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Abstract. Advances in digital technology have driven significant progress in e-commerce, which leverages
language as a key marketing strategy, particularly through advertising. Shopee’s advertisements in various 2025
“twin-date” campaigns demonstrate the use of language that is not only informative but also persuasive through
representative speech acts. This study aims to identify the types and explain the functions of representative speech
acts in these advertisements. The method used is qualitative descriptive with a pragmatic approach. The data
consists of utterances in Shopee advertising videos taken from the YouTube platform, collected through free-
listening and note-taking techniques, and then analyzed using matching and categorization techniques. The results
indicate the presence of 25 representative speech acts categorized into four groups: reporting, claiming, stating,
and boasting, with a predominance in the reporting and claiming categories. These findings suggest that
representative speech acts not only serve to convey information but also play a role in building trust, reinforcing
promotional claims, and influencing consumer purchasing decisions. This study is expected to enrich pragmatic
research and provide practical contributions to the effective use of language in digital advertising.
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Abstrak. Perkembangan teknologi digital telah mendorong kemajuan yang signifikan dalam e-commerce yang
memanfaatkan bahasa sebagai strategi utama dalam pemasaran, terutama melalui iklan. Iklan Shopee dalam
berbagai kampanye tanggal kembar tahun 2025 menunjukkan penggunaan bahasa yang tidak hanya bersifat
informatif tetapi juga persuasif melalui tindak tutur representatif. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi
jenis dan menjelaskan fungsi tindak tutur representatif dalam iklan tersebut. Metode yang digunakan adalah
deskriptif kualitatif dengan pendekatan pragmatik. Data berupa tuturan dalam video iklan Shopee yang diambil
dari platform YouTube, dikumpulkan melalui teknik simak bebas libat cakap dan teknik catat, kemudian dianalisis
menggunakan teknik padan dan agih. Hasil penelitian menunjukkan terdapat 25 tuturan representatif yang terbagi
ke dalam empat kategori, yaitu melaporkan, mengklaim, menyatakan, dan membual, dengan dominasi pada
kategori melaporkan dan mengklaim. Temuan ini menunjukkan bahwa tindak tutur representatif tidak hanya
berfungsi dalam penyampaian informasi, tetapi juga berperan dalam membangun kepercayaan, memperkuat klaim
promosi, serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian
pragmatik serta memberikan kontribusi praktis dalam penggunaan bahasa yang efektif pada iklan digital.

Kata kunci: E-commerce; Iklan Digital; Pragmatik; Shopee; Tindak Tutur Representatif.

1. PENDAHULUAN

Era digital telah membawa perubahan signifikan dalam berbagai bidang kehidupan
manusia, mulai dari cara kita berkomunikasi, bekerja, hingga menjalankan kegiatan ekonomi
seperti berbelanja. Kemajuan dalam teknologi informasi telah mendorong pengembangan

sistem transaksi online yang dikenal dengan sebutan e-commerce atau perdagangan elektronik.
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Tindak Tutur Representatif dalam Beberapa Versi lklan Shopee Kampanye Tanggal Kembar Tahun 2025

Berdasarkan penjelasan Nursani (2019) dikutip dalam (Az-Zahra et al., 2023) E-commerce
merupakan kegiatan jual beli barang atau jasa yang dilakukan secara elektronik, baik antara
konsumen dengan perusahaan maupun antarpelaku usaha, dengan memanfaatkan komputer
atau media digital sebagai sarana transaksi bisnis. Metode ini memungkinkan konsumen untuk
berbelanja dengan lebih mudah tanpa perlu pergi secara fisik ke lokasi toko. Perkembangan
teknologi juga telah melahirkan marketplace, yaitu ruang virtual yang menghubungkan penjual
dan pembeli. Yustiani dan Yunanto (2017:45) dalam (Baiti & Febriyanti, 2021) menjelaskan
bahwa marketplace adalah model bisnis yang tumbubh seiring pesatnya teknologi informasi dan
dirancang untuk menyederhanakan proses bisnis yang rumit, sehingga menciptakan efisiensi
dan efektivitas. Hal ini menjadikan marketplace sebagai pilihan utama bagi masyarakat, karena
mampu menghemat waktu dan tenaga serta menawarkan beragam produk dengan variasi harga
yang bersaing.

Salah satu platform e-commerce yang memiliki eksistensi kuat di Indonesia adalah
Shopee. Situs ini menyediakan beragam jenis produk dan layanan, mulai dari fashion,
kecantikan, elektronik, makanan dan minuman, sampai layanan pengiriman dan pembayaran.
Popularitas Shopee semakin bertambah berkat strategi pemasaran yang kreatif, salah satunya
adalah penggunaan iklan dalam kampanye tanggal kembar yang disebarkan melalui berbagai
saluran media. Menurut data dari Playstore, aplikasi Shopee telah diunduh oleh lebih dari 100
juta pengguna, yang menunjukkan tingginya tingkat penerimaan masyarakat terhadap platform
ini. (Sandra et al., 2011) menjelaskan bahwa iklan adalah bentuk komunikasi yang digunakan
oleh pemasar untuk menyampaikan informasi kepada masyarakat sebagai konsumen. Oleh
karena itu, keberhasilan dalam pemasaran tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi
juga oleh strategi komunikasi yang efektif dalam membangun citra yang baik dan menarik
perhatian orang banyak.

Dalam konteks periklanan, bahasa memiliki peranan signifikan sebagai sarana utama
untuk menyampaikan pesan. Melalui bahasa, produsen dapat memberikan informasi,
membangun citra produk, serta mempengaruhi pandangan dan keputusan konsumen dengan
menggunakan strategi yang persuasif. Romadhani dan Junieles (2020) dalam (Saputra et al.,
2025) menegaskan bahwa iklan adalah alat komunikasi yang menghubungkan produsen
dengan konsumen, sehingga harus menyajikan unsur yang menarik dan unik agar dapat
menarik perhatian publik. Selain itu, pemilihan bahasa yang tepat sangat mempengaruhi makna
dan fungsi dari pesan yang disampaikan dalam pemasaran barang atau jasa (Sikana & Fadillah,
2020). Strategi komunikasi yang digunakan, seperti penerapan kalimat persuasif, slogan yang

ringkas dan menarik, serta penyampaian informasi produk yang jelas, merupakan cara untuk
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mengoptimalkan bahasa dalam iklan. Ini menunjukkan bahwa bahasa tidak hanya berperan
sebagai media penyampaian informasi dalam periklanan, tetapi juga merupakan bagian dari
aktivitas komunikasi yang ada dalam kehidupan sehari-hari manusia, digunakan untuk
mengungkapkan ide, emosi, dan tujuan tertentu dalam berbagai konteks sosial.

Bahasa adalah unsur penting dalam kehidupan manusia sebagai alat untuk berkomunikasi.
Sebagai manusia, kita memerlukan bahasa untuk berinteraksi dan mengungkapkan ide kepada
orang lain (Septiana et al., 2020). Dalam komunikasi, manusia menyampaikan informasi dalam
bentuk pemikiran, pandangan, atau emosi secara langsung dengan menggunakan bahasa
sebagai jembatan (Ziraluo, 2020). Rusmito dalam (Kandam et al., 2024) mengungkapkan
bahwa bahasa mencerminkan perjalanan manusia dalam bentuk perilaku nyata dan tidak bisa
dipisahkan dari aktivitas komunikasi. Pernyataan ini menunjukkan bahwa bahasa bukan hanya
sebuah sistem tanda suara, tetapi juga bagian dari kegiatan sosial yang hidup dan berkembang
bersama para penggunanya. Meskipun inovasi teknologi komunikasi semakin maju dan
menciptakan beragam media baru, bahasa tetap menjadi alat paling efektif untuk membangun
hubungan antar manusia. Agar komunikasi dapat berlangsung dengan lancar, dibutuhkan
pengetahuan, pemahaman, serta pengalaman dalam penggunaan bahasa yang tepat sesuai
dengan situasi dan konteks. Setiap proses komunikasi sebenarnya menciptakan peristiwa
berbicara dan tindakan berbicara, karena saat seseorang berbicara, dia tidak hanya menyusun
kalimat, tetapi juga melakukan tindakan melalui kata-katanya. Hal ini selaras dengan sifat
manusia sebagai makhluk sosial yang secara fisik memerlukan bahasa untuk membangun
hubungan dengan orang lain.

Keberagaman bahasa yang digunakan oleh manusia menggambarkan bahwa cara untuk
mengekspresikan maksud dan tujuan tidak selalu identik. Pernyataan atau ucapan yang
diungkapkan oleh individu seringkali didorong oleh tujuan tertentu, baik untuk memberikan
informasi, meyakinkan, mempengaruhi, maupun membujuk lawan bicara. Dalam dunia
periklanan, variasi dalam penggunaan bahasa ini terlihat jelas melalui pemilihan gaya bahasa
yang disesuaikan dengan target konsumen. Kridalaksana (1993:184) mengemukakan bahwa
variasi bahasa terjadi berdasarkan pemakaian yang berbeda, tergantung pada tema yang
dibicarakan, hubungan antara pembicara dan pendengar, serta konteks percakapan. Oleh karena
itu, pemilihan gaya bahasa dalam iklan, seperti dalam iklan Shopee, dirancang secara cermat
untuk menarik perhatian calon konsumen dan meningkatkan kesadaran merek. Penggunaan
bahasa Indonesia yang komunikatif, menarik, dan mudah diingat bertujuan agar pesan iklan
dapat diterima secara luas oleh masyarakat. Fenomena ini menunjukkan bahwa bahasa dalam

iklan tidak hanya berfungsi sebagai media penyampaian informasi, tetapi juga sebagai alat
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untuk melakukan tindakan dengan maksud dan tujuan tertentu. Dengan demikian, penggunaan
bahasa dalam iklan dapat dianalisis lebih dalam melalui sudut pandang pragmatik, khususnya
teori tindak tutur, yang meneliti bagaimana pernyataan tidak hanya menyampaikan makna
tetapi juga dapat menginisiasi tindakan tertentu dalam konteks komunikasi.

Berkomunikasi adalah kebutuhan dasar dari setiap individu sebagai makhluk sosial.
Aktivitas komunikasi selalu melibatkan pihak yang berbicara dan pihak yang mendengarkan
yang saling memberi informasi dalam sebuah konteks tertentu. Dalam hal ini, tindak tutur
menjadi unsur yang sangat berkaitan dengan kajian pragmatik (Lailika & Utomo, 2020).
Tindak tutur merupakan salah satu fokus dalam kajian pragmatik yang menganggap bahwa
setiap pernyataan sebenarnya memiliki makna sebagai tindakan. Ardiyanti et al. (2022)
menjelaskan bahwa tindak tutur adalah pernyataan yang mencakup aspek fungsional dalam
interaksi komunikasi dengan memperhatikan situasi yang mendasarinya. Searle (dalam
Hermaji & Bowo, 2021) menyatakan bahwa dalam komunikasi verbal terdapat tindakan yang
dilakukan secara implisit, dan tindakan tersebut disebut sebagai tindak tutur. Sejalan dengan
itu, Suwito (dalam Hermaji & Bowo, 2021) menyebutkan bahwa tindak tutur merupakan
produk atau hasil dari suatu kalimat dalam keadaan tertentu yang menjadi elemen terkecil
dalam komunikasi. Oleh karena itu, ketika seorang pembicara mengucapkan sesuatu, dia bukan
hanya menyampaikan kata-kata, tetapi juga mengeksekusi suatu tindakan melalui tuturannya.
Agar maksud dapat tersampaikan dengan benar, pembicara perlu memilih bentuk kalimat yang
tepat sesuai dengan konteks dan tujuan komunikasinya. Jika salah satu pihak tidak memahami
konteks yang mendasari interaksi, kemungkinan terjadinya kegagalan dalam komunikasi akan
semakin meningkat (Djatmika, 2016).

Peristiwa komunikasi dapat terjadi di berbagai lokasi dan kondisi, baik secara langsung
maupun melalui media. Marwuni & Utomo (2020) menekankan bahwa tindak tutur tidak bisa
terpisah dari konteks bahasa yang menyelimutinya. Suatu tuturan muncul karena adanya situasi
atau kondisi yang mendukung proses komunikasi tersebut. Tuturan bisa disampaikan baik
secara verbal maupun tulisan, dan sejalan dengan kemajuan teknologi, cara penyampaiannya
semakin beragam. Melani & Utomo (2022) menyatakan bahwa kemajuan zaman dan teknologi
membuka peluang bagi individu untuk mengekspresikan diri melalui media yang terhubung
dengan jaringan global. Sriyanti (2019:233) dikutip dalam (Anjora et al., 2025) juga
mengungkapkan bahwa peristiwa tutur sejatinya merupakan serangkaian tindak bahasa yang
disusun secara teratur dan sistematis demi mencapai tujuan tertentu. Dalam konteks ini, bahasa
berfungsi sebagai sarana utama yang memungkinkan individu memahami maksud, pemikiran,

dan emosi orang lain saat berinteraksi (Salsabila et al., 2024). Oleh karena itu, bahasa sebagai
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alat komunikasi memiliki peran yang sangat penting dalam kehidupan manusia (Situmorang et
al., 2022); Mailani et al., 2022), karena melalui bahasa individu dapat menciptakan, menjaga,
dan meningkatkan hubungan sosial mereka (Farizi et al., 2023).

Kajian yang secara khusus mengkaji hubungan antara tuturan, arti, dan makna adalah
pragmatik. Rusminto (2013:67) dalam (Izaty et al., 2022) mengemukakan bahwa dalam kajian
pragmatik, bahasa dilihat sebagai gabungan antara niat, informasi, dan arti yang terkait dengan
situasi atau konteks tertentu. Yule (2006:3) dalam (Izaty et al., 2022) mendeskripsikan
pragmatik sebagai penelitian mengenai makna yang diungkapkan oleh pembicara dan dipahami
oleh pendengar, dengan memperhatikan konteks pernyataan. Dalam pandangan ini, tindakan
berbahasa menjadi unsur yang sangat penting Rustono (1999) dalam (Langit et al., 2024)
karena setiap ungkapan yang diucapkan selalu mengandung fungsi dan tujuan tertentu.
Putrayasa (2014:86) dalam (Putri et al., 2022) menyatakan bahwa tindakan berbahasa adalah
kegiatan penggunaan bahasa oleh pembicara kepada lawan bicaranya untuk menyampaikan
pesan. Bahkan, menurut Wiranty (2015), tindakan berbahasa adalah perilaku individu yang
bersifat psikologis dan berlangsung sesuai dengan kemampuan bahasa pembicara dalam
konteks tertentu. Dengan demikian, ketika seseorang melihat atau membaca iklan,
sesungguhnya telah terjadi komunikasi yang tidak langsung antara pencipta iklan dan audiens
sebagai lawan bicara (Baiti & Febriyanti, 2021). Pendekatan pragmatik melihat bahwa
pernyataan dalam iklan merupakan bentuk interaksi komunikatif yang penuh dengan niat
tertentu.

Secara teori, penelitian ini berlandaskan pada teori tindak tutur yang dirumuskan oleh
Austin pada tahun 1962 dan disempurnakan oleh Searle pada tahun 1979. Austin mengenalkan
konsep lokusi, ilokusi, dan perlokusi, sedangkan Searle membagi tindak tutur ke dalam lima
kategori, yaitu representatif, direktif, ekspresif, komisif, dan deklaratif. Salah satu kategori
yang relevan dalam konteks periklanan adalah tindak tutur representatif, yakni ujaran yang
mengaitkan pembicara dengan kebenaran dari proposisi yang disampaikan (Nirwanti et al.,
2017). tuturan yang termasuk ke dalam kategori ini mencakup menyatakan, melaporkan,
mengakui, menunjukkan, menyebut, atau mengemukakan pendapat. Dalam iklan kampanye
Shopee pada tanggal kembar, berbagai jenis tuturan yang muncul seperti informasi mengenai
promosi, klaim diskon, dan penegasan keunggulan produk bisa dianalisis sebagai bentuk tindak
tutur representatif karena berfungsi untuk menyampaikan informasi yang dianggap benar oleh
pembicara. Oleh karena itu, analisis tindak tutur representatif dalam beberapa versi iklan
Shopee untuk kampanye tanggal kembar tahun 2025 memiliki pentingnya tersendiri untuk

menjelaskan bagaimana bahasa dimanfaatkan tidak hanya sebagai alat pemasaran, tetapi juga
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sebagai aktifitas komunikasi yang membangun kepercayaan serta memengaruhi pilihan
konsumen.

Meskipun banyak penelitian tentang tindak tutur yang bersifat representatif sudah
dilakukan dan memberikan kontribusi teoritis yang signifikan terhadap pengembangan
kajian pragmatik, analisis terhadap berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan adanya
kecenderungan objek yang serupa serta belum dengan jelas menyoroti aspek iklan digital
marketplace, terutama kampanye tanggal kembar tahun 2025. Penelitian yang dilakukan oleh
Wulandari & Utomo (2021) yang mengkaji tindak tutur representatif pada video YouTube
Jerome Polin dan menemukan 13 tuturan representatif yang berfungsi untuk menyatakan,
mengakui, menunjukkan, dan menyebutkan. Penelitian tersebut berfokus pada konten edukatif
dan motivasional di platform YouTube yang bersifat personal dan inspiratif, sehingga aspek
komersial serta strategi pemasaran digital belum menjadi perhatian utama. Sementara itu,
penelitian Lailika & Utomo (2020) menganalisis tindak tutur representatif dalam podcast
Deddy Corbuzier bersama Nadiem dan menemukan 16 data representatif yang diklasifikasikan
ke dalam bentuk menyatakan, memberitahukan, dan melaporkan. Namun, penelitian tersebut
tetap berada dalam konteks dialog publik yang interaktif dan nonkomersial. Penelitian Langit
et al. (2024) juga menunjukkan bahwa kajian tindak tutur masih banyak difokuskan pada media
komunikasi berbasis percakapan dan teks naratif. Hal serupa tampak pada penelitian ‘Aini et
al. (2025) serta Ahammi et al. (2025) komunikasi interpersonal, maupun media sosial yang
tidak berorientasi komersial. Selain itu, penelitian Anjora et al. (2025) mengenai tindak tutur
representatif dan impositif pada konten kesehatan di kanal YouTube dr. Tirta menemukan 93
tindak tutur representatif dan 19 tindak tutur impositif. Penelitian tersebut tetap menempatkan
ujaran sebagai sarana penyampaian informasi dan edukasi kesehatan, bukan sebagai strategi
persuasi komersial dalam industri e-commerce.

Ketika diteliti secara menyeluruh dan dikaitkan dengan kemajuan komunikasi digital saat
ini, ada setidaknya beberapa celah penelitian yang dapat diidentifikasi dengan jelas. Pertama,
ada kekurangan pada objek penelitian, karena penelitian sebelumnya cenderung lebih fokus
pada menganalisis media edukasi, podcast, sastra, atau komunikasi interpersonal, bukan pada
iklan digital marketplace yang berfokus pada kampanye promosi besar seperti tanggal kembar.
Kedua, terdapat perbedaan dalam konteks komunikasi, karena sifat dari komunikasi dalam
iklan marketplace bersifat persuasif, terjalin, dan dirancang secara strategis untuk
memengaruhi perilaku konsumsi, yang secara mendasar berbeda dari komunikasi dialogis atau
naratif. Ketiga, ada kurangnya perhatian pada dimensi komersial, karena penelitian sebelumnya

belum mencoba untuk menghubungkan tindak tutur representatif dengan praktik klaim promosi
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seperti diskon besar, gratis ongkir, jaminan kualitas, atau penegasan keunggulan layanan yang
memiliki dampak ekonomi langsung. Keempat, ada kekosongan temporal karena tidak ada
penelitian yang secara khusus meneliti kampanye tanggal kembar tahun 2025 sebagai
fenomena terbaru dalam komunikasi digital. Kelima, terdapat kekurangan dalam aspek fungsi
pragmatis yang lebih mendalam, karena sebagian besar penelitian hanya berhenti pada
identifikasi jenis tindak tutur tanpa menyelidiki bagaimana representatif berperan dalam
membangun kredibilitas dan kepercayaan konsumen. Keenam, ada celah dalam hubungan
antara teori dan praktik di industri digital, karena penerapan teori Austin (1962) dan Searle
(1979) belum banyak dikembangkan dalam konteks persaingan marketplace yang berbasis data
konsumen dan sangat kompetitif. Ketujuh, terdapat celah dalam skala dan dampak komunikasi,
karena iklan marketplace seperti Shopee dapat menjangkau jutaan pengguna sekaligus, berbeda
dengan komunikasi personal atau diskursif yang lebih terbatas. Kedelapan, kekurangan dalam
eksplorasi implikasi perlokusioner, yaitu bagaimana tuturan representatif dalam iklan tidak
hanya menyampaikan hal yang dianggap benar, tetapi juga mendorong tindakan pembelian
sebagai konsekuensi praktis dari klaim tersebut.

Dengan demikian, penelitian ini hadir untuk mengatasi kekurangan-kekurangan penelitian
tersebut dengan menganalisis secara menyeluruh jenis dan fungsi penggunaan dari tindak tutur
representatif dalam iklan Shopee untuk kampanye tanggal kembar pada tahun 2025. Penelitian
ini tidak hanya memperluas penerapan teori tindak tutur dalam bidang komunikasi digital yang
bersifat komersial, tetapi juga menegaskan pentingnya pragmatik dalam memahami hubungan
antara bahasa, klaim promosi, kepercayaan, dan pembentukan keputusan pembelian konsumen
dalam praktik e-commerce modern yang berskala besar, kompetitif, dan memiliki dampak yang
luas.

Berdasarkan penjelasan latar belakang dan identifikasi celah dalam penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya, penelitian ini dimulai dari minat untuk menganalisis bagaimana bahasa
dipakai secara strategis dalam iklan digital marketplace, terutama dalam kampanye tanggal
kembar Shopee pada tahun 2025. Iklan tidak hanya berfungsi sebagai sarana untuk
menyampaikan informasi, tetapi juga sebagai wadah komunikasi yang penuh dengan taktik
persuasif dan penyusunan klaim yang ditujukan untuk mempengaruhi perilaku konsumen.
Dalam situasi ini, tindak tutur representatif menjadi menarik untuk ditelaah karena jenis tindak
tutur ini berhubungan langsung dengan pernyataan, penegasan, laporan, dan klaim yang dapat
dibenarkan kebenarannya. Pernyataan seperti “diskon hingga 90%”, “gratis ongkir se-
Indonesia”, atau “promo terbatas hari ini” bukan sekadar informasi biasa, tapi merupakan

bentuk komitmen proposisional yang mengharuskan penutur untuk menyampaikan kebenaran
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tertentu dan mempunyai potensi untuk mendorong tindakan pembelian. Oleh karena itu, aspek
kebahasaan dalam iklan Shopee pada kampanye tanggal kembar layak untuk diteliti melalui
pendekatan pragmatik, khususnya teori tindak tutur representatif.

Sejalan dengan celah penelitian yang telah dijelaskan sebelumnya terutama yang
berhubungan dengan objek kajian, konteks komunikasi komersial, dan fungsi pragmatis dalam
membangun kepercayaan, penelitian ini akan memfokuskan pada dua pertanyaan utama:
(1) jenis tindak tutur representatif apa yang terdapat dalam iklan Shopee pada kampanye
tanggal kembar 2025, (2) apa fungsi dari tindak tutur representatif tersebut dalam konteks iklan
Shopee.

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya berfokus pada indentifikasi jenis tindak tutur,
tetapi juga berupaya untuk menjelaskan fungsi dan implikasi pragmatisnya dalam komunikasi
komersial di ranah digital. Pemilihan kampanye tanggal kembar tahun 2025 didasari karena
momen tersebut merupakan strategi promosi besar-besaran yang dilakukan secara konsisten
dan memiliki pola bahasa yang khas, kuat, serta berulang untuk menarik perhatian konsumen.
Analisis tuturan dalam kampanye ini diharapkan dapat menunjukkan bagaimana bahasa
disusun secara sistematis untuk menciptakan citra positif, menegaskan keunggulan produk,
memperkuat klaim promosi, serta mendorong keputusan pembelian secara cepat. Dengan kata
lain, penelitian ini menghubungkan teori tindak tutur dengan praktik nyata komunikasi
pemasaran digital yang menjangkau jutaan pengguna internet di Indonesia dan memiliki peran
penting dalam dinamika ekonomi digital.

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk menjelaskan dan menganalisis berbagai jenis
tindak tutur representatif yang diterapkan dalam iklan Shopee pada kampanye tanggal kembar
di tahun 2025 dan menjelaskan fungsi pragmatiknya dalam membangun klaim kebenaran,
menciptakan kepercayaan, serta memengaruhi pilihan pembelian konsumen. Melalui analisis
ini, penelitian ini berusaha untuk menunjukkan bahwa tuturan dalam iklan tidak hanya bersifat
informasi, tetapi juga memiliki strategi dalam membentuk realitas bisnis dan pandangan publik
terhadap suatu platform. Dari segi teori, penelitian ini diharapkan dapat memperluas
pemahaman dalam ilmu pragmatik, khususnya mengenai penerapan teori tindak tutur
representatif dalam pemasaran digital, sementara dari segi praktik, penelitian ini diharapkan
memberikan kontribusi bagi mahasiswa, akademisi, dan praktisi periklanan agar lebih
memahami bagaimana penggunaan bahasa yang tepat dapat meningkatkan efisiensi pesan
promosi serta membangun kesadaran kritis masyarakat terhadap strategi bahasa yang

digunakan dalam iklan.
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2. LANDASAN TEORI
Pragmatik

Pragmatik adalah bagian dari ilmu linguistik yang mempelajari arti bahasa berdasarkan
konteks dalam komunikasi. Dengan kata lain, dalam pragmatik, makna suatu tuturan tidak
hanya tergantung pada struktur bahasa yang digunakan, tetapi juga dipengaruhi oleh keadaan,
tujuan penutur, serta hubungan antara penutur dan mitra tutur. Ini berarti bahwa makna bahasa
dalam pragmatik selalu terkait dengan bagaimana bahasa itu digunakan dalam kehidupan
sehari-hari. Konsep dasar pragmatik diperkenalkan oleh Morris pada tahun 1938 dalam tulisan
(Rustono, 1999) yang membahas pragmatik sebagai bagian dari semiotika yang mengkaji
hubungan antara tanda dan interpretasinya. Dengan kata lain, pragmatik dapat dipahami
sebagai ilmu tentang tanda yang berfokus pada bagaimana tanda atau bahasa ditafsirkan oleh
orang yang menggunakannya. Seiring dengan waktu, kajian pragmatik semakin berkembang
dalam hal konsep dan penerapannya dalam berbagai aspek komunikasi.

Setelah Morris, para ahli seperti Austin (1962) dan Searle (1969) juga berkontribusi dalam
pengembangan kajian pragmatik melalui teori tindak tutur. Namun, definisi yang lebih jelas
tentang pragmatik dikemukakan oleh Leech (1983), yang menyebutkan bahwa pragmatik
adalah pengkajian mengenai makna ujaran dalam konteks tertentu. Definisi ini menegaskan
bahwa makna dari suatu ungkapan tidak bisa dipisahkan dari konteks di mana tuturan tersebut
digunakan. Oleh karena itu, untuk memahami sebuah tuturan, kita perlu memahami situasi
yang mendasarinya.

Dalam komunikasi, pragmatik sangat berhubungan erat dengan interaksi antara penutur
dan mitra tutur. Penutur adalah pihak yang menyampaikan gagasan, maksud, atau informasi,
sementara mitra tutur adalah pihak yang menerima dan memahami tuturan tersebut
(Mu’awanah & Utomo, 2020). Menurut Paramita & Utomo (2020) kajian pragmatik berfokus
pada makna penggunaan ekspresi bahasa dalam situasi komunikasi. Ini menunjukkan bahwa
makna tidak hanya bergantung pada kata-kata yang digunakan, tetapi juga pada cara kata-kata
tersebut digunakan dalam konteks tertentu.

Sejalan dengan pandangan tersebut, Levinson juga menjelaskan bahwa pragmatik
berkaitan dengan analisis hubungan antara bahasa dan konteks yang diperlukan untuk
memahami makna tuturan (Faroh & Utomo, 2020). Selain itu, Oktapiantama & Utomo (2021)
menambahkan bahwa tindak tutur merupakan bagian dari pragmatik yang mempelajari
penggunaan bahasa dalam kehidupan sehari-hari. Dengan kata lain, dapat disimpulkan bahwa
pragmatik tidak hanya mengkaji bentuk bahasa, tetapi juga fungsi dan tujuan penggunaannya

dalam interaksi sosial.
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Teori Tindak Tutur

Salah satu aspek penting dalam pragmatik adalah teori tindak tutur. Teori ini diperkenalkan
oleh John Langshaw Austin pada 1962 lewat bukunya yang berjudul How to Do Things with
Words. Austin menguraikan bahwa bahasa tidak hanya berfungsi sebagai alat penyampaian
informasi, tetapi juga sebagai wahana untuk melakukan tindakan. Dengan kata lain, setiap
ucapan yang dilontarkan oleh penutur sejatinya adalah sebuah tindakan yang memiliki tujuan
tertentu. Austin mengategorikan tindak tutur ke dalam tiga jenis, yaitu tindak lokusi, tindak
ilokusi, dan tindak perlokusi. Tindak lokusi berhubungan dengan makna harfiah dari sebuah
tuturan, yaitu apa yang diucapkan secara langsung oleh penutur. Sedangkan, tindak ilokusi
menekankan pada tujuan atau maksud yang ingin disampaikan penutur melalui ucapannya. Di
sisi lain, tindak perlokusi merujuk pada konsekuensi atau pengaruh yang ditimbulkan oleh
tuturan terhadap mitra tutur.

Dari ketiga jenis tersebut, tindak ilokusi menjadi yang paling diperhatikan dalam kajian
pragmatik karena berkaitan langsung dengan maksud komunikasi penutur. Austin juga
menegaskan bahwa inti dari tindak tutur terletak pada ilokusi yang terkandung dalam suatu
pernyataan. Hal ini menunjukkan bahwa dalam berinteraksi, yang lebih penting bukan hanya
kata-kata yang diucapkan, tetapi juga maksud yang ingin disampaikan oleh penutur. Teori yang
diusulkan oleh Austin kemudian diperluas oleh Searle pada 1979. Searle membagi tindak
ilokusi menjadi lima kategori, yaitu representatif (asertif), direktif, komisif, ekspresif, dan
deklaratif. Pembagian ini dimaksudkan untuk memberi klasifikasi yang lebih jelas terhadap
berbagai macam tindak tutur yang sebelumnya dianggap saling terkait.

Tindak tutur representatif atau asertif merupakan jenis tuturan yang menuntut penutur
untuk bertanggung jawab terhadap kebenaran informasi yang disampaikan, misalnya dalam
bentuk menyatakan, melaporkan, atau mengklaim sesuatu. Tindak tutur direktif digunakan
untuk memengaruhi lawan tutur agar melakukan tindakan tertentu, seperti memerintah atau
meminta. Tindak tutur komisif berkaitan dengan komitmen penutur terhadap tindakan yang
akan dilakukan di masa mendatang, contohnya berjanji atau mengancam. Tindak tutur
ekspresif berfungsi untuk mengungkapkan perasaan maupun sikap penutur, seperti berterima
kasih atau meminta maaf. Adapun tindak tutur deklaratif merupakan tuturan yang dapat
mengubah status atau keadaan tertentu, misalnya melalui pernyataan resmi maupun suatu
keputusan (Searle, 1979) dalam (Saifudin, 2019).

Dari  klasifikasi tersebut, dapat disimpulkan bahwa setiap tuturan pada

dasarnya merupakan bentuk tindakan atau performatif. Searle (1979) juga menegaskan bahwa
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unit terkecil dalam komunikasi linguistik adalah tindak tutur, yang dapat berupa kata, frasa,
kalimat, atau bunyi yang mempunyai makna dan tujuan tertentu. Dalam kehidupan sehari-hari,
tindak tutur tidak dapat terpisahkan dari aktivitas komunikasi manusia, karena setiap interaksi
senantiasa melibatkan penggunaan bahasa untuk menyampaikan maksud tertentu (Sari &
Febriani, 2021).

Tindak Tutur Representatif dalam Iklan

Dalam kajian ini, fokus utama terletak pada jenis tindak tutur yang disebut representatif.
Tindak tutur representatif adalah jenis tuturan yang memerlukan penutur untuk menyampaikan
informasi yang dianggap benar. Dengan kata lain, penutur harus bertanggung jawab atas
kebenaran informasi yang diungkapkan kepada mitra tutur. Menurut Sinaga (2021) tindak tutur
representatif tidak hanya berperan dalam memberikan informasi, tetapi juga dalam
menyampaikan pendapat, laporan, dan klaim tentang suatu keadaan. Pandangan ini sejalan
dengan pernyataan (Nugroho et al., 2025) yang menyebutkan bahwa tindak tutur adalah aksi
yang dilakukan melalui pembicaraan untuk menyampaikan pesan dari penutur ke
pendengarnya. Selain itu, tindak tutur bisa ditemukan dalam setiap interaksi yang melibatkan
penutur dan mitra tuturnya (Devi & Utomo, 2021).

Selanjutnya, Ahammi et al. (2025) menjelaskan bahwa tindak tutur representatif
mencerminkan bagaimana penutur melihat realitas di luar dirinya. Dengan kata lain, penutur
berusaha agar ucapannya sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Pendapat ini diperkuat oleh
Pradnyana et al. (2019) yang menekankan bahwa tindak tutur representatif berfokus pada
ketepatan atau kebenaran dari informasi yang diberikan. Oleh karena itu, jenis tuturan ini
memiliki peran yang signifikan dalam membangun kepercayaan selama proses komunikasi.
Dalam era komunikasi modern, terutama di platform digital, tindak tutur representatif sering
terlihat dalam berbagai bentuk, termasuk iklan. Iklan merupakan cara komunikasi yang
bertujuan untuk menyampaikan informasi sekaligus memengaruhi audiens. Dalam iklan e-
commerce seperti Shopee, bahasa digunakan secara strategis untuk mengomunikasikan
berbagai klaim mengenai produk atau layanan, seperti “gratis ongkir”, “diskon hingga 90%”,
atau “promo terbatas”. Tuturan-tuturan ini adalah contoh tindak tutur representatif karena
mengandung pernyataan yang mengharuskan penutur untuk menjamin kebenaran informasi
yang diungkapkan.

Kampanye tanggal kembar yang dilaksanakan oleh Shopee, seperti 9.9, 10.10, dan 11.11,
adalah salah satu taktik pemasaran digital yang memanfaatkan bahasa secara mendalam,
persuasif, dan berulang-ulang. Dalam kampanye ini, tuturan yang digunakan tidak hanya

berfungsi untuk menyampaikan informasi, tetapi juga untuk membangun kepercayaan dan
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mendorong konsumen agar melakukan pembelian. Dengan demikian, analisis mengenai tindak
tutur representatif dalam iklan Shopee pada kampanye tanggal kembar tahun 2025 sangat
penting untuk memahami cara bahasa digunakan sebagai strategi komunikasi dalam e-
commerce.

Berdasarkan penjelasan tersebut, landasan teori dalam kajian ini menghubungkan konsep
pragmatik, teori tindak tutur, dan tindak tutur representatif sebagai dasar analisis. Melalui
kerangka teoretis ini, diharapkan penelitian dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam
tentang bagaimana tuturan dalam iklan bukan hanya berfungsi sebagai penyampai informasi,
tetapi juga sebagai alat untuk membentuk pandangan, membangun kepercayaan, dan

memengaruhi keputusan konsumen dalam pemasaran digital.

3. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menerapkan pendekatan deskriptif kualitatif yang didukung oleh pendekatan
pragmatis sebagai landasan teori dalam menganalisis data. Pendekatan deskriptif kualitatif
dipilih karena tujuan penelitian ini adalah menggambarkan fenomena kebahasaan yang
terdapat dalam iklan Shopee pada kampanye tanggal kembar tahun 2025, terutama yang
berhubungan dengan tindak tutur representatif. Metode deskriptif adalah cara yang digunakan
untuk menyelesaikan isu penelitian dengan memberikan ilustrasi mengenai kondisi objek atau
subjek yang diteliti secara sistematis sesuai dengan fakta yang ada di lapangan (Melani &
Utomo, 2022). Dengan pendekatan ini, peneliti dapat menyampaikan data dengan jelas
sehingga dapat dipahami secara mendalam karakteristik tindak tutur yang muncul dalam iklan
tersebut. Penggunaan pendekatan deskriptif kualitatif bertujuan untuk menguraikan fenomena
yang berlangsung dalam konteks tertentu melalui penjelasan data yang disampaikan dalam
bentuk kata atau kalimat (Anitasari et al., 2023). Metode ini memungkinkan peneliti menyusun
hasil penelitian secara sistematis dan relevan dengan kenyataan yang sedang diteliti (Ariyadi
& Utomo, 2020). Dalam penelitian kualitatif, data yang dianalisis biasanya berupa tuturan,
teks, atau wacana sehingga tidak menggunakan cara statistik atau penghitungan angka
(Qutratu’ain et al., 2022; Wada et al., 2024). Oleh karena itu, penelitian kualitatif bertujuan
untuk mendalami suatu fenomena secara mendetail melalui penyajian data deskriptif dalam
bentuk tulisan (Moleong, 2019). Dengan demikian, pendekatan ini dipakai untuk
mendeskripsikan jenis dan fungsi tindak tutur representatif yang terdapat dalam iklan Shopee
pada kampanye tanggal kembar tahun 2025. Selain pendekatan tersebut, penelitian ini juga
menggunakan pendekatan pragmatik sebagai kerangka analisis utama. Pendekatan pragmatik

memfokuskan pada analisis makna bahasa yang berkaitan dengan konteks penggunaan serta
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tujuan komunikasi dari penutur (Rustono, 1999). Dengan pendekatan ini, makna sebuah tuturan
tidak hanya dilihat dari sisi struktur bahasanya, tetapi juga dari niat penutur serta situasi
komunikasi yang melatarbelakanginya. Fokus dari penelitian ini adalah untuk menganalisis
tindak tutur representatif, yaitu tindak tutur yang mengaitkan penutur pada kebenaran proposisi
yang disampaikan Rustono, 1999:38 dalam (Prakoso et al., 2025). Pendekatan ini relevan
karena dalam iklan, tuturan sering digunakan untuk menyampaikan klaim, informasi, serta
penegasan mengenai produk atau layanan yang ditawarkan. Penggunaan pendekatan deskriptif
kualitatif dalam kajian tindak tutur representatif juga telah dilakukan oleh Lailika & P Utomo
(2020) yang mendeskripsikan bentuk dan maksud tindak tutur representatif dalam kajian
pragmatik.

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah tuturan yang mengandung tindak tutur
representatif yang terdapat dalam iklan Shopee pada kampanye tanggal kembar tahun 2025.
Tutuan tersebut mencakup berbagai jenis pernyataan, penegasan, serta klaim yang disampaikan
dalam iklan untuk memperkuat pesan promosi kepada para konsumen. Tuturan-tuturan ini
kemudian dianalisis untuk mengetahui jenis dan fungsi pragmatisnya dalam konteks
pemasaran digital. Sumber data penelitian diambil dari video iklan Shopee yang ditayangkan
di platform YouTube. Video ini dipilih karena merupakan salah satu media promosi utama
yang digunakan dalam kampanye tanggal kembar. Data yang berupa ucapan dalam video iklan
tersebut kemudian ditranskripsikan ke dalam tulisan agar dapat dianalisis dengan lebih
sistematis sesuai dengan fokus penelitian.

Teknik pengambilan data dalam penelitian ini menggunakan metode simak dengan teknik
simak bebas libat cakap (SBLC) dan teknik catat. Metode simak adalah cara untuk
mengumpulkan data melalui pengamatan penggunaan bahasa yang menjadi fokus kajian.
Teknik simak bebas libat cakap adalah pengumpulan data dengan cara mendengarkan
percakapan tanpa terlibat secara langsung dalam komunikasi itu sendiri. Dalam penelitian ini,
peneliti mendengarkan video iklan Shopee untuk kampanye tanggal kembar tahun 2025
berulang kali guna memahami konteks percakapan yang terjadi dalam iklan tersebut. Teknik
SBLC diterapkan karena peneliti hanya berfungsi sebagai pengamat yang memperhatikan
penggunaan bahasa tanpa ikut campur dalam komunikasinya. Setelah proses mendengarkan
selesai, semua percakapan yang ada dalam video iklan tersebut ditranskripsikan ke dalam
format tulisan. Selain itu, penelitian ini juga memanfaatkan teknik catat untuk merekam data
yang dianggap penting terkait dengan fokus penelitian. Teknik catat adalah cara
mengumpulkan data dengan mencatat informasi penting yang ditemukan selama

berlangsungnya penelitian (Nisa, 2018). Data yang telah dicatat kemudian dikelompokkan
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sesuai dengan kategori tindak tutur representatif agar analisis dapat dilakukan dengan lebih
terfokus (Oktavia, 2018).

Keabsahan data dalam penelitian ini dipertahankan melalui kehati-hatian peneliti dalam
proses mendengarkan, mencatat, dan mengklasifikasikan data berdasar konteks tuturan yang
terdapat dalam iklan. Peneliti melakukan pemutaran video iklan berulang kali untuk
memastikan bahwa informasi yang didapat benar-benar selaras dengan konteks komunikasi
yang ada dalam iklan. Di samping itu, setiap tuturan dianalisis dengan memperhatikan situasi
tutur, tujuan dari penutur, dan konteks penggunaan bahasa sehingga hasil interpretasi dapat
dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik padan dan teknik
agih. Teknik padan adalah suatu teknik analisis bahasa yang alat penentunya berasal dari luar
bahasa yang sedang dianalisis Sudaryanto dari Sagita dan Setiawan (2020) dalam (Rosyada et
al., 2024). Dalam penelitian pragmatik, teknik ini diaplikasikan untuk mengidentifikasi jenis
serta tujuan tindak tutur sambil memperhatikan latar situasional komunikasi yang
mendasarinya. Selain teknik padan, penelitian ini juga memanfaatkan teknik agih, yang alat
penentunya merupakan bagian dari bahasa itu sendiri. Teknik agih dipergunakan untuk
menganalisis struktur atau bentuk bahasa yang terdapat dalam data penelitian (Rahayu et al.,
2024). Dengan menggabungkan kedua teknik ini, peneliti dapat menganalisis baik aspek
kebahasaan maupun makna pragmatis dari tuturan yang ada pada iklan Shopee.

Hasil analisis data dalam penelitian ini disajikan dengan menggunakan penyajian formal
dan informal. Penyajian data adalah sebuah usaha untuk mengatur informasi secara terstruktur
agar penarikan kesimpulan dan pemahaman terhadap hasil penelitian lebih mudah Setyawan et
al. (2022) dalam (Berampu et al., 2022). Metode penyajian formal digunakan untuk menyajikan
data melalui tabel atau simbol linguisik yang memudahkan pembaca dalam memahami
klasifikasi hasil analisis (Nabila et al., 2023). Di sisi lain, metode penyajian informal
dimanfaatkan untuk menjelaskan hasil analisis dengan menggunakan kata-kata yang mendetail
tentang makna dan fungsi dari tuturan (Muhammad, 2014 dalam (Us’ariasih et al., 2024).
Dengan menggabungkan kedua metode ini, hasil penelitian dapat disajikan dengan cara yang
terstruktur dan mudah dimengerti sehingga pembaca dapat dengan jelas melihat jenis serta
fungsi dari tindak tutur representatif dalam iklan Shopee untuk kampanye tanggal kembar di

tahun 2025.
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Tahap Penelitian Penentuan Data Klasifikasi dan
Penjelasan dan Sumber Pengolahan Data

Penyajian Hasil

.. Analisis Data
Analisis

Gambar 1. Alur Penelitian.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Sebelum melanjutkan pada tahap analisis yang lebih mendalam, pada bagian ini terlebih
dahulu disajikan data yang diperoleh dari tuturan dalam iklan Shopee pada kampanye tanggal
kembar tahun 2025. Data tersebut dikumpulkan berdasarkan pengamatan terhadap berbagai
bentuk tuturan yang muncul dalam iklan, dengan fokus pada bagaimana pesan promosi
disampaikan kepada audiens melalui penggunaan bahasa yang persuasif dan strategis.
Penyajian data awal ini dimaksudkan untuk memberikan gambaran umum mengenai pola
kebahasaan yang digunakan dalam konteks iklan tersebut. Pengumpulan data dilakukan dengan
memperhatikan frekuensi kemunculan tuturan serta variasi bentuk tindak tutur yang muncul
dalam setiap segmen iklan. Selain itu, data juga dianalisis berdasarkan konteks penggunaannya
dalam membangun pesan promosi yang ditujukan kepada masyarakat sebagai calon konsumen.
Dengan demikian, data yang disajikan tidak hanya bersifat kuantitatif dalam bentuk
rekapitulasi, tetapi juga memperlihatkan kecenderungan penggunaan bahasa dalam iklan
Shopee tersebut.

Adapun penyajian data ini bertujuan untuk memberikan pemahaman awal mengenai jenis-
jenis tindak tutur yang digunakan dalam kampanye iklan Shopee sebelum dilakukan
pembahasan yang lebih rinci pada bagian analisis. Melalui pemetaan awal ini, diharapkan dapat
terlihat gambaran umum mengenai strategi kebahasaan yang digunakan dalam membangun
daya tarik promosi. Data yang telah disusun kemudian akan menjadi dasar untuk
mengidentifikasi serta menginterpretasikan fungsi tindak tutur pada tahap pembahasan

selanjutnya.
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Tabel 1. Klasifikasi Tindak Tutur Representatif Iklan Shopee

No. Jenis Representatif Kutipan Tuturan Iklan
Mengklaim Uang 2.000 bisa buat beli mobil 2.2
Mengklaim Kamu bisa dapetin mobil hanya 2.2
Mengklaim Gratis ongkir Rp0 7.7
Mengklaim Nikmati COD lebih hemat Rp20.000 6.6
Mengklaim Cicilan 0% hanya di Shopee 6.6 6.6
Mengklaim Hanya di Shopee 10.10 Brand Festival 10.10
Mengklaim Di sini aja lebih murah loh 3.3
Mengklaim Tanpa biaya tersembunyi 9.9
Menyatakan Mobil 2000 dengan SpayLater di Shopee 2.2
Menyatakan Belinya hanya bisa pakai SpayLater 2.2
Menyatakan Promo puncak 1 Januari 1.1
Menyatakan Serba Rp30.000 6.6
Melaporkan Ada diskon sampai dengan Rp500.000 2.2
Melaporkan Ekstra diskon Rp0.000 dan voucher sampai Rp500.000 1.1
Melaporkan Ada brand flash sale 70% 7.7
Melaporkan Nikmati berbagai promo brand ternama setiap hari 10.10
Melaporkan Ada bonus aktivasi cicilan 0% sampai 12 bulan 9.9
Melaporkan Diskon sampai dengan Rp500.000 8.8
Melaporkan Voucher diskon 50% tiap 10 menit 4.4
Melaporkan Diskon sampai dengan Rpl juta 7.7
Melaporkan Diskon sampai dengan Rp1,2 juta 12.12
Membual Lebih hemat lebih cepat di Shopee 10.10
Membual Termurah di Shopee 33
Membual Promo Ramadan terbesar se-Indonesia 33

~ Membual ~ Kamu yang dapat hadiah gede-gedean 12,12

Berdasarkan analisis yang dilakukan terhadap iklan Shopee dalam kampanye dengan
tanggal kembar di tahun 2025, diperoleh 25 data tuturan yang tersebar dari berbagai versi iklan.
Data ini dipilih karena muncul secara berulang dan memiliki peran penting dalam
menyampaikan pesan promosi kepada audiens. Tuturan yang dikumpulkan tidak hanya
berfungsi untuk menyampaikan informasi, tetapi juga mencerminkan pola penggunaan bahasa
yang konsisten untuk menarik perhatian dan mempengaruhi konsumen. Oleh sebab itu, data
dalam penelitian ini dianggap dapat mewakili karakteristik bahasa dalam iklan Shopee secara
keseluruhan.

Temuan analisis menunjukkan bahwa tuturan yang ada bisa dikelompokkan ke dalam
empat jenis tindak tutur representatif, yaitu menyatakan, melaporkan, mengklaim, dan
membual. Tindakan tuturan menyatakan digunakan untuk menyampaikan informasi secara
langsung, sedangkan tuturan melaporkan lebih menekankan pada penyampaian informasi yang
bersifat faktual, seperti rincian promo. Di sisi lain, tuturan mengklaim berfungsi untuk
meyakinkan audiens mengenai keunggulan yang ditawarkan, dan tuturan membual sering
menggunakan ungkapan yang berlebihan untuk menarik perhatian. Keempat jenis tindak tutur
tersebut menunjukkan bahwa bahasa dalam iklan tidak digunakan secara tunggal, melainkan

bervariasi sesuai dengan tujuan komunikasi. Penggunaan unsur informatif dan persuasif secara
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bersamaan menjadi strategi dalam menyampaikan pesan sekaligus membentuk persepsi
konsumen. Oleh karena itu, analisis terhadap tindak tutur representatif ini sangat penting untuk
memahami bagaimana bahasa digunakan dalam strategi komunikasi iklan Shopee.

Temuan dalam penelitian ini juga menunjukkan adanya perbedaan dengan penelitian
terdahulu. Penelitian sebelumnya cenderung mengkaji tindak tutur representatif dalam konteks
non-komersial, seperti konten edukatif, podcast, dan komunikasi interpersonal. Penelitian oleh
Wulandari & Utomo (2021) menunjukkan bahwa tindak tutur representatif dalam konten
YouTube digunakan untuk menyatakan, mengakui, menunjukkan, dan menyebutkan.
Sementara itu, penelitian Lailika & Utomo (2020) menunjukkan bahwa tindak tutur
representatif dalam podcast digunakan untuk menyampaikan informasi dalam konteks dialog
publik.

Selain itu, penelitian lain seperti Langit et al. (2024); ‘Aini et al. (2025); Ahammi et al.
(2025) juga menunjukkan bahwa kajian pragmatik masih banyak berfokus pada ranah
pendidikan, karya sastra, dan komunikasi non-komersial. Penelitian Anjora et al. (2025) juga
menunjukkan dominasi tindak tutur representatif dalam konteks edukasi kesehatan yang
berfungsi sebagai penyampaian informasi. Berbeda dengan penelitian tersebut, hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa tindak tutur representatif dalam iklan digital marketplace, khususnya
kampanye tanggal kembar tahun 2025, tidak hanya berfungsi sebagai penyampai informasi,
tetapi juga sebagai strategi persuasi dalam komunikasi pemasaran. Oleh karena itu, penelitian
ini memberikan kontribusi dengan menyoroti penggunaan tindak tutur representatif dalam
iklan digital yang menggabungkan fungsi informatif dan persuasif. Oleh karena itu, berikut ini
disajikan data tindak tutur representatif yang menjadi fokus dalam penelitian ini.

Jenis Tindak Tutur Representatif
Tabel 2. Hasil Data Analisis Jenis Tindak Tutur Representatif

No Jenis Tindak Tutur Representatif Jumlah
1. Tindak Tutur Representatif Menyatakan 4
2. Tindak Tutur Representatif Mengklaim 8
3. Tindak Tutur Representatif Melaporkan 9
4. Tindak Tutur Representatif Membual 4

Berdasarkan hasil pengumpulan data, ditemukan sebanyak 25 tuturan representatif yang
tersebar dalam beberapa versi iklan Shopee kampanye tanggal kembar tahun 2025. Tuturan
tersebut kemudian diidentifikasi dan diklasifikasikan ke dalam empat jenis, yaitu mengklaim
sebanyak 8 data, menyatakan sebanyak 4 data, melaporkan sebanyak 9 data, dan membual

sebanyak 4 data. Keempat kategori ini menunjukkan bahwa iklan Shopee menggunakan
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berbagai bentuk tindak tutur representatif dalam menyampaikan pesan promosi kepada
audiens.

Secara keseluruhan, total 25 data tersebut memperlihatkan bahwa distribusi tindak tutur
tidak merata pada setiap kategori. Perbedaan jumlah ini menunjukkan adanya kecenderungan
penggunaan bentuk tuturan tertentu yang lebih sering muncul dibandingkan yang lain. Hal ini
mengindikasikan bahwa setiap bentuk tindak tutur memiliki peran masing-masing dalam
mendukung strategi komunikasi iklan. Dengan jumlah keseluruhan tersebut, dapat dilihat
bahwa iklan Shopee memanfaatkan variasi tindak tutur representatif untuk membangun pesan
yang informatif sekaligus persuasif. Penggunaan berbagai bentuk tuturan ini tidak hanya
berfungsi untuk menyampaikan informasi promosi, tetapi juga untuk memperkuat daya tarik
iklan agar lebih efektif dalam mempengaruhi audiens. Dengan demikian, keseluruhan data
menunjukkan adanya strategi bahasa yang terstruktur dalam penyusunan iklan Shopee.
Tindak Tutur Representatif Menyatakan

Menyatakan adalah salah satu jenis tindak tutur representatif yang digunakan oleh penutur
untuk menyampaikan informasi atau fakta yang dianggap benar. Menurut John Searle (1969),
tindak tutur representatif mengikat penutur pada kebenaran dari proposisi yang disampaikan,
sehingga penutur memiliki tanggung jawab terhadap isi yang diucapkan. Dengan demikian,
tindak tutur menyatakan dapat dilihat sebagai upaya penutur untuk memberitahukan sesuatu
yang dipercayai benar tanpa maksud langsung untuk memengaruhi tindakan mitra tuturnya.
Sejalan dengan hal itu, J. L. Austin (1962) menjelaskan bahwa setiap pernyataan memiliki
fungsi ilokusi yang berkaitan dengan niat oenutur dalam menyampaikan sesuatu. Dalam
konteks ini, tindak tutur menyatakan termasuk dalam fungsi ilokusi yang bertujuan untuk
memberikan informasi secara langsung tanpa mengharapkan tindakan dari mitra tuturnya. Oleh
karena itu, tuturan yang menyatakan cenderung bersifat informatif, jelas, dan digunakan untuk
menyampaikan fakta atau situasi tertentu dengan cara yang objektif.

Data 1

Konteks: Konteks dari tuturan ini adalah situasi promosi pada iklan shopee 6.6 yang
berlangsung pada periode 25 Mei hingga 6 Juni. Dalam tuturan tersebut, pihak Shopee
menyampaikan informasi mengenai penawaran “serba Rp 30.000” sebagai bagian dari program
promo yang sedang berlangsung. tuturan ini juga disertai informasi lain, seperti COD lebih
hemat Rp 20.000, gratis ongkir Rp 0, dan cicilan 0%.

A: Shopee 6.6 Grand Mid Year Sale, 25 Mei hingga 6 Juni. Nikmati COD lebih hemat
Rp20.000, serba Rp30.000, gratis ongkir Rp0. Bisa bayar apa pun di mana pun pakai SPayLater
cicilan 0%, hanya di Shopee 6.6.
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Tuturan “serba Rp30.000” termasuk dalam kategori tindak tutur representatif jenis
menyatakan karena penutur memberikan informasi secara langsung mengenai harga produk
yang ditawarkan. Tuturan ini tidak mengandung unsur perintah atau ajakan yang jelas,
melainkan berfungsi untuk memberi informasi mengenai harga tertentu dalam rangkaian
promo Shopee 6.6.

Dari segi bahasa, penggunaan kata “serba” menunjukkan adanya keseragaman harga di
berbagai produk, sehingga informasi yang disampaikan menjadi lebih mudah dipahami oleh
konsumen. Selain itu, penyebutan nominal “Rp30.000” memberikan kesan yang lebih konkret
dan spesifik, membuat tuturan tersebut terasa lebih nyata dan dapat dipercaya. Ini menunjukkan
bahwa penutur tidak hanya sekadar memberi informasi, tetapi juga menyusun bahasa agar lebih
menarik dan mudah diingat. Jika dilihat dari sudut pandang pragmatis, meski tuturan ini
bersifat informatif, terdapat efek persuasif yang tidak langsung. Penekanan pada harga yang
cukup terjangkau bisa menarik perhatian konsumen dan meningkatkan ketertarikan untuk
berbelanja. Oleh karena itu, tuturan dalam iklan tidak sepenuhnya bersifat netral, melainkan
berperan dalam strategi promosi.

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Lailika & Utomo (2020) yang
menyatakan bahwa tindak tutur representatif dipakai untuk menyampaikan informasi dengan
jelas. Selain itu, Pradnyana et al. (2019) juga menekankan bahwa tindak tutur representatif
berhubungan dengan kebenaran dari proposisi yang disampaikan oleh penutur. Namun, dalam
konteks iklan Shopee, tuturan “serba Rp 30.000” tidak hanya berfungsi menyampaikan
informasi, melainkan juga cenderung bersifat persuasif melalui penekanan pada harga yang
sederhana dan mudah diingat, sehingga dapat menarik perhatian para konsumen.

Data 2

Konteks: Situasi promosi dalam iklan Shopee yang menjelaskan adanya periode utama
dari serangkaian promo tahun baru yang akan berlangsung pada 1 Januari. Dalam hal ini,
penutur (Shopee) menekankan waktu tertentu sebagai saat penting bagi pelanggan untuk
berbelanja karena sejumlah tawaran menarik tersedia pada saat itu.

A: Shopee 1.1 New Year sale. Promo Puncak 1 Januari Ayo main shopee tanam kado tahun
baru. Belanja pakai SPayLater, ekstra diskon hingga Rp 0, dan gunakan Ekstra Voucher sampai
Rp 500.000 dalam promo Puncak 1 Januari.

Tuturan “Promo puncak 1 Januari” termasuk dalam kategori tindak tutur representatif

karena penutur menyampaikan informasi secara langsung terkait waktu pelaksanaan promo.

Tuturan ini tidak mengandung klaim yang berlebihan, melainkan bertujuan untuk memberikan
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informasi yang jelas dan spesifik kepada konsumen. Dengan demikian, tuturan ini membantu
audiens dalam memahami waktu yang dianggap krusial dalam rangkaian promosi.

Dari segi bahasa, penggunaan frasa “promo puncak’ menunjukkan adanya momen penting
atau puncak dalam suatu kegiatan, sehingga menekankan makna waktu tersebut. Di sisi lain,
penyebutan “1 Januari” memberikan kejelasan waktu yang spesifik, membuat informasi lebih
mudah dipahami tanpa menimbulkan kebingungan. Gabungan kedua unsur ini membuat
tuturan tersebut ringkas, tetapi tetap menarik. Dari perspektif pragmatis, tuturan ini tidak hanya
berfungsi untuk menyampaikan informasi, tetapi juga memiliki dampak persuasif secara tidak
langsung. Penekanan pada waktu tertentu dapat mendorong konsumen untuk lebih fokus dan
melakukan pembelian pada waktu yang telah ditentukan. Oleh karena itu, tuturan menyatakan
dalam iklan juga dapat memengaruhi perilaku konsumen.

Temuan ini sejalan dengan pendapat Sinaga (2021) yang menyatakan bahwa tindak tutur
representatif digunakan untuk mengungkapkan suatu kondisi. Di sisi lain, Nugroho et al. (2025)
juga menjelaskan bahwa tindak tutur tersebut berfungsi sebagai sarana untuk menyampaikan
pesan yang mencerminkan maksud penutur kepada mitra tuturnya. Namun, dalam konteks
iklan Shopee, pernyataan ‘“Promo puncak 1 Januari” tidak hanya berfungsi sebagai
penyampaian informasi, melainkan juga menekankan waktu tertentu sebagai momen penting,
sehingga tidak langsung mendorong konsumen untuk berbelanja selama periode itu.

Tindak Tutur Representatif Mengklaim

Tindak tutur representatif mengklaim adalah salah satu jenis tindak tutur dalam kajian
pragmatik yang dilakukan oleh penutur untuk menyampaikan pernyataan yang dianggap benar
menurut pandangannya. Dalam hal ini, penutur tidak hanya memberikan informasi, tetapi juga
menunjukkan keyakinan pada apa yang diungkapkan, sehingga tuturan itu bertujuan untuk
meyakinkan lawan tutur. Kebenaran yang disampaikan dalam tindak tutur ini tidak selalu
bersifat absolut atau dapat dibuktikan secara langsung, melainkan tergantung pada bagaimana
penutur membangun dan menyampaikan pernyataannya. Oleh karena itu, tindak tutur ini sering
ditemui dalam berbagai konteks komunikasi, seperti percakapan sehari-hari, iklan, atau
penyampaian pendapat, karena berperan penting dalam mempengaruhi pemahaman dan
penerimaan lawan tutur terhadap informasi yang diberikan. Dengan demikian, tindak tutur
representatif mengklaim dapat dipahami sebagai sebuah bentuk tuturan yang tidak hanya
menyampaikan pesan, tetapi juga berusaha untuk membangun kepercayaan dalam interaksi
komunikasi. Untuk memperjelas analisis, dipilih dua data tuturan yang dinilai mampu

merepresentasikan karakteristik penggunaan klaim dalam iklan Shopee.
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Data 1

Konteks: Situasi promosi dalam iklan shopee yang menawarkan program flash sale mobil

seharga Rp 2.000 melalui layanan spaylater. dalam tuturan tersebut, penutur memberikan
informasi mengenai waktu pelaksanaan promo, yaitu pada tanggal 2 februari pukul 00.00 WIB,
serta menekankan kesempatan bagi konsumen untuk mendapatkan mobil dengan harga sangat
murah sebagai bentuk daya tarik promosi.
A: Apa ya yang kira-kira bisa dibeli dengan uang Rp 2.000? Uang Rp 2.000 bisa buat beli
mobil dong tentunya, hanya di flash sale mobil Rp 2000 dengan SPayLater di Shopee, catat ya
tanggal 2 Februari jam 12 tengah malam WIB pokoknya di tanggal 2 Februari jam 12 tengah
malam nanti kamu bisa dapetin mobil hanya dengan Rp 2.000.

Tuturan “Uang Rp 2.000 bisa buat beli mobil” dalam konteks event Shopee 2.2 dapat
dipahami sebagai tindak tutur representatif yang mengklaim, di mana penutur mengungkapkan
suatu pernyataan yang dianggap benar dan diyakini dapat membangun kepercayaan laan tutur.
Dari sudut pandang pragmatik, tuturan ini tidak hanya berfungsi untuk memberikan informasi,
tetapi juga berperan sebagai cara untuk mempengaruhi audiens agar ingin ikut serta dalam
program yang ditawarkan. Walaupun jika dilihat dari logika umum pernyataan ini terasa tidak
masuk akal, dalam konteks promosi (flash sale), tuturan ini menjadi masuk akal karena didasari
oleh syarat dan ketentuan tertentu. Oleh karena itu, klaim tersebut adalah suatu konstruksi
realitas yang sengaja diciptakan oleh penutur untuk membentuk cara pandang dan keyakinan
konsumen.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Pradnyana et al. (2019) yang menyampaikan bahwa
tindak tutur representatif berkaitan dengan penyampaian pernyataan yang dianggap benar oleh
penutur. Selain itu, Devi & Utomo (2021) juga mengungkapkan bahwa tindak tutur adalah cara
berbahasa yang digunakan untuk menyampaikan pesan kepada mitra tutur dalam konteks
komunikasi tertentu. Namun, dalam konteks iklan Shopee, klaim semacam “uang Rp 2. 000
bisa buat beli mobil” tidak hanya berfungsi untuk memberi informasi, tetapi juga sebagai
strategi persuasi yang dibangun dalam situasi promosi tertentu, sehingga dapat mempengaruhi
cara pandang dan minat konsumen terhadap tawaran yang disampaikan.

Data 2

Konteks: Konteks dari tuturan ini adalah situasi promosi dalam iklan shopee yang
menawarkan program flash sale mobil seharga Rp 2.000 melalui fitur SPayLater. Dalam
tuturan tersebut, penutur menyampaikan informasi mengenai waktu pelaksanaan promo, yaitu
pada tanggal 2 Februari pukul 00.00 WIB, serta menekankan bahwa konsumen memiliki

kesempatan untuk mendapatkan mobil dengan harga sangat murah.
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A: Apa ya yang kira-kira bisa dibeli dengan uang Rp 2.000? Uang Rp 2.000 bisa buat beli
mobil dong tentunya, hanya di flash sale mobil Rp 2000 dengan SPayLater di shopee catat ya
tanggal 2 Februari jam 12 tengah malam WIB pokoknya di tanggal 2 Februari jam 12 tengah
malam nanti kamu bisa dapetin mobil hanya dengan Rp 2.000.

Tuturan “Kamu bisa dapetin mobil cuma Rp 2.000” dalam konteks event Shopee 2.2 dapat
dilihat sebagai tindak tutur representatif klaim karena penutur menyampaikan sesuatu yang
dianggap benar dalam kondisi tertentu, sekaligus berusaha meyakinkan pendengar. Dari sudut
pandang pragmatik, pernyataan ini tidak boleh diartikan secara langsung, tetapi harus dipahami
dengan mempertimbangkan konteks promosi digital yang mendasarinya. Penutur tidak benar-
benar menyatakan bahwa mobil secara umum dapat dibeli dengan harga Rp 2.000, tetapi
merujuk pada adanya kesempatan khusus melalui sistem flash sale dengan syarat dan ketentuan
tertentu. Dengan kata lain, makna dari pernyataan ini bergantung pada konteks dan pemahaman
pendengar mengenai situasi komunikasi yang terjadi.

Selanjutnya, pemakaian kata “bisa” dalam kalimat tersebut menunjukkan adanya
kemungkinan, bukan kepastian. Ini merupakan strategi yang penting dalam pragmatik, karena
penutur tetap terlihat meyakinkan tanpa harus menjamin hal yang sama untuk setiap pendengar.
Selain itu, frasa “cuma Rp 2.000” menambah daya tarik dengan menciptakan kontras antara
harga dan barang yang ditawarkan, sehingga menciptakan kesan promosi yang sangat
menguntungkan dan terbatas. Oleh karena itu, pernyataan ini tidak hanya memberikan
informasi, tetapi juga membangun harapan dan mendorong audiens untuk mengambil tindakan.

Temuan ini sesuai dengan temuan Ahammi et al. (2025) yang menyatakan bahwa tindak
tutur representatif mencerminkan keyakinan penutur tentang realitas yang disampaikan. Selain
itu, Nugroho et al. (2025) juga menjelaskan bahwa tindak tutur digunakan untuk
menyampaikan maksud penutur kepada mitra tutur dalam konteks tertentu. Namun, dalam
iklan Shopee, pernyataan “kamu bisa dapetin mobil cuma Rp2.000” tidak hanya berfungsi
untuk menunjukkan keyakinan, tetapi juga merupakan strategi komunikasi yang memanfaatkan
konteks promosi untuk menciptakan daya tarik, menarik perhatian, dan mendorong konsumen
untuk bertindak dengan cepat.

Tindak Tutur Representatif Melaporkan

Tindak tutur representatif melaporkan adalah jenis tuturan yang dilakukan oleh penutur
untuk menyampaikan informasi tentang situasi atau kejadian yang dianggap benar. Dalam
konteks iklan, jenis tuturan ini berfungsi untuk memberikan rincian promosi dengan cara yang

faktual kepada konsumen. Searle (1979) menjelaskan bahwa tindak tutur
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representatif melaporkan mengharuskan penutur untuk mematuhi kebenaran dari proposisi
yang diajukan. Ini menunjukkan bahwa informasi yang disampaikan harus didasarkan pada
fakta yang jelas dan dapat dipertanggungjawabkan. Selain itu, Sinaga (2021) menyebutkan
bahwa tindak tutur representatif melaporkan digunakan untuk menginformasikan atau
menjelaskan suatu keadaan kepada mitra tutur secara langsung. Dengan demikian, jenis tuturan
ini cenderung bersifat informatif, jelas, serta fokus pada penyampaian data atau fakta dalam
konteks komunikasi.

Data 1

Konteks: Situasi promosi dalam iklan shopee yang menawarkan flash sale mobil seharga
Rp 2.000 menggunakan SPayLater pada 2 Februari pukul 00.00 WIB. Tuturan tersebut juga
berisi informasi mengenai keuntungan penggunaan spaylater, seperti diskon hingga Rp
500.000, cicilan minimal 3 bulan, dan bebas biaya layanan untuk menarik minat konsumen.

A: Apa ya yang kira-kira bisa dibeli dengan uang 2.000? Uang 2.000 bisa buat beli mobil
dong tentunya, hanya di flash sale mobil Rp 2000 dengan SPayLater di Shopee. Catat ya
tanggal 2 Februari jam 12 tengah malam WIB. Pokoknya di tanggal 2 Februari jam 12 tengah
malam nanti kamu bisa dapetin mobil hanya dengan Rp 2.000. Ingat ya, kali ini belinya hanya
bisa pakai SPayLater, jadi aktifkan SPayLater kamu sekarang juga. Yuk segera aktitkan dan
pakai SPayLater kamu karena ada diskon sampai dengan Rp 500.000, cicilan minimum 3
bulan, dan bebas biaya layanan.

Dalam kajian pragmatik, tuturan “ada diskon sampai dengan Rp 500.000” termasuk dalam
tindak tutur representatif melaporkan karena penutur memberikan informasi faktual terkait
diskon yang ada. Penggunaan kata “ada” menandakan bahwa penutur sedang melaporkan suatu
keadaan yang dianggap benar, sedangkan frasa “smapai dengan Rp 500.000” memberikan
rincian yang jelas dan terukur. Hal ini membuat informasi yang diberikan menjadi lebih
konkret dan lebih mudah dimengerti oleh konsumen. Dari segi bahasa, penyebutan nominal
yang besar seperti “Rp 500.000” bertujuan untuk menambah daya tarik ucapan, karena
memberikan kesan keuntungan yang signifikan. Meskipun ucapan ini bersifat informatif,
pilihan kata yang digunakan tetap memiliki efek persuasif secara tidak langsung, dengan
menekankan besarnya diskon yang ditawarkan. Dengan demikian, tuturan pelaporan dalam
iklan tidak hanya menyampaikan informasi, tetapi juga bisa memengaruhi cara pandang
konsumen.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Wulandari & Utomo (2021) yang menunjukkan
bahwa tindak tutur representatif digunakan untuk menyampaikan informasi yang diyakini

benar oleh penutur dalam konteks komunikasi tertentu. Selain itu, Anjora et al. (2025) juga
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menyatakan bahwa tindak tutur representatif berfungsi sebagai media penyampaian informasi
kepada audiens secara langsung. Namun, dalam konteks iklan Shopee, tuturan “ada diskon
sampai dengan Rp 500.000” tidak hanya berfungsi sebagai pelaporan informasi, tetapi juga
digunakan sebagai strategi komunikasi untuk menarik perhatian konsumen melalui penekanan
nominal keuntungan yang besar.

Data 2

Konteks: Situasi promosi dalam iklan Shopee 11 new year sale yang menekankan promo
puncak pada tanggal 1 Januari. dalam tuturan tersebut, penutur menyampaikan informasi
mengenai berbagai penawaran, seperti permainan shopee tanam kado tahun baru, ekstra diskon
Rp 0.000, dan voucher hingga rp500.000 bagi pengguna SpayLater.

A: Shopee 11 New Year Sale, promo puncak 1 Januari. Ayo main Shopee tanam kado
tahun baru. Belanja pakai SPayLater, ekstra diskon Rp 0.000 dan voucher sampai dengan Rp
500.000 dalam promo puncak 1 Januari.

Dalam analisis pragmatik, tuturan “ekstra diskon Rp 0.000 dan voucher sampai dengan Rp
500.000” dikategorikan sebagai tindak tutur representatif melaporkan karena penutur
menyampaikan informasi tentang jenis dan nilai keuntungan yang bisa didapat. Tuturan ini
memiliki sifat informatif tanpa mengandung klaim yang berlebihan, melainkan menyampaikan
detail promo secara langsung dan jelas kepada audiens.

Dari sudut pandang bahasa, penggabungan istilah “diskon” dan “voucher” menunjukkan
bahwa penutur berusaha memberikan informasi yang lebih mendalam mengenai jenis
keuntungan yang dijanjikan. Penyebutan nilai yang spesifik juga menambah kesan nyata,
sehingga informasi menjadi lebih mudah dipahami dan dipercaya. Selain itu, kombinasi dua
jenis promo ini dapat meningkatkan daya tarik karena menawarkan lebih dari satu keuntungan
dalam satu kesempatan.

Temuan ini sejalan dengan penelitian ‘Aini et al. (2025) yang menunjukkan bahwa tindak
tutur representatif digunakan untuk menyampaikan informasi dalam berbagai konteks
komunikasi. Di samping itu, Anjora et al. (2025) juga mengatakan bahwa tindak tutur
representatif berfungsi untuk memberikan informasi yang dapat dimengerti oleh audiens dalam
situasi tertentu. Namun, dalam konteks iklan Shopee, tuturan “ekstra diskon Rp 0.000 dan
voucher sampai dengan Rp500. 000 tidak hanya berfungsi sebagai penyampai informasi,
tetapi juga sebagai strategi komunikasi yang dirancang untuk menarik minat promosi melalui

presentasi keuntungan yang jelas dan terukur.
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Tindak Tutur Representatif Membual

Tindak tutur representatif membual adalah salah satu jenis tindak tutur yang digunakan
oleh penutur untuk menyampaikan sebuah pernyataan yang biasanya berlebihan atau sulit
untuk dibuktikan kebenarannya. Dalam kategori ini, penutur masih terikat pada proposisi yang
mereka sampaikan, namun isi dari pernyataan tersebut umumnya diperbesar untuk tujuan
tertentu, seperti menarik perhatian, menciptakan citra yang baik, atau mempengaruhi mitra
tutur. Oleh karena itu, tuturan membual tidak hanya berfungsi sebagai penyampaian berita,
tetapi juga mengandung unsur subjektif melalui bahasa yang bersifat berlebihan. Menurut
pandangan John Searle (1969), tindak tutur representatif adalah tuturan yang bertujuan untuk
mengungkapkan sesuatu yang dianggap benar oleh yang penutur, seperti menyatakan,
melaporkan, atau mengklaim. Dalam hal ini, tuturan membual dapat dipahami sebagai salah
satu variasi dari tindak tutur representatif yang ditunjukkan lewat klaim yang berlebihan.
Data 1
Konteks: Situasi percakapan dalam iklan shopee mengenai kebutuhan belanja ramadan. Dalam
percakapan tersebut, penutur menyampaikan bahwa kebutuhan ramadan lebih murah dibeli
melalui Shopee karena adanya program Shopee big ramadan sale. Tuturan ini bertujuan untuk
memberikan informasi sekaligus menarik minat konsumen
A: Assalamualaikum.

B: Waalaikumsalam, Cipa.

A: Akhirnya bisa buka puasa bareng juga.

B: Oh iya, Tante biasanya belanja Ramadan di mana?

A: Di sini aja, murah.

B: Di sini aja lebih murah, loh.

A: No no, belanja keperluan Ramadan cek Shopee dulu. Termurah di Shopee, ada Shopee Big
Ramadan Sale.

B: Wah, termurah di Shopee?

AB: Shope big Ramadan. Promo Ramadan terbesar se-Indonesia.

Dalam analisis pragmatik, tuturan “Promo Ramadan terbesar se-Indonesia”dikategorikan
sebagai tindak tutur representatif membual karena penutur menyampaikan klaim yang
terlampau tinggi untuk meningkatkan daya tarik iklan. Penggunaan frasa “terbesar se-
Indonesia” menunjukkan adanya unsur hiperbola yang tidak dapat dibuktikan secara objektif,
sehingga tuturan ini tidak hanya berfungsi untuk memberikan informasi, tetapi juga sebagai

upaya membangun citra positif di mata konsumen.
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Dari segi bahasa, pemilihan kata “terbesar” memberikan penekanan pada dominasi dan
keunggulan di atas para pesaing lainnya. Hal ini menandakan bahwa penutur dengan sengaja
menggunakan bahasa yang dikhususkan untuk menciptakan gambaran bahwa promosi tersebut
adalah yang paling besar dan paling menguntungkan. Oleh karena itu, tuturan berlebihan ini
dipakai sebagai strategi untuk menarik perhatian sekaligus memengaruhi minat para
konsumen.

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian [zaty et al. (2022) yang mengungkapkan bahwa
tuturan dalam iklan Shopee memiliki fungsi ilokusi yang tidak sekadar menyampaikan
informasi, tetapi juga menarik perhatian audiens. Selain itu, Az-Zahra et al. (2023) juga
menerangkan bahwa pilihan kata dalam iklan memengaruhi keputusan pembelian karena dapat
menciptakan daya tarik melalui istilah yang meyakinkan. Dengan demikian, tuturan “promo
Ramadan terbesar se-Indonesia” menunjukkan bahwa penggunaan bahasa yang berlebihan
dijadikan strategi untuk memperkuat kesan unggul dan mempengaruhi persepsi konsumen.
Data 2

Konteks: Situasi promosi dalam iklan Shopee 12.12 Birthday Sale yang disampaikan oleh
seorang penutur dengan gaya cerita yang meyakinkan. Tuturan “Kamu yang dapat hadiah gede-
gedean” ditujukan untuk menekankan bahwa konsumen mendapatkan banyak keuntungan saat
merayakan ulang tahun shopee. tuturan ini disampaikan bersamaan dengan berbagai informasi
promo lain.

A: Hei, bangun-bangun. Ini ya hadiah buat kamu. Hei, jangan tidur lagi nih. Masih ada
hadiahnya. Hm... mau yang lebih heboh? Bisa. Tara, ini juga buat kamu semuanya. Ye, mantap
kan kejutan dari Shopee? Kapan lagi Shopee yang ulang tahun tapi kamu yang dapat hadiah
gede-gedean. Kamu bisa belanja di Shopee 12.12 Birthday Sale. Midnight Sale jam 12.30
malam sampai jam 2 pagi. Ada Flash Sale iPhone Rp 2 tiap 10 menit, diskon sampai dengan
Rp 1,2 juta, potongan langsung Rp 10.000, dan gratis ongkir Rp 0. Wih, seru kan traktiran
ulang tahun dari Shopee? Jangan sampai kelewatan belanja karena di Shopee bakal banyak
promonya. Lebih hemat, lebih cepat di Shopee. Yuk, belanja sekarang. Yeah.

Dalam kajian pragmatik, tuturan “kamu yang dapat hadiah gede-gedean.” termasuk dalam
jenis tindak tutur representatif membual karena penutur mengungkapkan klaim yang dilebih-
lebihkan lewat pemakaian kata yang tidak spesifik. Istilah “gede-gedean” menunjukkan adanya
hiperbola yang tidak memiliki ukuran pasti, sehingga tidak bisa dibuktikan dengan objektif.
Tuturan ini tidak hanya berfungsi untuk menyampaikan informasi, tetapi juga menciptakan

kesan bahwa konsumen berpotensi mendapatkan keuntungan yang sangat besar.
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Dari segi bahasa, penggunaan kata “gede-gedean” memberikan efek emosional yang kuat
karena sifatnya yang santai, ekspresif, dan mudah dipahami oleh pendengar. Pilihan kata ini
menunjukkan bahwa penutur tidak sekadar memberi tahu, tetapi juga berupaya menjalin
kedekatan dengan konsumen melalui gaya bahasa yang komunikatif. Dengan demikian,
strategi berlebihan ini digunakan untuk memperkuat daya tarik iklan sekaligus mempengaruhi
pandangan audiens.

Hasil temuan ini sejalan dengan penelitian Sikana & Fadillah (2020) yang menyebutkan
bahwa pemilihan bahasa sangat berpengaruh terhadap makna dan fungsi pesan dalam
pemasaran. Selain itu, Baiti & Febriyanti (2021) juga menjelaskan bahwa iklan Shopee
memanfaatkan efek kontekstual dan rangsangan tertentu untuk menarik perhatian audiens.
Dalam konteks ini, tuturan “kamu yang dapat hadiah gede-gedean” dapat diartikan sebagai
bagian dari strategi tersebut, yaitu menciptakan kesan manfaat besar melalui pemakaian bahasa
yang berlebihan sehingga mampu mendorong ketertarikan konsumen.

Fungsi Tindak Tutur Representatif

Pada subbab sebelumnya telah dipaparkan hasil analisis mengenai jenis tindak tutur
representatif yang ditemukan dalam iklan Shopee kampanye tanggal kembar tahun 2025.
Klasifikasi tersebut menunjukkan adanya keragaman bentuk tuturan yang digunakan dalam
menyampaikan pesan promosi kepada audiens. Namun, analisis tidak berhenti pada tahap
pengelompokan jenis Tindak Tutur Representatif, melainkan dilanjutkan pada kajian yang
lebih mendalam, yaitu menelaah fungsi pragmatik dari setiap tuturan yang telah diidentifikasi.
Pendekatan ini penting karena dalam kajian pragmatik, makna tuturan tidak hanya ditentukan
oleh bentuk linguistiknya, tetapi juga oleh tujuan komunikatif serta peran yang dimainkan
dalam konteks penggunaan bahasa.

Dalam perspektif pragmatik, fungsi tindak tutur representatif berkaitan dengan cara
penutur merepresentasikan suatu realitas yang diyakini kebenarannya kepada mitra tutur.
Tindak tutur ini mencakup berbagai bentuk seperti menyatakan, melaporkan, mengklaim, dan
membual yang pada dasarnya berfungsi untuk menggambarkan dunia berdasarkan sudut
pandang penutur. Menurut John R. Searle (1969), tindak tutur representatif mengikat penutur
pada kebenaran proposisi yang disampaikan, sehingga setiap ujaran tidak hanya berperan
sebagai penyampai informasi, tetapi juga mencerminkan komitmen terhadap isi tuturan
tersebut. Dalam konteks komunikasi pemasaran digital, fungsi tindak tutur representatif
mengalami perkembangan yang lebih kompleks. Tuturan tidak lagi sekadar berfungsi sebagai
sarana penyampaian informasi, tetapi juga dimanfaatkan sebagai strategi untuk memengaruhi

persepsi, membangun kepercayaan, serta menarik perhatian konsumen. George Yule (1996)
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menyatakan bahwa makna tuturan sangat dipengaruhi oleh konteks penggunaannya, sehingga
satu bentuk tuturan dapat memiliki fungsi yang beragam sesuai dengan tujuan komunikatifnya.
Oleh karena itu, dalam iklan, tindak tutur representatif kerap berfungsi secara simultan, baik
sebagai penyampai informasi maupun sebagai alat persuasi.

Dengan demikian, analisis fungsi tindak tutur representatif dalam iklan Shopee diarahkan
untuk mengungkap bagaimana setiap tuturan berperan dalam menyampaikan informasi,
memengaruhi keyakinan konsumen, membangun citra merek, serta menciptakan efek persuasif
melalui strategi bahasa tertentu. Berdasarkan hasil analisis, fungsi-fungsi tersebut kemudian
diklasifikasikan ke dalam empat kategori utama, yaitu memberikan informasi, meyakinkan
konsumen, membangun citra atau branding, serta hiperbolis atau promosi berlebihan. Adapun
data disajikan pada tabel berikut.

Tabel 3. Hasil Data Analisis Fungsi Tindak Tutur Representatif

No Fungsi Tindak Tutur Representatif Jumlah
1. Fungsi Memberikan informasi 14

2. Fungsi Meyakinkan konsumen 4

3. Fungsi Membangun citra/branding 4

4. Fungsi Hiperbolis/promosi berlebihan 3

Berdasarkan tabel tersebut, tampak bahwa fungsi memberikan informasi menempati posisi
paling dominan dengan jumlah 14 data. Sementara itu, fungsi meyakinkan konsumen dan
membangun citra masing-masing ditemukan sebanyak 4 data, sedangkan fungsi hiperbolis
muncul dalam 3 data. Komposisi ini memperlihatkan bahwa tuturan dalam iklan Shopee tidak
hanya berfungsi sebagai penyampai informasi semata, tetapi juga dirancang secara strategis
untuk menjalankan berbagai peran komunikatif secara bersamaan.

Dominasi fungsi informatif menunjukkan bahwa penyajian data konkret, seperti besaran
diskon, harga, serta mekanisme promo, masih menjadi landasan utama dalam membangun
komunikasi iklan. Informasi-informasi tersebut berperan sebagai titik awal dalam menarik
perhatian sekaligus memberikan legitimasi terhadap pesan yang disampaikan. Namun
demikian, keberadaan fungsi lain seperti meyakinkan konsumen dan membangun citra
mengindikasikan bahwa tuturan dalam iklan tidak berhenti pada penyampaian fakta, melainkan
bergerak lebih jauh ke arah pembentukan persepsi dan preferensi audiens. Dalam hal ini,
bahasa iklan bekerja tidak hanya pada ranah kognitif, tetapi juga menyentuh aspek afektif
konsumen. Di sisi lain, kemunculan fungsi hiperbolis, meskipun jumlahnya lebih sedikit, tetap
memiliki peran yang signifikan dalam memperkuat daya tarik pesan. Penggunaan tuturan yang
bersifat berlebihan menunjukkan adanya upaya untuk menciptakan efek dramatis dan menarik

perhatian secara cepat di tengah persaingan informasi yang tinggi. Hal ini menegaskan bahwa
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variasi fungsi dalam tindak tutur representatif mencerminkan kompleksitas strategi bahasa
dalam iklan, di mana setiap tuturan tidak berdiri sendiri, melainkan saling melengkapi dalam
membangun efektivitas komunikasi pemasaran.

Untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai karakteristik masing-
masing fungsi tersebut, analisis selanjutnya difokuskan pada penelaahan setiap fungsi secara
lebih mendalam berdasarkan bentuk dan konteks penggunaannya dalam tuturan iklan. Hasil
analisis tersebut disajikan pada berikut.

Fungsi Memberikan Informasi
Data 1

Konteks: Situasi promosi dalam iklan Shopee 11 new year sale yang menekankan promo
puncak pada tanggal 1 Januari. Dalam tuturan tersebut, penutur menyampaikan informasi
mengenai berbagai penawaran, seperti permainan Shopee tanam kado tahun baru, ekstra diskon
Rp 0.000, dan voucher hingga Rp 500.000 bagi pengguna SpayLater.

Kutipan Tuturan: “Promo puncak 1 Januari.”

Tuturan “Promo puncak 1 Januari” pada iklan Shopee termasuk ke dalam fungsi tindak
tutur representatif memberikan informasi karena penutur menyampaikan informasi mengenai
waktu utama berlangsungnya promo kepada konsumen. Dalam konteks pragmatik, tuturan
tersebut berfungsi untuk memberitahukan adanya periode penting dalam rangkaian program
Shopee 11 New Year Sale, yaitu pada tanggal 1 Januari sebagai puncak promo. Informasi
tersebut disampaikan secara langsung dan singkat sehingga mudah dipahami oleh mitra tutur
atau konsumen. Penutur menempatkan dirinya sebagai pihak yang memberikan informasi yang
dianggap benar mengenai jadwal promo dan berbagai penawaran yang tersedia.

Secara lebih mendalam, fungsi memberikan informasi dalam tuturan ini tidak hanya
sekadar menyampaikan fakta mengenai waktu pelaksanaan promo, tetapi juga menunjukkan
adanya strategi komunikasi persuasif dalam iklan. Penutur memilih frasa “promo puncak”
untuk menonjolkan bahwa tanggal 1 Januari merupakan momen paling penting dibandingkan
periode promo lainnya. Pemilihan kata tersebut bertujuan untuk membangun perhatian dan rasa
antusias konsumen agar mempersiapkan diri untuk berbelanja pada waktu yang telah
ditentukan. Dengan demikian, informasi yang diberikan telah melalui proses penekanan
terhadap aspek tertentu yang dianggap paling menarik dan menguntungkan bagi konsumen.
Selain itu, tuturan ini juga memperlihatkan ciri tindak tutur representatif karena penutur
menyatakan sesuatu yang diyakini benar, yakni adanya promo besar pada tanggal tertentu.
Penutur bertanggung jawab terhadap kebenaran informasi yang disampaikan kepada

konsumen. Dalam iklan, fungsi representatif memberikan informasi menjadi sangat penting
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karena menjadi dasar terbentuknya pemahaman konsumen terhadap isi promo yang
ditawarkan. Konsumen memperoleh gambaran mengenai waktu pelaksanaan, keuntungan yang
bisa didapatkan, serta kesempatan yang tersedia dalam program promosi tersebut.

Penemuan ini sejalan dengan penelitian Izaty et al. (2022) yang menunjukkan bahwa
tuturan dalam iklan Shopee cenderung menyajikan informasi yang telah disederhanakan dan
diarahkan untuk meningkatkan daya tarik pesan. Selain itu, Baiti & Febriyanti (2021)
menegaskan bahwa relevansi dalam iklan Shopee dibangun lewat pemilihan informasi yang
sesuai dengan kebutuhan dan ekspetasi konsumen. Oleh karena itu, fungsi informatif tidak
hanya berperan sebagai penyampaian fakta, tetapi juga sebagai strategi utama dalam
menciptakan minat dan pemahaman pada konsumen.

Dengan demikian, fungsi tindak tutur representatif memberikan informasi pada tuturan
“Promo puncak 1 Januari” tidak hanya berperan sebagai penyampai fakta, tetapi juga sebagai
sarana strategis untuk membangun perhatian dan minat konsumen terhadap program promosi
yang diadakan oleh Shopee.

Meyakinkan Konsumen
Data 1

Konteks: Situasi percakapan dalam iklan Shopee mengenai kebutuhan belanja Ramadan
saat berbuka puasa bersama. Dalam percakapan tersebut, penutur membahas tempat berbelanja
kebutuhan ramadan dengan harga murah, dan mengarahkan mitra tutur untuk memeriksa
promo di Shopee melalui program Shopee Big Ramadan Sale. Tuturan ini menekankan
informasi bahwa shopee menawarkan promo ramadan terbesar se-Indonesia.

Kutipan Tuturan: “Di sini aja lebih murah loh”

Tuturan “Di sini aja lebih murah loh” pada iklan Shopee menunjukkan fungsi tindak tutur
representatif meyakinkan konsumen karena penutur berupaya menanamkan keyakinan kepada
mitra tutur bahwa tempat yang dimaksud menawarkan harga yang lebih murah untuk
kebutuhan Ramadan. Dalam konteks percakapan tersebut, tuturan disampaikan ketika
pembahasan mengenai tempat berbelanja kebutuhan Ramadan sedang berlangsung. Penutur
tidak hanya memberikan informasi biasa, tetapi juga berusaha membangun kepercayaan mitra
tutur terhadap keuntungan berbelanja dengan harga yang lebih hemat.

Secara pragmatik, penggunaan frasa “lebih murah” menjadi bentuk penegasan yang
bertujuan memengaruhi cara pandang konsumen terhadap produk atau layanan yang
ditawarkan. Penambahan partikel “loh” dalam tuturan tersebut juga memperkuat kesan
persuasif dan meyakinkan. Partikel tersebut digunakan untuk memberikan penekanan bahwa

informasi yang disampaikan dianggap benar dan penting untuk diperhatikan oleh mitra tutur.
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Dengan demikian, penutur berusaha menciptakan keyakinan bahwa pilihan berbelanja di
tempat yang dimaksud merupakan keputusan yang tepat dan menguntungkan. Selain itu, fungsi
meyakinkan konsumen dalam tuturan ini terlihat dari cara penutur membandingkan harga
secara implisit. Penutur menampilkan kesan bahwa harga di tempat lain tidak semurah promo
yang ditawarkan. Strategi ini menjadi salah satu bentuk representatif karena penutur
menyampaikan sesuatu yang diyakini benar mengenai kondisi harga. Dalam iklan,
penyampaian informasi semacam ini bertujuan membangun persepsi positif konsumen
terhadap program promo yang sedang berlangsung, khususnya Shopee Big Ramadan Sale.
Tuturan tersebut juga menunjukkan bahwa fungsi representatif dalam iklan tidak hanya terbatas
pada penyampaian fakta, tetapi dapat digunakan untuk memperkuat kepercayaan konsumen
terhadap kualitas dan keuntungan suatu promo. Penutur berusaha membangun citra bahwa
Shopee merupakan pilihan belanja yang lebih hemat dan menguntungkan selama Ramadan.

Hasil ini sejalan dengan penelitian Lailika & Utomo (2020) yang menyatakan bahwa
tindak tutur representatif tidak hanya digunakan untuk menyampaikan fakta, tetapi juga untuk
membangun kepercayaan terhadap suatu gagasan. Selanjutnya, Nirwanti et al. (2017) juga
menunjukkan bahwa dalam konteks iklan, tindak tutur representatif sering dimanfaatkan untuk
memperkuat daya persuasi melalui pernyataan yang tampak objektif. Ini menegaskan bahwa
bahasa dalam iklan berfungsi tidak hanya dalam ranah kognitif, tetapi juga mulai menyentuh
aspek emosional konsumen. Dengan demikian, tuturan “Di sini aja lebih murah loh” memiliki
fungsi representatif meyakinkan konsumen karena mengandung unsur penegasan informasi
yang bertujuan menumbuhkan keyakinan dan minat konsumen untuk berbelanja melalui
program Shopee Big Ramadan Sale.
Membangun citra/branding
Data 1

Konteks: Situasi promosi dalam iklan Shopee yang memperkenalkan program Shopee
10.10 brand festival pada periode 25 September hingga 10 Oktober. dalam tuturan tersebut,
penutur menyampaikan informasi mengenai promo berbagai brand ternama setiap hari serta
mengajak konsumen untuk berbelanja lebih hemat dan lebih cepat melalui shopee.
Kutipan Tuturan: “Lebih hemat lebih cepat di Shopee.”

Tuturan “Lebih hemat lebih cepat di Shopee” pada iklan Shopee menunjukkan fungsi
tindak tutur representatif membangun citra atau branding karena penutur berupaya membentuk
persepsi positif konsumen terhadap Shopee sebagai platform belanja yang menguntungkan dan

efisien. Dalam konteks promosi Shopee 10.10 Brand Festival, tuturan tersebut tidak hanya
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berfungsi memberikan informasi mengenai keuntungan berbelanja, tetapi juga menanamkan
citra tertentu mengenai identitas dan keunggulan Shopee dibandingkan platform lainnya.

Secara pragmatik, penggunaan frasa “lebih hemat” menekankan bahwa Shopee mampu
memberikan keuntungan ekonomi bagi konsumen melalui berbagai promo dan potongan harga
yang tersedia. Sementara itu, frasa “lebih cepat” membangun kesan bahwa proses belanja di
Shopee mudah, praktis, dan efisien. Kedua unsur tersebut dipadukan untuk menciptakan
gambaran bahwa Shopee bukan hanya tempat berbelanja biasa, tetapi juga platform yang dapat
memenuhi kebutuhan konsumen secara efektif dan menguntungkan. Dengan demikian, tuturan
ini mengandung upaya membangun identitas merek yang positif di benak konsumen. Selain
itu, fungsi membangun citra dalam tuturan tersebut terlihat dari cara penutur memilih kata-kata
yang sederhana, singkat, tetapi mudah diingat. Pengulangan pola “lebih hemat lebih cepat”
menjadi strategi bahasa iklan untuk memperkuat daya ingat konsumen terhadap keunggulan
Shopee. Tuturan tersebut juga menunjukkan bahwa penutur ingin membangun asosiasi bahwa
berbelanja di Shopee identik dengan kemudahan dan penghematan. Dalam komunikasi
pemasaran, strategi seperti ini penting untuk menciptakan loyalitas dan kepercayaan konsumen
terhadap merek.

Tuturan tersebut termasuk tindak tutur representatif karena penutur menyampaikan
informasi yang diyakini benar mengenai manfaat berbelanja di Shopee. Namun, informasi yang
disampaikan tidak bersifat netral sepenuhnya karena telah diarahkan untuk membangun citra
positif perusahaan. Penutur memilih aspek tertentu yang dianggap mampu menarik perhatian
konsumen, yaitu hemat biaya dan cepat dalam pelayanan. Hal ini menunjukkan bahwa fungsi
representatif dalam iklan tidak hanya digunakan untuk menyampaikan fakta, tetapi juga untuk
membentuk persepsi dan identitas merek di mata masyarakat.

Hasil ini sejalan dengan penelitian Az-Zahra et al. (2023) yang mengungkapkan bahwa
variasi bahasa dalam iklan Shopee berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
melalui penciptaan citra merek yang positif. Selain itu, Ardiyanti et al. (2022) juga menekankan
bahwa bahasa dalam iklan tidak hanya berfungsi untuk memberikan informasi, tetapi juga
mampu menghasilkan efek perlokusi yang membawa perubahan sikap dan pandangan audiens.
Dengan demikian, tuturan “Lebih hemat lebih cepat di Shopee” memiliki fungsi tindak tutur
representatif membangun citra atau branding karena digunakan untuk menciptakan kesan
positif mengenai Shopee sebagai platform belanja yang hemat, cepat, dan menguntungkan bagi

konsumen.
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Hiperbolis/ promosi berlebihan

Konteks: Situasi promosi dalam iklan shopee yang menawarkan program flash sale mobil
seharga Rp 2.000 melalui layanan SPayLater. Dalam tuturan tersebut, penutur memberikan
informasi mengenai waktu pelaksanaan promo, yaitu pada tanggal 2 Februari pukul 00.00 WIB,
serta menekankan kesempatan bagi konsumen untuk mendapatkan mobil dengan harga sangat
murah sebagai bentuk daya tarik promosi.

Kutipan Tuturan: “Uang Rp 2.000 bisa buat beli mobil.”

Tuturan “Uang RP 2.000 bisa buat beli mobil” pada iklan Shopee menunjukkan fungsi
tindak tutur representatif hiperbolis atau promosi berlebihan karena penutur menyampaikan
informasi dengan cara yang dilebih-lebihkan untuk menarik perhatian konsumen. Dalam
konteks promosi flash sale mobil melalui layanan SPayLater, tuturan tersebut digunakan untuk
menciptakan kesan luar biasa terhadap promo yang ditawarkan. Secara umum, harga mobil
identik dengan nominal yang sangat mahal, sehingga pernyataan bahwa mobil dapat dibeli
hanya dengan uang Rp2.000 menimbulkan efek mengejutkan dan menarik perhatian mitra
tutur.

Secara pragmatik, tuturan ini termasuk tindak tutur representatif karena penutur
menyampaikan informasi yang dianggap benar mengenai adanya promo flash sale mobil
seharga Rp2.000. Namun, cara penyampaiannya menggunakan gaya bahasa hiperbolis untuk
memperkuat daya tarik promosi. Penutur sengaja menonjolkan nominal yang sangat kecil
dibandingkan nilai asli sebuah mobil agar konsumen merasa penasaran, tertarik, dan terdorong
untuk mengikuti promo tersebut. Dengan demikian, informasi yang diberikan tidak hanya
berfungsi menyampaikan fakta, tetapi juga membangun sensasi dan antusiasme konsumen
terhadap program promosi. Selain itu, penggunaan tuturan hiperbolis dalam iklan berfungsi
untuk menciptakan kesan bahwa promo yang ditawarkan sangat langka dan menguntungkan.
Penutur berusaha membentuk persepsi bahwa kesempatan membeli mobil dengan harga
Rp2.000 merupakan peluang besar yang tidak boleh dilewatkan. Strategi bahasa seperti ini
umum digunakan dalam iklan untuk meningkatkan perhatian publik dan memperkuat daya
ingat konsumen terhadap produk atau layanan yang dipromosikan. Efek hiperbola terlihat dari
adanya pembesaran makna terhadap keuntungan yang diperoleh konsumen melalui promo
tersebut.

Tuturan tersebut juga menunjukkan bahwa fungsi representatif dalam iklan tidak selalu
bersifat netral dan objektif, tetapi dapat dikemas dengan gaya bahasa persuasif untuk
memperbesar pengaruh terhadap konsumen. Penutur memanfaatkan unsur dramatis dan

berlebihan agar pesan promosi terasa lebih menarik dibandingkan penyampaian informasi
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biasa. Dalam hal ini, hiperbola menjadi strategi komunikasi yang efektif untuk membangun
rasa penasaran sekaligus meningkatkan minat konsumen terhadap program flash sale yang
diadakan oleh Shopee.

Hal ini sejalan dengan penelitian Sikana & Fadillah (2020) yang menunjukkan bahwa
penggunaan gaya bahasa yang berlebihan dalam iklan dapat memperkuat daya ilokusi. Selain
itu, Saputra et al. (2025) menemukan bahwa tuturan hiperbolis dalam iklan komersial
digunakan sebagai strategi untuk meningkatkan daya tarik emosional dan mendorong reaksi
konsumen dengan lebih efektif. Dengan demikian, tuturan “Uang 2.000 bisa buat beli mobil”
memiliki fungsi tindak tutur representatif hiperbolis atau promosi berlebihan karena
menyampaikan informasi promosi dengan cara yang dilebih-lebihkan untuk menarik perhatian,
membangun antusiasme, dan meningkatkan minat konsumen terhadap program flash sale

mobil di Shopee.

5. SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa iklan Shopee
dalam kampanye tanggal kembar 2025 menggunakan tindak tutur representatif dalam berbagai
bentuk, yaitu bentuk menyatakan, melaporkan, mengklaim, dan membual, dengan total 25 data.
Di antara empat jenis tersebut, tuturan melaporkan dan mengklaim paling sering muncul. Hal
ini menunjukkan bahwa bahasa dalam iklan tidak hanya berfungsi untuk memberikan
informasi, tetapi juga digunakan secara aktif untuk menegaskan klaim dan membangun
kepercayaan konsumen terhadap produk dan promosi yang disajikan. Dalam konteks ini, tindak
tutur representatif dalam iklan Shopee membantu menciptakan kesan kebenaran, meningkatkan
kredibilitas, dan mendorong keputusan pembelian melalui strategi bahasa yang informatif serta
menarik. Dengan demikian, dapat dipahami bahwa bahasa dalam iklan bukan sekadar alat
penyampaian pesan, tetapi juga berfungsi sebagai alat strategis dalam membentuk persepsi dan
memengaruhi perilaku konsumen dalam komunikasi digital.

Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini mengemukakan beberapa implikasi dan saran.
Secara praktis, bagi praktisi periklanan dan pihak terkait, disarankan agar lebih memperhatikan
penggunaan bahasa dalam iklan agar tetap menarik dan meyakinkan tanpa mengabaikan aspek
kejelasan dan kejujuran informasi kepada konsumen. Hal ini penting untuk menjaga
kepercayaan publik secara jangka panjang. Secara teoretis, penelitian ini diharapkan menjadi
acuan dalam pengembangan kajian pragmatik, khususnya terkait dengan tindak tutur
representatif dalam ranah komunikasi digital yang terus berubah. Selanjutnya, untuk penelitian

berikutnya, disarankan agar dilakukan kajian yang lebih luas dengan meneliti jenis tindak tutur
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lainnya, menggunakan objek dari platform digital yang berbeda, serta mengkaji dampak
langsung penggunaan tuturan terhadap perilaku konsumen agar diperoleh hasil yang lebih

komprehensif dan mendalam.
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