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Abstract. Uniqlo's LifeWear Magazine is a publication by Uniqlo that presents information about spring
and summer clothing with artistic and creative touches. The magazine features articles on lifestyle
inspiration, fashion, culture, and activities at Uniqlo stores. Its aim is to be a source of inspiration for readers,
enriching their knowledge of fashion and culture while enhancing quality of life through creativity. The
magazine is available in print at Uniqlo stores and also has a digital version on the Uniqlo website. The
objective of this research is to analyze the language style and advertising functions found in three clothing
categories of LifeWear Magazine, namely Wardrobe Essentials, The Art of Everyday Life, and Melbourne
Magic. The method used is descriptive analysis of language style data in LifeWear Magazine's 08 Spring
& Summer 2023 edition "The Art of Everyday Life," employing reading and note-taking techniques. The
analysis reveals the use of two language styles across the three clothing categories, namely Personification
and Metaphor. Additionally, two advertising language functions are identified: Imaginative and
Informational.

Keywords: Language Style, Magazine, Uniglo.

Abstrak. Majalah LifeWear Uniqlo adalah majalah yang diterbitkan oleh Uniqlo, yang menyajikan
informasi tentang pakaian musim semi dan panas dengan sentuhan seni dan kreativitas. Majalah ini berisi
artikel tentang inspirasi seputar gaya hidup, fashion, kebudayaan, dan aktivitas di toko Uniqlo. Tujuannya
adalah menjadi sumber inspirasi bagi pembacanya, memperkaya pengetahuan tentang fashion dan budaya,
serta meningkatkan kualitas hidup melalui kreativitas . Majalah ini tersedia dalam bentuk cetak di gerai
Uniqlo dan juga terdapat versi digital pada situs web Uniglo. Tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis
gaya bahasa dan fungsi gaya bahasa iklan yang terdapat di dalam tiga kategori pakaian Majalah LifeWear
Uniqlo Edisi 08 Spring & Summer 2023 "The Art of Everyday Life" yaitu Wardrobe Essentials, The Art
of Everyday Life, dan Melbourne Magic. Metode yang digunakan adalah analisis deskriptif terhadap data
yang berupa gaya bahasa dalam Majalah LifeWear Uniqlo Edisi 08 Spring & Summer 2023 "The Art of
Everyday Life" dengan menggunakan teknik baca dan catat. Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat
dua jenis gaya bahasa yang digunakan dalam tiga kategori pakaian dalam majalah, yaitu Personifikasi dan
Metafora. Lalu, terdapat dua jenis fungsi gaya bahasa iklan yaitu Imajinatif dan Informasional.

Kata Kunci: Gaya Bahasa, Majalah, Uniglo.
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PENDAHULUAN

Bahasa sebagai alat komunikasi sehari-hari memiliki dua macam pengertian (Keraf,
2010). Pengertian pertama menyatakan bahwa bahasa adalah alat komunikasi antar
anggota masyarakat berupa lambang-lambang bunyi yang dihasilkan oleh alat-alat bicara
manusia. Kedua, ujaran adalah sistem komunikasi yang menggunakan simbol vokal
(bunyi ujaran) yang berubah-ubah. Dari pengertian bahasa yang dijelaskan oleh Keraf,
dapat disimpulkan bahwa bahasa merupakan sistem komunikasi yang sangat penting
dalam kehidupan manusia, memungkinkan manusia untuk berinteraksi dan memahami
satu sama lain dengan menggunakan lambang-lambang bunyi yang disepakati bersama.

Pada dasarnya, penyampaian pesan adalah tentang penggunaan bahasa media untuk
menyampaikan pesan kepada penerima pesan. Media massa memegang peranan penting
dalam penyampaian pesan kepada masyarakat, termasuk isi pesannya. Iklan merupakan
sarana komunikasi yang sering dijumpai oleh masyarakat Indonesia. Iklan berfungsi
untuk menyampaikan informasi produk dari produsen kepada konsumen. Dalam
periklanan pesan disampaikan melalui promosi produk dan penggunaan gaya bahasa yang
menarik untuk menarik perhatian masyarakat umum sebagai konsumen melalui media
massa seperti surat kabar, majalah, televisi, radio, dll. Hal ini memungkinkan audiens
untuk mengetahui produk apa saja yang ditawarkan dalam iklan tersebut. (Rahmawati,
2018:3)

Majalah LifeWear Uniqglo adalah majalah yang diterbitkan dua kali dalam setahun
dan didistribusikan di seluruh toko Uniqlo di Indonesia. Tema majalah LifeWear ini
adalah "Seni Kehidupan Sehari-hari" yang berfokus pada cara untuk meningkatkan gaya
berpakaian dalam kehidupan sehari-hari. Konsep LifeWear adalah pakaian yang
dirancang untuk membuat kehidupan semua orang menjadi lebih baik. Majalah ini
tersedia secara gratis di toko offline Uniqlo dan juga dalam bentuk digital di situs web
Uniqglo. Majalah LifeWear Uniqlo menyajikan informasi tentang pakaian musim semi dan
musim panas dengan sentuhan artistik dalam pakaian yang memungkinkan seseorang
hidup secara positif. Konten majalah ini berfokus pada kebutuhan dasar dalam lemari
pakaian, dengan menyoroti produk dasar Uniqlo dan perkembangannya. Majalah ini juga
mencakup 11 item yang diinginkan oleh banyak orang dalam lemari pakaian mereka,
seperti kemeja Oxford yang diperbarui, celana chino modern, dan gaun dengan tema
musim semi yang ceria. Majalah ini juga menampilkan 11 item yang banyak diinginkan
di lemari pakaian mereka, seperti kemeja oxford modern, chino modern, dan gaun musim
semi yang ceria. Majalah ini menampilkan artikel dan inspirasi tentang gaya hidup,
pakaian, budaya, dan toko ritel Uniglo. Majalah ini ditujukan untuk para pelanggan
Uniqlo yang ingin mendapatkan informasi terbaru mengenai produk Uniqlo dan trend
fashion terkini.

LANDASAN TEORI

Penelitian ini menggunakan teori gaya bahasa yang dikemukakan oleh Seto dalam
Ghofur (2014) untuk mengetahui jenis gaya bahasa yang terdapat di dalam Majalah
LifeWear Uniqlo Edisi 08 Spring & Summer 2023 "The Art of Everyday Life". Lalu,
menggunakan teori fungsi gaya bahasa dalam iklan yang dikemukakan oleh Vestergaard
dan Schroder dalam Rani (2004:24).
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Berikut adalah teori gaya bahasa menurut Seto dalam Ghofur (2014):

1) Metafora Inyu [
BRI RS Wk, TAE 1 Thky iciz&xabhd koI,
M%7 b O & BAERZR b0 L LTHE L TRIAIND DR —KITT,
(Seto dalam Ghofur, 2014)
Ruijisei ni motozuita hiyudesu. "jinsei" wa "tabi" ni tatoerareru yo ni, chiisho
tekina mono o gutai tekina mono toshite sotei shite hyogen sareru no ga ippan
tekidesu .
Gaya bahasa berdasarkan kemiripan merupakan representasi objek yang abstrak
dengan cara membandingkannya dengan sesuatu yang konkret. (Seto dalam
Ghofur, 2014).

2) Simile ChokuyulE."&

(~D X5 7p a8 C THEMEZ ERERT 5k, 2056,

PR b RSILE T, (Seto dalam Ghofur, 2014)
"~No y6" nado wotsiijite ruijisei o chokusetsu hyogen suru hiyu. Oku no bai ,
ruijiten mo shimesaremasu .
Gaya bahasa dengan kesamaan langsung menggambarkan suatu objek dengan
membandingkannya dengan objek lain yang memiliki kemiripan. (Seto dalam
Ghofur, 2014).

3) Personifikasi Gijin hou #& \i%
NSO DEZ AN TH DD X HICKBLT D tko—FfE, SiEN
AXICESELY CTEELEISN TS Z E 2B LE 7, (Seto dalam
Ghofur, 2014)
Ningen igai no mono o ningendearu ka no yo ni hyogen suru hiyu no isshu . Gengo
ga hitobito ni shoten o atete kozo ka sareteiru koto o setsumei shimasu.
Gaya bahasa yang menggambarkan sesuatu yang non-manusia memiliki ekspresi
atau perilaku yang menyerupai manusia, seolah-olah menampilkan tindakan atau
karakter manusia. (Seto dalam Ghofur, 2014).

4) Sinestesia Kyokan kakuho $:JEHER
fiE, BRE, R, SR, BMEOIKAZMAICRELE > RHATIE,
(Seto dalam Ghofur, 2014)
Shokkaku, mikaku, kyitkaku,shikaku, chokaku no gokan o sogo ni hyogen shiau
hyogen hoho .
Gaya bahasa yang menggunakan metode pertukaran representasi panca indera
melibatkan pengalaman dan pemahaman melalui berbagai indera, termasuk
sentuhan, penglihatan, pengecap, pendengaran, dan penciuman. Dalam metode ini,
pengalaman dari satu indera digunakan untuk mewakili atau mempengaruhi
indera lainnya. (Seto dalam Ghofur, 2014).

5) Zeugma Kubikihou < OV ik
—ARKDL PETLHDOFEZORS LI, OEHDERFAEL ZHODOFIR T
fif 9 RKBIE, Z2RBEORLST-EFEEZFMAT 5, (Seto dalam Ghofur,
2014)
Ippon no kubiki de nitd no ushi o tsunagu yo ni, hitotsu no hyogen o futatsu no imi
de tsukau hyogenho. Tagigo no kotonatta igi o riyd suru.
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Gaya bahasa yang menggunakan satu kata untuk menjelaskan dengan jelas
daripada menggunakan dua kata yang dapat menimbulkan keambiguan
merupakan metode representasi yang efektif (Seto dalam Ghofur, 2014).

6) Metonimi Kanyu #iMx

RFEAD B TRTEALOA] ZHET L OI2, RO FOERIC
EONWTHREZ AT A FEELHEMAITT, (Seto dalam Ghofur, 2014)
"Akazukin" ga "Akazukin tyan" o sasu yoni, sekai no monogoto no kinbo ni
motozuite shiji o suraido saseru kanyokudesu .

Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi bedasarkan kedekatan hal
yang menunjukkan nama, hal, dan lain sebagainya sebagai pengganti sebutan
suatu hal. (Seto dalam Ghofur, 2014).

7) Sinekdok TeiyufEmH

R 2 TR ZBW® T 28912, BEHEOBARIZESW TEKRE

WA PRIE L7 0/ L7 35 HEE T, (Seto dalam Ghofur, 2014).
"Tenki" ga "seiten " o imi suru yo ni , zoku to tane no kankei ni motozuite imi
ryoiki o kakucho shi tari shukusho shi tari suru yogodesu .
Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi menyebutkan seluruh atau
sebagian berdasarkan hubungan tipe dan jenis. Dalam gaya bahasa ini, suatu hal
yang disebutkan secara langsung mewakili hal lain yang terkait. (Seto dalam
Ghofur, 2014).

8) Hiperbola Kochoho #&5E 1%

FRILVBFRETLIFE O] O X5 IZFEz2@/ el 2560
b FETN, TN —FOFEIETT, (Seto dalam Ghofur, 2014)

suru bai ga arimasuga , sore mo isshu no kochodesu .

Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi menggunakan kata-kata
yang berlebihan atau melebih-lebihkan fakta yang sebenarnya. Hal ini merupakan
cara untuk menyampaikan ekspresi yang berlebihan dalam bahasa. (Seto dalam
Ghofur, 2014)

9) Litotes Kyokugenho i =%

BRIZWEWRORGORREZIEGTHZ LT, BATLWEKRZR K
95 T, (Seto dalam Ghofur, 2014)

Tsutaetai imi no hantai no hyogen o kyohi suru kotode , tsutaetai imi o tsuyoku
hyogen suru shuho .

Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi bertujuan untuk
menyampaikan sesuatu dengan merendahkan diri melalui penggunaan
penyangkalan yang bertentangan dengan kenyataan sebenarnya. (Seto dalam
Ghofur, 2014).

10) Tautologi Totoroji h— k1 ¥ —
ELFACRAZMHAEDOEL LT, BRNPBLL 7 L—XDEH OF
WAMERT 52 L TEE T, (Seto dalam Ghofur, 2014).
Mattaku onaji hyogen o kumiawaseru kotode, imi ga tsijiru furézu no tsijo no imi
o0 kakunin suru koto ga dekimasu.
Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi mengulang gagasan secara
berlebihan dan tidak diperlukan. (Seto dalam Ghofur, 2014).

11) Oksimoron Okushimoron 77 > &1
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KT 52EWREZMAEDETOFEICHD Z LR BERERTREL);
£, (Seto dalam Ghofur, 2014)

Sohan suru imi o kumiawasete mo mujun ni ochiru koto naku imi o nasu hyogen
hoho.

Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi yang mengkombinasikan
kata-kata dengan makna yang bertentangan. Penggunaan oksimoron dalam

sebuah kalimat sebenarnya menyatukan konsep atau makna yang kontradiktif.
(Seto dalam Ghofur, 2014).

12) Eufimisme Enkyokuho#i i {%

FHE LIS WEEZBidh I E#E KRBT 5 15, (Seto dalam Ghofur,
2014)

Hatsuon shi nikui kotoba o enkyoku teki ni chokusetsu hyogen suru hoho .

Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi dengan cara

mengekspresikan ungkapan yang lebih halus sebagai pengganti ungkapan kasar.
(Seto dalam Ghofur, 2014)

13) Paralepsis Pararepushisu /X7 L 73 A

ALHETF > THEONTR0RIL, BHANRLONPL2—TTOHL LD E
TEESETY, HEDOWHAZMEAE, (Seto dalam Ghofur, 2014).
Honto wa itte haikenai hyogen . Kanyo tekina mono kara yimoa no aru mono
made samazamadesu. Hitei no gyakusetsu tekina shiyoho .

Gaya bahasa ungkapan yang menceritakan apa yang sebenarnya tidak terjadi

berbeda dengan fakta dan memiliki kemiripan dengan paradoks. (Seto dalam
Ghofur, 2014).

14) Retoris Retorikarukuesuchon v NV 1)V 7 = AF 5

AT TH Y, BRITESHTT, LEEZZEX LT TR, Wt
FRMEE FITHF A D REEOMER R H £, (Seto dalam Ghofur, 2014)
Keishiki wa gimon bundeari , imi wa sengen tekidesu . Bunsho o kaeru
dakedenaku , dokusha ya kikite ni uttaeru taiwa no seikaku mo mochimasu .
Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi suatu pertanyaan yang tidak
membutuhkan jawaban yang jelas. (Seto dalam Ghofur, 2014).

15) Repetisi Hanpukuho K185

FCL7 L=z ik4Z & T, R, U XA i rEN#ZH S
NET, FOFTHLNLIEHZY 71 A4 LW ET, (Seto dalam
Ghofur, 2014).

Onaji furézu o kurikaesu kotode, imi ,rizumu, kyocho no renzokusei ga hyogen
saremasu. Shi no naka de tsukawareru hyogen o rifurein to imasu .

Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi dengan mengulangi kata
sebagai penegasan yang kuat. (Seto dalam Ghofur, 2014).

16) Elipsis Shoryakuho 28 W&

SCHRD & TR CX 2R EEAM LT, MR TEXOH R EERT
5 HE, ZOHEHMTAAGE TR SiLE L7, (Seto dalam Ghofur, 2014).
Bunmyaku kara sai kosei dekiru yoso o shoryaku shite , kanketsu de hibiki no aru
hyogen o sakusei suru hoho . Kono gijutsu wa nihongo de kaihatsu saremashita .
Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi dengan menghilangkan



6 | Gaya Bahasa dan Fungsi Iklan pada Majalah LifeWear Uniglo

unsur kalimat yang dapat dengan mudah diisi atau ditafsirkan oleh pembaca atau
pendengar. (Seto dalam Ghofur, 2014).

17) Antitesis Taikuho xtA)i5
7] CHE SO N TO B Eoxt btz 59 2 ZBL 715, KT 5B
BARWEZMS LMY, (Seto dalam Ghofur, 2014).
Onaji kobun keishikinai de no imi jo no taihi o kyocho suru hyogen hoho . Sohan
suru imi ga otagai o terashidasu.
Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi dengan melakukan
perbandingan yang kontras atau berlawanan antara dua hal. (Seto dalam Ghofur,
2014).

18) Onomatope onomatope %/ ~ K<
FIZL o TRESNDIERICAIE LRZED LRGBS AR L E
9, (Seto dalam Ghofur, 2014)
Oto niyotte hyogen sareru imi ni soi kufii o korashita hyogen hoho zenpan o
sashimasu .
Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi dengan mengekspresikan
bunyi sesuatu dalam bentuk suara. (Seto dalam Ghofur, 2014).

19) Klimaks Kuraimakkusu 7 7 A ~ > 7 A
WaIZT TA~ w7 AZAD > TED ER > TS RBFE, BH—0X
NIZEDLHZ e, 7TF AN REKANICEDHDHZ L HTEET, (Seto
dalam Ghofur, 2014)
Jojoni kuraimakkusu ni mukatte moriagatteiku hyogen hoho. Tanitsu no bunnai
ni fukumeru koto mo , tekisuto zen tainai ni fukumeru koto mo dekimasu .
Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi dengan secara bertahap
meningkatkan intensitas pernyataan yang diucapkan, mencapai puncaknya secara
bertahap. (Seto dalam Ghofur, 2014).

20) Paradoks Gyakuho i35
—RIZEELZEFELONTWDLZ LD ERIL, TZICEERH D
Z L EI5z2 D15, (Seto dalam Ghofur, 2014)
Ippan ni shinjitsuda to sotei sareteiru koto no gyaku o nobete, soko ni mo shinjitsu
ga fukumareteiru koto o tsutaeru hyogenho .
Gaya bahasa yang merupakan metode representasi dengan menggambarkan
kebalikan dari apa yang sebenarnya terjadi, menciptakan perbandingan yang
berlawanan dengan fakta yang ada. (Seto dalam Ghofur, 2014)

21) Ironi Hangoho [ aE15
HFEOSELSIHL, 2z 0 F 2 #H3 5ERBIEA, (Seto dalam
Ghofur, 2014)
Aite no kotoba o inyo shi, sore o sarigenaku hihan suru hyogen keishiki .
Gaya bahasa yang menggunakan metode sindiran, di mana makna yang
sebenarnya bertentangan dengan kata-kata yang sebenarnya diucapkan. (Seto
dalam Ghofur, 2014)

22) Alusio Inyu 5|"&
A —HiaEecsI AL, £ ZICHMBOEKZMINT 52 LT, &
JER)7 R AEFE L E T, (Seto dalam Ghofur, 2014).
Yiameina issetsu o anmoku teki ni inyo shi , soko ni dokuji no imi o fuka suru
kotode , jiiso tekina imi ga umaremasu .
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Gaya bahasa yang menggunakan metode representasi dengan menggunakan kata-
kata, ungkapan, atau peribahasa yang memiliki arti yang sudah umum dan dikenal
banyak orang. (Seto dalam Ghofur, 2014).

Berikut adalah teori fungsi gaya bahasa dalam iklan menurut Vestergaard dan
Schroder dalam Rani (2004:24).

1.

Fungsi Gaya Bahasa Ekspresif

Fungsi ekspresif dalam bahasa iklan berperan dalam menyampaikan ekspresi dari
praktisi iklan kepada calon konsumen. Ini melibatkan penggunaan mimik wajah
dan ekspresi emosi seperti kesedihan, kegembiraan, malu, atau ketegangan dalam
iklan. Fungsi ini membantu memperlihatkan karakteristik produk yang diiklankan.
Fungsi Gaya Bahasa Direktif

Dalam dunia periklanan, fungsi direktif merupakan fungsi bahasa iklan yang
terlihat dan sering digunakan oleh para pengiklan. Fungsi direktif ini berfokus
pada penerimaan pesan. Bahasa yang digunakan dalam tayangan iklan seringkali
menggunakan cara memesan, memerintahkan, mengingatkan, dan mengancam.

. Fungsi Gaya Bahasa Informasional

Fungsi informasional dalam konteks bahasa iklan memiliki hubungan yang erat
dengan peningkatan citra produk. Penggunaan bahasa iklan yang efektif dan
menarik dapat meningkatkan serta menciptakan citra produk yang berkualitas.
Bahasa iklan yang menggunakan gaya puitis dengan rima juga memiliki daya tarik
bagi para penikmat iklan. Dengan mengaitkan citra calon konsumen dengan
produk, citra tersebut akan tumbuh dengan adanya asosiasi positif dan anggapan
yang menguntungkan terhadap produk yang ditawarkan.

. Fungsi Gaya Bahasa Metalingual

Fungsi Metalingual dalam konteks bahasa iklan memiliki peran sebagai penyedia
kode. Fungsi ini digunakan oleh penutur untuk berbicara atau menjelaskan tentang
bahasa itu sendiri. Secara praktis, fungsi metalingual ini mempengaruhi norma
dan aturan bahasa yang dijelaskan dalam iklan.

Fungsi Interaksional

Fungsi Interaksional dalam bahasa iklan merupakan fungsi yang bertujuan untuk
mengkomunikasikan, meningkatkan, mempertahankan, dan mengakhiri interaksi
antara penutur dan mitra tutur dalam konteks bahasa iklan. Komunikasi yang
efektif membutuhkan interaksi yang sesuai dengan tata krama sosial. Interaksi tata
krama ini dapat tercermin dalam bentuk sapaan antara penutur dan mitra tutur
yang terdapat dalam iklan. Keberhasilan komunikasi ini sangat penting dan harus
menjadi perhatian utama bagi para penutur dalam iklan.

Fungsi Kontekstual

Fungsi kontekstual dalam bahasa iklan menekankan penggunaan bahasa dalam
konteks yang spesifik. Konteks tersebut memberikan makna bagi bahasa yang
digunakan dalam iklan. Fungsi kontekstual ini mengindikasikan bahwa makna
bahasa dapat bervariasi tergantung pada konteksnya.

Fungsi Puitik

Fungsi puitis dalam bahasa iklan merupakan fungsi yang menitikberatkan pada
penggunaan kode dan makna dengan unsur seni. Fungsi ini menekankan
penggunaan ritme dan rima dalam bahasa iklan. Fungsi puitis menjadi salah satu
fungsi yang menarik dalam bahasa iklan dan sering digunakan untuk
mempromosikan produk.
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8. Fungsi Imaginatif
Fungsi imajinatif dalam bahasa iklan berasal dari imajinasi produsen yang ingin
disampaikan kepada calon konsumen selama iklan ditayangkan. Fungsi ini sering
digunakan dalam menulis karya fiksi seperti dongeng, cerpen, dan novel.

METODE
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif dan
kualitatif.. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik analisis
deskriptif. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Mendeskripsikan gaya bahasa menurut (Seto dalam Ghofur, 2014).
2. Mendeskripsikan fungsi gaya bahasa iklan menurut Vestergaard dan Schroder
(dalam Rani, 2004:24).
3. Mengelompokkan kalimat yang mengandung gaya bahasa berdasarkan jenisnya
menurut Seto (dalam Ghofur, 2014).
4. Mengelompokkan fungsi gaya bahasa iklan menurut Vestergaard dan Schroder
(dalam Rani, 2004:24).
5. Membuat kesimpulan dari analisis.
Data dari penelitian ini adalah jenis gaya bahasa yang terdapat di Majalah LifeWear
Uniqlo. Sumber penelitian ini adalah Majalah LifeWear Uniglo.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan hasil analisis, ditemukan jenis gaya bahasa dan fungsi gaya bahasa iklan
yang ditemukan penulis sebagai berikut:

Jenis Gaya Bahasa

Gaya bahasa merupakan aspek penting dalam studi stilistika karena melibatkan

penggunaan bahasa yang khas atau istimewa untuk membedakan suatu teks dari

penggunaan bahasa yang umum (Keraf, 2010). Analisis jenis gaya bahasa

dilakukan menurut teori gaya bahasa yang dikemukakan oleh Seto dalam Ghofur

(2014).

1. Kategori Wardrobe Essentials

1) BRI 5,

Shikke o soto ni hosan suru.
Mengeluarkan kelembapan ke luar.
Dalam konteks ini, kalimat hésan suru /i 9 %5 menggambarkan
bahwa bahan pakaian tersebut mampu mengeluarkan kelembapan
yang ada di tubuh manusia ke luar tubuh (luar pakaian), meskipun
pada kenyataannya hanya manusia yang mampu melakukan hal
tersebut. Namun, dengan memberikan sifat manusia yaitu hosan suru
9 % (mengeluarkan atau memancarkan) adalah aktifitas yang
dilakukan oleh manusia pada benda (bahan pakaian). Pakaian atau
bahan pakaian memiliki sifat menyerap kelembapan di bagian
dalamnya, lalu mengalihkannya ke bagian luar sehingga dapat
menguap ke udara. Dengan demikian, kelembapan pada tubuh yang
tertutup oleh pakaian tersebut akan hilang. Gaya bahasa berdasarkan
kemiripan merupakan representasi objek yang abstrak dengan cara
membandingkannya dengan sesuatu yang konkret. (Seto dalam
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Ghofur, 2014). Oleh karena itu, data ini termasuk dalam gaya bahasa
personifikasi (Gijinho 5 N1E).

EDOBRBBREFI X TS,

Haru no koyokan o hikitateru

Menyemangatkan kegembiraan musim semi.

Dalam konteks ini, Kalimat haru no kouyoukan o hikitateru D&
% 5| % 37T % adalah personifikasi karena pada kata Haru F5(musim
semi) diberikan sifat-sifat manusia yang seperti memiliki perasaan
atau emosi bergairah. Hal ini bertujuan untuk memperkuat
penggambaran efek musim semi yang dapat meningkatkan
kegembiraan dan semangat dalam diri seseorang. Dengan
menggunakan gaya bahasa personifikasi, kalimat tersebut
memberikan kesan yang lebih hidup dan kuat terhadap pengaruh
musim semi yang membangkitkan perasaan bergairah. Gaya bahasa
berdasarkan kemiripan merupakan representasi objek yang abstrak
dengan cara membandingkannya dengan sesuatu yang konkret. (Seto
dalam Ghofur, 2014). Oleh karena itu, data ini termasuk dalam gaya
bahasa personifikasi (Gijinho #E N\i%).

2. Kategori The Art of Everyday Life

1)

2)

DREEDL Ty —v L LTHIVERD

Kokoro ga tokimeku wanshin toshite kiritoru.

Memotret momen yang membuat hati berdebar sebagai satu adegan
yang istimewa.

Dengan menggunakan personifikasi, penulis memberikan atribut
manusia pada kata wanshin UV 2 — 1 sehingga tercipta kesan
bahwa adegan tersebut memiliki kemampuan atau peran aktif dalam
"memotong" atau "mengambil" (kiritoru Y] ¥ HX %) bagian dari
keseluruhan cerita atau pengalaman. Hal ini memberikan kekuatan
ekspresif dan imajinatif pada kalimat tersebut, membantu pembaca
untuk memvisualisasikan bagaimana adegan tersebut diambil dan
dihadirkan secara khusus sebagai momen yang berkesan. Gaya bahasa
yang menggambarkan sesuatu yang non-manusia memiliki ekspresi
atau perilaku yang menyerupai manusia, seolah-olah menampilkan
tindakan atau karakter manusia. (Seto dalam Ghofur, 2014). Sehingga
data ini termasuk kedalam gaya bahasa personifikasi (Gijinho #EA
%)

BESEHICAHET DM & LKITE EHA,

Nichijou ga uchii ni shoka suru shunkan to shika hyogen dekimasen.
Hanya bisa menggambarkannya sebagai momen ketika keseharian
menyatu dengan semesta.

Dalam kalimat ini, konsep nichijou H % (kehidupan sehari-hari)
diibaratkan sebagai uchuu “=Hi (alam semesta). Hal ini membawa
pengertian bahwa momen ketika menggunakan pakaian tersebut,
seolah-olah kehidupan sehari-hari menjadi terangkat ke alam semesta
dan ini merupakan momen yang sangat luar biasa dan tak terlukiskan
dengan kata-kata biasa. Dengan menggunakan gaya bahasa metafora,
kalimat tersebut mengundang pembaca atau pendengar untuk melihat
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kehidupan sehari-hari dengan sudut pandang yang berbeda,
melampaui pemahaman konvensional. Metafora ini menyampaikan
makna bahwa kehidupan sehari-hari yang sering dianggap sepele atau
biasa-biasa saja, pada saat tertentu, dapat menjadi pengalaman yang
luar biasa dan menghubungkan kita dengan sesuatu yang lebih besar
dan misterius seperti alam semesta. Gaya bahasa berdasarkan
kemiripan merupakan representasi objek yang abstrak dengan cara
membandingkannya dengan sesuatu yang konkret. (Seto dalam
Ghofur, 2014). Sehingga data ini termasuk kedalam gaya bahasa
metafora (Hiyu FEIR).

3. Kategori Melbourne Magic
D) B 2ERKED LS BRKED LS &, ARBELRBDDICET
nTws,

Machi zentai ga kazoku no you na tomodachi no you na, fushigi na
nukumori ni tsutsumarete iru.

Keseluruhan kota ini terbungkus dalam kehangatan yang aneh, seperti
keluarga dan teman

Kalimat fushigi na nukumori ni tsutsumarete iru A~ B5E 7284 b 0 I

@ F N T\ % menggambarkan sifat manusia (keluarga dan teman)

pada objek non-manusia (kota). Dalam kalimat tersebut, kota di
personifikasikan sebagai memiliki sifat-sifat seperti keluarga dan teman,
yang memberikan perasaan kehangatan dan kenyamanan ketika
mengenakan pakaian tersebut. Gaya bahasa yang menggambarkan
sesuatu yang non-manusia memiliki ekspresi atau perilaku yang
menyerupai manusia, seolah-olah menampilkan tindakan atau karakter
manusia. (Seto dalam Ghofur, 2014). Sehingga data ini termasuk

kedalam gaya bahasa personifikasi (Gijinho %A i%).

D UAYTarFT=LDL) REBHDORY v MTHDET,
Uosshudo denimu no yona iromi no suwetto ni awasete.
Kombinasikan dengan kaus dengan warna denim yang sudah dicuci.
Pada kata wosshudo denimu 7 #+ v ¥ 2 F 7 = L terdapat

penggunaan gaya bahasa metafora yang memberikan kesan visual
tentang karakteristik sweter tersebut. Meskipun sebenarnya sweter
tidak terbuat dari denim yang dicuci, namun penggunaan kata tersebut
secara metaforis menggambarkan nuansa warna dan tekstur yang mirip
dengan denim yang telah mengalami proses pencucian atau perawatan.
Dalam kalimat tersebut, metafora digunakan untuk memvisualisasikan
warna dan tampilan sweter dengan membandingkannya dengan warna
dan karakteristik denim yang telah dicuci. Hal ini menciptakan
gambaran yang kuat tentang kesan yang diinginkan dari sweter tersebut,
yaitu memiliki warna dan tekstur yang mirip dengan denim yang telah
mengalami proses pencucian, memberikan kesan yang unik dan
menarik bagi pemakainya. Dengan menggunakan gaya bahasa metafora,
kalimat tersebut secara efektif mengkomunikasikan karakteristik visual
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dari sweter dan menciptakan daya tarik yang menarik bagi pembaca
atau pendengarnya. Gaya bahasa berdasarkan kemiripan merupakan
representasi objek yang abstrak dengan cara membandingkannya
dengan sesuatu yang konkret. (Seto dalam Ghofur, 2014). Sehingga

data ini termasuk kedalam gaya bahasa metafora (Hiyu FLIR).

Fungsi Gaya Bahasa Iklan
Gaya bahasa dalam iklan sangat menentukan pencitraan produk yang diiklankan
(Rohmah & Khasanah, 2021:146). Hal ini menunjukkan bahwa dengan
penggunaan gaya bahasa yang tepat, dapat membuat suatu produk mempunyai
daya tarik yang kuat dan kesan positif di mata konsumen penyampaian pesan
kepada konsumen.
Analisis fungsi gaya bahasa iklan dilakukan menurut Vestergaard dan Schroder
dalam Rani (2004:24).
1. Kategori Wardrobe Essentials
1) IR E M BT B,

Shikke o soto ni hosan suru.

Mengeluarkan kelembapan ke luar.

Apabila ditinjau dari fungsi gaya bahasa iklan termasuk ke dalam

kategori fungsi gaya bahasa informasional. Dalam konteks ini, terdapat

penggunaan kata hosan suru JR H{ 3 % (mengeluarkan) yang

menggambarkan bahwa pakaian tersebut memiliki bahan yang mampu
menyerap dan mengeluarkan keringat secara efektif, sehingga dapat
memberikan kelebihan dan meningkatkan citra produk tersebut.
Dengan demikian, gaya bahasa tersebut tidak hanya memberikan
informasi tentang fungsi dan kegunaan pakaian, tetapi juga berperan
dalam menciptakan persepsi yang positif dan meningkatkan citra
produk tersebut di mata calon konsumen. Fungsi informasional dalam
konteks bahasa iklan memiliki hubungan yang erat dengan peningkatan
citra produk. Penggunaan bahasa iklan yang efektif dan menarik dapat
meningkatkan serta menciptakan citra produk yang berkualitas.
(Vestergaard dan Schroder dalam Rani, 2004:24).

2) BOEBREGI TS,

Haru no kdyokan o hikitateru

Menyemangatkan kegembiraan musim semi

apabila ditinjau dari gaya bahasa iklan termasuk ke dalam kategori
fungsi gaya bahasa imajinatif. Dalam hal ini, penggunaan kalimat haru

no kouyoukan o hikitateru % @ &5/ % 5| % 37T % menggambarkan

bahwa melalui penggunaan pakaian tersebut, seolah-olah dapat
meningkatkan semangat musim semi dan menghadirkan suasana yang
membangkitkan semangat tersebut. Fungsi imajinatif dalam bahasa
iklan muncul dari imajinasi produsen yang ingin disampaikan kepada
calon konsumen selama iklan ditayangkan. Dengan menggunakan gaya
bahasa ini, iklan dapat menciptakan gambaran yang hidup dan
menggugah imajinasi pembaca atau pendengar, menghubungkan
mereka dengan pengalaman dan perasaan yang diinginkan. Menurut
Vestergaard dan Schroder (dalam Rani, 2004:24), gaya bahasa
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1)

2)

imajinatif dalam iklan memiliki peran penting dalam menciptakan daya
tarik emosional dan mempengaruhi persepsi calon konsumen terhadap
produk yang ditawarkan.

Kategori The Art of Everyday Life

N EEH TV — 2 LTHIDES

Kokoro ga tokimeku wanshin toshite kiritoru.

Memotret momen yang membuat hati berdebar sebagai satu adegan
yang istimewa.

Apabila ditinjau dari fungsi bahasa iklan masuk dalam kategori fungsi

imajinatif. Kalimat wanshin toshite kiritoru 7 ¥ > — v & L THJ] ) B

% (memotret sebagai satu adegan) memberikan dimensi yang lebih

hidup dan dinamis pada adegan tersebut, menggambarkan kekuatan dan
keistimewaan pakaian dalam menghadirkan momen yang mampu
memikat dan mengesankan hati konsumen. Dalam konteks fungsi
imajinatif dalam bahasa iklan, kalimat ini menjadi ukuran bagi
produsen dalam menyampaikan makna tersirat yang akan ditampilkan
dalam iklan. Dengan demikian, penggunaan bahasa imajinatif dalam
iklan dapat menciptakan pengalaman yang mengesankan dan menarik
bagi calon konsumen (Vestergaard dan Schroder dalam Rani, 2004:24).

HE SFHICAEST IBHE LArRBTEE2A,

Nichijou ga uchii ni shoka suru shunkan to shika hyogen dekimasen.
Hanya bisa menggambarkannya sebagai momen ketika keseharian
menyatu dengan semesta.

Apabila ditinjau dari fungsi gaya bahasa iklan termasuk ke dalam

kategori fungsi gaya bahasa imajinatif. Kalimat nichijou ga uchii H%

235 (kehidupan sehari-hari menjadi alam semesta) menggambarkan

bahwa ketika menggunakan pakaian tersebut, seolah-olah kehidupan
sehari-hari menjadi terangkat ke alam semesta dan ini merupakan
momen yang sangat luar biasa dan tak terlukiskan dengan kata-kata
biasa. Kalimat ini menggambarkan momen yang sangat istimewa dan
tak terlupakan. Fungsi imajinatif dalam bahasa iklan menjadi ukuran
bagi produsen dalam menyampaikan makna tersirat yang akan
ditampilkan dalam iklan, dengan tujuan menghadirkan pengalaman
yang luar biasa dan menggugah emosi calon konsumen (Vestergaard
dan Schroder dalam Rani, 2004:24).

2. Kategori Melbourne Magic

1)

2R REKED L) BRKED LS In, FREBELZAHLIDHICEE
nNTnw3,

Machi zentai ga kazoku no you na tomodachi no you na, fushigi na
nukumori ni tsutsumarete iru.

Keseluruhan kota ini terbungkus dalam kehangatan yang aneh, seperti
keluarga dan teman.

apabila ditinjau dari fungsi gaya bahasa iklan termasuk ke dalam
kategori fungsi gaya bahasa imajinatif. Kalimat fushigi na nukumori
ni tsutsumarete iru NEGFE7R¥< b VI FE I TV 5 (dikelilingi
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oleh kehangatan yang ajaib) menggambarkan bahwa ketika kita

mengenakan pakaian tersebut, kita merasakan kehangatan yang tak

terduga, seakan-akan kita sedang dikelilingi oleh kehangatan yang
begitu istimewa. Sensasi ini memberikan perasaan seperti di tengah
keluarga dan teman-teman yang penuh kasih sayang. menurut

Vestergaard dan Schroder (dalam Rani, 2004:24) menjelaskan bahwa

fungsi imajinatif ini dapat memainkan peran yang penting dalam

menarik perhatian dan menciptakan ikatan emosional antara produk
dan konsumen.

) YAV Y2 FTF=LDX ) Rtalfo Ry v bichbE T,
Uosshudo denimu no yona iromi no suwetto ni awasete.
Kombinasikan dengan kaus dengan warna denim yang sudah
dicuci.

Apabila ditinjau dari fungsi gaya bahasa iklan termasuk ke dalam

kategori fungsi gaya bahasa imajinatif. Kalimat uoshudo denimu 7

# v ¥ 2 F7 =2 (denim yang dicuci) menggambarkan bahwa

meskipun sebenarnya sweter tersebut tidak terbuat dari bahan
denim yang dicuci, penggunaan kata tersebut secara metaforis
menggambarkan nuansa warna dan tekstur yang mirip dengan
denim yang telah mengalami proses pencucian atau perawatan. Hal
ini menciptakan kesan visual yang menarik dan dapat memancing
imajinasi konsumen. Fungsi imajinatif dalam bahasa iklan menjadi
ukuran bagi produsen dalam menyampaikan makna tersirat yang
ingin ditampilkan dalam iklan. Dengan menggunakan kalimat
tersebut, praktisi iklan berharap dapat menggambarkan
karakteristik yang menarik dari produk, seperti nuansa warna dan
tekstur yang menyerupai denim yang telah dicuci. Tujuannya
adalah untuk menciptakan pengalaman yang luar biasa dan
menggugah emosi calon konsumen. Vestergaard dan Schroder
(dalam Rani, 2004:24) menjelaskan bahwa fungsi imajinatif dalam
bahasa iklan dapat memainkan peran yang penting dalam
menciptakan pengalaman visual dan memancing imajinasi calon
konsumen.

Tabel Data

Tabel 1. Tabel Jenis Gaya Bahasa
Kategori Pakaian No. Data | Artikel Majalah Gaya Bahasa

R A MBS S

Mengeluarkan kelembaban ke luar

EDEBBEE XL TS
2 Menghadirkan ~ semangat  dan | Personifikasi
kegembiraan musim semi

Personifikasi

Wardrobe Essentials
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NEDOr—F—Y =y NI, #%
7t B ORFBESL D,
Sweter dengan leher bulat memiliki
tampilan rajutan yang halus dan
menonjol

Personifikasi

FELVIMY D2 a—2
L—g,

Selain itu, viskoza rayon dengan
sentuhan kulit yang lembut.

Personifikasi

PDobh LA LHEICKL
T, BZLAPTYZ L,
Meskipun terlihat kokoh, namun
secara mengejutkan, teksturnya
sangat lembut.

Antitesis

Mmobh LR ZAICKL
T, Bg&A hTY T b
Meskipun terlihat kokoh, namun
secara mengejutkan, teksturnya
sangat lembut.

Hiperbola

iz BEfh7e R L — 7 &0 HIS
a5 1A

Penggunaan draping yang elegan
meninggalkan kesan yang kuat

Hiperbola

BN TR 2T 72721 e DI
R/ D,

Meskipun hanya digantungkan di
kursi, itu terlihat seperti sebuah
lukisan

Simile

The Art of Everyday
Life

DNEEDLTry—2 LT
1Y E5,

Memotret sebagai satu adegan yang
membuat hati berdebar-debar.

Personifikasi

10

HEPSFHICHET DHR & L
MEBTE A,

Hanya dapat diungkapkan sebagai
momen di mana kehidupan sehari-
hari terangkat ke alam semesta.

Metafora

11

DRLEDITV—E LT
IS,

Memotret sebagai satu adegan yang
membuat hati berdebar-debar.

Hiperbola

Melbourne Magic

12

T RN ZEED L 9 IR KED X
7, REBERBI LY ITEE
nTWnag,

Kota ini terasa seperti keluarga dan
teman yang hangat, dikelilingi oleh
kehangatan yang ajaib.

Personifikasi
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DAy Y2 RF=AD L)
WRDAT =y MZHEDET,
"Cocok dipadukan dengan sweter
berwarna seperti denim yang telah
dicuci."

Metafora

14

JER7RVE IS, Y —T 6
DI RV INELLEAE I,
Di kebun lemon yang luas, kemeja
linen berwarna zaitun sangat cocok
dan serasi."

Simile

15

NS E I DNt WA €
V7RI

Dress itu menghadirkan senyuman
manis kepada orang-orang yang
mengunjunginya

Personifikasi

16

EDHLZWAHIZ, Y747 -
ayRZEtagRr—arlL
ey TRROP~ v F LT
7o

Sikap ceria nya cocok dengan
pakaian pop kolaborasi yang
dilakukan dengan Sofia Coppola

Metafora
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Tabel 2. Tabel Fungsi Gaya Bahasa Iklan

Kategori Pakaian

No. Data

Artikel Majalah

Fungsi Gaya
Bahasa Iklan

Wardrobe Essentials

R Z2 N BERT 5

Mengeluarkan kelembaban ke luar

Informasional

EORBEREFIENLTD
Menghadirkan  semangat dan
kegembiraan musim semi

Imajinatif

AEOr—F—T =y M,

w72 R 7 B O RAB 23 BRSL
b

Sweter dengan leher bulat
memiliki tampilan rajutan yang
halus dan menonjol

Informasional

FLEELWVAMY O 22—
ZAL—d ),

Selain itu, viskoza rayon dengan
sentuhan kulit yang lembut.

Informasional

Mobh L LEERZAIIKL
T, B3/ PTYZ b,
Meskipun terlihat kokoh, namun
secara mengejutkan, teksturnya
sangat lembut.

Informasional

Mmobh & LIERZBICKRL
T, BUgE A bTY T
Meskipun terlihat kokoh, namun
secara mengejutkan, teksturnya
sangat lembut.

Ekspresif

Wiz B B L — 7 &HHI
BITHERD

Penggunaan draping yang elegan
meninggalkan kesan yang kuat

Ekspresif

B TRFICHT 2T 220
IZHRIC2 5,

Meskipun hanya digantungkan di
kursi, itu terlihat seperti sebuah
lukisan

Imajinatif

The Art of Everyday
Life

LREEDT =L
THIY I %,
Memotret sebagai satu adegan

yang membuat hati berdebar-
debar.

Imajinatif

10

HHEPSFHEICHES DBH &
LInRBETEEEA,

Hanya dapat diungkapkan sebagai
momen di mana kehidupan sehari-
hari terangkat ke alam semesta.

Imajinatif
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LRLEDHL T — L
TUIVELD,
11 Memotret sebagai satu adegan Imajinatif

yang membuat hati berdebar-
debar.

T RN FIRD K 5 2 K ED
Fo7 RERERBIB VI
12 BERLTVSD,

Kota ini terasa seperti keluarga
dan teman yang hangat, dikelilingi
oleh kehangatan yang ajaib.

Ay a RTF=bDLH 7
BROAY =y MIZADYE
Melbourne Magic 13 Co ) Imajinatif
"Cocok dipadukan dengan sweter
berwarna seperti denim yang telah
dicuci."

JIERZ2 VRS, AV =7
BDIY XY NI BEE
14 900 ) Imajinatif
Di kebun lemon yang luas, kemeja
linen berwarna zaitun sangat
cocok dan serasi."

R b F RSNt AL
RKHZTFDS,

15 Dress itu menghadirkan senyuman 15
manis kepada orang-orang yang
mengunjunginya.
TOWHDIWAMIZ, VT4
T eavRTEaTARL—v
2y LRy TRIROP~ v
16 |FLTvr, 16
Sikap ceria nya cocok dengan
pakaian pop kolaborasi yang
dilakukan dengan Sofia Coppola

Imajinatif

CONCLUSION/KESIMPULAN

Dalam Majalah LifeWear Uniqlo, ditemukan penggunaan berbagai jenis gaya bahasa
seperti personifikasi, metafora, dan simile. Gaya bahasa ini digunakan untuk memberikan
kesan yang hidup, memperkuat gambaran produk, dan menciptakan pengalaman menarik
bagi pembaca. Fungsi gaya bahasa iklan dalam majalah ini meliputi fungsi informasional
dan fungsi imajinatif. Penggunaan fungsi gaya bahasa iklan memiliki peran penting dalam
meningkatkan daya tarik dan nilai estetika tulisan, serta memengaruhi persepsi calon
konsumen terhadap produk yang ditawarkan.



18 | Gaya Bahasa dan Fungsi Iklan pada Majalah LifeWear Uniglo

REFERENCES/DAFTAR PUSTAKA (APA Style 7™)
Buku:

Ghofur, Muhammad. 2014. Pemakaian Diksi dan Gaya Bahasa Pada Lirik Lagu
“L’Arc~En~Ciel ”.Skripsi pada Jurusan Sastra Jepang Universitas Airlangga
Surabaya

Keraf, G. (2010). Diksi dan Gaya Bahasa. Jakarta: PT. Gramedia Widiasarana Indonesia.

Rani, Abdul, dkk. 2004. Analisis Wacana. Malang: Bayumedia Publishing.
Artikel:

Rohmah, Umi Choirur & Khasanah, Umul.(2021), Gaya Bahasa Dalam Iklan Produk
Minuman Dari Website Resmi Perusahaan Suntory., Jurnal Mezurashii Vol 3 no. 2,
Oktober 2021

Majalah:

Uniqlo. (2023, 17 Februari). Melbourne Magic. “LifeWear Magazine”, Edisi 08 2023
Spring & Summer, 22-37.

Uniqlo. (2023, 17 Februari). The Art of Everyday Life. “LifeWear Magazine”, Edisi 08
2023 Spring & Summer, 16-21.

Uniglo. (2023, 17 Februari). Wardrobe Essentials. “LifeWear Magazine”, Edisi 08 2023
Spring & Summer, 8-15.

Website:

https://www.abyadscreenprinting.com/sejarah-uniqlo-dan-perkembangannya/  diakses
pada tanggal 28 Maret 2023

https://babel.antaranews.com/berita/337743/uniqlo-rilis-majalah-lifewear-edisi-08-the-
art-of-everyday-life diakses pada tanggal 27 Maret 2023



