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PRAKATA

Buku ajar ini pada awalnya merupakan buku ajar mahasiswa Prodi 
Bahasa Prancis untuk sederet mata kuliah, seperti Bahasa Visual, Komposisi 
Bahasa Iklan, dan Copywriting. Pedagogi yang diinginkan ketika itu 
adalah pembelajaran bahasa kedua dalam pendekatan didaktik vokasional, 
yaitu bahasa asing dipahami melalui terminologi media periklanan. Pada 
pandangan pertama, mungkin tampak aneh untuk mencampur dua area ini 
dan orang mungkin berpikir bahwa didaktik bahasa kedua tidak diajarkan 
ketika bahasa periklanan diajarkan. Akan tetapi, di bidang periklanan, 
peningkatan penulisan paralel multipenandaan dalam kaitannya dengan 
kegiatan penulisan iklan mungkin menyarankan bahwa kedua subjek ini 
(bahasa asing komunikasi dan periklanan) kadang-kadang harus menyatu 
ke arah jenis didaktik yang sama. Dalam praktik selanjutnya, dalam bentuk 
yang lebih praktis, manfaat yang sama juga bisa dicapai ketika buku ini 
digunakan oleh mahasiswa Prodi Bahasa Inggris Sekolah Vokasi UGM.

ANALISIS KEBUTUHAN

Sebelum mulai mengembangkan kuliah, analisis singkat tentang 
kebutuhan dilakukan untuk menyesuaikan konten yang direncanakan 
dengan tujuan agar komunikasi dengan mahasiswa menjadi proporsional. 
Pada pandangan pertama, tampak bahwa peserta kuliah akan berkebutuhan 
ganda. Mahasiswa yang mempelajari bahasa asing memang harus disiapkan 
dari sudut pandang kuliah bahasa mereka sebagai bahasa kedua, namun juga 
harus disiapkan dari sudut pandang realitas profesional yang menunggu karir 
akademik mereka. Kita akan mulai dari analisis kebutuhan kedua karena 
adaptasi terhadap realitas profesional sebagian besar harus menentukan 
pembelajaran bahasa peserta kuliah. 
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Apa yang dibutuhkan oleh pasar penulis naskah iklan yang memiliki 
kompetensi bahasa asing saat ini? Pertama, untuk menerjemahkan pesan 
iklan, perusahaan multinasional dan biro iklan lebih suka menggunakan 
layanan bahasa eksternal (untuk alasan biaya) daripada mempekerjakan 
pengguna bahasa asing dalam perusahaan (Beninatto, 2005:11—15). 
Pengalihlayanan bahasa asing oleh perusahaan ini menjelaskan peningkatan 
jumlah Multilingual Copywriting Services. Saat ini, banyak copywriter 
yang tidak menemukan pekerjaan di agensi copywriting memutuskan 
untuk berintegrasi ke agensi jenis baru ini. Demikian pula, beberapa master 
copywriter mengklaim bahwa agensi periklanan harus secara bertahap 
dikonversi menjadi “agensi layanan multibahasa” (Guidère, 2009:425, 
Seguinot, 1995:56). Apa perbedaan agen-agen baru ini dari agen terjemahan 
tradisional dan bagaimana sebaiknya copywriter berlatar bahasa asing 
bersiap untuk berintegrasi?

Ketika pembelajaran lebih fokus pada fungsi jasa linguistik 
multibahasa, kita mencatat bahwa tugas-tugas yang dilakukan lebih sedikit 
didasarkan pada proses kompetensi bahasa asing daripada prinsip penulisan 
paralel (Larminaux, 2010:179).  Dalam hal tersebut, terdapat penawaran 
layanan pemasaran periklanan dan layanan linguistik yang disesuaikan 
dengan konteks globalisasi saat ini, seperti situs web untuk berbagai pasar, 
adaptasi linguistik dan budaya periklanan, atau penulisan teks dalam 
berbagai bahasa. Kompetensi bahasa asing hanyalah salah satu dari banyak 
tugas yang diajukan. Secara umum, tim kerja terdiri dari kolaborator berbeda 
yang tinggal di berbagai negara dan memiliki pengetahuan yang sempurna 
tentang dua atau tiga bahasa. Kolaborator jarak jauh ini menghasilkan teks 
dalam bahasa asli mereka dari pedoman editorial bahasa sumber atau dari 
model iklan dalam bahasa asli. Jadi, kita menyaksikan semacam perpaduan 
antara dua fungsi pengalihkodean dengan menulis teks multibahasa. Oleh 
karena itu, alih bahasa masa depan di bidang periklanan harus sering 
melakukan tugas-tugas seperti menulis dalam bahasa sendiri daripada dalam 
bahasa kedua yang sebenarnya. 

Berdasarkan fakta-fakta yang diamati, adalah mungkin untuk 
membayangkan pendekatan pedagogis dari alih kode iklan ke fokus 
transposisi satu bahasa ke bahasa lain dan lebih berorientasi pada perolehan 
teknik copywriting dalam dua bahasa. Perspektif pembelajaran baru ini 
akan melibatkan mahasiswa untuk menulis teks iklan dalam bahasa ibu dan 
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bahasa target berdasarkan instruksi penulisan yang diberikan dalam salah 
satu dari dua bahasa. Bagi mahasiswa program studi bahasa asing khusus, 
pertanyaan tentang mengerjakan kompetensi menulis dalam bahasa asing 
dimulai dari pengamatan model sambil menambahkan refleksi yang lebih 
mendalam pada bahasa ibu. Orang bisa bersikeras pada perbedaan teramati 
antara ungkapan khusus bahasa Inggris dengan ungkapan khusus bahasa 
Indonesia, terutama dalam ekspresi idiomatik.

Jenis pembelajaran ini juga memiliki dua keunggulan utama bagi 
mahasiswa yang berasal dari program studi bahasa asing, yaitu (1) sesuai 
dengan realitas profesional penguasaan bahasa asing di bidang periklanan 
yang semakin bergerak ke arah kerja tim di agensi copywriting multibahasa, 
dan (2) mendorong mahasiswa untuk menghasilkan teks iklan yang benar-
benar disesuaikan dengan target pasar. Mahasiswa tidak lagi harus mencari 
transposisi yang tepat dari isi atau penanda-penanda bahasa yang digunakan 
dalam periklanan, tetapi cenderung mencari kesetaraan fungsional antara 
versi yang diproduksi dalam bahasa asing dengan yang diproduksi dalam 
bahasa Indonesia. Akhirnya, pendekatan didaktik ini didasarkan pada refleksi 
tindakan pengalihkodean ke dalam diri sendiri. Sebenarnya, alih kode bahasa 
adalah mentransposisi pesan dari satu kode linguistik dan budaya ke kode 
bahasa dan budaya yang lain. Akan tetapi, di atas semua itu, kita harus 
mengetahui cara menguasai dua atau lebih bahasa dalam domain tertentu 
dan situasi tertentu, berkat pengamatan dan integrasi pola bahasa tertentu 
ke dalam bahasa sumber dan bahasa sasaran. Dengan demikian, perspektif 
pedagogis ini menekankan pentingnya pengamatan dan peniruan dalam 
situasi komunikasi yang tepat serta dalam konteks sosiolinguistik tertentu.

TUJUAN BUKU

Pertama-tama, buku ajar ini menentukan tujuan umum kuliah, yaitu 
agar dapat menghasilkan teks iklan untuk mempromosikan suatu produk 
yang mengadaptasi tulisan atau produk (dan konten, jika perlu) dengan 
kekhasan khalayak target pada berbagai pasar target dalam bahasa pertama 
dan bahasa kedua. Untuk mencapai tujuan ini, tujuan spesifik ditetapkan 
sesuai dengan kebutuhan mahasiswa pada dua tingkatan, yaitu keterampilan 
bahasa (kompetensi linguistik) untuk dikuasai dan pengetahuan yang harus 
dicapai. 
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Berkenaan dengan keterampilan bahasa, setelah mengikuti kuliah 
selama satu semester, mahasiswa diharapkan dapat
•	 menghasilkan teks publikasi sederhana (dan mungkin rumit) dalam 

bahasa pertama dan kedua sesuai instruksi penulisan yang diberikan 
dalam salah satu dari dua bahasa ini;

•	 berasimilasi dan menggunakan kembali teknik penulisan dasar yang 
menjadi ciri wacana periklanan, seperti penggunaan pengecoh tanda 
mode imperatif, ambiguitas argumen info-persuasif, penggunaan fungsi 
fatik, dll.;

•	 mengidentifikasi sumber daya linguistik pada layanan pemasaran 
produknya dalam kedua bahasa dan memanfaatkan terminologi khusus 
terkait produk tempat ia bekerja; dan

•	 mengadaptasi konten iklan dalam bahasa pertama dan kedua, berkat 
bentuk dan argumen diskursif yang disesuaikan dengan karakteristik 
sosial budaya dari target pasar. Selama proses transposisi dari satu 
versi ke versi lain, mahasiswa harus menentukan apakah lebih baik 
melakukan adaptasi dari elemen-elemen yang pada dasarnya adalah 
bahasa iklan, atau juga perlu untuk memodifikasi elemen-elemen 
ekstralinguistik lainnya (foto, ikon, dan warna) mengikuti rangkaian 
dari adaptasi tradisional ke adaptasi biasa.

Pada tingkat pengetahuan di bidang penulisan naskah iklan dan 
karakteristik wacana iklan pada umumnya, setelah mengikuti kuliah selama 
satu semester mahasiswa akan
•	 memahami teori bahasa iklan (copywriting, retorika iklan, dan 

storytelling) serta akan tahu bagaimana memanfaatkannya dalam 
praktik;

•	 mengintegrasikan karakteristik sintaksis utama iklan bahasa pertama 
dan bahasa kedua; dan

•	 mengenali gaya copywriting untuk merek yang dipilih dan dapat 
mengintegrasikan kosakata khusus dari berbagai produk terkait.

Sebagai sebuah buku ajar yang menginginkan kejelasan struktur 
didaktis, buku ini memiliki susunan dua tahapan, yaitu teoretis dan praktis. 
Tahapan teoretis meliputi ancangan teori-teori linguistik dalam kaitannya 
dengan teori periklanan. Bagian ini berfungsi sebagai rujukan dan dasar 
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pemahaman teori mahasiswa. Tahapan praktis berisikan pengetahuan-
pengetahuan praktis copywriting yang menggunakan perangkat didaktis 
retorika dan storytelling. Bagian ini berguna bagi mahasiswa untuk melatih 
penulisan naskah iklan sebagai kompetensi linguistik dan ikonik mereka.
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