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This study aims to investigate the forms of locution, illocution, and
perlocution speech in TikTok ads and their influence on consumer
responses and behaviors. Using a qualitative approach with
pragmatic content analysis methods, this study analyzed three video
ads from beauty and personal care products —handbodies, makeup,
and toothpaste—as well as user comments on TikTok as secondary
data. Data was collected through video content documentation and
screenshots of comments, then analyzed based on J.L. Austin's
speech theory of action. The results of the study show that each ad
uses an effective linguistic and multimodal strategy in conveying a

persuasive message. The act of locution functions as a conveyor of
product information, the act of illocution contains an invitation and
the formation of a brand image, while the act of perlocution can be
seen from the appearance of real responses such as trust, buying
interest, and positive testimonials in the comment column. This
study concludes that speech in TikTok ads has an important role in
shaping consumer perception and encouraging consumptive
behavior, making language a strategic tool in digital marketing
communication.

1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap komunikasi pemasaran secara
signifikan. Kajian pragmatik menunjukkan bahwa bahasa tidak hanya berfungsi untuk
menyampaikan informasi, tetapi juga untuk memengaruhi sikap dan tindakan mitra tutur
melalui tindak tutur (Ilham Bachrul Ulum, Nurchalistiani Budiana, 2025). Temuan ini
mengindikasikan bahwa analisis tindak tutur juga relevan diterapkan dalam konteks
komunikasi persuasif lain, termasuk iklan dalam media digital. Salah satu platform yang kini
menjadi pusat perhatian dalam strategi promosi produk adalah TikTok. Media sosial berbasis

video menjadi sarana efektif bagi para produsen untuk menyampaikan pesan promosi dengan
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gaya yang menarik dan interaktif (Kaplan & Haenlein, 2010). Iklan-iklan yang ditampilkan
tidak hanya mengandalkan visual dan audio, tetapi juga mengandung unsur linguistik yang
mampu membentuk persepsi dan memengaruhi keputusan konsumen (Keller & Kotler, 2015).

Dalam konteks ini, tindak tutur menjadi elemen penting yang dapat menjelaskan
bagaimana pesan dalam iklan disampaikan, diterima, dan direspons oleh audiens (Fogal et
al.,2018). Teori tindak tutur yang dikembangkan oleh J.L. Austin dan John Searle mengkaji
tiga aspek utama dalam komunikasi verbal, yaitu lokusi (apa yang dikatakan secara literal),
ilokusi (maksud atau tujuan dari tuturan), dan perlokusi (dampak atau efek dari tuturan
terhadap pendengar) (Austin, 1962) (Searle, 1969). Ketiga aspek ini sangat relevan untuk
dianalisis dalam iklan TikTok, mengingat pesan-pesan dalam iklan tersebut tidak hanya
bersifat informatif, tetapi juga persuasif dan manipulatif secara halus.

Kajian pragmatik menunjukkan bahwa bahasa tidak hanya berfungsi untuk
menyampaikan informasi, tetapi juga untuk memengaruhi sikap dan tindakan mitra tutur
melalui tindak tutur tertentu, khususnya tindak tutur direktif. Penelitian tentang tindak tutur
dalam karya sastra, seperti novel Pudarnya Pesona Cleopatra karya Habiburrahman El-Shirazy,
menunjukkan bahwa tuturan digunakan secara strategis untuk membujuk dan mengarahkan
respons. Temuan ini mengindikasikan bahwa analisis tindak tutur juga relevan diterapkan
dalam konteks komunikasi persuasif lain, termasuk iklan dalam media digital.

Produk kecantikan seperti handbody, makeup, dan pasta gigi merupakan kategori yang
kerap dipromosikan melalui TikTok karena segmentasi audiensnya yang dominan dari
kalangan muda. Iklan-iklan produk ini sering kali memanfaatkan strategi bahasa yang
mampu membujuk, memikat perhatian dan membangun kepercayaan konsumen hanya
dalam durasi yang sangat singkat (Krida & Seran, 2025). Oleh karena itu, penting untuk
mengeksplorasi bagaimana tindak tutur digunakan secara strategis dalam iklan-iklan tersebut
serta bagaimana pengaruhnya terhadap respons emosional, persepsi, dan perilaku konsumtif
pengguna TikTok.

TikTok dan sejenisnya adalah contoh platform pemasaran digital yang tidak hanya
berfungsi sebagai media untuk mempromosikan produk, tetapijuga berfungsi sebagai tempat
di mana pembeli dan penjual berbicara satu sama lain. Kajian telah menunjukkan bahwa
aktivitas jual beli secara langsung di TikTok, seperti register jual beli, menggunakan bahasa
khas yang mencerminkan bentuk, arti, dan peran tertentu dalam interaksi antara penjual dan
pembeli. Ini menunjukkan bahwa bahasa memainkan peran penting dalam membangun

komunikasi dan keberhasilan transaksi di media sosial (Abidah & Kamiluddin, 2024).
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Berbagai penelitian sebelumnya telah menyoroti penerapan teori tindak tutur dalam
konteks media sosial dan iklan digital sebagai bagian dari kajian pragmatik. Penelitian
pertama menelaah bentuk tindak tutur yang digunakan dalam video endorsement produk
kecantikan di TikTok dengan menggunakan teori tindak tutur (Austin & Urmson, 2023), dan
menemukan bahwa ujaran direktif dan asertif mendominasi, serta memiliki dampak perlokusi
yang memengaruhi evaluasi audiens terhadap produk, yang pada akhirnya membentuk
identitas merek dan membangun kepercayaan konsumen (Hajar, Sartika S, 2024). Penelitian
kedua lebih menekankan pada pola ujaran direktif tidak langsung dalam iklan online di
platform belanja digital, yang digunakan untuk membujuk konsumen secara halus melalui
berbagai bentuk pertanyaan dan narasi (Bambang Prasito, Abdul Syukur Ibrahim, Gatut
Susanto, 2021).

Penelitian ketiga mengkaji ujaran perlokusi yang muncul dari kolom komentar TikTok
dan bagaimana tindak tutur tersebut mencerminkan ekspresi moral serta respons emosional
audiens, dengan penekanan pada jenis ekspresif sebagai bentuk perlokusi dominan
(Megarizki & Prayitno, 2018). Sementara itu, penelitian keempat menguraikan landasan teori
secara konseptual tentang tindak tutur berdasarkan Austin dan Searle, dengan penjelasan
mengenai komponen-komponen lokusi, ilokusi, dan perlokusi serta pentingnya kondisi
keberhasilan ujaran (felicity conditions) (Saifudin, 2019). Terakhir, studi terhadap akun
Instagram Ganjar Pranowo memperlihatkan bagaimana ujaran ilokusi dapat membentuk
interaksi politik dan publik di media sosial, dengan menggunakan pendekatan kualitatif
untuk memahami pengaruh bahasa terhadap keterlibatan audiens (Bunga Dwi Yuliana, 2024).

Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji komunikasi pemasaran digital di media
sosial, termasuk TikTok, dengan fokus pada teknik promosi, gaya bahasa, dan respons
audiens. Namun, penelitian-penelitian ini belum secara konsisten mengaitkan analisis
tindakan bahasa (lokusi, ilokusi, dan perlokusi) dengan respons audiens dan perilaku
konsumsi secara praktis, terutama dengan menggunakan kolom komentar untuk
menunjukkan dampak sebenarnya dari perlokusi. Sebagai hasilnya, penelitian ini mengatasi
kesenjangan penelitian dengan mengevaluasi secara mendalam jenis-jenis tindakan ucapan
dalam iklan TikTok dan dampaknya terhadap respons dan perilaku konsumen.

Fokus penelitian ini adalah menganalisis penggunaan tindak tutur dalam 3 iklan di
TikTok, yaitu 1 produk iklan handbody, 1 produk iklan makeup, dan 1 produk iklan pasta gigi.
Dengan pendekatan teori tindak tutur dari J.L. Austin, yang meliputi lokusi, ilokusi, dan

perlokusi. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi bagaimana pesan yang
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disampaikan dalam iklan tersebut secara linguistik membentuk makna literal (lokusi),
maksud komunikatif (ilokusi), serta dampaknya terhadap audiens (perlokusi). Selain itu,
penelitian ini juga mengeksplorasi strategi pragmatik yang digunakan dalam iklan untuk
membujuk dan memengaruhi persepsi serta keputusan pembelian konsumen. Dengan
demikian, studi ini akan mengevaluasi efektivitas penggunaan tindak tutur dalam konteks
pemasaran digital, khususnya dalam membangun daya tarik iklan, meningkatkan
keterlibatan audiens, dan mendorong tindakan konsumtif melalui platform komentar TikTok.
Penelitian ini menjadi relevan karena menawarkan sudut pandang pragmatik dalam
melihat fenomena komunikasi digital. Penelitian ini berkontribusi pada kajian pragmatik
dengan memperluas penerapan teori tindak tutur dalam konteks pemasaran digital berbasis
media sosial, khususnya TikTok. Selain itu, secara praktis, temuan penelitian ini memberikan
implikasi bagi praktisi pemasaran dan pembuat konten digital dalam merancang iklan yang
lebih efektif melalui pemilihan strategi kebahasaan yang mampu membangun kepercayaan,
menarik minat, dan mendorong tindakan konsumtif audiens.
2. METODE
a. Metodologi

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode analisis konten
pragmatik untuk mengidentifikasi tindak tutur lokusi, ilokusi, dan perlokusi dalam iklan
produk di TikTok. Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada
pemahaman mendalam mengenai makna ujaran dalam iklan dan bagaimana audiens
meresponsnya. Selain menganalisis teks serta narasi lisan dalam iklan, penelitian ini juga
mempertimbangkan respons audiens di kolom komentar TikTok untuk mengevaluasi efek
yang dihasilkan dari tindak tutur yang digunakan dalam iklan tersebut (Miles and Huberman,
n.d.). Data dikumpulkan melalui dokumentasi, yaitu dengan mengunduh video iklan dan
mengambil tangkapan layar dari komentar penting. Komentar yang dipilih mencerminkan
respons kognitif, emosional, atau konatif dari konsumen, seperti pernyataan rasa ingin tahu,
kepercayaan, pengalaman pengguna, dan niat membeli.

Proses analisis data melibatkan beberapa langkah. Peneliti terlebih dahulu mencari
pernyataan verbal dalam komentar dan iklan yang relevan dengan tujuan penelitian. Kedua,
berdasarkan teori tindakan ucapan J.L. Austin, data dikategorikan menggunakan tindakan
lokusi, ilokusi, dan perlokusi. Ketiga, untuk menjelaskan hubungan antara jenis tindakan
ucapan dalam iklan dan komentar yang ditinggalkan oleh pelanggan, peneliti menggunakan

interpretasi pragmatik. Langkah terakhir adalah membuat kesimpulan dari pola-pola
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pengamatan yang secara konsisten terjadi (Braun & Clarke, 2006). Keabsahan data dijaga
melalui triangulasi teori, yaitu dengan membandingkan hasil analisis data dengan konsep-
konsep tindak tutur dari Austin dan pengembangannya oleh Searle. Selain itu, peneliti juga
melakukan diskusi sejawat (peer debriefing) untuk mengurangi subjektivitas dalam
klasifikasi dan interpretasi data, memastikan bahwa temuan penelitian dapat
dipertanggungjawabkan secara akademis (Guba & Lincoln, 1994).
b. Data Penelitian

Data penelitian terdiri dari tiga iklan TikTok yang berasal dari kategori produk kecantikan
dan perawatan diri, yaitu handbody, makeup, dan pasta gigi. Selain teks atau narasi lisan dalam
iklan, data penelitian juga mencakup kolom komentar pengguna sebagai sumber data
sekunder. Komentar ini digunakan untuk mengevaluasi bagaimana audiens merespons pesan
iklan, apakah mereka memahami makna yang disampaikan (lokusi), apakah mereka merasa
terpengaruh oleh ajakan atau klaim dalam iklan (ilokusi), dan apakah mereka menunjukkan
tindakan nyata seperti membeli produk atau membagikan iklan tersebut (perlokusi) (Andreea
S.Calude, n.d.). Selain konten video, data juga mencakup kolom komentar dari pengguna
TikTok yang menanggapi iklan tersebut. Komentar-komentar ini digunakan sebagai bahan
analisis untuk melihat bentuk respons pragmatis konsumen terhadap maksud yang
terkandung dalam pesan iklan.
c. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian dalam studi ini adalah peneliti sendiri (human instrument) yang
berperan sebagai pengumpul, pengklasifikasi, dan penganalisis data. Untuk membantu
proses analisis, peneliti menggunakan pedoman Kklasifikasi tindak tutur berdasarkan teori
tindak tutur J.L. Austin yang meliputi lokusi, ilokusi, dan perlokusi. Pedoman ini digunakan
untuk mengidentifikasi bentuk tuturan dalam iklan serta respons konsumen yang muncul
dalam kolom komentar TikTok (Maxwell, 2013).

Selain itu, instrumen pendukung dilakukan dengan cara mendokumentasikan teks dalam
video iklan, baik dalam bentuk narasi lisan yang diucapkan oleh pengisi suara maupun tulisan
yang muncul dalam iklan tersebut. Selain itu, komentar yang dipilih untuk dianalisis adalah
komentar yang menunjukkan adanya efek dari tindakan perlokusi, sehingga dapat
memberikan gambaran tentang bagaimana audiens secara umum merespons pesan dalam
iklan tersebut. Instrumen lain yang digunakan adalah dokumentasi berupa tangkapan layar

iklan dan komentar yang digunakan sebagai bukti data untuk mendukung analisis.

73



Amalia Zulfan Hadit, Ghaniyah Nur Azeeza Putri?, Tatu Siti Rohbiah® (2026). Deiksis: Jurnal Pendidikan Bahasa dan Sastra Indonesia. Vol.
13 (1) pp. 69-84

d. Teknik Penelitian

Teknik analisis data dilakukan secara kualitatif melalui beberapa tahap. Pertama,
peneliti melakukan reduksi data dengan memilih tuturan dalam iklan dan komentar
pengguna yang relevan dengan tujuan penelitian (Miles et al., 2014). Kedua, data yang telah
direduksi kemudian diklasifikasikan ke dalam kategori tindak tutur lokusi, ilokusi, dan
perlokusi berdasarkan teori tindak tutur J.L. Austin. Ketiga, peneliti melakukan analisis dan
interpretasi pragmatik untuk menjelaskan makna tuturan serta hubungan antara tindak tutur
dalam iklan dan respons konsumen. Tahap terakhir adalah penarikan kesimpulan dengan
mengidentifikasi pola-pola tindak tutur yang dominan dan pengaruhnya terhadap perilaku
konsumen. Untuk menjaga keabsahan data, proses klasifikasi dan interpretasi dilakukan
dengan membandingkan hasil analisis dengan konsep teoritis yang relevan (triangulasi teori)
serta melalui diskusi sejawat (peer debriefing) guna meminimalkan subjektivitas peneliti
(Guba, 1979).
3. HASIL DAN PEMBAHASAN

ANALISIS TINDAK TUTUR (LOKUSI, ILOKUSI, PERLOKUSI) DALAM IKLAN DI
TIKTOK

Dalam era komunikasi digital yang sarat dengan interaktivitas dan multimodalitas,
iklan di platform seperti TikTok tidak lagi hanya mengandalkan penyampaian informasi
secara verbal, tetapi menggabungkan berbagai mode komunikasi—visual, teks, suara,
ekspresi wajah, hingga efek digital — dalam satu kesatuan pesan (Kress & van Leeuwen, 2001).
Hal ini menjadikan pendekatan pragmatik sangat relevan, karena makna dalam iklan tidak
hanya dikonstruksi melalui ujaran, melainkan melalui seluruh elemen yang menyertai pesan
tersebut (Huang, 2019). Dalam konteks ini, teori tindak tutur yang dikemukakan oleh (Austin,
1962), yang membagi komunikasi menjadi lokusi, ilokusi, dan perlokusi, menjadi landasan
utama dalam menganalisis cara kerja bahasa dalam membentuk efek komunikasi. Tindak
lokusi mewakili isi literal, ilokusi menunjukkan maksud pengiklan, sementara perlokusi
mencerminkan dampak terhadap audiens.

Pengembangan dari teori ini oleh (Searle, 1969) dan (Vanderveken, 2009)
memungkinkan diklasifikasikannya tindak tutur menjadi berbagai bentuk seperti assertives,
directives, commissives, expressives, dan declarations, yang masing-masing memiliki fungsi
strategis dalam menarik perhatian dan membujuk konsumen. Dalam dunia iklan, seperti

dijelaskan dalam Dictionary of Advertising and Marketing (Berger, 2016), pesan tidak hanya
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disusun untuk menginformasikan, tetapi untuk memengaruhi persepsi, membangkitkan
emosi, dan mendorong respons tindakan. Iklan TikTok secara khusus memanfaatkan
kekuatan komunikasi multimodal ini untuk menyampaikan pesan yang singkat, kuat, dan
emosional dalam durasi yang sangat terbatas.

Lebih jauh, TikTok sebagai media sosial berbasis video pendek memfasilitasi
terjadinya komunikasi real-time yang publik dan partisipatif (Andreea S.Calude, n.d.).
Audiens tidak hanya menjadi penerima pasif, melainkan juga terlibat aktif melalui fitur
komentar, like, dan share, yang membuka peluang untuk menganalisis respons pragmatis
konsumen secara langsung. Oleh karena itu, dalam pembahasan ini, peneliti akan
menguraikan bagaimana tindak tutur dalam tiga iklan TikTok—yang masing-masing
mewakili produk kecantikan dan perawatan diri — dikonstruksi melalui strategi linguistik dan
visual, serta bagaimana konsumen menafsirkan dan merespons pesan tersebut berdasarkan
kategori lokusi, ilokusi, dan perlokusi.

Tabel 1. Hasil analisis Iklan Handbody Vaseline

No. Teks Tindak Lokusi (Apayang Tindak Ilokusi Efek Perlokusi

diucapkan) (Maksud) (Efek)

1. “Beauty clinic Menyampaikan = bahwa Membangun kesan Audiens merasa
grade serum is produk ini setara dengan profesional dan percaya bahwa
here with perawatan klinik dan meyakinkan bahwa ini produk ini
upgraded telah ditingkatkan. produk premium. berkualitas tinggi.
formula”

2 “70x more Klaim bahwa produk Meyakinkan dan Meningkatkan minat
powerful  than lebih kuat dari vitamin C.  membujuk bahwa beli karena dianggap
vitamin C” produk ini sangat efektif. lebih ampuh.

3 “Fight dullness Klaim manfaat produk. Menawarkan solusi Membentuk persepsi

from the root”

untuk masalah kulit
kusam.

bahwa ini solusi

menyeluruh.

4 “For clinic grade Hasilnya setara klinik. Menegaskan hasil akhir Konsumen percaya
results” yang dijanjikan. akan efektivitasnya.
5 “In 5 days” Menyebut durasi hasil Menarik dengan janji Mendorong
terlihat. hasil cepat. keputusan beli

karena cepat terlihat
hasilnya.
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Pembahasan Analisis Data Iklan Video Handbody Vaseline Di TikTok
Dalam iklan Vaseline Gluta-Hya, berupa klaim langsung tentang kandungan dan manfaat

produk, seperti “70x more powerful than vitamin C” dan “clinic grade serum is here”, ini
menunjukkan penutur menyampaikan informasi faktual dan promosi tentang produk. Ilokusi
dalam iklan ini muncul sebagai ajakan halus dan penegasan kualitas, misalnya melalui frasa
seperti “for clinic grade results”, yang bermaksud membujuk audiens agar percaya bahwa
produk memiliki kualitas setara klinik kecantikan. Perlokusi dari tuturan ini dapat dilihat dari
reaksi konsumen yang merasa yakin, penasaran, dan akhirnya terdorong untuk mencoba
produk karena diyakinkan oleh narasi ilmiah dan janji hasil cepat (“in 5 days”). Temuan ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa tindak tutur asertif dalam
iklan produk kecantikan di TikTok berfungsi membangun kredibilitas dan kepercayaan
audiens melalui klaim kualitas produk (Hajar, Sartika S, 2024).

Iklan TikTok produk Vaseline Gluta-Hya Serum Burst Lotion menampilkan strategi
komunikasi visual dan verbal yang saling melengkapi dalam membentuk persepsi produk
yang berkualitas tinggi dan efektif. Melalui kilauan efek visual, narasi suara yang percaya diri,
dan penggunaan klaim kuat seperti “clinic grade serum” serta “70x lebih kuat dari vitamin C”,
klaim ini mendorong audiens untuk menangkap pesan tidak hanya sebagai informasi, tetapi
juga sebagai dorongan untuk mempercayai efektivitas produk dalam waktu singkat. Ujaran-
ujaran yang digunakan mengandung maksud meyakinkan dan membujuk secara implisit,
bukan hanya memberitahu, tetapi mengarahkan penonton untuk menyimpulkan bahwa

produk ini memang layak dipercaya.

No. Teks Iklan Tindak Lokusi (Apa yang Tindak Ilokusi Tindak Perlokusi

diucapkan) (Maksud) (Efek)

1. “Find your matte Menyampaikan  ajakan Mengajak dan Menumbuhkan
with Skintific  untuk menemukan hasil membujuk audiens rasa penasaran dan
Perfect Stay Velvet akhir ~ matte  dengan agar mencoba ketertarikan pada
Matte Cushion” produk Skintific. produk sebagai produk.

solusi kulit
berminyak.

2. “Terbarudengan Produk menggunakan Meningkatkan kesan Audiens percaya
teknologi Smart Oil  teknologi canggih terbaru.  profesional dan bahwa produk
Control” inovatif. mutakhir dan

efektif.

3. “12 jam mengontrol Klaim bahwa produk Meyakinkan Meningkatkan
minyak dengan efektif selama 12 jam pengguna akan minat beli karena
tekstur yang dengan tekstur nyaman. kenyamanan dan janji hasil tahan
ringan” ketahanan produk.  lama dan nyaman.
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No. Teks Iklan Tindak Lokusi (Apa yang Tindak Ilokusi Tindak Perlokusi

diucapkan) (Maksud) (Efek)

4, “Bebas kilap, bebas Menyatakan manfaat Menunjukkan bahwa Konsumen merasa
kulit kering” ganda: kontrol minyak & produk produk ini praktis

kelembapan. menyelesaikan dua dan solutif.
masalah umum
sekaligus.

5. “Matte-volution: Slogan  kreatif —untuk Menciptakan brand Audiens  merasa
Perfection menyampaikan revolusi image yang kuat dan produk ini unik dan
Unleashed” matte dan kesempurnaan trendy. fashionable,

tampilan. membentuk  citra
gaya hidup.

Tabel 2. Hasil analisis Iklan Cushion Skintific

Gambar 2. Iklan Cushion Skintific

Pembahasan Analisis Data Video Cushion Skintific Di TikTok

Tindak lokusi dalam iklan ini meliputi deskripsi produk seperti “12 jam mengontrol minyak
dengan tekstur yang ringan”. Ini adalah bentuk penyampaian informasi fitur produk. Ilokusi
terlihat melalui kalimat seperti “Find your matte” dan “Matte-volution Perfection Unleashed”,
yang berfungsi membujuk dan membentuk citra eksklusif dan modern dari produk. Perlokusi
tampak pada minat beli konsumen karena produk dijanjikan dapat menyelesaikan masalah
kulit berminyak dan tampil tahan lama, sekaligus menonjolkan teknologi baru seperti Smart
Oil Control dan 3D Film Forming Agents. Hasil ini mendukung temuan penelitian sebelumnya
yang menyatakan bahwa bahasa persuasif dalam iklan TikTok, terutama yang menonjolkan
teknologi dan keunggulan produk, berperan penting dalam membentuk persepsi positif dan
ketertarikan audiens (Haliq, 2025). Lebih lanjut, penggunaan slogan metaforis dan diksi
sugestif juga berfungsi untuk membangun citra merek yang kuat dan modern dalam konteks
pemasaran digital (Harahap et al., 2025).

Dalam iklan ini, pendekatan visual dan linguistik digunakan untuk menciptakan citra
produk yang elegan, tahan lama, dan praktis untuk pemakaian harian. Bahasa yang
digunakan seperti “Find Your Matte” dan “ Perfection Unleashed” bersifat sugestif dan metaforis,
tidak menjelaskan secara langsung, namun membentuk makna yang mendalam tentang
kenyamanan, kontrol, dan gaya hidup aktif. Struktur pesan dalam iklan tersebut menuntut

penonton untuk melakukan penafsiran, sehingga pemahaman terhadap produk dibentuk
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melalui penggabungan konteks visual, pilihan diksi, dan tempo audio yang cepat. Dengan
menghindari deskripsi teknis berlebihan, iklan ini menonjolkan daya tarik emosional dan

estetis yang dapat langsung diproses oleh audiens secara intuitif.

No. Teks Iklan Tindak Lokusi Tindak llokusi  Tindak Perlokusi (Efek)
(Apa yang (Maksud)
diucapkan)

1. “Kalau minum yang Menyampaikan Membangun Audiens merasa dipahami,
dingin-dingin, giginya masalah umum koneksi emosional mulai memperhatikan
sering ngilu” yang sering dengan audiens,  solusi yang akan

dialami orang. membuat  mereka ditawarkan.
merasa relate.

2. “Pakai odol untuk gigi Memberikan saran Meyakinkan ~ dan Membentuk kepercayaan
sensitif, actually helps dengan nada membujuk dengan bahwa solusi itu nyata dan
guys!” informal  bahwa testimoni personal.  bisa dicoba.

pasta gigi sensitif
itu membantu.

3. “Karna  mengandung Menjelaskan Memberi bukti Konsumen merasa bahwa
Potassium Shield untuk kandungan produk ilmiah yang produk terbukti aman dan
meredakan ngilu. Dan dan fungsinya. memperkuat sebagai solusi lengkap.
Fluoride mencegah gigi kepercayaan  dan
berlubang” manfaat ganda.

4. “So, go get yourself!” Ajakan langsung Call-to-action untuk Audiens merasa terdorong

dengan gaya membeli. untuk mencoba karena
santai. rekomendasinya terasa

jujur dan friendly.

Tabel 3. Hasil analisis Iklan Pasta Gigi Sensodyne

Gambear 3. Iklan Pasta Gigi Sensodyne

it

Pembahasan Analisis Data Iklan Video Pasta Gigi Sensodyne Di Tiktok
Lokusi dari iklan ini bersifat sangat personal dan relatable, seperti pada ucapan “Kalau

minum yang dingin-dingin, giginya sering ngilu”. Iklan ini juga menjelaskan kandungan produk
seperti “Potassium Shield Fluoride”, sebagai bentuk penyampaian informasi langsung. Ilokusi

,I/

terlihat dalam bentuk rekomendasi dan ajakan, seperti “go get yourself!”. Yang berfungsi
membujuk dengan pendekatan personal. Perlokusi yang dihasilkan adalah rasa percaya dan
kenyamanan konsumen terhadap produk karena pesan disampaikan dengan cara yang santai

namun meyakinkan. Temuan ini sejalan dengan penelitian(Megarizki & Prayitno, 2018) yang
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menunjukkan bahwa tindak tutur perlokusi dalam media sosial sering muncul dalam bentuk
respons emosional dan testimoni spontan audiens. Selain itu, penggunaan gaya bahasa
informal dan personal dalam iklan terbukti mampu menciptakan kedekatan pragmatik yang
mendorong kepercayaan dan loyalitas konsumen (Saifudin, 2019).

Berbeda dengan dua iklan sebelumnya, iklan ini menggunakan pendekatan yang lebih
sederhana, personal, dan relatable. Bahasa yang digunakan tidak formal, dengan kalimat
seperti “sering ngilu pas minum dingin-dingin” dan “ini ngebantu banget”, yang membuat iklan
terasa seperti saran dari teman, bukan promosi formal. Warna biru dan putih mendominasi
tampilan visual, memberi kesan bersih dan klinis, selaras dengan citra merek sebagai produk
medis yang terpercaya. Struktur kalimat pendek, ekspresi wajah yang jujur, serta tempo bicara
yang natural menyampaikan makna bahwa produk ini tidak hanya efektif, tetapi juga familiar
dan mudah dijangkau. Penyampaian pesan dilakukan tanpa paksaan, namun diarahkan
untuk membentuk kesan positif yang muncul dari pemahaman sehari-hari terhadap masalah
gigi sensitif.

ANALISIS PENGARUH TINDAK TUTUR DALAM IKLAN DI TIKTOK TERHADAP
RESPONS DAN PERILAKU KONSUMEN DALAM KOLOM KOMENTAR

Pengaruh Tindak Tutur Dalam Iklan Cushion Skintific Terhadap Respons Konsumen dalam
Kolom Komentar

Iklan cushion Skintific di TikTok menggunakan tindak tutur yang bersifat informatif
sekaligus persuasif. Klaim seperti “teknologi Smart Oil Control”, “12 jam mengontrol minyak”,
bertujuan untuk membentuk persepsi positif bahwa produk ini berkualitas tinggi, canggih,
dan cocok untuk aktivitas seharian. Dari komentar-komentar pengguna TikTok yang
ditampilkan dalam dua gambear, terlihat bahwa tindak tutur tersebut berhasil memengaruhi

respons dan perilaku konsumen secara signifikan, dengan indikator sebagai berikut:

anak bungsu
'3 pernah sekali nyoba punya saudara..sumpah bgus
= bnget,glowing,pdhl aku gerak sana sini,ttp gan nge
crack,dn mngontrol minyak sama keringat

Balas @ 9: o

Tindak tutur dalam iklan cushion Skintific di TikTok, terbukti efektif dalam
membentuk persepsi positif, membujuk audiens untuk mencoba produk, dan menciptakan

efek perlokusi berupa pembelian serta testimoni positif. Respons konsumen yang terekam
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dalam kolom komentar menunjukkan bahwa bahasa promosi yang strategis dalam video iklan
dapat secara langsung memengaruhi perilaku konsumtif dan loyalitas terhadap produk.
Respon yang muncul dari audiens mencerminkan interpretasi positif terhadap pesan yang
disampaikan, mulai dari testimoni spontan hingga ekspresi rasa puas yang menunjukkan
adanya keterikatan emosional dengan produk. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa
kolom komentar media sosial dapat berfungsi sebagai indikator efek perlokusi yang nyata, di
mana bahasa iklan tidak hanya dipahami, tetapi juga direspons melalui tindakan linguistik

dan konsumtif audiens (Krippendorff, 2018).

Pengaruh Tindak Tutur Dalam Iklan Handbody Vaseline Terhadap Respons Konsumen dalam
Kolom Komentar

Iklan video produk Vaseline Gluta-Hya lotion di TikTok merupakan bentuk
komunikasi persuasif yang memuat berbagai jenis tindak tutur, terutama ilokusi dan
perlokusi. Tindak tutur ilokusi dalam hal ini mencakup maksud atau fungsi ujaran dari iklan,
misalnya dalam klaim "kulit cerah dan bersinar dalam 5 hari", yang secara ilokusi bertujuan
meyakinkan dan mengajak konsumen untuk mencoba produk dengan manfaat yang
dijanjikan. Respons yang muncul di kolom komentar menunjukkan bahwa tindak tutur
ilokusi dalam iklan tersebut cukup berhasil memunculkan tindak tutur perlokusi, yaitu

dampak atau efek dari ujaran terhadap pendengar (dalam hal ini: konsumen). Contohnya:

? F
‘ AMPUH BANGET PLISS AKU SAMPE NYETOK 3 ‘ BAGUS BENGET PLSS COCOK DI KULIT AKU
PCSS

8 Q®n @

Vaseline Indonesia Pencipta
Makasi ya Kak sudah percayakan perlindungan
kulit dengan Vaseline &3

Bala

—jass ur Ame soeur <3

aku beli yg pink bagus cerahan kulit aku

Balas P

Vaseline Indonesia @ - Pencipta

nurhafiz.ahé =
Aku beli yang pink sama gold,, ahhhh suka bangettt
banyak perubahannyafy )3- Balas

Selain itu, balasan dari pihak Vaseline Indonesia pun juga memuat tindak tutur ilokusi,
misalnya, “Kamu bisa gunakan Vaseline Gluta-Hya... untuk kulit yang cerah dan bercahaya dalam 5
hari”. Ini merupakan bentuk act of offering (tindak tutur menawarkan dan meyakinkan) yang
memperkuat pesan dari iklan utama. Secara keseluruhan, iklan ini berhasil membangun
interaksi pragmatik dua arah yang tidak hanya menyampaikan pesan promosi, tetapi juga
membentuk persepsi positif dan perilaku loyal konsumen. Proses komunikasi yang terjadi
antara brand dan pengguna TikTok menunjukkan bahwa strategi pragmatik melalui tindak

tutur berhasil memengaruhi respons kognitif (minat), afektif (emosi positif), dan konatif
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(tindakan pembelian) dari audiens. Hal ini terbukti dari respons pengguna di kolom komentar
yang tidak hanya menunjukkan ketertarikan, tetapi juga menyatakan pengalaman
penggunaan, bahkan niat untuk membeli kembali, yang menandakan pesan tersampaikan

secara efektif dan berdampak nyata pada perilaku.

Pengaruh Tindak Tutur Dalam Iklan Pasta Gigi Sensodyne Terhadap Respons Konsumen
dalam Kolom Komentar

Iklan pasta gigi Sensodyne di TikTok menampilkan unsur tindak tutur yang bersifat
persuasif dengan menyampaikan manfaat produk secara langsung dan meyakinkan, seperti
“mengurangi rasa ngilu hanya dalam beberapa hari.” Ungkapan-ungkapan ini dapat memicu efek
perlokusi berupa kepercayaan dan keputusan membeli dari konsumen. Hal ini terlihat dari

berbagai komentar di kolom komentar TikTok seperti:

H ba Allal LaRomiz
- am.)a an,, ) @ saya pemakai Sensodyne krn memang bagus...
Aku juga sll pakai Sensodyn, sdh lama banget sebagai masukan tutup yg saya beli terakhir tdk
malahan,, mmng bagus bisa kembali ditutup...akhirnya harus saya ikat pakai
lastik...untuk peejalanan
Sh Balas L & (5) r e
04-07 Balas V2 &)
/’ ka Ros
( ) bagus sdh pnh pakai
6 h Balas . 1 Q

Komentar-komentar tersebut menunjukkan bahwa iklan di TikTok tidak hanya
menjadi media promosi, tetapi juga menciptakan ruang dialog antara merek dan
konsumennya. Hal ini bukan hanya membuktikan adanya penerimaan pesan, tetapi juga
menguatkan pengaruh perlokusi dalam bentuk testimoni sukarela. Secara keseluruhan, data
ini memperlihatkan bahwa tindak tutur dalam iklan TikTok Sensodyne memiliki pengaruh
terhadap respons kognitif dan emosional pengguna, yang kemudian berdampak pada
perilaku konsumsi dan loyalitas merek. Komentar dari pengguna memperlihatkan bahwa
pesan diterima bukan hanya sebagai promosi, tetapi sebagai ajakan yang dapat dipercaya,
yang kemudian memunculkan respons berupa pembelian ulang, rekomendasi ke orang lain,
atau berbagi pengalaman serupa.

Berdasarkan hasil temuan data dalam penelitian ini, terdapat perbedaan signifikan
dibandingkan dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang juga mengkaji tindak tutur
dalam media sosial dan iklan digital. Penelitian-penelitian terdahulu umumnya hanya
terfokus pada identifikasi bentuk tindak tutur (seperti direktif, asertif, ekspresif) dalam konten

media sosial atau iklan online tanpa menelusuri secara mendalam keterkaitan langsung antara
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tindak tutur tersebut dengan respons perilaku konsumen (Huang, 2014). Misalnya, dalam
studi sebelumnya yang meneliti endorsement produk kecantikan di TikTok, ditemukan bahwa
jenis ujaran yang dominan adalah direktif dan asertif, namun analisisnya lebih menekankan
pada struktur dan jenis tuturan tanpa memeriksa efek pragmatik aktual yang muncul dari
interaksi konsumen di kolom komentar (Abidin, 2016).

Sementara itu, penelitian ini secara khusus mengintegrasikan analisis tindak lokusi,
ilokusi, dan perlokusi dengan bukti konkret dari komentar audiens sebagai indikator dampak
perlokusi nyata, seperti rasa penasaran, kepercayaan, hingga keputusan pembelian. Selain itu,
penelitian ini juga memperhatikan respons timbal balik dari pihak brand di TikTok, yang
memperlihatkan terjadinya komunikasi pragmatik dua arah antara produsen dan
konsumen —sesuatu yang belum dibahas secara eksplisit dalam literatur terdahulu. Oleh
karena itu, kontribusi utama dari penelitian ini terletak pada pendekatannya yang tidak hanya
menganalisis jenis tindak tutur dalam iklan TikTok, tetapi juga mengaitkannya langsung
dengan respons emosional, kognitif, dan tindakan konsumtif konsumen secara nyata,
menjadikannya sebagai studi pragmatik yang lebih aplikatif dan kontekstual dalam lanskap
pemasaran digital masa kini (Rais, 2025).

4. SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data, penelitian ini berhasil menjawab kedua tujuan
utamanya. Pertama, mengenai bentuk tindak tutur dalam iklan video TikTok, ditemukan
bahwa setiap iklan mengandung unsur tindak lokusi, ilokusi, dan perlokusi yang terstruktur
dan saling melengkapi. Tindak lokusi tampak dalam bentuk penyampaian informasi faktual
tentang produk, seperti kandungan, manfaat, dan keunggulan teknis. Tindak ilokusi hadir
dalam bentuk ajakan, penegasan, atau klaim persuasif yang bertujuan membujuk dan
meyakinkan audiens agar percaya dan tertarik terhadap produk. Sementara itu, tindak
perlokusi terlihat melalui efek nyata pada audiens, seperti rasa penasaran, kepercayaan, dan
keputusan untuk membeli, yang tampak dalam interaksi komentar maupun testimoni
pengguna di TikTok.

Kedua, terkait pengaruh tindak tutur terhadap respons dan perilaku konsumen,
ditemukan bahwa strategi kebahasaan dalam iklan memiliki dampak signifikan terhadap
proses pengambilan keputusan audiens. Bahasa yang digunakan dalam iklan terbukti mampu
membentuk persepsi positif, membangun emosi yang terhubung dengan kebutuhan personal
konsumen, serta mendorong mereka untuk melakukan tindakan konsumtif. Dengan

demikian, dapat disimpulkan bahwa tindak tutur dalam iklan TikTok bukan hanya berfungsi
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sebagai alat penyampaian pesan, tetapi juga sebagai instrumen pragmatik yang efektif dalam
memengaruhi perilaku konsumen secara langsung. Penelitian ini menunjukkan bahwa ketiga
iklan video di TikTok tersebut mengandung bentuk tindak tutur lokusi, ilokusi, dan perlokusi
yang digunakan secara strategis untuk menyampaikan informasi, membujuk audiens, dan
menghasilkan respons nyata. Tindak lokusi terlihat dalam penyampaian fitur dan manfaat
produk, ilokusi dalam ajakan serta klaim persuasif, dan perlokusi dalam bentuk reaksi
audiens seperti rasa percaya dan keinginan membeli. Selain itu, tindak tutur dalam iklan
terbukti berpengaruh signifikan terhadap respons emosional dan perilaku konsumtif
konsumen, menjadikan bahasa sebagai alat utama dalam membentuk persepsi dan keputusan
pembelian melalui media sosial.

Secara praktis, hasil penelitian ini berdampak pada strategi pemasaran digital,
khususnya pada bagaimana iklan dibuat untuk TikTok. Penggunaan tindak tutur yang tepat,
seperti penggunaan klaim ilmiah, ajakan persuasif yang tidak langsung, dan gaya bahasa yang
ramah dan personal, terbukti dapat meningkatkan kepercayaan, keterlibatan, dan keinginan
pelanggan untuk membeli barang. Oleh karena itu, pembuat konten dan merek dapat
memanfaatkan pemahaman pragmatik bahasa sebagai strategi komunikasi yang lebih efektif
dalam menghadapi persaingan dalam pemasaran digital.

Dari perspektif akademik, penelitian ini membuka peluang untuk penelitian
pragmatik lebih lanjut, terutama dalam mempelajari hubungan antara tindak tutur dan
respons audiens pada berbagai platform media sosial atau jenis konten digital lainnya.
Penelitian selanjutnya dapat memperluas subjek penelitian dengan memasukkan lebih
banyak kategori produk atau platform, atau menggabungkan metode pragmatik dengan
analisis multimodal untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana
tindak tutur dan respons audiens berhubungan satu sama lain.
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