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Abstrak 

Nusa Tenggara Barat adalah salah satu provinsi di Indonesia yang memiliki keindahan alam dan 

budaya yang menarik. Meningkatnya jumlah wisatawan dan para investor serta Pembangunan 

sirkuit MotoGP Mandalika merupakan prestasi yang gemilang bagi NTB. Perkembangan yang 

pesat ini tidak lepas dari peran Dinas Pariwisata NTB yang terus mempromosikan pariwisata NTB. 

Dinas Pariwisata NTB berkembang mengikuti zaman dalam melakukan promosi, tidak hanya 

melalui radio dan televisi tetapi mulai beralih menggunakan media sosial tentu saja alasannya 

karena lebih praktis dan murah. Iklan bertujuan untuk mempengaruhi dan meyakinkan calon 

pembeli. Dalam pembuatan iklan tentu menggunakan bahasa, gaya bahasa sangat berpengaruh 

terhadap daya tarik sebuah iklan. Tujuan penelitan ini adalah mendeskripskan gaya bahasa pada 

iklan pesona pariwisata  yang diproduksi oleh Dinas Pariwisata NTB dan dipublikasikan di 

youtube. Pada penelitian ini berjenis penelitian kualitatif deskriptif, yakni memaparkan hasil 

penelitian secara deskriptif. Sumber datanya adalah iklan Dinas Pariwisata NTB pada konten 

youtube. Teknik pengambilan datanya yakni dengan simak catat. Analisis data menggunakan 

teknik deskriptif kualitatif. Hasil penelitian ini adalah  26 gaya bahasa yang terdiri dari: 2 gaya 

metafora, 1 gaya bahasa hiperbola, 8 gaya bahasa personifikasi, 2 gaya bahasa repetisi, 6 gaya 

aliterasi, 1 gaya bahasa asonasi, 1 gaya bahasa sinekdoke pars pro toto, 2 gaya sinekdoke totem pro 

toto, 1 gaya bahasa elipsis, dan 2 gaya bahasa denotatif. Gaya bahasa personifikasi banyak 

digunakan dalam iklan Pesona Pariwisata NTB dengan tujuan memperindah tulisan agar lebih 

menarik. 

Kata Kunci: Gaya Bahasa, Iklan, Pesona Pariwisata & Youtube. 

 

PENDAHULUAN 

Manusia sebagai makhluk sosial tentunya 

akan berinterasi dengan sesamanya 

menggunakan bahasa, karena tanpa bahasa 

manusia tidak akan bisa berinterasi dalam 

masyarakat. Fungsi bahasa adalah sebagai alat 

komunikasi atau alat interasi yang hanya 

dimiliki oleh manusia menurut Chaer 

(2004:11).  

Bahasa digunakan dalam setiap bidang 

kehidupan tak terkecuali dalam bidang 

periklanan. Bahasa yang digunakan dalam iklan 

diharapkan dapat dipahami oleh konsumen dan 

mampu menarik minat calon konsumen untuk 

membeli produk tersebut. Iklan merupakan 

media penyaluran berita kepada khalayak 

umum. Menurut Lazfihma (2014:2) iklan 

bersifat persuasif artinya mengajak masyarakat 

untuk menggunakan produk yang diiklankan 

melalui gaya bahasa yang disampaikan dalam 

iklan tersebut. 

Gaya bahasa dapat mencerminkan karakter 

dan intelektual seseorang. Semakin baik gaya 

bahasanya maka semakin baik pula penilaian 

orang terhadapnya; semakin buruk gaya bahasa 

seseorang maka semakin buruk pula 

penilaiannya menurut Keraf (2004:113). Gaya 

bahasa iklan yang baik dipercaya akan mampu 

mempengaruhi konsumen. Variasi gaya bahasa 

iklan pariwisata saat ini tidak hanya 

menggunakan kata kunci “ayo berkunjung ke 

tempat wisata titik-titik” karena kalimat 

persuasif tersebut sudah tidak sesuai lagi 

dengan perkembangan zaman saat ini. 

Masyarakat modern lebih menyukai gaya 

bahasa yang lebih kompleks maknanya tetapi 

http://stp-mataram.e-journal.id/JHI
mailto:bila83810@gmail.com


72 Hospitality Vol.9 No.1 Juni 2020 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
http://stp-mataram.e-journal.id/JHI  P-ISSN: 2088-4834 E-ISSN : 2685-5534 

mampu mempengaruhi tanpa adanya ajakan 

secara langsung.  

Nusa Tenggara Barat adalah salah satu 

provinsi di Indonesia yang memiliki keindahan 

alam dan budaya yang menarik. Meningkatnya 

jumlah wisatawan dan para investor serta 

Pembangunan sirkuit MotoGP Mandalika 

menunjukkan prestasi yang gemilang. 

Perkembangan yang pesat ini tidak lepas dari 

peran Dinas Pariwisata NTB yang terus 

mempromosikan pariwisata NTB. Dinas 

Pariwisata NTB terus melakukan inovasi untuk 

mempromosikan pariwisata salah satunya 

adalah membuat iklan di youtube. Berdasarkan 

survei yang dilakukan oleh peneliti, alasan 

wisatawan yang berkunjung ke Pulau Lombok 

awalnya menonton video pada konten traveling 

di youtube. Maka peneliti tertarik mencari gaya 

bahasa persuasif pada salah satu iklan 

pariwisata khususnya iklan yang diproduksi 

oleh pemerintah daerah NTB. Fokus penelitian 

ini adalah menganalisis gaya bahasa iklan 

Pesona Pariwisata NTB dengan tujuan untuk 

mengetahui secara dalam gaya bahasa yang 

digunakan pada iklan tersebut. 

 

LANDASAN TEORI 
Bahasa adalah alat verbal yang digunakan 

untuk berkomunikasi sedangkan berbahasa 

adalah proses penyampaian informasi dalam 

berkomunikasi. Menurut Chaer (2009:30) 

bahasa sebagai satu sistem lambang bunyi yang 

bersifat arbitrer untuk berinteraksi dan 

mengidentifikasikan diri. Gaya bahasa adalah 

bahasa indah yang dipergunakan untuk 

meningkatkan efek dengan jalan 

memperkenalkan serta memperbandingkan 

suatu benda atau hal tertentu dengan benda lain 

yang lebih umum menurut Dale 1971:220 

dalam Lazfihma (2014:9). Sedangkan menurut 

Keraf (1985:113) gaya bahasa adalah cara 

mengungkapkan pikiran melalui bahasa secara 

khas yang memperlihatkan jiwa dan 

kepribadian penulis (pemakai bahasa). Menurut 

Tarigan (1985:6) gaya bahasa dibagi 4 yaitu: 

1. Gaya Bahasa Perbandingan. Kelompok 

gaya bahasa ini paling sedikit termasuk 

sepuluh jenis gaya bahasa, yaitu: (1) 

Perumpamaan, (2) Metafora, (3) 

Personifikasi, (4) Depersonifikasi, (5) 

Alegori, (6) Antitesis, (7) 

Pleonasme/Tautologi, (8) Perifrasis, (9) 

Antisipasi/Prolepsis, (10) 

Koreksio/Epanortesis. 

2. Gaya Bahasa Pertentangan. Kelompok 

gaya bahasa ini paling sedikit termasuk 

dua puluh jenis gaya bahasa, yaitu: (1) 

Hiperbola, (2) Litotes, (3) Ironi, (4) 

Oksimoron, (5) Paronomasia,(6) 

Paralipsis, (7) Zeugma/Silepsis, (8) 

Satire, (9) Inuendo, (10) Antifrasis, (11) 

Paradoks, (12) Klimaks, (13) 

Antiklimaks, (14) Apostrof, (15) 

Anatrof/Inversi, (16) 

Apofasis/Preterisio, (17) Histeron 

proteron, (18) Hipalase, (19) Sinisme, 

(20) Sarkasme. 

3. Gaya Bahasa Pertautan. Kelompok gaya 

bahasa ini paling sedikit termasuk tiga 

belas jenis yaitu: (1) Metonimia, (2) 

Sinekdoke, (3) Alusi, (4) Eufemisme, 

(5) Eponim, (6) Epitet, (7) 

Antonomasia, (8) Erotesis, (9) 

Paralelisme, (10) Elipsis, (11) Gradasi, 

(12) Asindenton, (13) Polisindenton. 

4. Gaya Bahasa Perulangan. Kelompok 

gaya bahasa ini paling sedikit dua belas 

jenis yaitu: (1) Aliterasi, (2) Asonansi, 

(3) Antanaklasis, (4) Kiasmus, (5) 

Epizeukis, (6) Tautotes, (7) Anafora, (8) 

Epistofa, (9) Simploke, (10) 

Mesodiplopsis, (11) Epanalepsis, (12) 

Anadilopsis. 

Menurut Arifin (1992:3) iklan adalah 

sesuatu yang disuguhkan, ditawarkan atau yang 

akan dijual, agar tawaran tersebut menarik 

perhatian pembacanya, pengungkapan dalam 

iklan dibuat sedemikian rupa sehingga pembaca 

terbujuk ingin membeli barang atau jasa yang 

ditawarkan. Iklan ada yang disampaikan secara 

lisan melalui radio, televisi dan media sosial, 

sedangkan iklan yang disampaikan melalui 

tulisan seperti dalam surat kabar, majalah, 

spanduk, reklame, dan sebagainya. Tulisan 

persuasif adalah tulisan ini  merupakan tuturan 

yang berisi bersifat ajakan, bujukan, atau 

nasihat. Kadang-kadang tuturan itu disusun 
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untuk memperkuat keputusan atau meyakinkan 

pendapat menurut Nnia (2018:22). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian kualitatif adalah kegiatan yang 

berlangsung secara simultan dengan kegiatan 

analisis data menurut Mahsun (2005:257) pada 

penelitian ini berjenis penelitian kualitatif 

deskriptif, yakni memaparkan hasil penelitian 

secara deskriptif melalui analisis mendalam. 

Objek yang diseskripsikan adalah hasil analisis 

gaya bahasa dalam iklan Pesona Pariwisata. 

Sumber datanya adalah iklan Pesona Pariwisata 

yang diproduksi oleh Dinas Pariwisata NTB 

dan dipublikasikan pada konten youtube 

dengan link http://youtu.be/Sww1ASkJJ4I. 

Teknik pengambilan datanya dengan cara 

simak dan catat. Menurut Mahsun (2005:93) 

teknik simak cakap adalah memcatat beberapa 

bentuk yang relevan bagi penelitiannya dan 

penggunaan bahasa secara tertulis. Maksudnya 

adalah data dalam penelitian ini diperoleh 

dengan cara mengamati iklan Pesona 

Pariwisata NTB yang terdapat di youtube 

kemudian mencatat data iklan yang 

mengandung gaya bahasa. Pada penelitian ini 

menggunakan instrumen yang berupa (human 

instrumen) yaitu peneliti sendiri dengan 

segenap pengetahuannya tentang gaya bahasa. 

Selanjutnyanya tahap analisis data yakni 

pendeskripsian terhadap data iklan dan terakhir 

melakukan pembahasan terhadap bahasa iklan 

dan kemudian dikaitkan dengan teori gaya 

bahasa. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Jenis gaya bahasa yang terdapat dalam 

pesona pariwisata ntb disesuaikan dengan teori 

yang telah dikemukakan tarigan. Berikut tabel 

jenis gaya bahasa: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 1. Tabel Analisis Gaya Bahasa Iklan 

Pesona Pariwisata NTB 
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Berdasarkan hasil penelitian pada iklan 

Pesona Pariwisata NTB ditemukan jenis gaya 

bahasa: 

a. Metafora sebanyak 2 (dua) kalimat. Gaya 

bahasa metafora adalah perbandingan 

antara dua analogi yang berbeda. 

b. Hiperbola hanya 1 (satu) kalimat. Gaya 

bahasa hiperbola adalah pernyataan yang 

melebih-lebihkan. 

c. Personifikasi sebanyak 8 (delapan) kalimat. 

Gaya bahasa personifikasi adalah 

penggambaran mengenai benda mati seperti 

manusia. 

d. Repetisi sebanyak 2 (dua) kalimat. Gaya 

bahasa repitisi adalah pengulangan bunyi, 

suku kata atau kata. 

e. Aliterasi sebanyak 6 (enam) kalimat. Gaya 

bahasa aliterasi adalah pengulangan bunyi 

konsonan. 

f. Asonansi hanya 1 (satu) kalimat. Asonasi 

adalah gaya bahasa pengulangan bunyi 

vokal. 

g. Sinekdoke pars pro toto hanya 1 (satu) 

kalimat. Gaya bahasa sinekdoke pars pro 

toto adalah sebagian untuk menyatakan 

keseluruhan dan  

h. Sinekdoke totem pro toto sebanyak 2 (dua) 

kalimat. Gaya bahasa sinekdoke totem pro 

toto adalah keseluruhan untuk menyatakan 

sebagian  

i. Elipsis hanya 1 (satu) kalimat. Gaya bahasa 

elipsis adalah penghilangan suatu kata. 

Makna denotatif sebanyak2 (dua) kalimat. 

Gaya bahasa denotatif dapat dikatakan tidak 

mengandung gaya bahasa, acuan yang 
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digunakan masih mempertahankan makna 

dasar dan tidak terjadi penyimpangan 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Dari hasil penelitian dan pembahasan pada 

penelitian dapat disimpulkan bahwa: 

1. Gaya bahasa pada iklan Pesona Pariwisata 

NTB terdapat 26 gaya bahasa yang terdiri 

dari: 2 gaya metafora, 1 gaya bahasa 

hiperbola, 8 gaya bahasa personifikasi, 2 

gaya bahasa repetisi, 6 gaya aliterasi, 1 gaya 

bahasa asonasi, 1 gaya bahasa sinekdoke 

pars pro toto, 2 gaya sinekdoke totem pro 

toto, 1 gaya bahasa elipsis, dan 2 gaya 

bahasa denotatif (tidak mengandung gaya 

bahasa). 

2. Gaya bahasa banyak digunakan dalam iklan 

Pesona Pariwisata NTB khususnya Gaya 

bahasa personifikasi hal ini karena penulis 

iklan ingin menonjolkan pesona keindahan 

alam NTB dengan menggunakan makna 

kias yang memiliki nilai estetika tinggi.. 
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