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Abstract: This study aims to describe the style of language and the meaning of the style of language
used in the language of skincare promotional advertisements on TikTok media and how creative
language is evident from the choice of language styles in skincare promotional advertisements on
TikTok media. This study used descriptive qualitative method. The object of this research is the form
of language style in the form of words or sentences. The data cnlleclecﬁ in the form of language
styles contained in skincare promotion advertisements on TikTok media. Data is transcribed from the
video and converted into narrative sentences and/or dialogue. The data collection technique n this
research is by documenting skincare promotional advertising videos on TikTok media. Source
triangulation is used to examine several related sources to test the credibility of research data. The
results of the study found that 11 skincare ad data on TikTok media contained language styles. The
results consist of 9 styles of hyperbole, 3 styles of assonance, 1 style of metaphor, and 1 style of
simile. As well as language creativity that arises from the use of language styles in skincare promotion
advertisements on TikTok media.

Keywords: language creativity; language style; advertising language; TikTok media

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan gaya bahasa dan makna gaya bahasa yang
dipakai dari bahasa iklan promosi skincare di media TikTek dan bagaimana kreativitas berbahasa yang
Bnpzlk dari pemilihan gaya bahasa pada iklan promosi skincare di media TikTok. Penelitian ini
menggunakan metode deskriptif kualitatif. Objek peueliliala.ui wujud gaya bahasa yang berupa
berupa kata atau kalimat. Data yang dikumpulkan berupa gaya bahasa yang terdapat pada iklan
promosi skincare di media TikTok. Data ditranskrip dari video dan diubah menjadi kalimat naratif
dan/atau dialog. Teknik pengumpulan data penelitian ini adalah dengan cara mendokumentasikan
video iklan promosi skincare di media TikTok. Triangulasi sumber digunakan alluk mengkaji
beberapa sumber yang berkaitan untuk menguji kl‘edibili data penelitian. Hasil penelitian
ditemukan sebanyak 11 data iklan skicare di media TikTok yang mengandung gaya bahasa. Hasil
tersebut terdiri dari 9 gaya bahasa hiperbola, 3 gaya bahasa zlsnng;i‘ 1 gaya bahasa metafora, dan 1
gaya bahasa simile. Serta kreativitas berbahasa yang muncul dari penggunaan gaya bahasa pada iklan
promosi skincare di media TikTok.

Kata kunci: kreativitas berbahasa; gaya bahasa; bahasa iklan; media TikTok

Kreativitas berbahasa penulis memiliki penggunaan bahasa hal ini terjadi dikarenakan
banyak variasi hal itu terjadi karena adanya bahasa tidak lepas dari komunikasi (Pradewi,
internalisasi kaidah ejaan, kaidah tata bahasa, 2022; Setya et al., 2022; Suprihatin & Masnun,
dan kaidah pembentukan yang mengatur 2019). Kreativitas berbahasa perlu diarahkan
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dan dibina karena kemampuan ini tidak
muncul dengan sendirinya. Salah satu variasi
kreativitas berbahasa yaitu dengan
menggunakan gaya bahasa. Pengembangan
kreativitas ~ berbahasa ~ muncul  dengan
penggunaan gaya bahasa. Hal tersebut terjadi
karena gaya bahasa sangat berpengaruh dalam
pembentukan suatu  kreativitas berbahasa
(Bowenet al., 2017).

Gaya bahasa sangat bervariasi sehingga
dapat menarik minat baca atau dengar
seseorang. Melalui gaya bahasa, seseorang
dapat menilai kemampuan dalam berbahasa
maupun  watak  pribadinya (Agusmanto,
Ermanto, 2019; Heru, 2018). Keraf (Rini,
2018) menyatakan terdapat 3 unsur gaya
bahasa yang baik ialah sopan, kejujuran, dan
menarik. Pemilihan diksi mengenai ketentuan
penggunaan kata mengaitkan pada masalah
makna kata yang didapat oleh seseorang hal
tersebut sangat berhubungan dengan gaya
bahasa. Gaya bahasa sering disebut sebagai
cara pengarang memaparkan cerita yang ingin
diciptakannya dengan mengutarakan  isi
pemikirannya  melalui  berbagai  bahasa
sehingga dapat menimbulkan kesan tertentu.
Terdapat 4 jenis gaya bahasa ialah bahasa
perbandingan, gaya bahasa penegasan, gaya
bahasa pertentangan, dan gaya bahasa sindiran
(Inderasari et al., 2021).

Gaya bahasa dalam bahasa iklan dapat
menarik banyak minat konsumen (Nina, 2020;
Suprihatin & Masnun, 2019). Bahasa iklan
pada umumnya mengandung informasi
mengenai sebuah produk yang dipromosikan.
Bahasa iklan yang dipublikasikan sangat
memengaruhi sehingga kalimat-kalimat yang
dipakai dalam iklan sengaja dibuat stuktur
yang pendek, tetapi mempunyai makna yang
padat informasi dan kekuatan gaya bahasa
yang mampu memengaruhi  konsumen
(Kusumawati et al., 2023). Gaya bahasa pada
iklan sangat dibutuhkan hal itu karena pada
bahasa iklan mengandung banyak bahasa yang
unik dan menarik untuk mempromosikan
sebuah produk.

Namun demikian, tidak semua orang
dapat mempromosikan  sebuah  produk
menggunakan bahasa iklan yang unik dan
menarik (Sintia et al., 2018). Hal tersebut
dikarenakan kurangnya kreativitas berbahasa
yang digunakan dalam bahasa iklan dalam
mempromosikan sebuah produk. Begitu juga

masih dijumpai bahasa iklan yang hanya
bersifat monoton. Jarang variasi kalimat
diselaraskan dengan gaya bahasa yang kuat
terhadap produk yang akan dipasarkan.

Bahasa iklan untuk mempromosikan
produk yang akan dipasarkan. Biasanya bahasa
iklan menggunakan banyak variasi kalimat
untuk mempromosikan sebuah produk yang
akan dijual. Kekuatan promosi sebuah produk
bahasa iklan sekarang lebih menjanjikan
dengan menggunakan bahasa iklan yang
mengandung gaya bahasa (Liantika et al.,
2023; Sintia et al., 2018). Salah satu kunci
keberhasilan dalam pemasaran sebuah produk
yaitu dengan mempromosikannya di media
sosial. Media sosial sudah menjadi media yang
banyak diminati seseorang untuk melakukan
promosi hal ini dikarenakan media sosial
mempermudah seseorang dalam melakukan
promosi. Banyak keunggulan yang diperoleh
dari penggunaan promosi sebuah produk
menggunakan media sosial salah satunya dapat
berkembang dengan pesat dan dapat dijangkau
oleh masyarakat awam (Setiady et al., 2019).

Banyak media sosial yang belum dipakai
untuk mempromosikan sebuah produk namun
demikian TikTok menjadi salah satu media
sosial yang dapat dipakai untuk
mempromosikan sebuah produk (Nufus &
Handayani, 2022; Sri Mulyani, 2022). Media
sosial TikTok bukan hanya untuk memasarkan
produk makanan dan pakaian akan tetapi juga
digunakan untuk mempromosikan sebuah
produk kecantikan salah satunya produk
skincare. Produk skincare telah banyak
diminati oleh masyarakat. Hal tersebut karena
skincare memiliki banyak manfaat (Riskiy &
Hapsari, 2022).

Tujuan @kri riset ini ialah untuk
memaparkan gaya bahasa dan makna gaya
bahasa yang dipakai dalam bahasa iklan
promosi skincare di media TikTok dan
bagaimana krefvitas berbahasa yang tampak
dari pemilihan gaya bahasa pada iklan promosi
skincare di media TikTok. Studi kasus ini
perlu untuk memberi pemahaman bagi para
pembuat iklan tentang penggunaan gaya
bahasa sebagai kreativitas berbahasa dalam
sebuah iklan promosi sebuah produk.

Slamet Muljana dalam (Agusmanto,
Ermanto, 2019) mengatakan gaya bahasa
meliputi tulisan atau ucapan yang terbentuk
melalui perasaan yang muncul dalam hati




260 Indonesia: Jurnal Pembelajaran Bahasa dan Sastra Indonesia, 4(3) Oktober 2023

penulis. Sedangkan Rahmawati et al. (2022)
mengatakan gaya bahasa mampu melahirkan
perasaan hati yang mampu diterima pikiran
dan perasaan. Gaya bahasa disebut sebagai
cara pengarang untuk menguraikan cerita yang
diciptakan, atau makna dari gaya bahasa
sendiri yaitu cara pengarang menciptakan
cerita yang unik sebagai ungkapan isi
pemikirannya melalui berbagai macam bahasa
dalam deskripsi ceritanya sehingga akan
menimbulkan kesan tertentu (Setya et al.,
2022).

Ali Nugraha dan Yeni (Pradewi, 2022)
mengatakan berdasarkan empat keterampilan
yaitu berbicara, menulis, mendengarkan, dan
membaca. Komunikasi tidak akan lepas dari
kreativitas berbahasa hal itu terjadi karena
adanya penghayatan kaidah ejaan, kaidah tata
bahasa, dan kaidah pembentukan yang
menyusun penggunaan bahasa
(Kusumaningsih, 2018).

Alfiyani, (2019) menyatakan bahwa
aktivitas mengekspos suatu hal, barang,
maupun jasa melewati media massa. Bahasa
iklan mengandung informasi mengenai suatu
yang diiklankan. Implikatur percakapan dibuat
unik dan menarik dalam bahasa iklan sehingga
tidak meninggalkan kaidah kebahasaan yang
ada. Kriteria bahasa iklan juga harus bersifat
menarik, singkat, padat, dan jelas (Nirmala,
2019).

Penelitian yang sama juga dilakukan
oleh (Agusmanto, Ermanto, 2019) Penelitian
tersebut mengkaji mengenai gaya bahasa yang
terdapat pada iklan produk kesehatan dan
kosmetik pada harian pagi posmetro Padang.
Sedangkan perbedaan penelitian ini dilakukan
oleh (Priatama et al., 2021) yang mengkaji
mengenai analisis teknik digital marketing
pada aplikasi tiktok (studi kasus akun tiktok
@jogjafoodhunterofficial).

METODE

Penelitian ini  menggunakan metode
deskriptif kualitatif karena akan
mendeskripsikan  dan  memaparkan  hasil
analisis penggunaan gaya bahasa dalam
penjualan produk skincare di media TikTok.
Data yang dikumpulkan berupa gaya bahasa
yang terdapat pada iklan produk skincare di
media TikTok. Wujud gaya bahasa yang
menjadi objek data berupa kata atau kalimat.

1
Penelitian ini memaparkan data deskriptifgmg
berupa kata tertulis atau lisan dari seseorang
atau perilaku yang diamati (Heru, 2018).

Metode pengumpulan data dan informasi
melalui  bukti yang nyata (Rini, 2018).
Penelitian ini menggunakan teknik
pengumpulan data dengan cara
mendokumentasikan  video iklan promosi
skincare  di  media  TikTok,  teknik
pendokumentasian  ini  dilakukan  dengan
menggunakan metode teknik menyimak, catat,
tangkap layar, dan transkrip. Teknik menyimak
dan catat dilakukan dengan cara 1) menyimak
video iklan promosi skincare di media TikTok,
2) mencatat hasil gaya bahasa yang terdapat
pada video tersebut, 3) tangkap layar yaitu
untuk mendokumentasikan produk dan gaya
bahasa yang terdapat pada iklan, 4) teknik
transkrip dilakukan dengan cara menguraikan
bentuk tulisan yang rinci dan lengkap
mengenai video iklan promosi skincare di
media TikTok. Pengumpulan data tersebut juga
permnah dilakukan oleh (Rahmawati et al.,
2022). Pengumpulan data ini dilakukan
berdasarkan fakta schingga menghasilkan
perihal bahasa yang sifatnya apa adanya.

Data dari penelitian ini diperoleh peneliti
dengan cara menyimak dan mencatat semua
data yang terdapat gaya bahasa. Hal tersebut
dilakukan untuk memudahkan peneliti dalam
mengetahui masalah berupa gaya bahasa dalam
iklan skincare di media TikTok. Setelah itu,
data dianalisis sehingga menghasilkan suatu
uraian. Pendekatan kualitatif menghasilkan
analisis data pada penelitian ini. Tujuan dari
penelitian ini ialah mendeskripsikan mengenai
kreativitas berbahasa yang dihasilkan dari
penggunaan gaya bahasa dalam penjualan
skincare di media TikTok. Melalui teknik
triangulasi sumber terdapat keabsahan data
dari penelitian. Terdapat dari berbagai sumber
dalam waktu, tempat, dan orang yang berbeda
(Zamili, 2015).

HASIL

Hasil penelitian ini berisi mengenai
penemuan apa saja gaya bahasa serta
maknanya yang terdapat dalam iklan skincare
di media TikTok dan analisis penggunaan gaya
bahasa sebagai kreativitas berbahasa dalam
bahasa iklan skincare di media TikTok.
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Gaya Bahasa dan Makna/Arti Gaya Bahasa

Berdasarkan  penlitian  yang  telah
dilaksanakan mengenai gaya bahasa iklan
skincare di media TikTok, terdapat sebanyak
11 data iklan skicare di media TikTok yang
mengandung gaya bahasa. Hasil tersebut
meliputi 9 gaya bahasa hiperbola, 3 gaya
bahasa asonansi, | gaya bahasa metafora, dan
1 gaya bahasa simile.

Jenis gaya bahasa yang ditemukan dalam
iklan skincare di media TikTok yaitu berbagai

cam sesuai dengan teori yang disampaikan
oleh Gorys Keraf dan Tarigan. Teori yang
diuraikan tersebut sepadan dengan data yang
didapat peneliti beserta pengelompokannya
yang mudah dan dapat lebih dimengerti.

“Fix ini masker terbaik banget buat
ngatasin breakout kulit aku jauh lebih
better setelah pakai masker ini”

Berdasarkan akun TikTok
@usmitanurlinaaa  dengan nama  produk
skincare skintific mugwort terdapat gaya
bahasa pada data di atas, pada bahasa iklan
tersebut memiliki gaya bahasa hiperbola yang
terletak pada kata “terbaik banget” dan “jauh
lebih™ dimana gaya bahasa hiperbola sendiri
memiliki makna yang mengandung pernyataan
berlebihan mulai dari jumlah, ukuran, maupun
sifatnya. Fungsi pemakaian gaya bahasa
hiperbola dari bahasa iklan tersebut yaitu agar
dapat memikat perhatian dari si pendengar
iklan promosi produk skincare skintific
mugwort serta untuk meyakinkan pendengar
terhadap produk yang dijual.

“Tips buat kamu nih yang jerawatnya
sering on off nih”

Akun TikTok @beautyhae dengan nama
produk Elfirmula pada data tersebut memiliki
gaya bahasa. Gaya bahasa yang ditemukan
pada data di atas yaitu gaya bahasa asonansi.
Gaya bahasa yang berwujud perulangan bunyi
vokal yang sama discbut sebagai gayfEpahasa
asonansi. Pada bahasa iklan diatas terdapat
perulangan bunyi vokal yang sama yakni pada
suku kata a dan i. Hal itu bertujuan untuk
memperoleh efek penekanan serta keindahan
pada bahasa iklan.

“Pilih clean mask vang gak bikin muka
tertarik, teksturnya lembut, dan tentunya
sudah BPOM ya"

Akun TikTok @beautyhae dengan nama
produk Elfirmula pada data tersebut memiliki
[EBya bahasa asonansi. Pada bahasa iklan diatas
terdapat perulangan bunyi vokal yang sama
yakni pada suku kata a dan i. Pada perulangan
bunyi wvokal i terdapat pada kata “pilih”,
“bikin”, dan “tarik”, sedangkan pada
perulangan bunyi vokal a terdapat pada kata
“teksturnya”, “sudah”, dan “ya”.

“Biar jerawat gak akan balik lagi "

Akun TikTok @beautyhae dengan nama
produk Elfirmula memiliki gaya bahasa
hiperbola yang terdapat pada bahasa iklan
tersebut. Gaya bahasa hiperbola terletak pada
“gak akan balik lagi” dimana kalimat tersebut
bersifat melebih-lebihkan suatu hal yang
belum tentu bersifat fakta.

“Nyobain eksfoliasi pakai exfoliating gel
ini karena lagi viral dan harganva murah
banget”

Akun TikTok @ayacahya58 dengan nama
produk Cleora beauty terdapat gaya bahasa
pada data di atas. Pada bahasa iklan di atas
memiliki gaya bahasa hiperbola yang terletak
pada kata “harganya murah banget” hal
tersebut dikarenakan pada kata tersebut
mengandung arti atau makna yang berlebihan.
Selain itu, f@da bahasa iklan di atas juga
memeiliki gaya bahasa asonansi yaitu
perulangan bunyi vokal yang sama pada suku
kata i yang terdapat pada kalimat “Nyobain
cksfoliasi pakai exfoliating gel ini”.

“Beneran dong guys klaimnya bisa
mengangkat semua sel sel kulit mati dan
sisa kotoran yang ada di wajah secara
menyeluruh selain itu bisa banget untuk
mengurangi tanda-tanda penuaan dini
mengecilkan pori-pori mencerahkan dan
menghaluskan kulit”

Akun TikTok @ayacahya58 dengan nama
produk Cleora beauty. Terdapat gaya bahasa
pada data tersebut yaitu gaya bahasa hiperbola
yang memiliki  sifat  berlebihan  saat
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menginformasikan ~ sebuah  produk  salah
satunya pada kalimat “Beneran dong guys
klaimnya bisa mengangkat semua sel sel kulit
mati dan sisa kotoran yang ada di wajah secara
menyeluruh”.

“Jujur ini tuh sakit banget guys tapi tiga
hari kemudian udah jadi kaya gini dan ini
kondisi wajah aku sekarang, emang
belum sembuh sepenuhnya tapi ini udah
better banget”

Akun TikTok @ayacahya58 dengan nama
produk skincare YOU acneplus memiliki gaya
bahasa. Pada bahasa iklan di atas memiliki
gaya bahasa hiperbola yang terletak pada kata
“sakit banget” dan “better banget” dimana
pada kata tersebut memiliki sifat yang
berlebihan dalam mengungkapkan sesuatu
yang dirasakan oleh pnutur.

“Nemu moisturizer semurah ini, wah
kalian wajib coba nih buat pelajar kamu
wajib coba ini tuh murah banget dan
bagus banget”

Akun TikTok @bydigah dengan nama
produk skincare Sleeping mask moisturizer
pada data diatas memiliki gaya bahasa.
Terdapat gaya bahasa hiperbola dari bahasa
iklan tersebut yang terletak pada kata “murah
banget dan bagus banget” pada kata tersebut
memiliki gaya bahasa hiperbola yang bersifat
melebihkan sesuatu hal yang belum tentu
fakta.

“Jadi buat kalian gak perlu khawatir ya
kita  juga gak ada yang namanya
diskriminasi gender cewek cowok boleh
pakai 14-15 tahun boleh pakai kak™

Akun TikTok @skintifik_indonesia
dengan nama produk skincare Mugwort clay
mask stick memiliki gaya bahasa pada data di
atas. Gaya bahasa yang terdapat pada bahasa
iklan tersebut adalah gaya bahasa simile.
Perbandingan antara dua hal atau lebih yang
pada umumnya berbeda tapi sengaja dianggap
sama mereupakan pengertian dari gaya bahasa
simile. Sedangkan pada bahasa iklan di atas
terdapat pada kalimat “diskriminasi cewek
cowok boleh pakai 14-15 tahun boleh pakai
kak™.

“Aku mau bttle dua obat totol jerawat
yang viral dan harganya wh sama-sama
low budget! yang pertama ada dari YOU
acneplus ini wh bagus banget untuk
bruntusan dan cepet  banget untuk
nyvembuhin  jerawat tapi kalaw  buat
Jerawat dia kayak butuh tiga harian gitu
loh untuk dia it bener-bener kempes dan
vang kedua ada the originote ini tuh
bagus banget untuk bruntusan untuk
Jerawat dan kalaw menurut aku tuh ini
lebih cepet untuk ngempesin jerawat”

Akun TikTok @azzahra.09_ dengan nama
produk skincare YOU acneplus dan The
originote acne spot cream data tersebut
memiliki dua gaya bahasa yaitu gaya bahasa
hiperbola dan hiperbola. Analogi yang
membandingkan secara langsung dua hal yang
berbeda secara langsung dengan bentuk yang
singkat, terdapat pada kalimat “Aku mau bttle
dua obat totol jerawat yang viral dan harganya
tuh sama-sama low budget”. Sedangkan pada
gaya bahasa hiperbola pada bahasa iklan
tersebut terltak pada kata “bagus banget” gaya
bahasa hiperbola memiliki arti ungkapan suatu
hal secara berlebihan, belum dapat dikatakan
takta bahkan terkesan tidak masuk akal.

“Dua-dunya tuh bagus banget untuk
bruntusan dan jerawat dan di kulit aku
th keduanya gak ninggalin bekas jerawat
sama sekali”’

Akun TikTok @azzahra.09_ dengan nama
produk skincare YOU acneplus dan The
originote acne spot cream data tersebut
memiliki gaya bahasa. Pada bahasa iklan
tersebut memiliki gaya bahasa hiperbola yang
terdapat pada kata “dua-duanya tuh bagus
banget” dimana gaya bahasa hiperbola sendiri
memiliki arti yang berlebihan sifatnya.

Kreativitas Bahasa dalam Bahasa Iklan

Berdasarkan akun TikTok
@usmitanurlinaaa  dengan nama  produk
skincare  skintific  mugwort.  Terdapat
kreativitas berbahasa yang dihasilkan dari gaya
bahasa hiperbola yaitu dengan pemilihan kosa
kata yang menarik, selain itu pada bahasa iklan
yang digunakan dalam akun ini juga
menggunakan bahasa asing yaitu pada kata
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“fix”, “breakout”, dan “lebih better” dimana
fix yang berarti merujuk pada kepastian
tentang sesuatu, sedangkan kata breakout yang
berarti keadaan dimana kondisi kulit kamu
mengalami iritasi dan jerawat. Sedangkan kata
lebih better yang muncul diakibatkan karena
penggunaan gaya bahasa hiperbola dimana
dalam bahasa inggris better sendiri berarti
lebih baik sehingga tidak diperlukan lagi kata
lebih. Fungsi gaya bahasa hiperbola sendiri
yaitu berlebihan sehingga pada bahasa iklan
gaya bahasa ini dapat digunakan untuk
membuat bahasa iklan tampak lebih dramatis
sehingga mampu untuk menarik minat
seseorang.

Akun TikTok @beautyhae dengan nama
produk  Elfirmula  terdapat  kreativitas
berbahasa yang dihasilkan melalui gaya bahasa
asonansi  yaitu  dengan  menggunakan
perulangan huruf vokal yang sama. Hal ini
bertujuan agar dapat menarik minat dengar
seseorang. Bahasa iklan pada akun ini
menggunakan perulangan bunyi vokal suku
kata a dan i hal tersebut terjadi karena
penggunaan gaya bahasa asonansi. Selain gaya
bahasa asonansi juga terdapat kreativitas
berbahasa yang dihasilkan dari penggunaan
gaya bahasa hiperbola pada bhasa iklan “Biar
Jerawat gak akan balik lagi” dimana kreativitas
berbahasa terletak pada kata “gak akan balik
lagi” pada kata tersebut menjelaskan bahwa
jerawat tidak akan balik lagi padahal faktanya
belum tentu jerawat tidak akan muncul setelah
pemakaian produk tersebut namun, fungsi dari
penggunaan gaya bahasa adalah untuk
meyakinkan para pembeli.

Akun TikTok @ayacahya58 dengan nama
produk Cleora beauty yang memiliki bahasa
iklan “Nyobain eksfoliasi pakai exfoliating gel
ini karena lagi viral dan harganya murah "pada
bahasa iklan tersghut memiliki kreativitas
berbahasa dengan menggunakan gaya bahasa
asonansi dan  gaya bahasa  hiperbola.
Kreativitas berbahasa pada bahasa iklan
tersebut terdapat pada kosa kata pada kata
“exfoliating” dan *viral” dimana exfoliating
dari bahasa asing berarti untuk membersihkan
permukaan kulit dari sel-sel kulit mati dan
debu kotoran yang menempel. Sedangkan kata
viral berarti situasi untuk mengungkapkan
penyebaran suatu berita dan informasi secara
cepat. Dari pemakaian kreativitas berbahasa

tersebut dapat meyakinkan para pendengar
ataupun para pembaca.

Akun TikTok @ayacahya58 dengan nama
produk skincare Y OU acneplus dengan bahasa
iklan “Jujur ini tuh sakit banget guys tapi tiga
hari kemudian udah jadi kaya gini dan ini
kondisi wajah aku sekarang, emang belum
sembuh sepenuhnya tapi ini udah better
banget” kreativitas berbahasa yang timbul dari
pemakaian gaya bahasa hiperbola pada bahasa
iklan tersebut terdapat pada kata ‘“better
banget” dimana kosa kata  tersebut
menggunakan  bahasa  asing  sehingga
menimbulkan  kreativitas berbahasa yang
menarik.

Akun TikTok @bydiqah dengan nama
produk skincare Sleeping mask moisturizer
memiliki kreativitas berbahasa yang timbul
dari penggunaan gaya bahasa hiperbola pada
bahasa iklan “Nemu moisturizer semurah ini,
wah kalian wajib coba nih buat pelajar kamu
wajib coba ini tuh murah banget dan bagus
banget™ kreativitas berbahasa tersebut terletak
pada “semurah ini” dan “buat pelajar kamu
wajib coba ini tuh murah banget dan bagus
banget” dalam bahasa iklan tersebut kreativitas
bahasa iklan yang dihasilkan tersebut yaitu
dengan pemilihan kosa kata yang menarik.

Akun TikTok @ skintifik_indonesia
dengan nama produk skincare Mugwort clay
mask stick dengan bahasa iklan “Jadi buat
kalian gak perlu khawatir ya kita juga gak ada
yang namanya diskriminasi gender cewek
cowok boleh pakai 14-15 tahun boleh pakai
kak™ kreativitas berbahasa yang muncul dari
penggunaan gaya bahasa simile adalah pada
“kita juga gak ada yang namanya diskriminasi
gender cewek cowok™ dimana pada kalimat
tersebut  terdapat kosa kata unik yaitu
diskriminasi yang berarti suatu perlakukan
berbeda dan tidak adil akibat dari karakteristik
seseorang.

Akun TikTok @azzahra.09_ dengan nama
produk skincare YOU acneplus dan The
originote acne spot cream dengan bahasa iklan
“Aku mau bttle dua obat totol jerawat yang
viral dan harganya tuh sama-sama low budget,
yang pertama ada dari YOU acneplus ini tuh
bagus banget untuk bruntusan dan cepet banget
untuk nyembuhin jerawat tapi kalau buat
jerawat dia kayak butuh tiga harian gitu loh
untuk dia itu bener-bener kempes dan yang
kedua ada the originote ini tuh bagus banget
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untuk bruntusan untuk jerawat dan kalau
menurut aku tuh ini lebih cepet untuk
ngempesin jerawat” kreativitas bahasa yang
timbul dari penggunaan gaya bahasa metafora
dan hiperbola pada “aku mau battle dua obat
totol jerawat viral dan harganya tuh sama-sama
low budget” dimana pada kalimat tersebut
terdapat kosa kata dari bahasa asing yaitu
“battle” yang artinya pertempuran/pertarungan
dan “low budget” yang artinya anggaran
belanja yang rendah atau sedikit.

Akun TikTok @azzahra09_ dengan nama
produk skincare YOU acneplus dan The
originote acne spot cream pada bahasa iklan
“Dua-dunya tuh bagus banget untuk bruntusan
dan jerawat dan di kulit aku tuh keduanya gak
ninggalin  bekas jerawat sama sekali”
kreativitas berbahasa yang timbul dari
penggunaan gaya bahasa hiperbola dengan
menggunakan kosa kata yang menarik yaitu
pada “Dua-dunya tuh bagus banget” dimana
hal tersebut menyamakan dua produk tersebut
yang memiliki manfaat sama dan juga bagus.

PEMBAHASAN

Gaya bahasa banyak dijumpai dalam
kreativitas berbahasa pada bahasa iklan
skincare di media TikTok sudah lengkap.
Penggunaan gaya bahasa dalam kreativitas
berbahasa membuat bahasa iklan lebih
menarik, unik, serta tidak membosankan.
Bahasa iklan yang monoton dapat membuat
pendengar merasa bosan. Dengan
menggunakan kreativitas berbahasa yang
timbul dari penggunaan gaya bahasa pada
iklan skincare di media TikTok, pendengar
dapat mendengarkan dan menyimak iklan
dengan menarik dikarenakan terdapat bahasa
iklan yang menggunakan bahasa asiang
sehingga membuat bahasa iklan tersebut unik.
Namun, perlu diingat bahwa kreativitas
berbahasa harus dilakukan dengan tepat. Jika
kreativitas berbahasa tidak menggunakan gaya
bahasa maka bahasa iklan akan terlihat biasa.
Oleh karena itu, penggunaan gaya bahasa
dalam kreativitas berbahasa pada bahasa iklan
harus dilakukan dengan konteks.

Penelitian tentang pemakaian gaya bahasa
iklan di media sosial dari beberapa temuan
memang sudah pernah dilakukan seperti yang
dilakukan oleh Alfiyani, (2019). Tujuan dari
penelitian ini untuk memaparkan gaya bahasa

yang dipakai dalam iklan produk di facebook.
Hasil dari penelitian ini adalah terdapat 4 jenis
gaya bahasa retoris yaitu gaya bahasa
asindeton, gaya bahasa pleonasme dan
tautologi, gaya bahasa erotesis, gaya bahasa
hiperbola, selain itu, terdapat 5 jenis gaya
bahasa kiasan yaitu gaya bahasa persamaan
atau simile, gaya bahasa personifikasi, gaya
bahasa epitet, gaya bahasa ironi, gaya bahasa
paranomasia. Selain dari penggunaan gaya
bahasa tersebut pada penelitian tersebut juga
terdfGht kreativitas berbahasa yang muncul
dari penggunaan gaya bahasa dari penulis iklan
produk di facebook. Dalam penelitian ini juga
terdapat kreativitas berbahasa yang timbul dari
pengguma) gaya bahasa asindeton pada
kalimat Panorama yang indah, jalur yang
menantang, padang, padang rumput nan luas,
mata air menyegarkan” dimana pada kalimat
tersebut hanya dipisah menggunakan tanda
koma.

Temuan EEbelumnya mengenai analisis
penggunaan “Diksi dan Gaya Bahasa dalam
Media Sosial Instagram” penelitian ini
c@kukan oleh Rini, (2018) dengan judul
“Diksi dan Gaya Bahasa dalam Media Sosial
Instagram™.  Hasil pefflitian ini yaitu
ditemukan pemakaian diksi dalam akun
instagram yaitu penaikan makna konotasi dan
pemakaian makna  denotasi, sedangkan
Bdapat juga pemakaian gaya bahasa yaitu
pemakaian gaya bahasa personifikasi dan
pemakaian gaya bahasa metafora.

Kreativitas berbahasa sudah membuktikan
bahwa gaya bahasa dapat membuat bahasa
iklan semakin unik dan menarik. Tidak mudah
membuat iklan dengan menarik karena pada
umumnya bahasa yang digunakan dalam iklan
hanya bahasa iklan yang monoton. Agar
mencapai tujuan, sangat diperlukan kreativitas
berbahasa  yaitu  dengan  menggunakan
bermacam jenis gaya bahasa. Gaya bahasa
berhasil dipakai untuk membuat kreativitas
berbahasa pada iklan promosi skincare di
media TikTok.

SIMPULAN

Bahasa iklan skincare di media TikTok
membuktikan terdapat kreativitas berbahasa
yang muncul dari penggunaan gaya bahasa
yang bervariasi. Terdapat bervariasi gaya
bahasa yang dipakai untuk mengiklankan suatu
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produk. Hal itu dikarenakan gaya bahasa dapat
menjadikan  kreativitas  berbahasa  yang
bertujuan untuk membujuk, mensugesti dan
memberikan  jaminan  serta memberikan
[Eiformasi mengenai keunggulan dari produk.
Dalam satu bahasa iklan bisa memeliki lebih
dari satu gaya bahasa yang digunakan. Hal ini
yang mnyebabkan terjadinya kreativitas
berbahasa  yang  bervariasi.  Penemuan
terbanyak dari penelitian ini adalah gaya
bahasa hiperbola. Tujuan dari ditemukan
banyaknya gaya bahasa hiperbola tersebut
karena pembuat iklan ingin memfokuskan
keunggulan produk yang diiklankan melalui
cara melebih-lebihkan manfaat dari suatu
produk skincare yang dipromosikan.
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