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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Iklan merupakan media komunikasi yang bertujuan untuk memberikan
informasi dan mempengaruhi konsumen untuk membeli atau menggunakan suatu
produk atau jasa yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan.

Dunn dan Barban dalam Latief dan Utud (2017: 215) menjelaskan bahwa
“Iklan merupakan bentuk kegiatan komunikasi nonpersonal yang disampaikan
lewat media dengan membayar ruang yang dipakainya untuk menyampaikan
pesan yang bersifat membujuk (persuasive) kepada konsumen oleh perusahaan....”
Berdasarkan pernyataan tersebut, dapat diketahui bahwa perusahaan atau
produsen menggunakan iklan yang dipasang di media cetak maupun media
elektronik untuk menyampaikan pesan yang bersifat mempengaruhi dan
membujuk banyak orang, agar orang-orang tersebut tertarik dengan produk atau
jasa yang ditawarkan.

Tampilan iklan umumnya terdiri dari gambar dan bahasa. Bahasa pada
iklan dapat berbentuk tulisan singkat terkait produk atau jasa yang ditawarkan.
Bahasa dalam iklan menjadi sebuah penghubung antara produsen dan konsumen
untuk menyampaikan pesan yang terkandung dalam iklan tersebut. Penggunaan
bahasa dalam iklan yang tepat akan mempengaruhi ketertarikan konsumen dalam
membeli suatu barang yang sudah ditawarkan. Berdasarkan pengalaman peneliti,
peneliti merasa lebih mudah terpengaruh dan tertarik untuk membeli suatu produk

ketika melihat iklan dengan bahasa yang sifatnya persuasif. Oleh sebab itu, bahasa



yang digunakan dalam iklan harus menarik dan persuasif, sehingga konsumen
akan merasa yakin dan mudah terpengaruh untuk membeli atau menggunakan
produk yang telah diiklankan.

Dalam bukunya yang berjudul Werbesprache: Ein Arbeitsbuch, Nina
Janich (2013: 53) menjelaskan bahwa terdapat beberapa elemen pembentuk iklan
yang dibutuhkan untuk mempermudah produsen dalam membuat sebuah iklan
yang menarik dan juga dapat menyampaikan pesannya dengan baik. Elemen
pembentuk iklan tersebut, yaitu: Schlagzeile (Headline), Fliel3text (Body Copy),
slogan, Produktname, besondere Formen von Textelementen und Bildelemente. Di
antara elemen-elemen tersebut, Schlagzeile atau dalam bahasa Inggris disebut
Headline, berupa teks yang dicetak besar dan tebal merupakan elemen utama yang
harus ada dalam sebuah iklan.

Schlagzeile digunakan untuk membangkitkan minat dan perhatian
konsumen terhadap suatu iklan, sehingga konsumen akan tertarik untuk mencari
tahu informasi lebih lanjut yang terdapat dalam iklan tersebut. Seperti menurut
Nina Janich dalam bukunya Werbesprache: Ein Arbeitsbuch (2013: 55)

“Die Schlagzeile ist der Authanger einer Anzeige. Sie ist neben dem Bild das
zentrale Textelement, das beim fliichtigen Blattern Aufmerksamkeit und weiter
gehendes Leseinteresse wecken soll.” Schlagzeile merupakan salah satu bagian
terpenting dalam sebuah iklan. Selain gambar, Schlagzeile adalah elemen inti
yang bertujuan untuk membangkitkan perhatian dan minat konsumen ketika

melihat sebuah iklan.



Seperti yang sudah dipaparkan sebelumnya, bahwa iklan bersifat persuasif
dan Schlagzeile merupakan salah satu elemen inti pada iklan yang dapat
menimbulkan ketertarikan terhadap konsumennya. Maka untuk memperkuat efek
persuasif yang ada pada iklan, teks dalam iklan terutama pada bagian Schlagzeile
dapat ditulis menggunakan gaya bahasa atau dalam bahasa jerman dikenal dengan
rhetorische Figuren. Gaya bahasa digunakan dalam berbahasa untuk membujuk
atau mempengaruhi pembaca atau pendengarnya, seperti menurut Tarigan (2009:
4) “Gaya bahasa adalah bentuk retorik yaitu penggunaan kata-kata dalam
berbicara dan menulis untuk memengaruhi pembaca dan pendengar.” Selanjutnya
Nina Janich (2013: 191), Rhetorische Figuren merupakan perwujudan bahasa
yang ditandai dengan penggunaan bentuk bahasa tertentu yang mencolok yaitu
dengan permainan bahasa menggunakan kata-kata atau kalimat yang bermakna
kiasan atau dengan mengubah susunan kalimat menjadi bentuk yang berbeda.

Rhetorische Figuren merupakan salah satu elemen yang sangat umum
digunakan dalam periklanan, seperti yang diungkapkan oleh Janich (2013: 199)
“Rhetorische Figuren sind ein sehr haufiges Gestaltungsmittel in der Werbung,
[...]” Dengan menggunakan rhetorische Figuren, teks yang ditampilkan dalam
sebuah Schlagzeile dapat menjadi lebih menarik dan persuasif, seperti yang
dijelaskan Marjo Vesalainen (2001: 69): “Bei der Rhetorik geht es also nicht
darum, dass nur grammatisch wohlgeformte Sétze produziert werden, sondern es
geht um den ganzen Text und um seine verschiedenen persuasiven Komponenten,

[...]” Jadi retorika bukan hanya menghasilkan kalimat yang terbentuk dengan tata



bahasa yang baik, melainkan tentang keseluruhan teks dan berbagai komponen
persuasifnya.

Seperti yang sudah diuraikan sebelumnya, bahwa penggunaan rhetorische
Figuren dapat membuat tampilan pada Schlagzeile lebih menarik dan persuasif.

Berikut contoh penggunaan rhetorische Figuren dalam iklan yang dapat dilihat

} < Schlagzeile

Dalam contoh iklan ini yang menjadikannya menarik adalah pernyataan

melalui contoh iklan McDonald di bawah ini:

http://lib.ui.ac.id/file?file= d|g|ta|/2016 6/20416391 MK-Devi%20Ananta%20Aulia.pdf

pada Schlagzeile iklan tersebut yang berbunyi “WENN DU HUNGER HASST.”
yang berarti “Jika kamu benci lapar.” Ungkapan yang terdapat dalam iklan
tersebut menjadi menarik, karena umumnya kata “Hunger” berpasangan dengan
kata kerja “haben” (Hunger haben) dan jika dikonjugasikan dengan subjek “du”
(kamu) maka menjadi “du hast” sehingga ungkapan tersebut berbunyi “Wenn du
Hunger hast.” (Jika kamu lapar). Namun, iklan Big Mac memilih menggunakan
kata kerja “hassen” (membenci) yang dikonjugasikan menjadi “du hasst”,
sehingga ungkapan yang digunakan dalam iklan tersebut adalah “Wenn du Hunger
hasst. ” (Jika kamu benci lapar). Iklan Big Mac mengganti kata kerja hast (haben)
menjadi hasst (hassen), karena kedua kata tersebut memiliki pelafalan yang mirip,

namun makna dan tulisannya berbeda. Selain itu dengan menggunakan ungkapan



tersebut, iklan Big Mac dapat menarik perhatian dan memberikan kesan tersendiri
kepada pembacanya, karena ungkapan “WENN DU HUNGER HASST ” (Jika
kamu benci lapar) pada iklan tersebut memiliki bentuk yang berbeda, yang
biasanya “Hunger hast (haben) ” menjadi “Hunger hasst (hassen) ” serta memiliki
makna yang berlainan dari kata yang biasanya digunakan. Pesan dan makna yang
ingin disampaikan dalam iklan tersebut adalah jika kamu benci rasa lapar,
makanlah Big Mac untuk menghilangkan rasa laparmu. Dengan menggunakan
rhetorische Figuren, kata-kata yang digunakan dalam iklan menjadi lebih menarik
dan sebuah iklan akan lebih mudah diingat oleh pembacanya, karena iklan
tersebut memiliki bentuk kalimat yang berbeda dari kalimat pada umumnya.
Selain itu konsumen akan lebih mudah terbujuk untuk membeli produk yang
ditawarkan, karena pesan yang terdapat pada iklan dapat tersampaikan dengan
baik kepada pembacanya.

Rhetorische Figuren menurut Nina Janich diklasifikasikan menjadi enam
kategori, yaitu Positionsfiguren, Wiederholungsfiguren, Erweiterungsfiguren,
Kurzungsfiguren, Appellfiguren dan Tropen. Dari keenam kategori tersebut
terbagi lagi menjadi unsur yang lebih kecil, yang akan dijelaskan lebih lanjut di
BAB Il. Sebagai contoh pada Schlagzeile iklan McDonald di atas, terdapat
rhetorische Figuren berupa Tropen dengan sub-kategori Ironie. Dalam contoh di
atas, Schlagzeile tersebut termasuk ke dalam kategori Tropen dengan sub-kategori
Ironie karena kata-kata yang digunakan pada Schlagzeile “WENN DU HUNGER
HASST.” yang berarti “Jika kamu benci lapar” memiliki maksud yang berlainan.

Schlagzeile dalam iklan ini berfungsi untuk meyakinkan dan menggiring



konsumen untuk berpikir bahwa Big Mac adalah solusi yang tepat di saat
seseorang merasa lapar. Selain itu, dalam iklan tersebut juga terdapat rhetorische
Figuren kategori Wiederholung gleicher Elemente dengan sub-kategori Endreim,
karena kata “hasst ” (hassen) dalam Schlagzeile “WENN DU HUNGER HASST.”
dengan kata “hast” (haben) dalam ungkapan “Hunger hast (Hunger haben)”
memiliki akhiran rima yang sama, yaitu st.

Dalam penelitian ini iklan yang digunakan adalah iklan coklat merek
“Ritter Sport” yang terdapat dalam blog Ritter Sport, yang diunggah melalui situs
www.ritter-sport.de/blog pada tahun 2017-2019. Coklat Ritter Sport menjadi salah
satu coklat yang paling disukai di Jerman. Dalam artikel online, de.statista.com
yang diunggah pada februari 2021 berjudul “Beliebteste Tafelschokoladenmarken
(Konsum in den letzten 4 Wochen) in Deutschland in den Jahren 2017 bis 2020”
ditampilkan grafik yang menyatakan bahwa merek coklat Ritter Sport menjadi
merek coklat kedua yang paling disukai di Jerman setelah merek Milka, dengan
presentase 28,1 persen. Walaupun berada di posisi kedua tetapi coklat “Ritter
Sport” mempunyai strategi pemasaran yang menarik dan berbeda dari produk
coklat yang lainnya, yaitu dengan mengadakan sebuah Plakatvoting. Plakatvoting
merupakan pemilihan poster iklan yang diadakan untuk menentukan iklan mana
yang disukai untuk dipasang di tempat umum seperti di stasiun kereta dan
pemilihan ini dapat dilakukan oleh semua pengunjung situs www.ritter-
sport.de/blog tersebut. Plakatvoting ini diadakan setiap tahun dan sesekali diberi
tema sesuai musim, seperti Herbst dan Frihling dan juga tema yang sesuai

dengan varian rasa baru dari coklat Ritter Sport. Kata-kata yang digunakan dalam



iklan Ritter Sport juga menggunakan permainan bahasa dan menarik. Oleh sebab
itu, Ritter Sport menjadi iklan yang dipilih untuk penelitian ini.

Dalam penelitian ini digunakan data berupa kata, frasa atau kalimat yang
mengandung rhetorische Figuren yang terdapat dalam Schlagzeile iklan-iklan dari
Plakatvoting Ritter Sport tahun 2017-2019. Iklan-iklan tersebut dipilih karena
merupakan kumpulan iklan yang kisaran waktunya tidak terlalu jauh dari waktu
pengumpulan data penelitian, selain itu iklan dipilih berdasarkan 10 pilihan
terbanyak di setiap tahunnya, sehingga iklan yang digunakan berjumlah 30 iklan.

Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan, dalam penelitian ini
dianalisis jenis-jenis rhetorische Figuren yang digunakan pada Schlagzeile iklan
coklat “Ritter Sport” tahun 2017-2019 berdasarkan klasifikasi rhetorische

Figuren menurut Nina Janich.

B. Fokus dan Subfokus Penelitian
Fokus penelitian ini adalah rhetorische Figuren dalam iklan coklat “Ritter
Sport” tahun 2017-2019, dengan subfokus rhetorische Figuren dalam Schlagzeile

iklan coklat “Ritter Sport” tahun 2017-20109.

C. Perumusan Masalah
Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah apa saja jenis-jenis
rhetorische Figuren yang digunakan dalam Schlagzeile iklan coklat “Ritter

Sport” tahun 2017-2019?



D. Manfaat Penelitian

Manfaat penelitian secara teoritis adalah untuk menambah kajian
penelitian di bidang linguistik tentang penggunaan rhetorische Figuren di bidang
periklanan serta menambah wawasan tentang rhetorische Figuren bagi pembelajar
bahasa Jerman. Selain itu manfaat secara praktis sebagai refrensi bagi pembelajar

yang ingin meneliti tentang linguistik terutama rhetorische Figuren dalam iklan.



