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ABSTRAK
Bahasa iklan memiliki karakter tersendiri khususnya, menyangkut penggunaan bahasa
yang memenuhi Kriteria tegas dan padat. Sehingga, maksud atau makna bahasa iklan tidak
semua serta merta langsung dapat dipahami oleh penikmat atau pemirsa iklan. Tujuan
penelitian ini untuk mendeskripsikan bentuk gaya bahasa dan fungsinya pada iklan produk
kecantikan berbahasa Mandarin. Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif.
Data berupa 13gaya bahasa pada 10 iklan berbahasa Mandarin yang diambil dari

www.adzop.com. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan teknik simak

bebas libat cakap dengan teknik catat. Teknik analisis data dalam penelitian ini yaitu, 1)
mengidentifikasi data yang berupa gaya bahasa dan penggunaannya, 2) mengklasifikasi data
berupa gaya bahasa dan penggunaannya, 3) menganalisis makna yang terkandung pada data
yang diperoleh, 4) mendeskripsikan hasil analisis data yang telah diperoleh, 5) menyusun
laporan hasil analisis dalam bentuk artikel ilmiah. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dari
13 data iklan produk kecantikan berbahasa Mandarin yang di teliti, 2 data mengandung gaya
hiperbola, 3 data mengandung gaya retoris 3 data mengandung gaya pengulangan, 1 data
mengandung gaya personifikasi, 1 data mengandung gaya antiklimaks, 1 data mengandung
gaya perbandingan dan 2 data mengandung gaya metafora. Kesimpulannya dalam iklan produk
kecantikan berbahasa Mandarin dominan menggunakan gaya bahasa retoris dan gaya bahasa
pengulangan.

Kata kunci: gaya bahasa , iklan, penggunaan
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ABSTRACT
Advertisment language has its own character in particular, concerning the use of
language that meets strict and solid criteria. Thus, the intent or meaning of the language of the
advertisment is not all immediately understandable to the audience or viewer of the
advertisment. The purpose of this research is to describe the form of language style and its
function in advertising beauty products in Mandarin. This research uses qualitative descriptive

approach. Data in the form of 14 language styles in 10 Chinese advertisment taken from

www.adzop.com. Data collection techniques in this study use free-to-air listening techniques
capable of note-recording techniques. Data analysis techniques in this study namely, 1)
identifying data in the form of language styles and language functions, 2) classifying data in
the form of language styles and language style functions, 3) analyzing the meaning contained
in the data obtained, 4) describing the results of data analysis that has been obtained, 5)
compiling the report of analysis results in the form of scientific articles. The results of this study
showed that from 13 chinese beauty product advertising data that was examined, 2 data
contained hyperbole style, 3 data contained rhetorical style 3 data contained repetition style, 1
data contained style personification, 1 data contained anticlimax style, 1 data contained
comparison style and 2 data contained metaphore style. In conclusion, in advertising chinese
beauty products dominantly use rhetorical language style and repetition language style.

Keywords: language style, advertisement, application
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A. PENDAHULUAN

Bahasa merupakan salah satu
komponen yang dapat menyampaikan
sebuah pesan atau informasi. Pada
penyampaian bahasa memiliki beberapa
gaya bahasa yang mempunyai peranan
penting di setiap fungsinya. Salah satunya
adalah bahasa iklan yang memiliki ciri dan
karakter tertentu. Dalam sebuah iklan,
penggunaan bahasa dan gaya bahasa
menjadi  aspek yang penting bagi
keberhasilan iklan. Ciri khusus bahasa iklan
antara lain singkat, padat, jelas, dan
menarik yang tujuannya untuk
mempengaruhi masyarakat agar tertarik

dengan produk yang diiklankan.

Teks pada iklan dikatakan unik,
karena bahasa iklan harus menampilkan
keindahan dalam penulisannya, pemilihan
unsur — unsur persuasif  sehingga
munculnya penggunaan gaya bahasa dalam
seluruh  komponen iklan dan untuk
mendukung iklan tersebut. Misalnya saja
dalam sebuah iklan terdapat pengulangan
kata yang sama, yang apabila seseorang
melihatnya maka orang tersebut merasa

kalimat tersebut indah. Selaras dengan

Ratna (dalam Subandi 2015:121) bahwa,
penggunaan gaya bahasa digunakan agar
memperoleh aspek keindahan. Gaya bahasa
selain berfungsi untuk aspek estetika
sebenarnya juga memiliki kemampuan
untuk menyampaikan pikiran penutur tanpa
harus mengangkat keluar konsep pikiran

tersebut ke permukaan bentuk tuturan.

Iklan menurut Wringt dikutip dalam

Liliweri yang berjudul dasar-dasar
komunikasi periklanan adalah komunikasi
yang mempunyai peranan penting atau
kekuatan sebagai alat pemasaran yang
membantu  menjual  suatu  barang,
memberikan layanan serta gagasan bahkan
ide-ide (pemikiran) melalui saluran tertentu
dalam bentuk informasi persuasif. Batasan
dalam sebuah iklan mengandung dua hal
pokok itu antara lain 1) iklan dipandang
sebagai alat pemasaran dan 2) iklan dalam
pengertian  proses komunikasi  yang
persuasif, kedua hal pokok tersebut
mengandung makna yang sama Yaitu
kegiatan menjual barang, jasa, ide atau
gagasan kepada masyarakat atau publik

(Liliweri, 2001).
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Dalam  mempromosikan  dan
memperkenalkan  produk-produk  dan
barang baru dari suatu perusahaan kepada
masyarakat sekitar melalui berbagai media,
perlu menggunakan gaya bahasa yang tepat
dan mudah dipahami agar masyarakat
mengerti makna dari iklan tersebut. Selaras
dengan pernyataan oleh Keraf (dalam
Subandi 2015: 126) yang menyebutkan,
makna yang terbentuk dari kata atau
rangkaian kata-kata seperti ‘jiwa’. Artinya
makna bahasa sebagai ‘jiwa’ menjadi
sumber dan kendali utama setiap kehidupan
berbahasa. Makna begitu pentingnya
dalam dunia bahasa terutama dalam sebuah
komunikasi. Sering kali gaya bahasa pada
iklan menyebabkan perubahan dalam gaya
hidup dan pola perilaku masyarakat. Perlu
adanya menggunakan gaya bahasa yang
tepat dan mudah dipahami agar masyarakat
mengerti makna dari iklan tersebut.
Contohnya seperti adanya iklan makanan
cepat saji yang mengubah pola hidup
masyarakat untuk membeli produk tersebut
tanpa harus berproses lama untuk
menyiapkan sebuah makanan, contoh
lainnya dengan adanya produk-produk
kecantikan yang dapat membantu
masyarakat mengatasi permasalahan pada

kulitnya.

Renald Kasali  (1995: 79)
berpendapat bahwa ada beragam cara untuk
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mendekati khalayak sasaran agar menarik
perhatian mereka, mulai dari menampilkan
paras sang model yang cantik dan sensual
hingga kata-kata manis diinginkan oleh
kaum wanita. Tiada hari tanpa iklan,
begitulah gambaran karena terlalu banyak
iklan yang muncul di televisi. Hal tersebut
sudah pasti mampu merebut hati pemirsa
yang sebelumnya tidak tertarik pada sebuah
produk, namun karena iklan yang
ditayangkan begitu gencarnya sehingga
lama kelamaan tertarik dan ingin
mencobanya. Strategi selanjutnya yakni
kepiawaian penyaji iklan  dalam
menyampaikan informasi tentang produk
kecantikan dengan menggunakan gaya
bahasa agar produk yang diiklankan dapat
menarik masyarakat (konsumen), sehingga
masyarakat tertarik untuk melihat atau
membeli produk tersebut. Seperti yang
dinyatakan oleh (Subandi, 2015:10) bahwa
gaya bahasa dalam strategi komunikasi
mengharuskan penutur untuk melakukan
pemilihan bentuk tuturan tertentu yang
diyakini akan membantu mempermudah
kelancaran  tindak  komunikasi  dan

mencapai tujuan tindak komunikasi.

Gaya bahasa dalam iklan produk
kecantikan berbahasa Mandarin peneliti
menggunakan  teori Huang dan Liao
sebagai landasan teori. Menurutnya gaya
bahasa adalah “f#-# “Z4giZF TiEF
W, TIAHE, BWENT ik
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kA KR Xiiiel “shi zhi yunyong yi
yiiyan de fangfd, jigico hé guilii, mudi shi
weile jidaqiang bidodad xiaoguo yang artinya
gaya bahasa memiliki arti sebuah metode,
teknik, maupun aturan yang digunakan
dalam sebuah kalimat, yang berguna untuk
meningkatkan ekspresi penutur. Dalam
teori Huang dan Liao gaya bahasa dibagi
atas 21 jenis di antaranya, . % biyu
(perumpamaan), tt#L bini (personifikasi),
%t W, duibi (perbandingan), & X jiedai
(asosiasi), 5 5k kudazhang (hiperbola), X >
shuangguan (paronomasia), * 1% dui’ou
(pleonasme), & |7 fanwen (sarkasme), K
& fanfu (repetisi), 1% 7] shéwen (retoris),
#[% dijiang (antiklimaks), 45 nian lidn
(sinedok), 7 & fang ci (simbolik), & #&
fanyu (ironi), %ie wanqa (sinisme), HE
Paibi (paralelisme), i & ding yi (anofora),
E # huihuan (inversi), X 4 fanchén
(paradoks), i# & tong gan(sinetesia), % %
jingce (tautologi). Dapat dilihat, gaya
bahasa pada bahasa Mandarin sangat
banyak. Namun, karena keterbatasan dan
kemampuan peneliti  terhadap gaya
bahasa pada bahasa Mandarin, maka
peneliti hanya membatasi pembahasan pada
tujuh jenis gaya bahasa saja yaitu: % 7k
kuazhang (hiperbola), gaya bahasa retoris
% 18] (shewen), K & fanfii (pengulangan),
., # bini (personifikasi), i# f& Dijiang
(antiklimaks), %ttt duibi (antitesis), & 1%
jiedai (metonimia) gaya bahasa . % biyu
(perumpamaan), t#L bini (personifikasi),
%t . duibi (perbandingan), & X jiedai
(asosiasi). Tujuh gaya tersebut sering
muncul pada iklan produk kecantikan
berbahasa Mandarin.
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Pada penelitian ini, peneliti
membahas gaya bahasa dan
penggunaannya pada iklan  produk
kecantikan berbahasa Mandarin. Gaya
bahasa dalam penelitian ini bertujuan untuk
mengungkapkan sebuah makna tersirat
pada iklan produk kecantikan berbahasa
Mandarin yang membuat konsumen tertarik

terhadap produk yang diiklankan.

Berikut beberapa penelitian terdahulu
yang relevan, yang pertama oleh penelitian
Lutfi Tarnoto (2010) yang berjudul “Tindak
Tutur direktif pada iklan kosmetik televisi
berbahasa jepang”. Hasil penelitian ini
menjelaskan dari 17 data tuturan direktif
iklan kosmetik televisi TBS berbahasa
Jepang 2008 terbagi menjadi; 4 daya yang
mengandung  fungsi  tuturan  direktif
menyuruh, 1 data iklan yang mengandung
fungsi tuturan direktif meminta, 1 data iklan
yang mengandung fungsi tuturan direktif
menuntut, 8 data iklan yang mengandung
fungsi tuturan direktif menyarankan dan 3
data iklan mengandung fungsi tuturan
direktif menantang. Dari ke-17 data yang
ditemukan tersebut, fungsi tuturan direktif
menyarankan lebih dominan dari pada

fungsi direktif yang lain.

Penelitian berikutnya dilakukan oleh
Intan Citra Yuastuty (2016) yang berjudul
“Gaya Bahasa Iklan Produk Kecantikan

Berbahasa Mandarin”. Dalam penelitian
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ini, penulis menganalisis 15 iklan yang di
dalamnya terdapat 7 iklan produk
kecantikan loreal, 3 iklan produk
kecantikan olay dan 5 iklan produk
kecantikan maybeline. Dari ke-15 data
tersebut ditemukan  jumlah presentasi
kelima gaya bahasa pada iklan produk
kecantikan yaitu gaya bahasa hiperbola
(47%), gaya bahasa penegasan (20%), gaya
bahasa retoris (13%), gaya bahasa
personifikasi (13%) dan gaya bahasa
repetisi (7%). Pada seluruh data tersebut
iklan yang mengandung gaya bahasa
hiperbola lebih dominan dari pada gaya

bahasa yang lain.

Penelitian selanjutnya dilakukan oleh
oleh Duan (2020). “izzh R 1)~ 415 F 1%
¥ F £ 8z f 2 AT (Analisis Fungsi
Gaya Bahasa lIklan Pakaian Olahraga).
Penelitian ini bertujuan untuk meneliti jenis
gaya Bahasa yang ada dalam iklan pakaian
olahraga, serta fungsi dari gaya Bahasa
tersebut. Berdasarkan hasil penelitian,
dapat diketahui dalam iklan pakaian
olahraga terdapat gaya Bahasa metafora tt.
W (biyn), personifikasi #L A (bini),
Pararelisme 3+1% (dui’ou, dan Hiperbola
%5k (kuazhang). Persamaan penelitian ini
dengan ke-3 penelitian yang terdahulu
yakni terdapat kesamaan dalam meneliti

tindak tutur dan gaya bahasa pada iklan
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produk kecantikan. Perbedaannya adalah
peneliti  menggunakan iklan  produk

kecantikan dalam bahasa Mandarin.
B. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah penelitian kualitatif
berupa deskriptif kualitatif karena dalam
penelitian ini tidak berupa angka-angka,
tetapi berupa pendeskripsian penggunaan
tindak tutur gaya bahasa dan fungsi bahasa
pada iklan produk kecantikan berbahasa

Mandarin.

Sumber data penelitian ini diambil pada
website www.adzop.com dengan 10 data
iklan berbahasa Mandarin yakni “{R 4 & %

H LB VE "G ? (Ni de néng zhéng ri wi
xié gingshudng ma?), 778 HAIREHE

(Lishi yao chii ni de guangmang), 7% =
g, %% 84 (Ydashildndai, shé chong
baijin), * fk =, K H i Bk 2 #E
(Méifiibdo, dongfang yang fii zhi dao), 1~
A ARy A ACE SRR R W 2 (Ba jiashui
de biishui mianmé ni yongguo ma?) 20 5 Jll
B AR AR, IRER A A2 (Rigud jifii you
bidogian, ni de shi shénme), ¥ A # Ik
(Chijiti chi zhuang), W, W9, Y (Shai,
Shai, Shai), IR R, RAMER, T
M R (Vi hdi xinggdn, ni hdi xinggdn, ni hdi
xinggadn) , /B IT 48 (Cong xido héi
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ping kaishi). Objek dalam penelitian ini
menggunakan data berupa tindak tutur yang
mengandung gaya bahasa dan fungsingya,
dan subjek yang digunakan adalah iklan
produk kecantikan berbahasa Mandarin.

Data berupa gaya bahasa sebanyak 13 data.

Teknik pengumpulan data dalam
penelitian ini menggunakan teknik simak
bebas libat cakap dengan teknik catat
(Sudaryanto, 1993:133). Teknik simak
bebas libat cakap adalah teknik yang
bekerja dengan cara menyimak. Dalam hal
ini peneliti menyimak tentang tindak tutur
yang terdapat pada iklan produk kecantikan
berbahasa Mandarin tanpa terlibat dialog
secara langsung dengan objek yang diteliti.
Selanjutnya menggunakan teknik catat
yakni mencatat data yang telah diperoleh
(Sudaryanto 1993:41). Teknik catat yang
dilakukan peneliti yaitu mencatat semua
tuturan yang terdapat pada video iklan
produk kecantikan berbahasa Mandarin
yang berbentuk data deskripsi. Setelah data
yang ditemukan, kemudian data tersebut
dimasukkan ke dalam pengelompokan data
yang sesuai dengan gaya bahasa dan

fungsinya.

Teknik analisis data yang digunakan
dalam  penelitian  ini  vyaitu, 1)
mengidentifikasi data yang berupa gaya
bahasa dan  fungsi  bahasa, 2)

mengklasifikasi data berupa gaya bahasa
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dan fungsi bahasa, 3) menganalisis makna
yang terkandung pada data yang diperoleh,
4) mendeskripsikan hasil analisis data yang
telah diperoleh, 5) menyusun laporan hasil
analisis dalam bentuk artikel ilmiah.

C. HASIL DAN PEMBAHSAN

Berdasarkan  penelitian  yang
dilakukan pada gaya bahasa iklan produk
kecantikan berbahasa Mandarin yang
bersumber di website www.adzop.com,
ditemukan sebanyak 13 data gaya bahasa.
Gaya bahasa tersebut terdiri dari 2 gaya
bahasa hiperbola % 5k (Kuazhang), 3 gaya
bahasa retoris #% [f] (Shé wen), 3 gaya
bahasa pengulangan X & (finfu), 1 gaya
bahasa personifikasi b #1 (bini), 1 gaya
bahasa antiklimaks ## [ ( Dijiang), 1 gaya
bahasa perbandingan *f tt. (duibi), dan 1
gaya bahasa metafora t#: (Biyu). Dapat

disimpulkan bahwa penggunaan gaya
bahasa retoris dan gaya bahasa
pengulangan pada iklan produk kecantikan
berbahasa Mandarin  lebih  dominan
daripada penggunaan gaya bahasa yang lain.
Hal ini, dimungkinkan penggunaan gaya
retoris dan gaya bahasa pengulangan dapat
membantu iklan produk kecantikan terlihat
lebih bagus, indah dan menarik.

1. Hasil Analisis Bentuk Gaya Bahasa
Bentuk analisis bentuk gaya bahasa pada
iklan  produk kecantikan  berbahasa
Mandarin. Disajikan dalam bentuk tabel
sebagai berikut:
Tabel 1. Jumlah Keseluruhan Data

Gaya Bahasa
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Gaya bahasa Jumlah data
Hiperbola 2
Retoris 3
Pengulangan 3
Personifikasi 1
Antiklimaks 1
Perbandingan 1
Metafora 2
Total 13

Penggunaan bentuk gaya bahasa
dalam tabel di atas diuraikan sebagai
berikut.:

a. Gaya Bahasa Hiperbola &5k
(Kuazhang)

Menurut Huang dan Liao Xudong
dalam buku Xiandai Hanyu (2002:253).
“EHRBEHHEZ, HEABMA. E4
& 4 K 3 4 /b w8 # (Shi guyi
yanguoqishi, dui kéguan de rén, shiwu zud
kuoda huo suoxido de midoshu). Majas
Hiperbola(% 7k) adalah gaya bahasa yang
sengaja melebih-lebihkan yang bertujuan
untuk  memperluas atau mengurangi
deskripsi sesuatu yang bersifat objektif.
Pada iklan produk kecantikan berbahasa
Mandarin terdapat 2 gaya bahasa hiperbola:

1) “M/N BRI 46
“Cong xido hei ping kaishi”
“Dimulai dari “Botol Hitam Kecil”
Kalimat A/ B IT 48 (Cong xido hei
ping kaishi) termasuk majas hiperbola
karena terdapat kata /) & #f (Botol hitam
kecil) , yang menjelaskan bahwa meskipun

produknya berukuran kecil, namun
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memiliki pengaruh sangat besar terhadap
bagi pemakainya, Yyaitu  mengatasi
permasalahan kulit. /) 2 #K (Botol hitam
kecil) merupakan bentuk kemasan produk
tersebut. Dalam iklan tersebut terlihat
seorang wanita berusia 43 tahun namun
tampak masih seperti remaja karena
memiliki kulit yang sehat. Wanita tersebut
mengklaim jika dia menggunakan produk
ini.
2) “RfRE, Ak E”

“Meéifitbdo, dongfang ydng fii zhi dao”
“Cara menutrisi kulit di Asia”

Pada kalimat iklan di atas kata “3 fit =,
7R 77 #r ik 2 1 (Méifubdo, dongfang ying
fu zhi dao), cara menutrisi kulit di Asia)
juga termasuk majas hiperbola, karena
terkesan melebih-lebihkan, seakan-akan
semua orang di Asia yang menggunakan
produk M¢ifubdo untuk kulit mereka, dan
mengklaim bahwa produk M¢ifubao adalah
produk perawatan terbaik di Asia.

Dalam penelitian ini, Hiperbola
adalah gaya bahasa yang paling banyak
ditemukan. Sejalan dengan pendapat

Huang (2002:253) “iz | &5kt B 0 1&
TR Z H 5k 3 H 1F & 2 3 A o &5 BA e
RIEXZE, NG| & mH gzl
S (yunyong kudazhang de mudi zaiyi
shénke di bidoxian chii zuozhé dui shiwu
de xianming de gdnqing taidu, cong'eér

yingl duzhé de qgianglié gongming) yang
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memiliki arti bahwa tujuan penggunaan
gaya bahas Hiperbola adalah untuk
menunjukkan secara mendalam perasaan
penulis pada suatu hal yang dapat
membangkitkan respon yang kuat dari
pembaca, iklan dalam penelitian ini juga
banyak ditemukan yang menggunakan
gaya bahasa hiperbola untuk menarik
minat masyarakat. Misal, iklan produk /)
2 3 (Botol hitam kecil) menggunakan
majas hiperbola agar dapat menarik minat
masyarakat untuk membeli produk
tersebut. Tidak dipungkiri, penggunaan
kalimat yang melebih-lebihkan dapat
merayu hingga menambah Kketertarikan
masyarakat atas  produk  tersebut.
Masyarakat yang membelinya seakan
tersihir dengan slogan yang dipakai serta
visual yang mendukung, padahal apa yang
dilihat di dalam iklan, belum tentu sama
dengan kenyataan.

Kedua, iklan “%fik =, &7k
> (Méifitbdo, dongfang ydng fii zhi dao),
yang seakan-akan menjadikan produknya
adalah yang terbaik di Asia, dan kulit
orang Asia akan cocok menggunakan
produk tersebut. Padahal permasalahan
kulit setiap orang berbeda-beda, misalnya
si A cocok dengan produk tersebut,
sedangakn si B tidak, padahal mereka
sama-sama orang Asia. Si A yang cocok

dengan produk tersebut akan mengamini
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slogan yang dipakai oleh produk tersebut,
sedangkan si B yang tidak cocok akan
merasa tertipu dengan produk yang
kalimat iklannya menggunakan majas
hiperbola tersebut, dan akhirnya muncul
kalimat “jangan percaya iklan”. Namun
majas hiperbola dalam kalimat iklan juga
tidak dapat disalahkan, karena tujuan
penggunaan bahasa yang berlebih-lebihan
dalam kalimat iklan adalah agar
masyarakat tertarik untuk membeli
produk tersebut, namun masyarakat juga
harus pandai memilih mana produk yang
cocok dengan keadaan kulitnya dan mana
yang tidak cocok.

Selain pendapat di atas, Huang

(2002:253) juga berpendapat bahwa “iz
AERKIMWENETEL S YT R
B, TUSIRAMNFENRAZ, 7
M F R EEHH RN
fE . ( yunyong kudzhang de mudi zaiyu
tongguo dui shiwu de xingxiang xuanrdn,
keyi yingi rénmen fengfu de xidngxiang,
you liyu tuchii shiwu de benzhi hé téezhéng.)
yang memiliki arti bahwa penggunaan
gaya bahasa yang melebih-lebihkan
adalah untuk membangkitkan imajinasi
seseorang terhadap esensi dan
karakteristik suatu benda. Pendapat ini
sesuai dengan kedua iklan di atas.

Masyarakat akan berpikir, artis yang ada
di iklan tersebut produk /) 2 #R (Botol
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hitam kecil) maupun = fit = (méifitbdo),
semuanya  mendapat  hasil  yang
menakjubkan.

Visual yang ada dalam iklan tersebut
akan membantu kalimat iklan yang dipakai
untuk meyakinkan masyarakat. Sehingga,
masyarakat akan terbujuk oleh iklan yang
menggunakan majas hiperbola tersebut
melalui imajinasi yang mereka dapatkan

dari visual iklan.

b. Gaya Bahasa Retoris % [& (She wén)

Menurut Huang dan Liao Xudong
dalam buku Xiandai Hanyu (2002:208) “1%
B = LA e, B a4, UlREE
£ & B [F] LAY #E 48 (Shewen shi
wuyi ér wen, ziwen zi da, yi yingi duzhé
zhuyl hé sikdo wenti de ci gé). Majas
Pertanyaan Retoris adalah majas berisi
pertanyaan yang tidak memiliki maksud
untuk bertanya, atau sudah memiliki
jawaban atas pertanyaannya sendiri. Majas
ini berfungsi untuk menarik minat pembaca
agar memperhatikan dan mencari tahu
jawaban pertanyaan tersebut. Pada iklan

terdapat 3 gaya retorisme, yakni:

1) “ReeEEH L BEFRD? >
“Ni de néng zheng ri wu xie
qingshudang ma”
“Bisakah shampoo Anda membuat
rambut Anda segar tanpa ketombe
sepanjang hari?”
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Gaya bahasa retoris terdapat dalam iklan
shampoo Clear, yaitu kalimat 7 ¢4 g % H
TR & TG ? (ni de néng zhéng ri wii xié
gingshudng ma?). Tokoh dalam iklan
tersebut bertanya bukan karena dia tidak
tahu atau ingin tahu tentang shampoo yang
dipakai penonton, melainkan ingin berkata
bahwa shampo yang ia pakai adalah satu-
satunya shampo yang bisa membuat si
pemakainya merasa segar tanpa adanya

ketombe sepanjang hari.

2) “A A ACH AN K E EAR A G2 7
“Bu jiashui de biishui mianmo ni
yongguo ma”

“Apakah kamu pernah menggunakan
sheet mask yang tidak perlu
ditambahkan air?”

Majas retoris juga terdapat pada iklan
sheet mask, yaitu 7~ m 7 B 1 A< @ FE AR A
LG ? (bu jiashui de biishui mianmé ni
yongguo ma?). Kalimat tersebut termasuk
ke dalam majas retoris karena berada di
awal iklan dan berfungsi untuk mengajak
penonton mengingat kembali
pengalamannya dalam memakai sheet mask
yang mungkin masih perlu ditambah air,
menarik minat penonton agar penasaran
dan memperhatikan iklan tersebut dengan
seksama. Maksud dari kalimat iklan
tersebut adalah untuk memberitahu bahwa
air sheet mask ini sudah banyak dan

mengandung aroma mawar, sehingga tidak
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perlu ditambah air lagi seperti sheet mask

lainnya.

3) “wn RALBK A AT, IREyEMT 4?7
“Ruguo jifu you biaoqian, ni de shi
shénme”

“Jika (keadaan) kulit punya label,
bagaimana dengan kulitmu?”’

Kalimat iklan sabun Dove juga terdapat
majas retorisme, yaitu % LAk B A7 4,
RE AT 47 (rugud jifii you bidogian, ni
de shi shénme?). Kalimat termasuk majas
retorisme karena berada di awal iklan dan
pertanyaan tersebut bertujuan  untuk
menarik minat penonton agar memahami
keadaan kulitnya ketika melihat iklan
tersebut. Maksud dari kalimat iklan tersebut
adalah untuk menyadarkan penonton
tentang masalah kulitnya dan memberitahu
bahwa sabun Dove bisa membantu
menyelesaikan permasalahan kulitnya.

Berkaitan dengan fungsi majas retoris,
Huang (2002:282) berpendapat bahwa

“RIEWER: REER. 5ITAE

R E B A, ” (shéwen de zudyong:
tixing zhuyi, yinddo sikdo, tuchii mouxié
neirong.), yang memiliki arti majas retoris
berfungsi sebagai meningkatkan perhatian
pada hal yang ditunjuk, membimbing
pembaca untuk berpikir, dan menyoroti
konten tertentu.

Dalam penelitian ini terdapat 3 kalimat
iklan yang menggunakan majas retoris.
Pertama, 1RENFEEE B LB VE &G ? (ni de
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néng zhéng ri wiu xie qingshudng ma?).
Kedua, 7~ 7 A #Y &1 7K T P AR 3T 75 2
(bu jiashui de bushui mianmé ni yongguo
ma?). Ketiga, 4 & ALk H A7 2, 1R =
1T 4.7 (rigud jifii you bidaogian, ni de shi
shénme?). Dapat dilihat bahwa Kketiga
kalimat di atas memiliki ciri yang sama,
yaitu menggunakan tanda baca (?). Hal
tersebut sesuai dengan fungsi majas retoris
yang dikemukakan oleh Huang, vyaitu
berfungsi membimbing masyarakat untuk
berpikir. Dengan menggunakan kalimat
tanya, masyarakat diajak untuk memikirkan
jawaban atas pertanyaan yang diberikan.
Misalnya pada iklan 1 # & % El ¢ /8 /& 5
"L ? (ni de néng zhéng ri wii xié qingshudng
ma?). Masyarakat diajak untuk memikirkan
jawaban pertanyaan tersebut. Selain itu,
masyarakat diajak untuk menyoroti produk
yang selama ini mereka gunakan apakah
sudah benar-benar efektif. Tujuan dari
pertanyaan tersebut adalah agar masyarakat
menjadi tidak puas dengan produk yang
mereka dimiliki, dan berpindah pada
produk iklan tersebut. Dua iklan lainnya
yang menggunakan majas retoris pun
memiliki tujuan yang sama. Sehingga,
dibalik pertanyaan yang diutarakan dalam
iklan, terdapat maksud bahwa produk
dalam iklan tersebutlah yang menjadi

jawaban atas pertanyaan yang ada.
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c. Gaya Bahasa Pengulangan K &

Menurut Huang dan Liao Xudong dalam
buku Xiandai Hanyu (2002:278) “X & =&
ATREEXENEE. BRAXMHRE, &
BEEENAESH & TESE (fanfi
shi weile tuchii mou ge yisi, giangdiao mou
zhong gdnqing, teyi chongfu mou ge ciyii
huozhé juzi de ci gé). Majas Pengulangan
adalah majas yang berfungsi untuk
menonjolkan makna tertentu, menekankan

perasaan tertentu, dengan cara mengulangi

kata atau kalimat tertentu. Contoh:

1) “H AR
“Chijiti chi zhuang”
“Mempertahankan riasan untuk waktu
yang lama”

Majas pengulangan terdapat pada iklan
# A F t (Mempertahankan riasan untuk
waktu yang lama). Kalimat iklan tersebut
termasuk majas pengulangan karena # A

# yang merupakan kependekan dari £
# A % # & (Mempertahankan riasan

untuk waktu yang lama) terdapat kata yang
diulangi sebanyak dua kali, yaitu kata #F.
Maksud dari iklan tersebut adalah untuk
memberitahu penonton bahwa alas bedak

merk Lancome tersebut bisa tahan lama.

2) “HF, W, WA
“shai, shai, shai”
“ berjemur, berjemur, berjemur”
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Majas pengulangan juga terdapat pada
iklan Tabir surya, yaitu 9, H, ff
(berjemur, berjemur, berjemur). Kalimat
tersebut termasuk majas pengulangan
karena karena terdapat kata 7§ yang diulang
selama 3 kali. Maksud dari kalimat tersebut
adalah memberi peringatan untuk semua
orang bahwa setiap hari mereka dihadapkan
pada pancaran sinar matahari, sehingga
harus mengambil langkah yang tepat ketika
berada di bawah sinar matahari, yaitu

menggunakan produk iklan tersebut.

3) “rA MR, TR, (RTHR”
“Ni hai xinggdn, ni hai xinggdn, ni hai
xinggan”
“Kamu masih seksi, kamu masih seksi,
kamu masih seksi”

Majas pengulangan juga terdapat pada
iklan lipstick, yaitu kalimat /x5 74 &,
MR, R A6 P R (Kamu masih seksi,
kamu masih seksi, kamu masih seksi).
Kalimat tersebut termasuk dalam majas
pengulangan, karena mengulangi kalimat
yang sama sebanyak 3 kali. Maksud dari
kalimat tersebut adalah dengan
menggunakan lipstick Hanamino, maka si
pemakai tidak perlu khawatir tidak terlihat
seksi.  Lipstick tersebut akan menjaga
kondisi pemakainya agar tetap terlihat seksi.
Kalimat tersebut diulangi selama 3 kali agar
semakin meyakinkan penonton bahwa
mereka akan selalu terlihat seksi ketika

memakai lipstick tersebut.
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Huang (2002:280) berpendapat bahwa
fungsi majas pengulangan yaitu “% 7 Z X
HEXZHF OREMBEREE
(weile yao tichii yao bidoda de zhongxin
yisi hé giangdiao ganging), yang memiliki
arti bahwa majas pengulangan berfungsi
untuk menonjolkan makna suatu kalimat
dan memberi penekanan emosi. Dalam
penelitian ini terdapat 3 kalimat iklan yang
menggunakan majas pengulangan. Misal,
kalimat iklan # X ¥ (chijiti chi zhudng).
Iklan tersebut menekankan kata # (chi),
karena makna F# (chi) lah yang ingin
ditonjolkan dalam iklan tersebut. Kemudian,
dalam kalimat iklan i, #, Hfi(shai, shai,
shai), makna yang ingin ditonjolkan adalah
i (shai) yang memiliki arti berjemur.
TR, REKE

B, WRZE MR (ni hdi xinggdn, ni hdi

Contoh lainnya yaitu &

xinggdn, ni hai xinggdn). Kalimat tersebut
bertujuan untuk menonjolkan kalimat 7R <&
P B (ni hai xinggdn). Beberapa contoh
majas pengulangan diatas menggunakan
kata atau kalimat yang diulangi agar
memberi penekanan emosi penontonnya,
sehingga tertarik untuk mencoba produk
tersebut.

d. Gaya Bahasa Personifikasi (A A)
Menurut Huang dan Liao Xudong dalam
buku Xiandai Hanyu (20002:246) “#)l A =&

A5 A BT <DL B E AT R
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B A RN (nivén shi ba wi dang zuo rén ldi
xie fuyu “wu” yi rén de yanxing huo sixidng
gdnging) Majas personifikasi adalah
membuat benda atau sesuatu seakan-akan
memiliki perasaan atau pikiran seperti
manusia. Dalam penelitian ini ditemukan 1
majas personifikasi
1) “r=8, FEa4”

“ydshilandai, shé chong baijin”

“Estee Lauder, platinum mewah yang

memanjakan”

Majas personifikasi terdapat pada iklan
produk krim mata, yaitu kalimat % iF = &,
% % 4 (ydshilandai, shé chong baijin).
Pada kalimat tersebut terdapat kata % yang
artinya memanjakan menjadi  alasan
kalimat ini termasuk majas personifikasi,
karena seakan-akan produk tersebut
memiliki sifat seperti manusia, yaitu bisa
memanjakan pemakainya. Maksud dari
kata memanjakan tersebut adalah Estee
Lauder adalah produk kecantikan (eye
cream) yang bisa merawat kulit wajah

pemakainya.

e. Gaya Bahasa Antiklimaks # f&
Menurut Huang dan Liao Xudong
dalam bukau Xiandai Hanyu (2002:270) ”

BRIy, BAEN, S B
B & 2| K & # 72 (anzhao shiwu de

bianhua, you da dao xido, you dué dao shdo,
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you gao dao di qu pdilie) . Gaya Bahasa
antiklimaks adalah gaya Bahasa untuk
menegaskan sesuatu dengan mengurutkan
dari besar ke kecil, banyak ke sedikit, atau
tinggi ke rendah. Majas antiklimaks dalam
penelitian ini dapat dilihat pada kalimat di

bawah ini.

1) “A~Am AR 7 i A

“Bu jiashui bu jia dishui”

“(Tidak perlu ditambah air, tidak perlu
ditambah tetesan air)

Kalimat iklan 7+ /i A A~ fm & A (BU
jiashui bu jia dishui) terdapat majas 2 i
(antiklimaks), karena mengurutkan dari
benda yang besar ke benda yang kecil, yaitu
dari air ke tetesan air. Maksud dari kalimat
iklan tersebut adalah sheet mask ini sudah
banyak mengandung air, sehingga tidak
perlu ditambah air bahkan hanya setetes.

Majas antiklimaks dalam kalimat iklan
tersebut muncul pada kata 7K (shui) yang
berarti air, kemudian diikuti & 7K (dishui)
yang berarti tetesan air. Tujuan penggunaan
majas antiklimaks adalah agar pembuat
iklan dapat menjelaskan makna kalimat
iklan tersebut lebih mendalam. Penggunaan
kalimat yang bertingkat seperti itu akan
membuat masyarakat lebih paham secara
mendalam tentang keunggulan produk

tersebut.

f. Gaya Bahasa Perbandingan ¢ H.
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Menurut Huang dan Liao Xudong pada
buku Xiandai Hanyu (2002:274) “xf t &
WA TRERE ] —FWA T
T AR AE — R AE B IR EY — M B A (Duibi
shi ba lidng zhong butong shiwu huozhé
tongyi shiwu de lidng ge fangmian fang zai
yigi xianghu bijido de yi zhong ci gé). Majas
perbandingan adalah majas yang berfungsi
untuk membandingkan dua hal yang
berbeda atau dua aspek dari hal yang sama

secara bersamaan.

1) “%%, WHEHEHRF"
“duo fen, bi niundi géng ziydng”
“Dove, lebih bernutrisi daripada
susu”

Majas perbandingan terdapat pada
kalimat iklan Dove, yaitu % %, H 44 E
Vi 7= (duo fen, bi nitindi géng ziydng).
Kalimat tersebut membandingkan antara
sabun Dove dan susu. Maksud dari kalimat
tersebut adalah memberitahu penonton
bahwa susu memanglah memiliki banyak
nutrisi, namun sabun Dove lebih baik dari
susu, karena memiliki lebih banyak nutrisi
yang baik untuk kulit.

Huang (2002:241) memaparkan
fungsi majas perbandingan, yaitu “f# ¥ &
WEE K A, WAmREK; FER
WEHEEML, YABRTEL” (shi
shen'ao de daoli qidnxian hua, bang rén
jiashén tiwei ; shi chouxiang de shiwu juti

hua, jiao rén bianyu jiéshou.), yang
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memiliki arti majas perbandingan memiliki
fungsi membuat kebenaran yang sederhana
sehingga dapat membantu masyarakat
untuk memperdalam selera mereka dan
mengubah hal abstrak menjadi konkret
sehingga mudah diterima. Fungsi yang
diutarakan Huang tersebut sejalan dengan
kalimat iklan % 7+, L4 #E %5 (duo
fen, bi niundi geng ziyang). Melalui kalimat
iklan tersebut, masyarakat diajak untuk
mengenal lebih mendalam tentang fungsi
sabun yang sebenarnya, yaitu 7 &

(ziyang) yang berarti menutrisi. Dalam
kalimat iklan tersebut telah dijelaskan
bahwa sabun Dove memiliki kelebihan
tersebut, yaitu produk sabun yang paling

banyak memberi nutrisi.

g. Gaya Bahasa Metafora H.%r

Menurut Huang dan Liao Xudong
dalam buku xiandai hanyu (2002:248) “tt,
WAL AT T, =R AU B X R A
R R 4 2 S BA 1 EE Y A
(Biyu jiushi dd bifang, shi yong bénzhi
butong you you xiangsi dian de shiwu
midohut shiwtt huo shuoming daoli de ci gé),
yang berarti majas metafora adalah majas
yang menjelaskan sesuatu dengan hal lain
berdasarkan sifat yang sama maupun
berbeda. Dalam penelitian ini ditemukan 2
kalimat iklan yang menggunakan majas

metafora, yaitu:
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1) bR

“Ba xinggdn gua zai zui shang”

“ menaruh keseksian di bibir”

Pada kalimat iklan lipstik #X§F#i4E
K (zhaoliying hua mi) di atas, kata “3& & X
&% L (bd xinggdn gua zai zui shang)
termasuk majas metafora. Kalimat tersebut
termasuk  majas  metafora  karena
menganggap ketika mereka memakai
produk tersebut, kepercayaan diri mereka
akan meningkat. Selain itu, kalimat tersebut
termasuk  majas  metafora  karena
menggambarkan keseksian seorang wanita
melalui lipstik yang mereka pakai, yaitu
produk lipstik #X§N#F11E 3K (zhaoliying hua
mi).

2) “HEBHRHATE”

“ Lishi yao chii ni de guangmang”
“Lux menyinari cahayamu”

Majas metafora juga terdapat pada iklan
shampo Lux, yaitu kalimat 77 = 4 17 89
H 1= (Lishi yao chii ni de guangmang).
Kalimat iklan tersebut termasuk majas
metafora karena tokoh dalam iklan tersebut
berkata 77 4 #2 H /1 #7 5 7= (Lux menyinari
cahayamu). Kalimat tersebut
mengumpamakan hasil dari pemakaian
shampoo tersebut dengan cahaya yang
terang. Maksud dari iklan tersebut yaitu
dengan menggunakan shampoo ini, maka
rambut si pemakai akan terlihat bersinar.

Dalam Huang (2002:245), hal yang

harus diperhatikan pada penggunaan majas
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metafora adalah memperhatikan kata
maupun kalimat yang digunakan sebagai
perumpamaan, harus menggugah perasaan.
Seperti kedua kalimat di atas, “1E. 14 &+ &£
% > (ba xinggdn gua zai zui shang) dan
J R AR KT (Lishi yao chii ni de
guangmang), keduanya menggunakan
kalimat yang bisa masuk ke dalam perasaan
penontonnya. Penggunaan kata seperti itu
akan membuat mereka merasa penasaran

dan tertarik untuk membeli produk tersebut.

PENUTUP
Simpulan

Berdasarkan dari analisis data yang
telah diteliti oleh peneliti tentang bentuk
dan fungsi gaya pada iklan produk
kecantikan berbahasa mandarin dapat di
simpulkan sebagai berikut.

Dari 10 iklan produk kecantikan
berbahasa Mandarin ditemukan 2 data gaya
bahasa hiperbola, 3 data gaya retoris, 3 data
gaya bahasa pengulangan, 1 data gaya
bahasa personifikasi, 1 data gaya bahasa
antiklimaks, 1 data gaya bahasa
perbandingan dan 2 data gaya bahasa
metafora.

Berdasarkan pembahasan yang
dilakukan dapat disimpulkan bahwa gaya
bahasa retoris dan gaya bahasa
pengulangan yang dominan dalam produk
Mandarin.

kecantikan berbahasa
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Penggunaan gaya bahasa  tersebut
merupakan strategi pembuat iklan untuk
menawarkan produknya secara jelas,
menarik dan menyatakan kebenaran dalam
membujuk konsumen.

Berdasarkan pembahasan yang
dilakukan, dapat disimpulkan bahwa iklan
tidak sekedar menyampaikan informasi
tentang suatu benda atau jasa, tetapi harus
menyatakan kebenaran. Agar iklan tersebut
disukai dan membeli produk yang

diiklankan.

Saran

Hasil  penelitian  ini  dapat
dimanfaatkan sebagai bahan ajar mengenai
bentuk bahasa periklanan dalam Bahasa
Mandarin, yang difokuskan pada iklan
produk kecantikan. Iklan berbahasa
Mandarin memiliki banyak macam, seperti
iklan produk makanan (‘& & 1% #}), produk
rumah tangga (X £ =, %), maupun iklan
otomotif (5 % 2 ). Diharapkan beberapa
jenis iklan Bahasa Mandarin tersebut dapat
diteliti lebih dalam pada penelitian
selanjutnya agar dapat dijadikan bahan ajar
penggunaan gaya bahasa iklan Bahasa
Mandarin.

Bagi pembelajaran Bahasa Mandarin,
penelitian ini diharapkan dapat memberi
kontribusi dalam pembelajaran linguistik,
khususnya tentang gaya bahasa. Sehingga,

mahasiswa dapat lebih memahami tentang
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gaya bahasa dalam bahasa Mandarin yang
sangat beragam.
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