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Abstrak

Perkembangan iklan digital mendorong perubahan komunikasi visual yang tidak hanya menyampaikan
informasi, tetapi juga membentuk makna sosial. Salah satu iklan yang memiliki nilai analisis yang
signifikan dalam konteks komunikasi visual adalah Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA! yang
ditayangkan melalui platform YouTube Ads. Iklan ini menggunakan elemen visual yang kuat seperti
warna hijau, karakter ekspresif, dan komposisi dinamis untuk menyampaikan pesan kepada generasi
muda, khususnya Gen Z. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis makna denotatif, konotatif, dan
mitos yang terkandung dalam komunikasi visual iklan tersebut menggunakan metode semiotika Roland
Barthes. Metode yang digunakan adalah pendekatan deskriptif kualitatif dengan metode analisis
semiotika Roland Barthes untuk mengidentifikasi makna pada setiap simbol-simbol visual. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa iklan Quick Credit LINE Bank tidak hanya menampilkan kemudahan
kredit, tetapi juga membangun narasi sosial tentang tekanan ekonomi, kemandirian finansial, dan gaya
hidup cepat generasi muda. Simbol-simbol visual dalam iklan memuat makna yang kompleks dan
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mencerminkan mitos sosial yang tersembunyi. Dengan demikian, iklan ini berhasil menjadi media
representasi realitas sosial sekaligus media pemasaran yang efektif dalam menjangkau audiens digital.

Kata Kunci : Semiotika Roland Barthes, Komunikasi Visual, LINE Bank

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap komunikasi pemasaran secara
signifikan. Iklan digital kini tidak hanya berfungsi sebagai media penyampaian informasi, tetapi
juga sebagai sarana membangun citra, membentuk persepsi, dan membangun keterikatan
emosional dengan audiens. Dalam ekosistem digital, komunikasi visual memegang peranan
penting dalam membentuk persepsi audiens melalui elemen visual seperti warna, simbol, tipografi,
hingga komposisi gambar. Penelitian yang dilakukan oleh Hovland dan Weiss mengungkapkan
bahwa pemanfaatan elemen visual secara tepat dalam kampanye digital mampu mendorong
peningkatan interaksi audiens hingga mencapai 35% (Melano et al., 2024).

Komunikasi visual dalam iklan menciptakan perubahan perilaku konsumen terhadap
produk atau jasa. Audio dan visual yang ditampilkan di dalam iklan umumnya didesain sedemikian
rupa untuk mempengaruhi audiens agar tertarik terhadap produk maupun jasa yang ditawarkan.
Dalam konteks psikologi, hal ini biasa dikenal dengan istilah persuasi. Sikap persuasif dalam iklan
terbentuk dari elemen audio visual yang kemudian menciptakan daya tarik emosional terhadap
penonton. Kemudian, terjadilah perilaku komunikatif dan konsumtif dari pergeseran persepsi. Hal
ini dikarenakan iklan memang memiliki tujuan untuk mempengaruhi persepsi setiap individu
maupun kelompok terhadap merek atau produk atau bahkan jasa yang ditawarkan. Menurut
Rosyadi, dkk., iklan bertujuan membentuk persepsi audiens terhadap suatu merek atau produk
melalui pemanfaatan elemen audio visual, seperti suara, visual, serta rangkaian pesan narasi yang
menarik (Radhitya et al., 2025).

Utama dan Swasty menyatakan bahwa efektivitas periklanan tidak hanya bergantung pada
penggunaan kata-kata, tetapi juga pada kekuatan elemen visual yang berperan penting dalam
menyampaikan pesan. Kedua elemen tersebut harus saling melengkapi untuk membentuk konsep
kreatif yang utuh. Visual dinilai memiliki kemampuan menarik perhatian, mudah diingat dan
membekas dalam ingatan, serta mampu memperkuat keyakinan konsumen dan meningkatkan
kredibilitas pesan iklan (Nismawati et al., 2024).

Utama dan Swasty sependapat dengan Kusuma dan Nurhayati yang menyatakan bahwa
elemen audio dan visual tidak dapat dipisahkan dari unsur komunikasi dikarenakan keduanya
saling berkaitan satu sama lain. Periklanan menjadi tidak efektif apabila salah satu dari dua elemen
tersebut dipisahkan, tingkat pemahamannya akan berkurang. Misalnya, dalam suatu iklan hanya
menggunakan elemen suara saja, maka tidak ada gambaran dari pesan yang disampaikan dalam
iklan. Hal ini bisa memicu kesalahpahaman dalam memahami pesan iklan. Sementara itu, dengan
adanya tambahan visual pada iklan, akan memperkuat maksud iklan dan tersampaikan dengan lebih
sempurna kepada audiens. Hal ini dikarenakan visual mampu menarik perhatian, serta lebih mudah
melekat di kepala manusia yang kemudian membuat manusia itu mengalami sikap persuasif dan
memiliki keinginan untuk terlibat dengan iklan tersebut. Oleh karena itu, penting untuk
memperhatikan strategi komunikasi visual agar mencapai tujuan target yang diinginkan.

Dalam praktiknya, komunikasi visual tidak hanya menyampaikan makna yang bersifat
universal, tetapi juga mencerminkan norma, budaya, dan kebiasaan masyarakat. Banyak iklan
digital yang memanfaatkan tanda-tanda visual seperti warna-warna terang, komposisi yang
dinamis, dan karakter visual yang unik untuk menciptakan kedekatan emosional dengan audiens.
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Dalam penelitiannya, Sihombing menegaskan bahwa Barthes mengungkapkan elemen visual
dalam iklan digital berperan penting dalam membawa makna budaya yang erat kaitannya dengan
kebiasaan sosial masyarakat (Syawaldi et al., 2025).

Fenomena ini tampak jelas dalam berbagai iklan digital yang menargetkan audiens muda,
khususnya Gen Z. Iklan-iklan tersebut cenderung memanfaatkan warna-warna mencolok, karakter
visual yang ekspresif, dan alur cerita yang dekat dengan kehidupan keseharian anak muda.
Komponen visual seperti palet warna neon dan ilustrasi karakter dengan gestur berlebih tidak hanya
menarik secara estetika, tetapi juga memunculkan makna konotatif yang merepresentasikan
dinamika sosial audiens muda. Strategi komunikasi visual seperti ini tidak hanya memuat pesan
iklan, tetapi juga menjadi media refleksi sosial.

Fenomena ini semakin diperkuat oleh laporan Koran Jakarta pada pertengahan 2025 yang
mencatat lebih dari tujuh puluh lima juta Gen Z telah menggunakan QRIS sebagai metode
pembayaran nontunai dalam aktivitas sehari-hari . Lonjakan penggunaan QRIS tersebut
membuktikan bahwa generasi muda sangat terbiasa dengan transaksi digital yang cepat dan instan.
Dengan dominasi Gen Z dalam transaksi digital, iklan bank digital dituntut untuk tampil dengan
visual yang kuat, relevan, dan sesuai dengan budaya kekinian. Pemanfaatan warna yang mencolok,
animasi yang dinamis, serta gaya visual yang estetik menjadi strategi komunikasi yang mampu
menarik perhatian mereka. Oleh sebab itu penelitian terhadap iklan Quick Credit LINE Bank
#SATSETinAJA! menjadi penting untuk mengungkap bagaimana komunikasi visual digunakan
untuk menyasar gaya hidup Gen Z sekaligus membentuk pemahaman mereka mengenai kecepatan,
kemudahan, dan modernitas layanan bank digital.

Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA! menghadirkan komunikasi visual yang secara
khusus mencerminkan realitas sosial generasi muda. Warna-warna cerah dan kontras, gerakan
visual yang cepat, serta ekspresi karakter yang berlebihan menjadi ciri khas utama dalam iklan ini.
Pemilihan elemen-elemen visual tersebut bukan hanya sekadar pilihan desain, tetapi juga sarat
dengan makna konotatif yang menggambarkan kehidupan sehari-hari audiens muda. Dalam
konteks semiotika, tanda-tanda visual yang ditampilkan dalam iklan ini mencerminkan kondisi
sosial yang dihadapi oleh generasi muda, seperti tekanan finansial, tuntutan gaya hidup, hingga
kebutuhan akan kemandirian ekonomi. Komunikasi visual yang digunakan dalam iklan Quick
Credit LINE Bank #SATSETinAJA! menjadi representasi dari bagaimana anak muda menjalani
hidup di tengah arus budaya digital yang serba cepat dan dinamis, serta menunjukkan bagaimana
makna-makna sosial tersebut dikemas dalam tanda-tanda visual yang mudah dikenali.

Lebih dari sekadar penyampaian informasi produk, komunikasi visual dalam iklan Quick
Credit LINE Bank #SATSETinAJA! juga dapat dilihat sebagai refleksi atas konstruksi sosial yang
melekat pada generasi muda masa kini. Elemen visual seperti warna, ekspresi karakter, dan gaya
penyajian yang ekspresif menghadirkan makna-makna yang bersifat konotatif dan dekat dengan
kehidupan audiens. Dalam perspektif semiotika Roland Barthes, tanda-tanda visual tersebut tidak
hanya memuat makna literal, tetapi juga membawa lapisan makna yang lebih dalam terkait dengan
kebiasaan dan nilai-nilai sosial. Iklan Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA! menghadirkan
visualisasi tentang cara generasi muda merespons tekanan hidup, terutama dalam hal finansial,
melalui solusi yang cepat dan instan. Melalui pendekatan komunikasi visual ini, iklan tersebut
menjadi cerminan dari fenomena sosial yang sedang berkembang di kalangan anak muda, sehingga
makna yang dihadirkan tidak semata-mata bersifat komersial, tetapi juga sarat dengan pesan sosial
yang terselip di balik tanda-tanda visualnya.

Semiotika Roland Barthes merupakan salah satu pendekatan penting dalam kajian tanda
dan makna yang digunakan untuk menganalisis berbagai bentuk komunikasi visual. Barthes
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menjelaskan bahwa setiap tanda visual memiliki dua lapisan makna yang saling berkaitan, yaitu
makna denotatif dan makna konotatif. Makna denotatif merujuk pada makna literal atau makna
yang muncul secara langsung dari tanda tersebut, yaitu makna yang dapat dikenali secara objektif
oleh khalayak umum. Pada tahap ini, tanda dipahami sebagaimana adanya, tanpa pengaruh nilai
sosial atau budaya. Sementara itu, makna konotatif mengacu pada makna yang lebih dalam, yang
dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial dan budaya yang ada di sekitar masyarakat. Makna konotatif
tidak muncul secara spontan, melainkan terbentuk melalui konstruksi sosial yang berlangsung
dalam kehidupan sehari-hari. Barthes menegaskan bahwa kedua lapisan makna ini selalu hadir
dalam tanda visual, di mana makna denotatif berfungsi sebagai pintu masuk bagi audiens,
sementara makna konotatif menciptakan pemahaman yang lebih kompleks dan kaya akan nilai-
nilai sosial.

Makna konotatif dalam komunikasi visual memiliki peran yang penting dalam menciptakan
ikatan emosional antara tanda dan audiens. Proses pemaknaan ini berlangsung secara tidak
langsung melalui asosiasi-asosiasi sosial yang berkembang dalam masyarakat. Barthes menyatakan
bahwa makna konotatif muncul karena adanya pengalaman kolektif yang dimiliki oleh audiens,
sehingga suatu tanda dapat bermakna berbeda tergantung pada latar belakang sosial dan budaya
audiens tersebut. Dalam konteks komunikasi visual, elemen-elemen seperti warna, gestur, latar
tempat, hingga simbol-simbol tertentu dapat menghadirkan makna konotatif yang mengakar pada
kebiasaan masyarakat. Dalam komunikasi visual, penyampaian pesan dilakukan melalui simbol,
teks, warna, foto, gambar, grafik, serta elemen visual lainnya yang disalurkan melalui berbagai
media, di mana masing-masing elemen memiliki makna tertentu (Rahmadhina et al., 2024). Hal ini
menunjukkan bahwa komunikasi visual tidak hanya berfungsi sebagai media penyampaian
informasi, tetapi juga menjadi sarana untuk menyampaikan nilai-nilai sosial yang lebih dalam, yang
dekat dengan kehidupan audiens.

Selain makna denotatif dan konotatif, Barthes juga mengembangkan konsep mitos dalam
kerangka semiotikanya. Mitos menurut Barthes bukanlah cerita fiksi atau legenda, melainkan
sebuah sistem makna yang diterima secara luas oleh masyarakat tanpa disadari sebagai hasil
konstruksi sosial. Mitos bekerja dengan cara menyamarkan ideologi tertentu ke dalam tanda-tanda
yang tampak sederhana dan biasa. Dalam komunikasi visual, mitos dapat muncul melalui
penggunaan tanda-tanda yang dianggap umum, namun sebenarnya membawa pesan ideologis
tertentu yang mempengaruhi cara pandang masyarakat terhadap suatu isu atau fenomena sosial.
Oleh karena itu, analisis semiotika Barthes tidak hanya berhenti pada dua lapisan makna, tetapi
juga menggali lebih dalam bagaimana mitos bekerja dalam menyisipkan pesan-pesan ideologis
yang tersembunyi di balik tanda-tanda visual yang digunakan dalam media.

Jika dilihat melalui perspektif Barthes, iklan Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA!
tidak hanya menampilkan informasi produk, tetapi juga menyampaikan pesan sosial yang lebih
dalam melalui tanda-tanda visual yang digunakan. Karakter dalam iklan tersebut, seperti tokoh
yang digambarkan mengalami kesulitan finansial karena tanggung jawab keluarga, mencerminkan
realitas sosial generasi sandwich di kalangan Gen Z. Dalam konteks komunikasi visual, mitos
seringkali muncul melalui simbol atau gambar yang dianggap biasa, namun sebenarnya
mengandung pesan ideologis tertentu. Barthes menjelaskan bahwa mitos memiliki kemampuan
untuk membentuk persepsi masyarakat terhadap suatu isu, sehingga suatu tanda visual tidak hanya
menyampaikan informasi, tetapi juga berfungsi sebagai alat untuk menanamkan cara pandang
tertentu dalam benak audiens. Dengan demikian, teori semiotika Barthes memungkinkan analisis
yang lebih dalam terhadap berbagai elemen visual dalam media, termasuk bagaimana tanda-tanda
tersebut membentuk makna yang tersembunyi di balik pesan yang tampak.
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Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada analisis makna denotatif, konotatif, dan mitos
yang terkandung dalam iklan Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA! di platform YouTube
Ads. Kajian ini mengutamakan teori semiotika Roland Barthes untuk memahami bagaimana
elemen visual seperti warna, simbol, dan komposisi mampu membentuk makna sosial yang relevan
bagi audiens muda. Harapannya, penelitian ini mampu memberikan kontribusi terhadap
pemahaman tentang peran penting komunikasi visual dalam menciptakan makna sosial melalui
media iklan digital.

Untuk mengkaji makna simbolik komunikasi visual dalam iklan Quick Credit LINE Bank
#SATSETinAJA!, diperlukan penelitian dengan pengamatan mendalam guna memperoleh
pemahaman yang detail mengenai perubahan perilaku manusia terhadap komunikasi visual dalam
konteks periklanan.

KAJIAN PUSTAKA
1. Konsep Dasar Komunikasi Visual

Menurut Dondis, komunikasi visual adalah suatu bentuk penyampaian pesan yang
menggunakan elemen visual dasar seperti garis, bentuk, tekstur, warna, ruang, dan gerak untuk
memperkuat suatu makna yang dalam pesan (Misnan et al., 2025). Sementara itu, Yosef, dkk.
mengungkapkan bahwa sebuah iklan tidak hanya berfokus pada bentuk visual, melainkan juga
memuat informasi yang mengandung pesan dan makna yang ingin disampaikan kepada
audiens (Yulius et al., 2022). Oleh karena itu, pemahaman terhadap komunikasi visual menjadi
penting dalam menganalisis pesan-pesan yang tersirat dalam media promosi seperti iklan.

2. Semiotika Visual (Tanda dan Makna)

Semiotika merupakan cabang ilmu yang mempelajari tentang tanda, bagaimana tanda
itu bekerja, serta bagaimana tanda tersebut membentuk makna dalam berbagai konteks
komunikasi. Pada dasarnya, semiotika berfokus pada proses penandaan, yaitu hubungan antara
penanda (signifier) dan petanda (signified) yang secara bersama-sama menghasilkan makna
tertentu. Tanda dapat berupa apa saja yang memiliki kemampuan untuk mewakili sesuatu,
seperti simbol, gambar, bahasa, warna, hingga gestur. Dalam kajian semiotika, makna yang
dihasilkan dari tanda tidak bersifat tetap, melainkan dapat berubah sesuai dengan konteks
sosial, budaya, dan ideologi yang melatarbelakanginya. Oleh sebab itu, semiotika digunakan
secara luas untuk menganalisis berbagai media komunikasi, termasuk media visual, guna
mengungkap makna-makna tersembunyi di balik pesan yang disampaikan. Berbagai pemikir
telah mengembangkan teori semiotika dengan pendekatan yang berbeda, salah satunya adalah
Roland Barthes yang menekankan pada lapisan makna yang lebih dalam, yakni denotasi,
konotasi, hingga mitos dalam sistem tanda

METODE PENELITIAN

Penelitian ini berfokus menggali tanda dan makna yang terkandung dalam komunikasi
visual pada iklan Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA! sebagai bentuk komunikasi
pemasaran digital. Fokus utama diarahkan pada pemaknaan visual iklan Quick Credit LINE Bank
#SATSETinAJA! yang merancang elemen-elemen visual dalam iklan untuk membangun daya
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tarik, menyampaikan kemudahan akses kredit, serta membentuk persepsi positif terhadap layanan
yang ditawarkan. Iklan ini dipilih karena merepresentasikan nilai budaya dan kebiasaan umum
masyarakat yang sering terjadi, utamanya Gen Z.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Perusahaan LINE Bank by Hana Bank

LINE Bank by Hana Bank merupakan bank digital hasil kolaborasi antara LINE
Corporation, perusahaan teknologi asal Jepang, dan Hana Bank, salah satu bank terbesar di Korea
Selatan. Di Indonesia, layanan ini beroperasi di bawah naungan PT Bank KEB Hana Indonesia
yang telah mendapatkan izin resmi dari Otoritas Jasa Keuangan (OJK) untuk menyelenggarakan
layanan perbankan digital.

LINE Bank hadir di Indonesia sebagai respons terhadap kebutuhan masyarakat modern akan
layanan perbankan yang lebih praktis dan mudah diakses. Mengusung konsep “easy banking,”
LINE Bank menawarkan berbagai produk dan layanan yang sepenuhnya berbasis aplikasi digital.
Nasabah dapat membuka rekening, melakukan transaksi, hingga mengakses layanan kredit tanpa
harus datang ke kantor cabang, cukup melalui ponsel mereka.

Deskripsi Iklan Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA!

Iklan Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA! merupakan salah satu kampanye digital
yang diluncurkan oleh LINE Bank by Hana Bank untuk mempromosikan layanan pinjaman cepat
(Quick Credit) yang menjadi salah satu fitur unggulan mereka. Iklan ini dirilis secara resmi di
platform YouTube Ads serta berbagai media sosial resmi milik LINE Bank, seperti Instagram dan
Facebook, dengan target utama generasi muda atau Generasi Z yang aktif menggunakan media
digital.

Iklan ini dibungkus dengan format video berdurasi pendek, yakni sekitar 45 detik hingga 1
menit. Sesuai dengan tren iklan digital masa kini, iklan ini mengusung konsep video singkat yang
langsung menampilkan permasalahan sehari-hari yang dihadapi audiens muda, terutama terkait
keuangan. Dengan konsep tersebut, iklan ini juga dioptimalkan untuk YouTube Ads Non-Skipable
dan In-Stream Ads yang memaksa audiens menonton hingga selesai sebelum dapat melanjutkan
video utama.

Melalui iklan ini, LINE Bank ingin menekankan pesan bahwa Quick Credit dapat menjadi
solusi instan untuk berbagai kebutuhan finansial anak muda, mulai dari liburan, belanja, hingga
kebutuhan usaha kecil. Secara keseluruhan, iklan ini dikemas dengan alur cerita yang relatable,
visual yang ekspresif, serta musik latar yang upbeat, sehingga diharapkan dapat menarik perhatian
audiens muda dalam waktu singkat.

Visualisasi dan Deskripsi Iklan Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA!

Iklan Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA! dibuka dengan suasana yang
menggambarkan kehidupan seorang perempuan muda yang sedang merasa kebingungan. Dalam
adegan awal, diperlihatkan ekspresi wajah yang menunjukkan kegalauan karena keinginannya
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untuk berlibur terkendala oleh keterbatasan finansial. Ruangan yang ditampilkan dalam adegan ini
menggambarkan suasana kamar pribadi yang cukup sederhana, dilengkapi dengan elemen-elemen
visual seperti ponsel, koper, dan pakaian, yang menguatkan konteks keinginan untuk bepergian.

Adegan selanjutnya menampilkan situasi seorang pria muda yang tengah mengalami
kendala dalam merintis usaha. Pria tersebut tampak duduk di sebuah ruang kerja sederhana dengan
ekspresi penuh kekhawatiran, dikelilingi oleh barang-barang usaha kecil seperti alat produksi dan
laptop. Visual dalam adegan ini menegaskan permasalahan yang dihadapi karakter pria tersebut,
yaitu kesulitan dalam mendapatkan modal usaha untuk mengembangkan bisnisnya.

Pada bagian tengah iklan, kedua karakter tersebut diperlihatkan menemukan solusi dari
permasalahan mereka melalui fitur Quick Credit di aplikasi LINE Bank. Mereka tampak
menggunakan ponsel masing-masing untuk mengakses layanan kredit cepat tersebut. Proses
pengajuan kredit dalam iklan ini digambarkan secara ringkas, menunjukkan kemudahan dan
kecepatan layanan tanpa harus melalui proses yang rumit. Suasana dalam adegan ini menjadi lebih
cerah, memperlihatkan ekspresi wajah yang lebih lega dan optimis.

Adegan penutup menampilkan perubahan kondisi dari kedua karakter setelah berhasil
mendapatkan kredit. Perempuan dalam iklan terlihat sudah berada di lokasi liburan dengan suasana
ceria, sementara karakter pria tampak sedang mengelola usahanya dengan peralatan baru dan
suasana kerja yang lebih nyaman. Iklan ditutup dengan slogan #SATSETinAJA! yang ditekankan
melalui visual animasi ringan serta suara narasi yang menyiratkan kemudahan dan kecepatan
layanan. Visual akhir memberikan kesan bahwa LINE Bank menawarkan solusi praktis bagi
permasalahan finansial anak muda masa kini.

Identifikasi penanda (signifier) dan petanda (signified)

Tabel 4. 1
Analisis Tanda Roland Barthes pada Scene 1

Penanda (Signifier) Petanda (Signified)
Seorang wanita dengan latar kafe berwajah Seorang wanita di kafe
lelah dan kesal sambil memegang ponsel.
Kemudian, ada pop-up chat dengan
temannya, “Bestie, ngopi yuk”, “Gue skip
lagi liburan, “Aduuh lagi di luar kota” dan
foto liburan temannya yang muncul

Terlihat barang-barang kebutuhan liburan, Tampilan layar ponsel setelah transaksi
seperti topi pantai, kacamata hitam, dan kebutuhan liburan

dress yang baru saja dibayar, didukung
dengan tanda ceklis di samping barang serta
tampilan layar ponsel yang menunjukkan
transaksi ~ pembayaran QR  sebesar
Rp300.000 dengan metode Quick Credit

LINE Bank

Wanita yang dipakaikan topi pantai lebar Wanita memakai outfit liburan baru dan
dan kacamata hitam besar dengan ekspresi bahagia

wajah terlihat tersenyum ceria, tapi masih di

latar kafe
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Wanita yang sedang duduk santai di kursi Wanita liburan di pantai
pantai, mengenakan topi pantai, kacamata
hitam, dan gaun santai sambil minum kelapa
muda dengan sedotan serta menyandarkan
tubuhnya dengan rileks. Latarnya berupa
pantai, dengan pasir putih, laut biru jernih,
langit cerah

Sumber: Peneliti, 2025

Transformasi ekspresi tokoh dari kondisi cemas menuju suasana bahagia setelah
memperoleh akses kredit menggambarkan strategi komunikasi visual yang berorientasi pada
penyelesaian instan. Hal ini selaras dengan kecenderungan Gen Z yang mengutamakan kecepatan,
kemudahan, dan kepuasan segera dalam aktivitas sehari-hari, termasuk dalam pengelolaan
finansial. Dari sudut pandang analisis penulis, adegan ini menunjukkan bahwa iklan tidak hanya
menampilkan layanan produk, tetapi juga mengonstruksi makna bahwa kebahagiaan dan
aktualisasi diri dapat dicapai melalui konsumsi yang difasilitasi oleh layanan keuangan digital.
Dengan demikian, pesan yang dibangun dalam scene ini berfungsi untuk menormalisasi
penggunaan kredit instan sebagai solusi wajar terhadap tekanan gaya hidup modern.

Tabel 4. 2
Analisis Tanda Roland Barthes pada Scene 2
Penanda (Signifier) Petanda (Signified)
Seorang pria dengan ekspresi wajah lelah, Pria dengan set latar usaha kecil

bingung, dan stres dengan latar toko atau
usaha pribadi yang masih merintis (ditandai
dengan barang yang sedikit). Ditambah pop-
up melayang mengenai komplenan customer

Pria yang sama dari frame sebelumnya | Pria dengan gestur meminta maaf saat live
terlihat live streaming untuk promosi produk, streaming

muncul di layar smartphone yang sedang
tersangga tripod. Menggunakan gestur
memohon maaf. Ditambah pop-up live
komentar pelanggan yang komplain

(RS
B

Tangan seseorang sedang memegang Smartphone sebagai tanda digitalisasi
smartphone yang menampilkan aplikasi KTA
dari LINE Bank. Teks besar yang
menunjukkan USP "KTA LINE Bank,
LIMIT HINGGA 300JT" dengan latar karpet
hijau identik LINE Bank
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Seorang pria dengan wajah bahagia, antusias Seorang pria live streaming di handphone
dan penuh semangat sedang live streaming di
latar dengan suasana toko baru yang lebih
ramai dan padat dengan barang. Juga banyak
komentar masuk yang jauh lebih positif dari
sebelumnya

Sumber: Peneliti, 2025

Perubahan ekspresi dan aktivitas tokoh setelah mengakses kredit menegaskan konstruksi
naratif bahwa hambatan finansial dapat diatasi secara praktis melalui teknologi digital. Hal ini
sejalan dengan pola pikir Gen Z yang cenderung menekankan aspek efisiensi dan kenyamanan
dalam kehidupan sehari-hari. Analisis reflektif penulis menilai bahwa adegan ini tidak sekadar
mempromosikan produk perbankan digital, melainkan menyisipkan ideologi bahwa solusi finansial
berbasis teknologi merupakan bagian dari gaya hidup modern yang harus dimiliki oleh generasi
muda. Oleh karena itu, iklan ini berfungsi sebagai instrumen legitimasi sosial atas praktik konsumsi
instan yang dipandang wajar di kalangan Gen Z.

Tabel 4. 3
Analisis Tanda Roland Barthes pada Scene 3

Penanda (Signifier) Petanda (Signified)
Split screen dua karakter, wanita di pantai Keberhasilan mencapai impian masing-
dengan outfit santai dan pria di toko dengan | masing setelah menggunakan Quick Credit
background penuh stok barang & paket. LINE Bank
Keduanya mengatakan "Ajukan sekarang"
dengan ekspresi bahagia dan puas

Sumber: Peneliti, 2025

Adegan pada scene ketiga menampilkan tokoh yang sudah menikmati hasil dari
penggunaan Quick Credit LINE Bank dan visual ini merepresentasikan klimaks narasi iklan.
Reflektifnya, adegan tersebut menunjukkan konstruksi pesan bahwa kepuasan dan kenyamanan
hidup dapat dicapai melalui fasilitas kredit instan yang praktis dan mudah diakses. Bagi Gen Z
yang terbiasa dengan budaya visual serba cepat, simbol berupa ekspresi gembira dan suasana
rekreatif tidak hanya menegaskan keberhasilan produk dalam memenuhi kebutuhan finansial,
tetapi juga membangun makna konotatif bahwa layanan keuangan digital merupakan bagian dari
gaya hidup modern yang sejalan dengan identitas sosial mereka.
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Identifikasi makna denotasi, konotasi dan mitos

Tabel 4. 4

Analisis Makna Roland Barthes pada Scene 1

No Visual

Keterangan

Denotasi: Perempuan ini sedang duduk di kafe, bermain
ponsel, tampak kesal setelah membaca chat dari temannya
yang tidak bisa diajak bertemu karena sedang liburan, serta
melihat unggahan media sosial yang menunjukkan aktivitas
liburan orang lain.

Koneotasi: Gambar ini menggambarkan perasaan iri, lelah,
dan rasa tertekan karena tidak mampu mengikuti gaya hidup
teman-temannya yang bisa liburan. Dan juga simbolisasi
“media sosial” di sini membawa pesan konotasi tentang
standar kebahagiaan zaman sekarang yang sering diukur dari
seberapa sering seseorang bisa liburan.

Mitos: Ada mitos bahwa liburan adalah standar kebahagiaan
atau kesuksesan dalam hidup modern, serta mitos tentang
tekanan sosial untuk mengikuti gaya hidup konsumtif, seperti
nongkrong, liburan, atau pamer aktivitas di media sosial.

Denotasi: Perempuan tersebut sedang bertransaksi
menggunakan fitur kredit digital untuk membeli kebutuhan
liburannya. Semua barang yang diinginkan berhasil dibeli.
Iklan ini menampilkan kemudahan bertransaksi dengan
kredit dari LINE Bank.

Konotasi: Menyampaikan pesan bahwa semua kebutuhan
liburan bisa langsung terpenuhi dengan fasilitas pinjaman.

Mitos: Terdapat mitos yang mengungkapkan bahwa jika
ingin liburan wajib membeli barang baru, seperti "tempat
baru, tampilan baru".

Denotasi: Perempuan tersebut tampak senang dan ceria
setelah memakai topi dan kacamata baru yang identik dengan
liburan. Ia dibantu oleh seseorang untuk memakaikan topi,
sambil muncul tulisan bahwa ia memakai Quick Credit LINE
Bank.

Konotasi: Momen ini menyampaikan bahwa setelah
memanfaatkan pinjaman, seseorang bisa tampil lebih
bahagia, lebih fashionable, dan siap untuk liburan. Tangan
yang membantu bisa diartikan sebagai simbol bahwa LINE
Bank memberikan "bantuan nyata" untuk mewujudkan
keinginan konsumtif tersebut.

Mitos: Mitos tentang "gaya hidup impian" yang bisa dicapai
secara instan jika mau berutang. Ada juga mitos soal
normalisasi konsumsi demi “self reward” yang kerap
digaungkan di media sosial zaman sekarang.

Denotasi: Scorang perempuan sedang menikmati liburan
santai di pantai, minum kelapa muda dengan pemandangan
laut, dilengkapi aksesori liburan seperti tas, bola pantai, dan

payung.

Konotasi: Simbol “healing” di sini merujuk pada budaya
populer anak muda zaman sekarang terutama Gen Z yang
menganggap  liburan  sebagai  kebutuhan  untuk
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“menyembuhkan diri” dari stres atau tekanan hidup
meskipun harus mengajukan pinjaman.

Mitos: Mitos bahwa “healing” wajib dilakukan demi
kesehatan mental dan kebahagiaan bisa dibeli selama ada
uang atau akses kredit, healing bukan masalah.

Sumber: Peneliti, 2025

Dengan demikian, analisis scene pertama berdasarkan kerangka Barthes memperlihatkan
bagaimana iklan Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA! tidak hanya menampilkan produk
finansial, tetapi juga mengonstruksi makna yang lebih luas mengenai budaya konsumtif Gen Z.
Pada level denotasi, iklan menggambarkan kondisi nyata yang dihadapi anak muda. Pada level
konotasi, ia menyentuh aspek emosional terkait tekanan sosial digital. Pada level mitos, ia
menanamkan ideologi konsumsi instan sebagai bagian integral dari identitas Gen Z di era digital.

Tabel 4. 5
Analisis Makna Roland Barthes pada Scene 2

No Visual Keterangan

1 Denotasi: Seorang pemilik usaha fashion sedang menerima
banyak komentar atau komplain dari pelanggan terkait
masalah stok produk, link produk, dan ukuran produk. Ia
tampak pusing dan kebingungan.

Konotasi: Menyampaikan bahwa pelaku usaha kecil seperti
pria ini sering mengalami masalah modal atau stok barang,
sehingga membuat stress. Ditambah dengan komentar-
komentar pelanggan yang menjadi simbol tekanan bisnis
online yang harus cepat tanggap dalam melayani.

Mitos: Mitos bahwa keberhasilan bisnis ditentukan oleh
kecepatan memenuhi permintaan pelanggan. Ada pula mitos
soal normalisasi stres dalam bisnis sebagai “harga” untuk
mengejar kesuksesan.

2 Denotasi: Seorang penjual online sedang melakukan live
streaming untuk berjualan, namun ia mengalami masalah
seperti stok habis dan pelanggan tidak bisa checkout. Ia
tampak cemas dan memohon maaf.

Konotasi: Situasi ini menguatkan citra bahwa pelaku usaha
seperti pria ini membutuhkan solusi cepat agar bisa tetap
bersaing di pasar digital. Live streaming juga mencerminkan
tren kekinian di dunia bisnis digital, terutama untuk pelaku
UMKM.

Mitos: Gambar ini mengandung mitos bahwa pelanggan
digital sangat menuntut kecepatan, dan hanya pelaku usaha
yang sigap yang bisa sukses.

3 Denotasi: Sescorang sedang membuka aplikasi KTA LINE
Bank di ponselnya, yang menawarkan limit pinjaman hingga
Rp 300 juta dengan bunga dan tenor yang ditentukan.
Konotasi: Menggambarkan kemudahan, kepraktisan, dan
kecepatan dalam mengakses pinjaman modal usaha. Kata
“LIMIT HINGGA 300JT” seolah menyampaikan bahwa
pinjaman besar kini mudah diakses siapa saja.

Mitos: Mitos bahwa semua bisnis bisa langsung sukses
hanya dengan modal besar dan juga meminjam uang dalam
jumlah besar adalah bagian wajar dari perjalanan bisnis.
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4 Denotasi: Pria ini sedang melakukan live streaming jualan di
ponsel, mendapat banyak komentar positif dari penonton,
menunjukkan suasana toko yang sibuk.

Konotasi: Menggambarkan transformasi bisnis dari yang
sebelumnya sepi menjadi ramai setelah menggunakan
layanan Quick Credit LINE Bank (di frame-frame
sebelumnya). Komentar-komentar berisi bahasa santai khas
netizen Indonesia seperti "gaskeun" & "spill" menunjukkan
kedekatan dengan anak muda, seperti Gen Z & budaya
internet lokal. Dan juga mengandung makna bahwa bisnis
dengan modal cukup akan otomatis laris manis dan banjir
pesanan.

Mitos: Mitos bahwa pinjaman cepat otomatis membawa
kelancaran bisnis dan semua orang bisa sukses di dunia
digital dengan instan, tanpa proses panjang.

Sumber: Peneliti, 2025

Dengan demikian, analisis scene kedua memperlihatkan bagaimana iklan Quick Credit
LINE Bank #SATSETinAJA! beroperasi pada tiga level makna. Pada level denotasi, ia
menampilkan tindakan sederhana dalam mengakses layanan kredit. Pada level konotasi, ia
menghadirkan kepuasan emosional yang beresonansi dengan kebutuhan generasi muda. Pada level
mitos, ia menginternalisasi ideologi bahwa efisiensi dan kepraktisan melalui layanan digital
merupakan norma yang melekat dalam kehidupan sosial Gen Z.

Tabel 4. 6
Analisis Makna Roland Barthes pada Scene 3

No Visual Keterangan

1 Denotasi: Seorang wanita berhasil liburan dengan nyaman di
pantai. Seorang pria juga sukses menjalankan bisnisnya di
toko yang ramai. keduanya berekspresi puas dan mengajak
untuk mengajukan pinjaman di Quick Credit LINE Bank.
Konotasi: Pinjaman online ini ditampilkan sebagai jalan
keluar yang instan & menyenangkan. Digambarkan bahwa
menggunakan pinjaman ini tidak menimbulkan rasa bersalah,
justru terlihat membanggakan.

Mitos: Terdapat beberapa mitos diantaranya, Mitos
kebahagiaan instan, yakni bahagia itu bisa dicapai dengan
cepat lewat pinjaman. Mitos kemudahan finansial karena
dengan pinjaman, semua masalah langsung selesai. Serta
mitos normalisasi utang untuk konsumsi dan bisnis, yang
secara tidak langsung membentuk pemahaman bahwa utang
bukan beban, tapi solusi.

Sumber: Peneliti, 2025

Dengan demikian, analisis scene ketiga memperlihatkan bahwa iklan Quick Credit LINE
Bank #SATSETinAJA! berfungsi lebih dari sekadar promosi produk. Pada level denotasi, ia
menggambarkan pengalaman nyata yang dihadirkan layanan. Pada level konotasi, ia menghadirkan
makna emosional dan sosial yang dekat dengan preferensi Gen Z. Pada level mitos, ia menanamkan
ideologi konsumsi instan sebagai bagian integral dari gaya hidup digital anak muda. Hal ini
menunjukkan bahwa iklan tersebut bekerja secara komprehensif dalam membentuk persepsi
sekaligus perilaku konsumtif audiensnya.
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KESIMPULAN

Penelitian ini mengkaji iklan Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA! melalui metode
analisis semiotika Roland Barthes dengan menyoroti makna denotatif, konotatif, dan mitos yang
terkandung dalam elemen komunikasi visual. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan,
dapat disimpulkan bahwa iklan ini bukan hanya menyampaikan informasi produk secara literal,
tetapi juga menyisipkan pesan sosial dan ideologis melalui tanda-tanda visual yang ditampilkan.
Hal ini mencerminkan kompleksitas makna dalam iklan digital masa kini, khususnya dalam
membentuk persepsi audiens muda terhadap realitas sosial dan solusi keuangan.

Dari sisi makna denotatif, elemen visual dalam iklan ini secara langsung menggambarkan
kondisi karakter yang dihadirkan, seperti perempuan yang tidak bisa liburan karena keterbatasan
finansial, dan laki-laki yang kesulitan menjalankan bisnis karena kekurangan modal. Visualisasi
ini memperlihatkan kondisi nyata yang relevan dengan pengalaman masyarakat urban masa kini,
terutama generasi muda yang dihadapkan pada tantangan ekonomi dan gaya hidup digital.

Makna konotatif dalam iklan ini menampilkan beragam simbol dan ekspresi yang
merepresentasikan tekanan sosial, keinginan untuk healing, serta kebutuhan akan kestabilan
finansial. Iklan ini berhasil menyisipkan emosi dan identitas sosial melalui elemen-elemen seperti
warna cerah, ekspresi wajah karakter, dan narasi visual yang membangun kedekatan dengan
audiens. Pemaknaan ini menjadi strategi yang efektif untuk menjangkau target pasar dari kalangan
Gen Z dan milenial yang mengedepankan koneksi emosional dalam komunikasi iklan.

Pada tingkat mitos, iklan ini memproduksi dan mereproduksi ideologi bahwa akses
terhadap kebahagiaan dan kesuksesan dapat diperoleh dengan cepat melalui fasilitas pinjaman
digital. Iklan ini secara tidak langsung menguatkan mitos bahwa utang adalah jalan instan menuju
gaya hidup ideal dan keberhasilan usaha. Visualisasi ini mengkonstruksi persepsi bahwa solusi
keuangan berbasis digital merupakan bagian dari realitas hidup yang modern, efisien, dan dapat
diandalkan.

Dengan demikian, iklan Quick Credit LINE Bank #SATSETinAJA! tidak hanya berperan
sebagai alat promosi semata, tetapi juga sebagai media pembentuk makna sosial. Melalui metode
analisis semiotika Roland Barthes, penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi visual dalam
iklan memiliki kemampuan untuk menciptakan narasi sosial yang memengaruhi cara pandang
masyarakat terhadap nilai-nilai ekonomi, gaya hidup, dan identitas generasi muda. Hasil penelitian
ini membuktikan bahwa iklan digital memiliki kekuatan bukan hanya dalam memasarkan produk,
tetapi juga dalam membentuk ideologi yang diyakini sebagai kebenaran oleh khalayak
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