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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan konstruksi kalimat pada  iklan  McDonald Jerman dan 
informasi yang ditonjolkan berdasarkan stilistika sintaksis. Metode penelitian yang digunakan adalah 
kualitatif dengan teori dari Sowinski, Schmid, Welke, dan Duden. Objek yang diteliti berupa 4 kalimat 
dalam iklan McDonald dengan jenis kalimat deklaratif yang ditemukan pada akun Instagram resmi 
McDonald negara Jerman periode Juni – Agustus 2023. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konstruksi 
netral dan emosional dalam kalimat deklaratif berbahasa Jerman bergantung kepada bagaimana posisi 
subjek dalam kalimat. Jika subjek diletakkan pada posisi gatra depan kalimat, maka kalimat berkonstruksi 
netral, namun jika selain subjek diletakkan pada posisi gatra depan kalimat, maka kalimat deklaratif 
berkonstruksi emosional. Dalam kaitannya dengan konstruksi kalimat dalam 4 iklan McDonald Jerman 
yang dianalisis, 2 di antaranya merupakan kalimat deklaratif berkonstruksi netral dengan subjek berada di 
posisi Vorfeld, sementara 2 lainnya merupakan kalimat deklaratif berkonstruksi emosional, dengan posisi 
Vorfeld ditempati oleh nomina yang merujuk kepada produk McDonald dan suatu situasi berupa komentar 
salah satu musisi terkenal di Jerman. 
 
Kata Kunci: Gaya bahasa; iklan; linguistik; sintaksis; stilistika. 
 
Pendahuluan  

Perkembangan media sosial dewasa ini tidak dapat dihindari. Salah satu media sosial yang 
lazim digunakan adalah Instagram. Hingga tahun 2023, tercatat Instagram telah memiliki lebih 
dari 1.32 miliar pengguna di seluruh dunia (Irawan et al., 2021; Supratman & Rachmansyah, 
2020). Hal ini membuat Instagram menjadi salah satu media sosial yang cukup ampuh dan efektif 
dalam proses promosi yang dilakukan oleh perusahaan (Gómez-Ortiz et al., 2023; Kilipiri et al., 
2023).  

Proses promosi yang melibatkan media sosial Instagram oleh perusahaan ini biasanya 
melibatkan upaya dalam pembuatan konten untuk membangun citra dan kesadaran merek bagi 
target konsumennya. Semakin bagus kualitas konten, semakin sering mengunggah konten melalui 
media sosial, dan semakin besar jumlah pengikut suatu merek perusahaan, semakin bagus pula 
citra merek yang terbangun di kalangan masyarakat dan tentunya akan berdampak pada 
meningkatnya jumlah calon pelanggan potensial yang bisa diarahkan untuk menjadi pembeli 
(closing) sehingga dapat menaikkan penjualan perusahaan (Chiarcos et al., 2019; Finkbeiner, 
2023; Gaweł, 2022; Purwono, P. Y., Rasiawan, M. F., & Wijaya, 2021). Lebih lanjut, penggunaan 
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media sosial Instagram juga cukup mudah, gratis, dan bisa diakses oleh khalayak ramai, sehingga 
dapat meminimalisir biaya pemasaran yang harus dilakukan oleh perusahaan. Hal ini juga yang 
melatarbelakangi perusahaan multinasional seperti McDonald menggunakan media sosial 
Instagram sebagai salah satu media promosinya.  
 McDonald sebagai perusahaan multinasional memiliki tujuan, yaitu untuk menjadi restoran 
cepat saji terkemuka di seluruh dunia, tidak terkecuali di negara Jerman. Dengan maksud untuk 
membangun kesadaran merek dan citra positif pada berbagai macam produk yang dijual, maka 
McDonald Jerman rutin mengunggah berbagai macam konten menarik dalam rentang waktu 
tertentu. Berdasarkan hasil observasi yang telah dilakukan, periode waktu unggah konten di akun 
Instagram McDonald Jerman @mcdonaldsde adalah termasuk ke dalam periode unggah harian, 
dengan target konten unggahan minimal 1 kali sehari.  

Hasil observasi yang peneliti temukan menunjukkan bahwa mayoritas konten-konten yang 
diunggah oleh McDonald Jerman adalah poster-poster iklan yang mengandung beberapa jenis 
kalimat, dan salah satu jenis kalimat yang cukup sering muncul adalah kalimat deklaratif (kalimat 
pernyataan, Deklarativsatz). Dalam kajian gaya bahasa dan sintaksis, kalimat deklaratif 
bermaksud untuk menyampaikan informasi, di samping dalam konteks memenuhi posisinya dalam 
teks iklan, berarti memiliki tujuan lebih khusus, yaitu untuk mempersuasi masyarakat (Chika & 
Candraningrum, 2020; Irmayansyah, 2019; Madina & Kumala, 2020). Selain itu, tujuan yang juga 
lazim ditemui adalah kalimat deklaratif dalam iklan juga bermaksud untuk memperkenalkan merek 
perusahaan, memperkenalkan fitur atau produk baru, membentuk persepsi, membentuk selera, 
hingga sampai pada aktivitas membeli produk yang ditawarkan (Afdholy et al., 2020; Durianto et 
al., 2003; Kenalemang, 2021).  

Iklan sebagai bagian dari proses komunikasi antara perusahaan dengan konsumen tak 
jarang memiliki berbagai macam konstruksi yang menarik, bahkan dalam penyajian kalimat 
deklaratifnya. Jika ditinjau dari segi stilistika sintaksis, kalimat deklaratif dalam Bahasa Jerman 
memiliki konstruksi netral dan emosional yang membuatnya dapat dimodifikasi untuk 
menonjolkan informasi mana yang ingin ditekankan dan diulang-ulang, sehingga mampu secara 
psikologis mempengaruhi pembaca untuk mengikuti apa yang ditampilkan dalam iklan (Ridwan, 
2017; Sulistiyowati, 2016; Suwito, 2013). 

Dalam perjalanannya, konstruksi kalimat deklaratif yang berbeda-beda seperti ini cukup 
sering digunakan oleh McDonald Jerman dalam konten-kontennya, sehingga menimbulkan 
beberapa permasalahan. Permasalahan yang timbul berupa pemahaman atau persepsi yang berbeda 
antar pembaca. Apalagi jika pembaca tidak memahami bagaimana konstruksi kalimat yang 
digunakan dan pola urutan kata yang berbeda-beda. Hal ini tentu dapat mempengaruhi aspek 
ketersampaian pesan utama yang ada di dalam teks kepada pembaca. Akibatnya pembaca 
mengalami bias informasi sehingga tidak dapat secara utuh memahami teks iklan yang 
ditayangkan. Dengan permasalahan ini, maka penting untuk dilakukan penelitian mengenai 
bagaimana konstruksi kalimat deklaratif dalam iklan McDonald Jerman agar masyarakat dapat 
memahami teks pada iklan yang ditampilkan secara komprehensif.  

Penelitian mengenai gaya bahasa secara sintaksis sebenarnya bukan hal baru. Terdapat 
penelitian-penelitian terdahulu yang berkaitan dengan makna dan gaya bahasa iklan ditinjau dari 
segi stilistika sintaksisnya. Penelitian yang pertama adalah penelitian berjudul “Gaya Bahasa 
Wahlplakat 2013 di Jerman” yang ditulis oleh Pangastuti (2018). Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa terdapat berbagai macam gaya bahasa yang digunakan dalam plakat pemilu di Jerman pada 
tahun 2013 (Pangastuti, 2018). Selain itu, penggunaan gaya bahasa yang beraneka macam itu 
dipengaruhi oleh pengaturan pola urutan kata yang dipilih oleh penutur, sehingga memiliki 
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perbedaan informasi yang berupaya ditonjolkan dalam masing-masing plakat, bergantung dari 
letak obyek dan subyek pada posisi Vorfeld (gatra depan), khususnya dalam kalimat deklaratif. 
Namun sayangnya, dalam penelitian ini, tidak dibahas lebih lanjut mengenai bagaimana makna 
dalam setiap teksnya dan bagian gatra depan yang dimaksud merujuk kepada informasi seperti apa 
yang berusaha ditonjolkan.  

Penelitian Pangastuti tersebut kemudian juga tidak jauh berbeda dengan penelitian dari 
Sulistiyowati (2016) yang berjudul “Gaya Bahasa Iklan Minuman Capri Sonne Berbahasa 
Jerman”. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa perubahan pesan utama yang ingin 
disampaikan dalam bahasa Jerman memiliki keterkaitan dengan penyusunan pola urutan kata yang 
telah ditentukan oleh penutur, mulai dari gaya bahasa ellipsis, asonansi, metonimia, metafora, 
erotesis, hingga denotatif (Sulistiyowati, 2016). Tidak berbeda dengan penelitian dari Pangastuti, 
penelitian Sulistiyowati ini juga tidak secara jelas menunjukkan pesan apa yang hendak 
ditonjolkan oleh penutur pada teks iklan yang dimaksud.  

Berdasarkan permasalahan-permasalahan yang muncul, serta kekurangan pada penelitian-
penelitian terdahulu yang dirujuk, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian terkait 
stilistika sintaksis pada teks iklan McDonald, khususnya McDonald Jerman. Fokus penelitian 
adalah pada informasi apa yang hendak ditonjolkan oleh McDonald Jerman pada teks iklan yang 
diunggah. Rumusan masalah yang disusun dalam penelitian ini adalah bagaimana konstruksi 
kalimat pada  iklan  McDonald  Jerman dan informasi apa yang ingin ditonjolkan ditinjau dari segi 
stilistika  sintaksisnya. Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini  yaitu mendeskripsikan  
konstruksi kalimat pada  iklan  McDonald dan informasi yang ditonjolkan berdasarkan stilistika 
sintaksis. 
 
 
Metode Penelitian 

Penelitian yang digunakan adalah jenis penelitian kualitatif dengan landasan pendekatan 
sintaksis dari Sowinski, Schmid, Welke, dan Duden. Ranah kajian adalah pada tataran stilistika 
sintaksis. Jenis kualitatif ini selaras dengan data-data penelitian yang berupa teks dan hasil serta 
pembahasannya berupa naratif dengan tujuan menjelaskan data secara runtut dan sistematis, 
faktual, dan akurat. Sumber data yang digunakan adalah 4 iklan dari akun Instagram resmi 
McDonald Jerman yaitu @mcdonaldsde.  

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah teknik dokumentasi (Creswell, 2016), 
dengan metode random sampling. Artinya, peneliti menghimpun dan menganalisis dokumen-
dokumen publik, baik dokumen tertulis, gambar maupun elektronik secara acak dan tidak 
memperhitungkan berapa jumlah minimal sampel yang harus diambil, karena dokumen-dokumen 
yang dihimpun dipilih sesuai dengan tujuan dan fokus masalah. Berkaitan dengan penelitian yang 
dilakukan, dokumen publik yang dimaksud dalam penelitian adalah poster iklan McDonald.  

Berdasarkan teknik tersebut, berikut langkah-langkah pengumpulan data yang telah 
peneliti lakukan.  

1. Membuka akun instagram resmi McDonald Jerman, yaitu @mcdonaldsde yang memiliki 
centang biru.  

2. Memilih dan menentukan teks iklan yang mengandung jenis kalimat deklaratif pada akun 
instagram resmi McDonald Jerman, dengan fokus pada 4 teks iklan yang diunggah pada 
periode bulan Juni – Agustus 2023.  

3. Melakukan tangkapan layar pada iklan yang dimaksud untuk selanjutnya ditranskripsi 
menjadi teks dengan metode mencatat 
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4. Memberikan kode pada teks yang telah ditranskripsi, yaitu Teks 1 untuk data 1, Teks 2 
untuk data 2, dan seterusnya.  

Setelah mendapatkan data yang dimaksud, maka selanjutnya adalah menganalisis data. Langkah-
langkah analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini sebagai berikut.  

1. Mengelompokkan data yang telah didapat pada kelas-kelas kata sesuai dengan kaidah 
linguistik Bahasa Jerman, yaitu berupa nomina, pronomina, adjektif, adverbia, hingga 
komplemen-komplemen lain yang terdapat dalam data 

2. Membuat pengelompokan struktur kalimat pada data menggunakan tabulasi Satzfelder  
3. Mengidentifikasi pola urutan kata yang muncul berdasarkan kaidah S-P-O Bahasa Jerman 
4. Membahas dengan membuat penjelasan terkait bagaimana bentuk atau konstruksi kalimat 

yang ditemukan pada data dan informasi apa yang berusaha ditonjolkan (dalam konstruksi 
emosional maupun netral) 

5. Setelah membahas secara detail, maka peneliti kemudian menarik kesimpulan dari hasil 
analisis yang telah dipaparkan.. 

 

Hasil dan Pembahasan 
Analisis data pada teks iklan McDonald Jerman yang mengandung jenis kalimat deklaratif 

kemudian dipaparkan sebagai berikut.  
 

 
Gambar 1. Iklan 1 

 
Data 1.       Du      siehst  den neuen  Big Mac  zum ersten Mal. 
 Pronomina      Verba Adjektif Nomina      Adverbia 
Terjemahan : Kamu melihat Big Mac yang baru untuk pertama kalinya.  
(McDonald, 2023c) 
  

Dari pengelompokan kata di atas, kemudian dapat dibuat tabel Satzfelder sebagai berikut. 
 

Tabel 1. Struktur Kalimat Data 1  

Vorfeld Linke Satzklammer Mittelfeld 
Ergaenzung Angabe 

Du siehst den neuen Big Mac zum ersten Mal 
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Dari data 1 di atas, dapat dilihat bahwa verba finit (kata kerja yang telah dikonjugasikan 

menyesuaikan subjek yang digunakan) diletakkan pada Linke Satzklammer dan kalimat diakhiri 
dengan tanda baca titik (.). Hal ini menunjukkan bahwa intonasi dalam kalimat deklaratif yang 
ditampilkan adalah intonasi turun yang menandakan berakhirnya kalimat tersebut. Dengan 
demikian, maka data 1 benar merupakan jenis kalimat deklaratif.  
 Kemudian, beralih ke konstruksi kalimat pada data 1, menurut kaidah pola urutan kata 
dalam Bahasa Jerman, kalimat deklaratif terbagi dalam 2 jenis, yaitu kalimat berkonstruksi netral 
dan emosional. Kalimat berkonstruksi netral secara umum memiliki pola urutan kata S-P-O 
(Subjek-Predikat-Objek) yang kemudian dianggap sebagai konstituen utama dalam Bahasa 
Jerman, sehingga tidak memiliki tendensi untuk menonjolkan suatu informasi tertentu, karena 
posisi strategis (posisi yang merujuk ke gatra depan kalimat/Vorfeld) dalam kalimatnya sudah 
ditempati oleh subjek (berupa pronomina) yang secara linguistik tidak menunjukkan referen ke 
hal-hal lain (Duden, 2009; Ridwan, 2017; Sowinski, 1992).  

Sementara itu, di sisi lain, kalimat deklaratif berkonstruksi emosional menempatkan 
konstituen selain pronominal sebagai subjek di posisi gatra depan, di mana hal ini secara sintaksis 
dapat dikategorikan menyimpang, semisal menempatkan nomina sebagai subjek, objek, adverbia, 
atau komplemen di posisi gatra depan. Hal ini disebabkan karena sifat bahasa Jerman yang masih 
sintetik, sehingga struktur kalimatnya sendiri masih cukup luwes dan tidak kaku seperti bahasa 
Eropa lainnya (khususnya dalam penerapan kaidah SPO) (Masiero, 2023; Roehrs, 2020). Dengan 
keluwesan bahasa Jerman ini, maka pola urutan kata dapat dimodifikasi mengikuti kepentingan 
penutur atau produsen teks, khususnya terkait informasi mana yang hendak ditonjolkan, sehingga 
mampu menarik pembaca secara emosional (Schmid, 2017; Welke, 2019).  

Berdasarkan pemaparan tersebut, maka jika dikaitkan dengan data 1, konstruksi yang 
digunakan adalah konstruksi kalimat netral, karena posisi Vorfeld ditempati oleh subjek kalimat, 
yaitu pronomina berupa du (kamu), di mana konstruksi kalimat berdasarkan kaidah SPO adalah 
sebagai berikut.  

 
Subjek   : Du  
Verba    : sehen (siehst, dalam bentuk konjugasi)  
Objek    : den neuen Big Mac  
Keterangan waktu  : zum ersten Mal 

 
Konstruksi netral yang mengikuti kaidah SPO ini menunjukkan sisi faktual kalimat 

deklaratif (kalimat pernyataan). Meski dalam konteksnya, terdapat gambar seseorang yang 
mengernyitkan dahi dan menunjukkan sikap heran (sebagai akibat adanya kalimat pernyataan 
tersebut) sehingga terdapat kemungkinan implikasi yang disisipkan dalam iklan karena 
menyertakan sudut pandang penutur atau produsen teks iklan, namun karena kata du sebagai 
pronomina tidak memiliki arti lain dan secara konteks hanya merujuk kepada kamu sebagai 
pembaca atau konsumen McDonald di Jerman dan teks iklan ini merupakan murni sudut pandang 
dari penutur, maka data 1 tetap termasuk ke dalam kalimat deklaratif berkonstruksi netral secara 
kaidah sintaksis.  
 Lebih lanjut, jika dikaji secara lebih mendalam, konstruksi netral pada data 1 ini juga 
disebabkan oleh fluktuasi konten emosional yang tidak ditemukan dalam struktur kalimatnya. 
Misalnya, adanya penambahan adverbia atau leksikal lain seperti vielleicht (kemungkinan), 
konjungsi (oder, und, dann, dan seterusnya), atau bahkan penambahan sein dan haben, yang pada 
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akhirnya dapat mengubah kalimat pada data 1 menjadi kalimat jenis lain seperti jenis kalimat 
pertanyaan atau bahkan permintaan. 
 Dari data 1, juga dapat diketahui bahwa gatra depan dalam kalimat memiliki fungsi untuk 
mengakomodasi klausa pronominal yang kemudian selanjutnya dapat menjadi tumpuan dalam 
pendistribusian informasi utama ke seluruh teks yang diproduksi. Dengan demikian, jika gatra 
depan telah diisi oleh subjek, maka penutur biasanya tidak mengacu kepada referen manapun. 
Sementara jika gatra depan tidak diisi oleh subjek, maka objek, adjektif, adverbial dalam bentuk 
apapun, baik itu temporal, personal, maupun spasial, sudah pasti merujuk kepada informasi-
informasi yang dipengaruhi oleh teks sebelum pernyataan tersebut hadir, atau konteks lain yang 
diketahui secara umum oleh mitra tutur, yang kemudian akan mampu untuk membuat mitra tutur 
memiliki anggapan atau perasaan yang muncul (Jabar & Bukhori, 2023; Shchipitsina, 2009). 
Dikaitkan dengan data 1, maka penggunaan pronominal du pada posisi Vorfeld menegaskan bahwa 
du sebagai pelaku utama aktivitas, pihak yang mengakomodir seluruh kegiatan dalam teks, 
sehingga usaha-usaha penyisipan informasi lain maupun penekanan hal tertentu tidak terjadi.  
 Selanjutnya, proses analisis dilanjutkan ke data 2 sebagai berikut.  

 

 
Gambar 2. Iklan 2 

 
Data 2.       Wir      haben  einen neuen  Big Mac….. 
 Pronomina      Verba Adjektif Nomina 
Terjemahan : Kami memiliki Big Mac yang baru.  
(McDonald, 2023d) 
  

Dari pengelompokan kata di atas, kemudian dapat dibuat tabel Satzfelder sebagai berikut. 
 

Tabel 2. Struktur Kalimat Data 2  

Vorfeld Linke Satzklammer Mittelfeld 
Ergaenzung 

Wir haben einen neuen Big 
Mac 
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Dari data 2 dapat diketahui bahwa posisi Vorfeld ditempati oleh pronomina wir yang berarti 
kami (dalam bahasa Indonesia). Secara sintaksis, dapat diketahui juga bahwa terdapat verba finit 
berupa haben yang diletakkan pada posisi Linke Satzklammer dan diakhiri dengan nomina einen 
neuen Big Mac yang terletak pada posisi Mittelfeld.  

Secara konstruksi, maka data 2 termasuk ke dalam kalimat deklaratif berkonstruksi netral. 
Hal ini disebabkan oleh 2 hal, yaitu pola urutan kata yang digunakan dalam kalimat adalah S-P-O, 
yang di mana secara otomatis gatra depan kalimat diisi oleh subjek kalimat berupa pronomina. 
Untuk lebih jelasnya, berikut konstruksi kalimat berdasarkan S-P-O.  

 
Subjek   : Wir 
Verba    : haben (haben, dalam bentuk konjugasi)  
Objek    : einen neuen Big Mac  
 
Merujuk pada sifat bahasa Jerman yang masih sintetik, secara konstruksi di atas, tidak 

ditemukan penyimpangan-penyimpangan dikarenakan struktur kalimat S-P-O merupakan struktur 
kalimat utama yang lazim digunakan. Selain alasan tersebut, alasan lainnya adalah dengan 
penggunaan struktur utama dan lazim dalam kaidah sintaksis, secara linguistik, subjek pada 
umumnya telah diketahui oleh mitra tutur secara konteksnya, sehingga penempatan pronomina 
sebagai subjek dalam posisi gatra depan kalimat tidak akan menimbulkan munculnya sebuah rasa 
bagi mitra tutur (Hübener, 2023; Masiero, 2023).  

Lebih lanjut, dengan struktur kalimat yang netral ini, sisi kefaktualan kalimat deklaratif 
menjadi lebih terlihat, dikarenakan secara fungsi, kalimat deklaratif digunakan untuk membagikan 
informasi atau kejadian-kejadian nyata yang terjadi di sekitar manusia, sehingga tidak seharusnya 
dapat membangkitkan sisi emosional mitra tutur ketika membaca atau mendengar pernyataan 
tersebut (Fanani et al., 2020; Fyndanis et al., 2023; Harbert, 2008). Hal ini diperkuat dengan tidak 
adanya kata lain maupun frasa dan klausa yang ditempatkan sebelum pronominal sebagai subjek 
kalimat sebelum data 2 dimunculkan dalam poster iklan, sehingga secara sintaksis tidak 
mempengaruhi jenis kalimat yang bisa saja mendadak berubah karena penambahan tersebut, 
seperti penambahan adverbia atau adjektif lainnya.  
 Merujuk pada fungsi dari penggunaan kalimat deklaratif berkonstruksi netral, penggunaan 
pronomina Wir sebagai subjek yang merujuk pada kami (sebagai pihak dari McDonald di Jerman) 
ingin menginformasikan bahwa McDonald di Jerman telah mempunyai produk Big Mac terbaru, 
sehingga mitra tutur (dalam hal ini adalah konsumen mereka) dapat mengetahui informasi ini. 
Pronomina Wir yang diletakkan pada posisi Vorfeld ini kemudian menjadi tumpuan utama dalam 
mengakomodasi tujuan dari kalimat, yaitu menyebarkan informasi utama yang sebenarnya terletak 
di posisi objek kalimat (dalam hal ini Mittelfed yang diisi dengan Ergaenzung “einen neuen Big 
Mac”). Dengan demikian, dapat diketahui bahwa informasi yang ingin ditekankan tidak diletakkan 
pada gatra depan kalimat, dan pronomina Wir pada gatra depan data 2 ini berfungsi menegaskan 
pelaku sebagai pemilik aktivitas, sehingga penyisipan informasi lain agar lebih menonjol di awal 
kalimat dan memancing nilai rasa bagi mitra tutur atau pembaca pada kasus ini tidak terjadi.  
 Selain dari data 1 dan 2, berikut juga disajikan hasil analisis pada data ke-3.  
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Gambar 3. Iklan 3 

Data 3. Die Bestellten     Nuggets  und   Pommes  sind  in  
 Adjektif               Nomina  Konjungsi Nomina  Verba Preposisi 
  
 der Tuete.  
 Adverbia 
Terjemahan : Nugget dan kentang goreng yang dipesan ada di dalam tas.  
(McDonald, 2023b) 
 
 Selanjutnya, setelah dilakukan pengelompokan kata berdasarkan jenisnya, maka data 3 
perlu dikelompokkan ke dalam tabel Satzfelder untuk mengetahui konstruksi kalimat yang 
dimiliki. Berikut disajikan tabel Satzfelder untuk data 3. 
 

Tabel 3. Struktur Kalimat Data 3 

Vorfeld Linke Satzklammer Mittelfeld 
Angabe 

Die Bestellten 
Nuggets und 

Pommes 

sind in der Tuete. 

 
Berdasarkan hasil pengelompokan kata ke dalam jenis dan konstruksinya, maka berikut 

disajikan pula pola urutan kata sesuai kaidah S-P-O bahasa Jerman untuk melihat bagaimana 
konstruksi yang sebenarnya jika dikaitkan dengan tabel Satzfelder yang telah dibuat di atas. 

 
Subjek   : Die Bestellten Nuggets und Pommes 
Verba    : sind (sein, dalam bentuk konjugasi)  
Adverbia   : in der Tuete 
 
Dari paparan di atas, dapat terlihat bahwa data 3 memiliki urutan S-P-K. Kedudukan subjek 

pada data 3 ditempati oleh frasa nomina yaitu Die Bestellten Nuggets und Pommes yang berarti 
Nugget dan kentang goreng yang dipesan. Penggunaan frasa nomina di posisi subjek menandakan 
kalimat pada data 3 merupakan kalimat pasif, sehingga perlu dilakukan parafrase untuk 
mengetahui subjek yang sesungguhnya dalam kalimat. Sehingga dari peneliti kemudian 
melakukan parafrase pada data 3 sebagai berikut.  
 

Data 3 (Parafrase). Die bestellten Nuggets und Pommes sind bei mir in der Tuete. 
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Dengan parafrase yang dilakukan, maka pengelompokan jenis kata yang dilakukan pun 
berubah sebagai berikut.  

 
 Die Bestellten     Nuggets  und   Pommes  sind  bei     
 Adjektif               Nomina  Konjungsi Nomina  Verba Preposisi 
 
 mir   in   der Tuete.  
 Pronomina  Preposisi  Adverbia 
 
 Dengan demikian, maka pengelompokan data 3 dalam tabel Satzfelder pun juga mengalami 
perubahan sebagai berikut.  
 

Tabel 4. Struktur Kalimat Data 3 

Vorfeld Linke 
Satzklammer 

Mittelfeld 
Ergaenzung S Angabe 

Die Bestellten 
Nuggets und 

Pommes 

sind bei mir in der Tuete. 

 
Dari hasil pengelompokan di atas, maka dapat terlihat bahwa data 3 merupakan kalimat 

deklaratif dengan posisi subjek kalimat terletak di Mittelfeld, bukan di Vorfeld. Dengan demikian, 
jika merujuk pada kaidah sintaksis dalam bahasa Jerman, penggunaan frasa nomina Die Bestellten 
Nuggets und Pommes merupakan bentuk dari penyisipan informasi lain yang masuk dalam 
kategori menyimpang, karena posisi gatra depan kalimat diisi dengan bukan pronomina yang 
berfungsi sebagai subjek. Meski bahasa Jerman merupakan bahasa sintentik yang kaidah pola 
urutan katanya luwes sehingga pola urutan kata seperti ini benar untuk digunakan, tetapi dalam 
penerapannya, pola urutan kata ini termasuk dalam kategori tidak lazim. Sehingga dalam 
implementasinya sebagai bahasa iklan di masyarakat, konstruksi kalimat pada data 3 termasuk ke 
dalam konstruksi kalimat emosional. Hal ini dikarenakan penempatan Die Bestellten Nuggets und 
Pommes pada posisi gatra depan kalimat akan memicu mitra tutur memiliki rasa, di mana dalam 
konteks ini adalah persuasi dari McDonald untuk menimbulkan rasa ingin, rasa lapar, maupun rasa 
tertarik atas produk yang dimaksud.  
 Lebih lanjut, berbeda dengan data 1 dan 2 yang berkonstruksi netral dan memiliki fungsi 
informasi semata sebagai kalimat deklaratif, kalimat pada data 3 cenderung memiliki fungsi untuk 
memberikan informasi sekaligus mempersuasi mitra tutur atau pembaca melalui penyajian 
informasi yang ditekankan di awal kalimat. Hal ini sesuai dengan kaidah pola urutan kata dalam 
Bahasa Jerman, di mana jika posisi awal kalimat ditempati oleh bukan pronomina sebagai subjek, 
maka tujuannya adalah untuk menyisipkan informasi yang ditekankan, sehingga tumpuan utama 
pembaca adalah pada bagian awal tersebut (Gaweł, 2022; Purwono, 2021; Schmid, 2017), dan 
kemudian secara tidak langsung akan mempersuasi pembaca untuk tertarik, ingin melakukan atau 
membeli produk tersebut, hingga melakukan tindakan tertentu seperti yang dimaksud dalam iklan. 
 Di sisi lain, fungsi Vorfeld sendiri dalam bahasa Jerman memang sebagai tumpuan utama 
dalam segala bentuk informasi yang ingin disampaikan dalam teks, sehingga dalam kasus seperti 
data 3, secara otomatis frasa nomina Die Bestellten Nuggets und Pommes merupakan informasi 
utama yang dimunculkan dalam teks yang dalam penyebaran informasinya menjadi objek utama 
yang terus menjadi referen dalam kegiatan yang dimaksud. Nomina di sini jika ditelaah dan dikaji 
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lebih lanjut secara linguistik, dalam penerapannya di komunikasi sehari-hari memiliki makna yang 
cenderung berbeda-beda, bergantung dari konteks yang dimaksud oleh penutur atau produsen teks 
dan pemahaman pembaca (Drummer & Felser, 2023; Duden, 2009; Schmid, 2017). Dalam hal ini, 
jika dikaitkan dengan data 3, nomina yang merujuk secara langsung pada produk nugget dan 
kentang goreng milik McDonald memiliki makna khusus yaitu makanan, yang dalam 
implementasinya mampu membangkitkan rasa lapar atau tertarik bagi mitra tutur atau pembaca. 
Hal ini berbeda kasus jika pronomina sebagai subjek yang ditempatkan dalam gatra depan kalimat, 
karena pronomina sebagai subjek ini secara konteks umum sudah diketahui oleh mitra tutur atau 
pembaca, sehingga tidak mengarah kepada hal-hal yang mampu memicu rasa atau emosi. 
 Untuk mengetahui lebih dalam terkait dengan bagaimana konstruksi kalimat deklaratif 
dalam iklan McDonald 2023, analisis kemudian dilanjutkan ke data ke-4. Data 4 yang dijadikan 
sumber adalah postingan dalam iklan McDonald berupa jawaban McDonald Jerman atas komentar 
dari pelanggan atau pembelinya di akun Instagram resmi mereka. Berikut untuk lebih rincinya.   
 

 
Gambar 4. Iklan 4  

 
Data 4. Das   wollen       wir    sehen 
 Nomina           verba finit  pronomina verba utama 
Terjemahan : Kami ingin melihatnya.  
(McDonald, 2023a) 
  

Sama seperti pada data-data sebelumnya, data ke-4 juga perlu dikelompokkan berdasarkan 
tabel Satzfelder untuk mengetahui letak atau posisi dari masing-masing kata dalam kalimat untuk 
menentukan konstruksi kalimat yang digunakan. Maka berikut disajikan data 4 dalam tabel 
Satzfelder.  

Tabel 5. Struktur Kalimat Data 4 

Vorfeld Linke Satzklammer Mittelfeld Rechte 
Satzklammer S 

Das wollen wir sehen 
 

Langkah selanjutnya, dari pengelompokan kata berdasarkan tabel Satzfelder di atas, maka 
untuk mendapatkan gambaran yang konkret terkait posisi kata dalam kaidah S-P-O, berikut 
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disajikan pengelompokan kata berdasarkan kaidah tersebut, di mana disesuaikan dengan peran dari 
masing-masing kata dalam kalimat.  

 
Objek   : Das 
Verba Finit  : wollen (wollen, dalam bentuk konjugasi)  
Subjek   : wir  
Verba Utama   : sehen 

 
Dapat dilihat dari hasil pengelompokan jenis kata, tabel Satzfelder, hingga pengelompokan 

sesuai dengan kedudukan dari masing-masing kata pada data 4, maka diketahui bahwa data 4 
termasuk ke dalam kalimat deklaratif berkonstruksi emosional. Hal ini dapat dilihat dari posisi 
subjek kalimat berupa pronominal Wir yang berada pada Mittelfeld, sementara objek berupa 
nomina das menempati posisi Vorfeld atau gatra depan kalimat. Jika merujuk pada kaidah sintaksis 
dalam bahasa Jerman, penggunaan nomina das yang berarti itu menunjukkan referen kepada 
kalimat atau situasi sebelumnya, yaitu komentar dari Shirin David yang berbunyi “Wuerde ich bei 
McD arbeiten waere das anders” yang berarti “Jika aku bekerja di McD, maka itu pasti berubah”. 
Komentar ini juga merujuk kepada komentar di atasnya yaitu “Eure Eismaschine ist sowieso 
immer kaput” yang berarti “Mesin es kalian entah bagaimana selalu rusak”. Melihat konteks yang 
terjadi ini, maka nomina das yang digunakan memiliki maksud bahwa karena mesin rusak dan 
Shirin David yang berangan-angan jika menjadi menjadi pekerja di McDonald maka kejadian 
seperti itu tidak akan terjadi lagi, menunjukkan bahwa kalimat deklaratif yang digunakan oleh 
McDonald, yaitu Das wollen wir sehen ini tidak hanya bertujuan untuk menginformasikan bahwa 
McDonald Jerman menunggu Shirin David tersebut menjadi pegawai di sana, melainkan juga 
untuk mempersuasi pelanggan atau mitra tutur untuk segera ke McDonald dan membeli produk 
makanan di sana, karena Shirin David merupakan seorang musisi terkenal di Jerman, sehingga 
kehadirannya merupakan suatu kebanggaan dan ditunggu-tunggu oleh segenap masyarakat 
Jerman. Dengan demikian, nomina das mampu membangkitkan rasa senang atau membuncah 
karena konteks tersebut.  
 Lebih lanjut, sama seperti data 3, data ke-4 ini menunjukkan penyimpangan karena 
keluwesan bahasa Jerman dalam kaidah sintaksisnya, sehingga penempatan nomina sebagai objek 
pada posisi gatra depan kalimat menjadikan kalimat deklaratif lebih persuasif dan kental dengan 
unsur emosional, karena mampu membangkitkan rasa dalam diri mitra tutur atau pembacanya. Hal 
ini disebabkan oleh penyisipan informasi dalam nomina das yang merujuk pada konteks yang 
dimaksud oleh McDonald, sehingga informasi ini berusaha untuk ditekankan dan ditonjolkan, 
yang kemudian menjadi landasan bagi informasi tersebut mendominasi keseluruhan teks yang 
dibuat.  

Jika merujuk pada fungsi, Vorfeld atau gatra depan dalam kalimat berbahasa Jerman 
memang memiliki tujuan untuk menonjolkan suatu informasi. Namun, jika posisi Vorfeld diisi 
oleh pronomina yang berperan sebagai subjek, maka konstruksinya menjadi netral dan lebih 
menonjol sisi faktualnya, dikarenakan konteks pronomina sebagai subjek merupakan konteks yang 
umum diketahui oleh mitra tutur. Namun, jika ditempati oleh jenis kata lain yang tidak 
berkedudukan sebagai subjek, atau pronomina bukan sebagai subjek, maka konteks yang akan 
hadir di dalam kalimat menjadi condong ke objek, adjektif, adverbial, atau komplemen yang 
menempati posisi Vorfeld tersebut. Sehingga pada akhirnya, kalimat tersebut mampu 
menimbulkan rasa dalam diri mitra tutur, lalu kemudian menjadi lebih persuasif (Filippova & 
Strube, 2007; Finkbeiner, 2023; Ridwan, 2017; Schmid, 2017). 
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Simpulan  

Kesimpulan yang dapat ditarik dari keseluruhan pembahasan di atas adalah bahwa 
konstruksi netral dan emosional dalam kalimat deklaratif berbahasa Jerman bergantung kepada 
bagaimana posisi subjek dalam kalimat. Jika subjek ditempatkan pada Vorfeld kalimat, maka 
kalimat tersebut cenderung berkonstruksi netral, yang berarti tidak memicu timbulnya rasa dalam 
diri mitra tutur, lebih faktual, dan tidak persuasif. Namun, jika posisi Vorfeld ditempati oleh selain 
subjek, atau bukan pronomina sebagai subjek, maka kalimat tersebut cenderung berkonstruksi 
emosional. Hal ini dikarenakan posisi Vorfeld yang ditempati selain subjek memiliki referen pada 
konteks yang terjadi dan secara khusus merujuk ke waktu, lokasi, hingga kejadian tertentu yang 
dapat memicu rasa yang timbul bagi mitra tutur, sehingga konteks tersebut membuat teks menjadi 
lebih persuasif. Dalam kaitannya dengan konstruksi kalimat dalam 4 iklan McDonald Jerman yang 
dianalisis, 2 di antaranya merupakan kalimat deklaratif berkonstruksi netral dengan subjek berada 
di posisi Vorfeld, sementara 2 lainnya merupakan kalimat deklaratif berkonstruksi emosional, 
dengan posisi Vorfeld ditempati oleh nomina yang merujuk kepada produk McDonald dan suatu 
situasi berupa komentar salah satu musisi terkenal di Jerman. 

Lebih lanjut, penelitian ini terbatas pada jenis kalimat berkonstruksi netral dan emosional, 
serta menyajikan penjelasan secara terbatas pada bagaimana konstruksi emosional lebih cenderung 
persuasif daripada kalimat deklaratif berkonstruksi netral. Studi atau penelitian lebih lanjut dapat 
dikembangkan pada ranah yang jauh lebih luas, misalnya analisis wacana kritis mengenai 
bagaimana strategi penyusunan wacana teks iklan McDonald, atau jenis-jenis gaya bahasa pada 
iklan McDonald Jerman. Selain itu, penelitian dalam ranah semiotika dengan korpus data berupa 
iklan McDonald juga dapat dilakukan, sehingga ke depannya maksud-maksud implisit dalam iklan 
dapat dipahami oleh mitra tutur secara komprehensif. Dengan demikian, penelitian-penelitian 
tersebut dapat membawa kebermanfaatan yang lebih luas bagi masyarakat. 
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