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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan untuk menginvestigasi pgmpan bahasa iklan bidang
perniagaan dalam media luar ruang yang ada di Kotakarta ditinjaui dari ilmu pragmatik.
Pengiklan menggunakan bahasa sebagai salah sekemlanikasi untuk menyampaikan gagasan-
gagasan dalam menjual produk atau menawarkan @s&epri yang digunakan dalam penelitian
ini adalah teori pragmatik merujuk pada teori tindatur Searle (dalam Leech, 2014). Untuk
menganalisis dari aspek pragmatik, khususnya girapenggunaan bahasa maupun cara
penyampaian makna dan pesan iklan digunakan teoridech (2014).

Jenis penelitian ini adalah penelitian kualitaffenelitian ini menggunakan metode
deskriptif dengan pendekatan pragmatik. Pemakaiahasa dalam iklan menuntut suatu
kecermatan agar bahasa itu dapat berfungsi selsagana komunikasi yang dapat mencapai
sasaran yang dikehendaki secara baik. Pendekatandjgunakan adalah kualitatif yang bersifat
deskriptif, sehingga hasil dari penelitian ini Iserkutipan-kutipan dari kumpulan data yang
sifathya menuturkan, memaparkan, memerikan, mesijkiasikan, menganalisis, dan
menafsirkan. Selain itu juga menggunakan ancangamgkatan pragmatik yaitu ancangan
pendekatan yang mengkaji maksud pembicaraan semataat maupun tersirat di balik tuturan
yang dianalisis.

Berdasarkan data temuan dan hasil. analisis, dgterbksimpulan bahwa penggunaan
bahasa iklan luar ruang sudah mengalami fenomengeg®ran bahasa. Analisis penggunaan
bahasa iklan ruang dengan pendekatan pragmatiotiépebahwa iklan luar ruang yang ada di
Kota Surakarta banyak ditemukan mengandung loklaiusi, dan perlokusi yang berdasarkan
pada teori Austin. Selanjutnya, Searle mengembangkeak ilokusi ini menjadi lima jenis tindak
tutur, yaitu asertif, direktif, ekspresif, komistfan deklarasi. Akan tetapi, hasil analisis padinik
luar yang ditemukan di Kota Surakarta hanya diteanulenis tindak tutur asertif, direktif,
ekspresif, dan komisif.

Kata kunci: pragmatik, bahasa, iklan, komersial

ABSTRACT

This study aims to describe the phenomenon of #ee ai commercial advertising
language in outdoor media in the city of Surakarnareviewed of pragmatics. Advertisers use
language as one of the means of communicationrneegoideas in selling a product or offering its
services. The theory used in this study is pragieatieory refers to the theory of speech acts
Searle (in Leech, 2014). To analyze the pragmaigect, especially the strategy of using the
language as well as the way of delivering the mag@ind message of advertisement used theory
from Leech (2014).

This type of research is qualitative research. Tethod used is the descriptive method
with pragmatics approach. The use of language ivestisements requires an accuracy in order
that the language can serve as a means of comntigridhat can achieve the desired goals well.

The approach used is descriptive qualitative, sorésults of this study contain excerpts from a
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collection of data that describes, classifies, gmaak, and interprets. It also uses the pragmatics
roach that is an approach that explicitly examirtae meaning of the conversation implicitly
behind theased on the findings and analysis resitltss concluded that the use of outdoor
advertising language has experienced the phenomehdenguage shift. Analysis of the use of
spatial and space with the pragmatics approach ébtiat outdoor advertising in Surakarta City
was found to contain locution, illocution, and pexlition based on Austin's theory. Furthermore,
Searle developed this speech act of illusion iiNe types of speech acts, namely assertive,
directive, expressive, commissive, and declaratitowever, the results of the analysis on outdoor
advertising found in the city of Surakarta onlyriduhe type of speech act of assertive, directive,
expressive, and commissive.

Keywords: pragmatic, language, advertising, comriatrc

l. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Bahasa digunakan sebagai alat komunikasi dalandkpan sehari-
hari ketika manusia berinteraksi dengan sesamaBigdap orang dapat
menyampaikan pendapat atau pandangan, mengemukd&gde, dan
gagasan-gagasan mengenai suatu hal melalui baetsasa juga berperan
penting dalam setiap tuturan. Contohnya adalahrantuklan. Pembuat
iklan menggunakan bahasa sebagai alat komunikask unenyampaikan
informasi, gagasan, atau ide dalam menjual produk.

Sebagaimana disebutkan dalakamus Besar Bahasa Indonesia
(2008: 369), bahwa iklan adalah: 1. berita pesamatuk mendorong,
membujuk khalayak ramai agar tertarik pada baraag ¢hsa yang
ditawarkan, 2. pemberitahuan pada khalayak mengea@ng atau jasa
yang dijual, dipasang di media massa (seperti atadr dan majalah) atau
di ruang publik. lklan merupakan pemberitahuan yatigfromasikan
kepada masyarakat luas tentang barang atau jaga,ydag dilakukan
perorangan, perusahaan swasta, maupun pemeriftah.Sebagai sarana
komunikasi massa. Oleh karenanya, iklan memilisasan yakni pembaca,
pendengar, dan pemirsa secara massa.

Iklan juga merupakan sarana untuk mencapai tujuatand
perniagaan, yaitu untuk mendapatkan keuntungan.itdamemiliki arti
bahwa penyusunan iklan sangat berperan pentingk ungncapai tujuan
perdagangan tersebut. keuntungan. Salah satu kempgang sangat
penting dalam iklan adalah pemilihan dan pengguhafiasa iklan. Bahasa
dalam periklanan digunakan untuk menguasai jalddrgpi orang lain
dengan membujuk dan merayu yang tujuannya untukariemperhatian
para pembeli. Salah satu contoh bentuk pemakaihdasbadalam dunia
iklan adalah membuat bahasa iklan yang ada di luang dengan
ditampilkan menjadi tidak biasa. Oleh karena itarappemilik produk atau

barang sering menggunakan bahasa iklan sebagaasaenyampaikan,
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membujuk, ataupun menarik simpati masyarakat ageyarakat membeli
produk mereka. Dengan kata lain bahwa penggunabasbaklan di luar
ruang akan menentukan keberhasilan penjualan pfiadakdi masyarakat.

Sebagai ragam bisnis, iklan tidak hanya menggunbkdiasa tetapi
juga penyusunan teks atau wacana iklan yang memparkatian orang-
orang yang membacanya. Melalui penyusunan teksvedaana yang baik,
masyarakat akan tertarik untuk melakukan sesugterge/ang diinginkan
oleh pengiklan (pesan). Oleh karena itu, bahasanikharus dibuat
semenarik mungkin sehinggga konsumen tertarik umhéncoba atau
membeli produk yang ditawarkan.

Di Kota Surakarta saat ini peneliti mencermati dangamati bahwa
para pengiklan dalam membuat iklan di luar ruangybk ditemukan iklan
yang menggunakan berbagai kalimat, antara lainimk&l pertanyaan,
kalimat ajakan, kalimat larangan, kalimat seruaam debagainya. Hal ini
menarik untuk diteliti lebih lanjut mengenai fenamepenggunaan bahasa
pada iklan luar ruang yang ada di Kota Surakarta.

Iklan yang ada di luar ruang merupakan salah satuk komunikasi
yang akan disampaikan pengiklan (prosuden/penygdsa) kepada
konsumen. Sebagai salah satu bentuk komunikasin ikkrmasuk jenis
tindak tutur secara tulis. Tindak tutur inilah yaagan dianalisis dari sudut
pandang pragmatik, yaitu pengkajian bahasa darekagesungguhnya
dalam penggunaannya.

Dalam tataran bisnis atau pemasaran produk, pibaksphaan sering
menggunakan bahasa yang bersifat komunikatif, wak, menarik dalam
membuat iklan. Hal itu dilakukan agar orang yangnibaca iklan tersebut
merasa tergugah hatinya untuk segera mencoba/rkéménggunakan
produk yang ditawarkan. Pemanfaatan tindak tutorasam itu merupakan
salah satu strategi berkomunikasi untuk menyampgiesan yang bersifat
implisit dari penuturnya. Berdasarkan sedikit papadi atas dapat ditarik
latar belakang dilakukannya tindak penelitian Penelitian ini mengambil
objek pragmatik dilatarbelakangi oleh adanya keamigenggunaan bahasa
dalam konteks tertentu yang terdapat dalam iklan fuang. Bahasa iklan
tersebut memiliki implikasi khas untuk menarik ptrtan pembacanya.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang masalah yarty dédajikan di atas,
maka peneliti merumuskan masalah sebagai berikut.
1. Jenis-jenis tindak tutur apa saja yang digunakankupenulisan iklan
komersial pada media luar ruang di Kota Surakarta?
2. Bagaimana strategi yang digunakan untuk penulidan komersial
pada media luar ruang di Kota Surakarta?

1.3 Tujuan
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk:
1. Mengidentifikasi jenis tindak tutur yang digunakdadam penulisan
iklan perniagaan pada media luar ruang di Kota l&uta.
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2. Menganalisis strategi yang digunakan dalam pemulidan perniagaan
pada media luar ruang di Kota Surakarta.

1.4 Manfaat

Berdasarkan tujuan yang diuraikan di atas, makdaaadari penelitian ini

adalah:

1. Bagi pengiklan (produsen), bahwa ketika menyusua k#au kalimat
yang digunakan dalam iklan produk atau jasa yamfujo@n untuk
memersuasi pembaca agar menggunakan produk atau yjasg
ditawarkan dapat menggunakan pendekatan pragmatik.

2. Bagi pembaca (peneliti), penelitian ini dapat dilékan dengan tinjauan
lain sesuai bidangnya.

3. Bagi pembaca (konsumen), bahasa yang digunakam dgian mampu
memberi sugesti atau mengarahkan pembaca (konsumen)adi
tertarik untuk mengonsumsi produk atau menggunajema yang
ditawarkan.

15 Tinjauan Pustaka

Penelitian ini merupakan kelanjutan dari penelitimmtang kesalahan
penggunaan ejaan pada penulisan iklan luar ruaidptdi Surakarta. Dari hasil
penelitian yang dilakukan sebelumnya, ditemukarbdgai bentuk kesalahan
penggunaan ejaan bahasa Indonesia pada penuliaanukr ruang yang ada di
Kota Surakarta. Bentuk kesalahan yang muncul adadsiggunaan tanda baca,
penulisan ejaan, dan pemilihan kata. lklan yangliditmeliputi iklan komersial
maupun iklan layanan masyarakat.

Penelitian terdahulu mengenai penggunaan bahaaa tklah dilakukan
oleh Sugiyono dari Badan Pengembangan dan Pembifsrasa yang
dituangkan dalam artikel berjudul “Wacana IklanagalBahasa Indonesia” yang
menyimpulkan bahwa iklan adalah wacana persuasi yertuang dalam bentuk
deskripsi dan direktif. Efektivitas iklan diukur fb@sil atau tidaknya iklan itu
mengubah persepsi dan perilaku-masyarakat yangadiesgsaran iklan seperti
yang dikehendai pemasang iklan. Pembatasan permgurehasa dalam iklan
dapat diarahkan dengan rambu-rambu peraturan, i tdiepdaknya tidak
membatasi atau memasung kreativitas secara kuat.

Penelitian lain yang telah dilakukan oleh E. Zaehddin, Zulkarnain, dan
Jumariam yang berjudul “Pemakaian Bahasa dalamm,IKBerita, dan Papan
Reklame” menyebutkan bahwa penelitian tersebutujpert mendeskripsikan
penggunaan bahasa dalam iklan perniagaan untukwaeken barang dagangan
dan jasa melalui media papan reklame, yang melipatituk bahasa iklan
perniagaan, penyampaian pesan bahasa iklan pesniadan kesalahan bahasa
iklan perniagaan. Dalam iklan, penggunaan bahasatdt untuk cermat. Hal ini
bertujuan agar bahasa tersebut mampu menjalankagsifiya sebagai sarana
komunikasi yang mampu mencapai sasaran yang didakersecara baik.
Berdasarkan cara penyampaiannya, bahasa iklan dageglompokkan

berdasarkan kaidah retorik yang digunakan, yaltuik{an yang menggunakan
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kaidah pernyataan (pernyataan netral dan pernygtam disertai penilaian), (2)
iklan yang menggunakan kaidah perkaitan konsepik({@) yang menggunakan
kaidah kealatan, (4) iklan yang menggunakan kajgthesraan, (5) iklan yang
menggunakan kaidah peyakinan, (6) iklan yang memagian kaidah kenal pasti,

(7) iklan yang menggunakan kaidah perbandingan, (&niklang menggunakan
kaidah pertanyaan, (9) iklan yang menggunakan kajingatan, (10) iklan

yang menggunakan kaidah suruhan, (11) iklan yanggmeakan kaidah
peringatan, (12) iklan yang menggunakan kaidah amak(13) iklan yang

menggunakan kaidah nasihat, (14) iklan yang merggun gabungan nomor 1-
13, dan (15) iklan yang menggunakan kaidah baleasaja atau santai. (E. Zainal
Arifin, dkk., 2012)

[I. Landasan Teori
2.1 Kajian Pragmatik

Leech menyatakan bahwa sekarang ini ilmu pragmatihasuk cabang
iimu yang semakin dikenal masyarakat. Hal ini dilasi oleh semakin sadarnya
para linguis, bahwa upaya untuk menguak hakikaasmlidak akan membawa
hasil yang diharapkan tanpa didasari pemahamaradaph pragmatik, yakni
bagaimana bahasa itu digunakan dalam komunikasic(L,e2014: 1). Leech juga
menjelaskan bahwa pragmatik adalah studi mengeakinandalam hubungannya
dengan situasi-situasi ujapeech situationg2014: 8).

Ada dua pandangan mengenai pragmatic, yaitu: (hgrRatik sebagai
sesuatu yang diajarkan, (2) Pragmatik sebagai symtg mewarnai tindakan
mengajar. Bagian pertama masih dibagi lagi atas hdayaitu: a) Pragmatik
sebagai bidang kajian linguistik, dan b) Pragmagékagai salah satu segi didalam
bahasa atau disebut fungsi komunikasi (Purwo,12pQ:ebih lanjut dalam KBBI
(2008: 177) juga dijelaskan arti pragmatik adalatkbnaan dengan syarat-syarat
yang mengakibatkan serasi tidaknya bahasa dalamri&esi.

Ahli lain yang memberikan definisi tentang pragrkatidalah Levinson.
Menurutnya, definisi pragmatik meliputi: 1) kajigiari hubungan antara bahasa
dan konteks yang mendasari penjelasan pengertibaséa 2) kajian tentang
kemampuan pemakai bahasa mengaitkan kalimat-katleregan konteks-konteks
yang sesuai bagi kalimat-kalimat itu. (Levinson83:99).

Menurut Kridalaksana, pragmatik diartikan sebaggarat-syarat yang
mengakibatkan serasi tidaknya pemakaian bahasa d@munikasi; aspek-aspek
pemakaian bahasa atau konteks luar bahasa yangerikartbsumbangan kepada
makna ujaran (1993: 177). Senada dengan pendajuiddsana, ahli lain, yaitu
Verhaar (2010: 14) juga memberikan definisi tent@nggmatik, yaitu cabang
iimu yang membahas tentang apa yang termasuk stbkibasa sebagai alat
komunikasi antara penutur dan pendengar, dan sepaggacuan tanda-tanda
bahasa pada hal-h&tkstralingual” yang dibicarakan. Ahli lain juga nyatakan
bahwa pragmatik sebagai telaah mengenai makna atutugitterance
menggunakan makna yang terikat konteks, sedangkemperlakukan bahasa
secara pragmatik adalah memperlakukan bahasa demgampertimbangkan
konteksnya, yakni penggunaannya pada peristiwa kikasi (Purwo, 1990:31).
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Kesimpulan dari beberapa pebndapat ahli di atagarign batasan
pragmatik adalah suatu telaah umum mengenai camek mempengaruhi
peserta tutur dalam menafsirkan kalimat atau mahemakna dalam kaitannya
dengan situasi tutuspeech eveht

Menurut Gunarwan (dalam Rustono, 1999: 33) dalamgmarkan sebuah
tuturan dapat dilihat sebagai melakukan tindalem).(Oleh karena itu, aktivitas
menuturkan tuturan dengan maksud tertentu itu nadsap tindak tutur atau
tindak ujar(speech agt Leech (dalam Sumarlam, 2017: 169) berpendapgatda
sebuah tindak tutur terikat dengan situasi tutungymencakupi: (1) penutur dan
mitra tutur, (2) konteks tuturan, (3) tujuan tuturg4) tindak tutur sebagai
tindakan atau aktivitas, (5) tuturan sebagai h@silak verbal. Konsep penutur
dan mitra tutur ini juga mencakup penulis dan perabdila tuturan yang
bersangkutan dikomunikasikan dalam bentuk tuligpeksaspek ini meliputi usia,
latar belakang sosial-ekonomi, jenis kelamin, tatgkeakraban, dan sebagainya.
Konteks tuturan meliputi latar belakang pengetahyemy diperkirakan dimiliki
atau disetujui oleh penutur dan mitra tutur sertsmuamjang interpretasi mitra tutur
terhadap apa yang dimaksud penutur dengan sugtamutartentu. Tujuan tuturan
tentu mengandung maksud dan makna tertentu sesudelsnya. Hal ini
sebagaimana diuraikan Sumarlam dalam Heémnahaman dan Kajian Pragmatik
yang menyebutkan bahwa dalam menuturkan sebuatanutseseorang memiliki
maksud tertentu sehingga tuturannya disebut selagkik tutur. (Sumarlam,
2017: 33).

Seorang ahli bahasa bernama Austin (1962) dalam tdae Things with
Words mengemukakan bahwa mengujarkan sebuah kalterégntu dapat
dipandang sebagai melakukan tindakack)( di samping memang mengucapkan
kalimat tersebut (Sumarlam, 2017: 37). Lebih langutmembedakan tiga jenis
tindakan yang terkait dengan tuturan, yaitu seblgakut.

1. Tindak tutur lokusi
Sebuah tutran_selain berfungsi untuk mengatakano atanginformasikan
sesuatu juga dapat digunakan untuk melakukan segtieg act of saying
somethiny Dalam tindak tutur lokusi, tuturan dilakukan kan untuk
menyatakan sesuatu tanpa ada tujuan lain, apatégk tnempengaruhi mitra
tutur.

2. Tindak tutur ilokusi
Tindak tutur ilokusi merupakan tindak tutur yandak hanya berfungsi untuk
menginformasikan sesuatu, tetapi juga untuk melakukesuatuttie act of
doing something Searle (dalam Leech, 2014: 164-166 dan Sumar2&hy/:
41) memberikan jenis tindak tutur ilokusi ini medijdima jenis, yaitu asertif,
direktif, komisif, ekspresif, dan deklarasi. Tindakertif adalah tindak yang
menjelaskan apa dan bagaimana sesuatu itu adatiggadindak tutur ini
mengikat atas kebenaran atas apa yang diatnya seperti menyatakan,
mengusulkan, melaporkan. Tindak komisif adalahakntutur yang berfungsi
mendorong penutur melakukan sesuatu. llokusi imiubngsi menyenangkan
dan kurang bersifat kompetitif karena tidak mengaada kepentingan penutur
melainkan kepentingan mitra tuturnya seperti mgikan, menawarkan, dan

sebagainya. Tindak direktif adalah tindak
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tutur yang berfungsi mendorong lawan tuturnya metak sesuatu. Pada
dasarnya ilokusi ini bisa memerintah lawan tututakgkan sesuatu tindakan,
baik verbal maupun nonverbal seperti memohon, mehumemesan, dan
menasihati. Tindak ekspresif adalah tindak tutumgyanenyangkut perasaan
dan sikap. Tindak tutur ini berfungsi untuk mengeksikan dan
mengungkapkan sikap psikologis penutur terhadapadavutur seperti
mengucapkan selamat, memberi maaf, dan mengecandaklideklarasi
merupakan tindak tutur yang berfungsi membenarkanatu tindak tutur yang
lain atau tindak tutur sebelumnya, yakni menciptalkal, status, keadaan yang
baru seperti memutuskan, melarang, dan mengizinkan.

3. Tindak tutur perlokusi
Perlokusi perlocutionary forcg yaitu tuturan yang disampaikan mempunyai
daya pengaruh atau efek bagi orang yang menderaya@imgkatnya, perlokusi
adalah efek dari tindak tutur bagi mitra tutur. dran ini biasa disebut sebagai
the act of affecting someone.

2.2 Ragam Bahasalklan

Sebagaimana disebutkan oleh Riyanto (dalam Hergonttan Suyanto,
2002: 9), bahwa iklan adalah pesan yang tujuan argen untuk membujuk
seseorang atau sekelompok orang agar bersedia nneatdne menggunakan
barang atau jasa yang dikomunikasikan. Jadi, iklasini merupakan bentuk
komunikasi antara produsen/penyedia jasa kepadzsukwen.

Lebih lanjut Sudaryanto (2015: 43-45) memberikatas@n golongan insan
kreatif yang terlibat dalam iklan, yaitu senimarartawan, ilmuwan, usahawan,
dan filsuf. Kelima insan kreatif ini mempunyai \a8i bahasa yang tidak sama.
Bagi seorang seniman, ia memiliki ragam bahasaetitevartawan memiliki
ragam bahasa jurnalistik, ilmuwan memiliki raganhdsa akademik, usahawan
memiliki ragam bahasa hisnis, dan seorang filsuhitie ragam bahasa filosofis.
Oleh karenanya, pembuat iklan yang satu dengan yaingtentu memiliki
kesamaan maksud, yaitu memengaruhi para pembacpumaendengar agar
tertarik dengan produk atau jasa yang ditawarkd@nAtetapi, setiap pengiklan
memiliki gaya yang berbeda-beda dan kekreatifarg yla@rbeda pula. Hal ini
dijelaskan oleh Sudaryanto (2015: 43-45), bahwarddaitannya dengan bahasa
Indonesia, ragam bahasa kreatif yang digunakamdpkriklanan adalah ragam
literer dan ragam bisnis.

[11.  Analisisdan Pembahasan
1. Data penelitian
Berikut ini data-data penggunaan bahasa iklan psatiia luar ruang yang
ada di Kota Surakarta yang dapat dianalisis daelagragmatik.
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Gambar

Gambar \
Sumler: Data Primer Peneli '

2. Pembahasan

Mengacu pada hasil penelitian di atas dan didukolet landasan teori
yang digunakan dalam menganalisis hasil penelteatang strategi penggunaan
bahasa iklan luar ruang yang ada di Kota Surakartdapat ditentukan bahwa
para pengiklan dalam menyusun iklan telah menggamadori pragmatik, salah
satunya adalah teori tindak tutur. Secara tidalgdang dinyatakan bahwa
pembaca (mitra tutur) melakukan/mengikuti/menyetupesan yang ingin
disampaikan oleh pengiklan (penutur) melalui ikiersebut.

Data gambar 1

YAKIN DI DEPAN?!
BIASA AJA TUH...
AMAN!!

BARU LUAR BIASA...

Ketika seseorang membaca iklan yang menggunakarkiksa di atas, tentu
akan mengingat salah satu iklan yang diperankanfégnbalap Internasional,
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Valentino Rossi, yang menjadi bintang iklan sebosrek kendaraan bermotor
roda dua. Dalam iklan tersebut, sang bintang ikleemyatakan bahwa produk
yang diiklankan adalah produk kendaraan roda dug g@makin terdepan, baik
dalam inovasi mesin maupun bentuk kendaraannya.

Berdasarkan iklan pada gambar 1 di atas, meskijgak thencantumkan
kata “motor”, tentu pembaca iklan tersebut yangakuchemiliki latar belakang
pengetahuan iklan sebelumnya, tentu akan memititerpretasi bahwa iklan
tersebut adalah iklan kendaraan bermotor roda dangah merek lainnya. Slogan
pada merek kendaraan lain “semakin di depan”, tidigkkini oleh perusahaan
yang memproduksi kendaraan roda dua merek lainepgath membuat sebuah
pertanyaan “Yakin di depan?” Tindak tutur ini tesuk jenis tindak tutur direktif,
yakni penutur (pengiklan) menentang/menyangsikamatap keunggulan merek
kendaraan beroda dua lainnya dengan modus berbiegitoiat tanya.

Fungsi dari tuturan/tulisan tersebut adalah peagikinengajak pembaca
untuk menggunakan merek kendaraan roda dua laideygan slogan lanjutan,
“Aman!!! Baru Luar Biasa”. Slogan tersebut termaskiak tutur komisif, yang
berupa janji dari pengiklan kepada konsumen bahmeauk berupa kendaraan
roda dua yang ditawarkan adalah kendaraan yanl tidaya semakin di depan
dalam hal inovasi, tetapi juga kendaraan yang didegengan tingkat keamanan
yang tinggi. Itulah keunggulan produk yang ditavearkpengiklan kepada calon
konsumen bahwa produknya adalah produk kendaraaplyar biasa.

Data Gambar 2

DIUKUR DARI MANAPUN
PASTI TETAP UNTUNG

Interpretasi seorang. pembaca iklan akan makna dtaridiak hanya
dimunculkan melalui kata-kata, melainkan apa yapgigkan oleh penulis iklan
dapat dipahami oleh pembaca/konsumen dengan t&ettagaimana data
penggunaan bahasa iklan pada gambar 2 di ataanggeembaca iklan yang tidak
memiliki latar belakang pengetahuan yang sama dempgagiklan tentu akan
berpikir bahwa yang ditawarkan adalah penjualarardalbidang propoerti,
misalnya rumah, tanah, atau sawah. Akan tetapi, gEgbaca (calon konsumen)
yang memiliki latar belakang pengetahuan yang sderaan pengiklan, tentu
akan memahami makna iklan tersebut tanpa menyabutka ,banK dalam iklan
tersebut.

Konteks yang ada dalam iklan tersebut, secara atiigrdapat dianalisis
dari tindak tutur yang digunakan oleh pengiklarhea maksud pengiklan adalah
mengajak kepada pembaca (calon nasabah) sebuahagankmenabung atau
melakukan investasi perbankan lainnya pada banlg ydiiklankan tersebut.
Tindak tutur yang muncul adalah tindak tutur difekiengan subtindak tutur
mengajak. Modus yang digunakan oleh pengiklan adatimat deklaratif.

Data gambar 3
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DIJAMIN LEBIH MURAH DAN LEBIH LENGKAP
DARI PAMERAN

Sebuah tuturan, baik yang dilisankan maupun dalantulx tulis, yang
dimaksudkan untuk mengikat agar penutur melaksana&baik-baiknya sesuatu
yang telah dinyatakan, yang membawa konsekuensi kiagnya untuk
memenuhinya merupakan jenis tindak tutur komisiéng termasuk dalam
subtindak tutur berjaniji.

Penggunaan bahasa iklan pada data di atas, perfpamgiklan)
memberikan janji kepada pembaca (calon konsumemmwdaproduk yang
ditawarkan atau yang tersedia lebih murah hargalaya lebih lengkap pilihan
produknya dibandingkan dengan yang tersedia di mameHal ini tentu saja
memiliki relevansi dengan asumsi masyarakat balikeadi suatu tempat dihelat
sebuah pameran, terutama pameran produk (entalukpreleéktronik, produk
furnitur, produk rumah tangga, dan sebagainyajanga penyelenggara pameran
mengiklankan bahwa pameran tersebut adalah panpecaluk terlengkap dan
termurah. Penanda “dijamin” memiliki makna bahwatutan tersebut
mengandung janji dari penuturnya dengan memberi inam kepada
pembaca/calon konsumennya.

Data gambar 4

SUGENG RAWUH WONTENG ING
MENARA MANDIRI

KAMI HADIR DI JALAN SLAMET RIYADI
NO. 285 SOLO

UcapanSugeng Rawuh Wonten ing Menara Mangaing diterjemahkan
dalam bahasa Indonesia menjadi ,Selamat Datang enakh Mandifi
menunjukkan sebuah karakter budaya, khususnya naksyadi Kota Surakarta
yang memiliki kesantunan dengan memberi ucapamseldatang kepada para
pengunjung, baik dari luar Kota Surakarta maupun dialam Kota Surakarta.
Aspek pragmatik yang ada dalam ucapan selamatglataadalah bentuk tindak
tutur ekspresif dengan subtindak tutur ucapan sslaatang.

Selanjutnya, pada kalimat kedua tercantum ,KamiiHddJalan Slamet
Riyadi No. 285 Solt Kalimat tersebut jika dikaitkan dengan tindakututokusi,
maka jenis tindak tutur yang muncul adalah tinddkrtdirektif dengan subtindak
tutur menjelaskan.
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Selain keempat gambar yang disajikan di atas, pengsih memiliki
data iklan lainnya yang ditemukan di wilayah Kotardékarta, yang dapat
dianalisis dari segi pragmatik. Data-data penggurizehasa pada iklan tersebut
adalah sebagai berikut.

Data 5

KATANYA KE SOLO?
KOK NGGAK BAWA OLEH-OLEH?

SOLOFLOSSROLL

Sebuah kalimat interogratif (kalimat tanya) seyog& memang
berpasangan dengan kalimat pernyataan yang merupgakaban atas kalimat
pertanyaan. Akan tetapi, pengiklan pada data dé at@nggunakan kalimat
interogatif “Katanya ke Solo? Kok nggak bawa olédh@” Hal ini memiliki
konteks bahwa saat ini sedang marak oleh-olehéwukekinian di Kota Surakarta
atau disebut juga Kota Solo, yaitu kuliner kue gglyang di dalamnya diisi
abon. Abon adalah daging (biasanya daging sapiy) yhsayat kecil-kecil dan
diberi bumbu, lalu dimasak higga kering dan renyB&gi para wisatawan dari
luar Kota Surakarta yang sedang berkunjung ke Kateakarta, rasanya tidak
afdol dan belum diyakini datang ke Kota Surakargtika pulang belum
membawa oleh-oleh khas Kota Surakarta yang sedekigi&n, yaitu kue abon
gulung dengan merek ,Soloflossroll

Jika dikaitkan dengan teori tindak tutur, maka rklpada data di atas
menggunakan tindak tutur direktif, dengan subtintakr bertanya. Moduk yang
digunakan adalah kalimat interogatif. Fungsi yangnaul dalam konteks iklan
tersebut sebenarnya adalah memberitahukan kepadmrgeng Kota Surakarta
bahwa di Kota Surakarta ada kuliner pilihan berkpa kekinian yang bisa
dijadikan oleh-oleh sekaligus - menawarkan produktkusebut.

Data 6

AHASS 7659
AKU PASTI DATANG!
TELP 6727558

Konteks penggunaan bahasa pada data iklan di dédéehasebuah bengkel
resmi kendaraan roda dua yang memiliki izin opedasndonesia dan tersebar di
berbagai kota-kota di Indonesia sehingga jumlalgkeinpun banyak. Di setiap
bengkel resmi tersebut memiliki kode angka yang ungprkkan letak/posisi
keberadaan bengkel resmi tersebut. Pengiklan dd&miklan di atas memiliki
tujuan menawarkan kepada pengendara roda dua yedgng melintas di
sekitaran wilayah tersebut, apabila mengalami ledsaus pada kendaraan roda dua

yang sedang dikendarai, maka bengkel resmi tersddaut mendatangi untuk
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memberikan bantuan pelayanan/servis perbaikankpkesumen menelepon pada
nomor telepon yang tertera pada iklan.

Tindak ilokusi pada iklan di atas adalah tindakutukomisif, dengan
subtindak tutur berjanji. Janji yang dimaksudkaeholpengiklan adalah jika
pelanggan menelepon pada nomor telepon yang terteeamyedia jasa
perbaikan/servis pasti akan datang segera meneefamggan yang kendaraan
roda duanya mengalami kerusakan.

Data 7

AWAS!!
JANGAN LIHAT KE KIRI!
ADA TEMPAT BIKIN KAOS

Berbagai strategi penggunaan bahasa yang dipilih gbengiklan
sebenarnya memiliki tujuan yang sama, yaitu menagérguembaca/calon
konsumen agar menggunakan produk atau jasa yaagaikan. Pada iklan di
atas adalah penyedia jasa pembuatan kaos. Untularitkeminat para calon
pelanggan atau konsumen yang akan menggunakan p@sduatan kaos,
produsen membuat iklan dengan menggunakan bahaggusiru melarang para
calon konsumen/pelanggan agar tidak melihat ke &ah jalan tempat
keberadaan tempat pembuatan kaos.

Jika dikaitkan dengan teori tindak ilokusi, iklarrdebut di atas
menggunakan tindak tutur direktif dengan subtintlalir melarang. Larangan di
sini bukan dalam arti larangan agar tidak mengiktau menggunakan apa yang
ditawarkan. Akan tetapi, justru larangan ini unto&narik minat calon pelanggan
atau calon konsumen. Hal ini karena fenomena diyarakat adalah ketika ada
sebuah larangan biasanya justru orang akan mencubl melanggar, meski hal
itu tidak dibenarkan. Oleh karena itu, pengiklamnign dengan kata-kata yang
berbentuk larangan agar tidak melihat ke arah kang justru menarik rasa
penasaran calon pelanggan melihat ke arah kirikumengetahui apa yang
sebenarnya ada di tempat yang dilarang untuk dildraebut. Jadi, fungsi tuturan
melarang pada iklan tersebut sebenarnya adalain jotngajak calon pelanggan
untuk memesan kaos di tempat pembuatan kaos térsebu

Data 8

AWASI!!!
JANGAN BELI, NANTI KETAGIHAN!

BUBUR JASUKE
JAGUNG SUSU KEDELAI
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Senada dengan iklan pada data 7 di atas, bahwa pldda data 8 juga
menggunakan kata seru ,awagan kata larangan ,janganKonteksnya adalah
bahwa penjual bubur jagung susu kedelai terselgut menarik minat para calon
pembeli agar membeli, mencicipi, dan merasakankkeatian/kelezatan bubur
jagung susu kedelai ini. Untuk itu, pengiklan justnenggunakan bahasa yang
unik dengan membuat larangan ,jangan membeli, y&am berakibat ketagihan
karena begitu enak dan lezatnya bubur yang tearatbahan jagung dan susu
kedelai tersebut.

Jika dikaitkan dengan teori ilokusi, bahwa pengikiksengaja memilih
tindak tutur direktif dengan subtindak tutur mefaya Modus yang digunakan
adalah kalimat larangan, yang berfungsi untuk mkretau memersuasi calon
pembeli agar tertarik untuk membeli dan mengonsypmaiuk yang dihasilkan.

Berdasarkan hasil analisis jenis tindak tutur tddpa beberapa iklan
komersial luar ruang yang ada di Kota Surakartatdibuat tabel di bawah ini.

Tabel 1. Jenis Tindak Tutur pada lklan Luar Ruang

\[o} Bahasa Ikla Tindak Subtindal Modus Fungs
Tutur Tutur
1. Yakin di Depan Direktif  bertany: interogatii  Menyangsika
Biasa aja tuh. produl  yang
dihasilkar
produsen lair
Aman!!!  Baru luar asertil menyataka  deklarati Meyakinkar
bias¢ produk  yancg
dihasilkar
sendir
2. Diukur dari mana p.  asertil menjelaska  deklaratil Meyakinkar
pasti tetap untur kepadi calor
nasaba akar
keuntunga
yang didape
3. Dijamin lebih murat komisif janji deklaratit Meyakinkar
dan lebih lengkap ds kepadi calor
pamera pembel periha
harge dar
varias pilihan
produk
4. Sugeng rawuh wont  ekspresi Ucapal deklaratit Member
ing Menara Mandi selame penghormate
datanq kepadi setiay
orang yarg
hadii
Kami hadir d Jalar asertil menyataka  deklaratil Pemberitahue
Slame Riyadi No. periha letak
285 Surakart keberadaz
Menara Mandil
sekaligu:

promos bag
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Katanya ke Solo? K¢ direktif  bertany: interogatil
nggal bawe olef-
oleh”:
Soloflossrol
AHASS 765! komisif  berjanj deklaratit
Aku Pasti Datang
Telp 672755

7. Awas!ll Janga lihat direktif  melarani deklarati
ke kiri, ada tempi
bikin kaos

8. Awas!!l Janga beli, direktif melarani deklaratit

nanti ketagihar
Bubur JASUKE

Menawarka
produk kue
oler-olet khas
Kota Surakart
yang kekinia
Meyakinkatr
kepad. pare
pelangga yanc
akar
menggunaja
jase servis
Ahas:  bahwz
mekanil  past
akar datan
untuk
memperbail
kerusaka
kendaraa rode
due jika
pelangga
menekan nomt
telepor  yanc
tercantun
Untuk
memberitahuk
n kepadi calor
konsume
tentany
keberadae
tempa pesal
pembuatan ka
dar mengaja
aga pembac
memilih tempa
tersebL ketike
akar memesa
pembuata
kaos
Mengajak calo
pembeli/kons

mer untuk
membel bubu
jasuke (jaguncg
sust  kedelai
yan¢ rasany
sunggul  enal
dar lezat
Pengiklai
menulis

larangal justre
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agar calon
pembeli
semakin
penasaran
sehingga
tertarik  untuk
membeli.

IV. Penutup

Iklan sebagai salah satu bentuk komunikasi dapgaindikan dalam setiap
ruang kehidupan sehari-hari. Setiap orang secdat Sadar telah menjadi bagian
yang melekat dari iklan, baik sebagai konsumen sdaaran iklan, sebagai media
iklan, atau bahkan sebagai pengiklan.

Penelitian ini merupakan hasil investigasi atasiieena penggunaan bahasa
iklan media luar ruang yang ada di Kota Surakéb@lam penelitian ini, data
yang disajikan maupun analisis yang dilakukan masihgat sederhana. Oleh
karenanya, disarakan adanya penelitian lanjutagatedata yang lebih memadai
dan dengan analisis yang lain sehingga dapat diemukebaruan npvelty
lainnya. Secara ringkas, tulisan ini memaparkaormési penggunaan bahasa
dalam iklan luar ruang yang dapat dianalisis damspektif pragmatik, yaitu
bahasa iklan yang dikaji berdasarkan konteksnya.

Penulis memberikan kesimpulan bahwa dalam ilmu medils terdapat
memiliki lima jenis tuturan, yaitu representatiasf, ekspresif, komisif, direktif,
dan deklarasi. Dalam penelitian ini ditemukan balpgaggunaan bahasa iklan
luar ruang yang ada di Kota Surakarta lebih merkgutgenggunaan jenis tindak
tutur direktif dan tindak tutur deklaratif. Tindaltur direktif merupakan jenis
tindak tutur yang penuturnya (pengiklan) menuturksesuatu yang bersifat
petunjuk. Tindak tutur deklarasi merupakan tindakurt yang isinya bersifat
menginformasikan suatu berita.
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