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ABSTRAK: Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan kelengkapan struktur dan kaidah kebahasaan 
teks iklan yang terdapat dalam buku teks BSE Bahasa Indonesia kelas VIII SMP. Pendekatan dalam 
penelitian adalah kualitatif. Adapun metode yang digunakan adalah metode padan, yaitu dengan cara 
memadankan objek penelitian dengan kategori struktur dan kaidah kebahasan teks iklan yang telah 
ditetapkan. Sumber data dalam penelitian ini adalah kumpulan teks iklan yang terdapat pada dalam buku 
sekolah elektronik bahasa Indonesia SMP kelas VIII. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan 
diperoleh data, bahwa tingkat kesesuaian struktur teks iklan sebesar 73 (tinggi) dengan rincian  pada 
pengenalan produk sebesar 88%, pernyataan perusatif 72%, slogan 64%, gambar-gambar produk 72%, 
dan nama atau logo perusahaan sebesar 68%. Rata-rata kesesuaian dari dari segi kebahsaan adalah sebasar  
73 (tinggi), yaitu dengan rincian  aspek  persuasif 72%, imperatif 48%, berirama 8%, berkesan positif  
76%, ringkas 84%.  Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai salah satu informasi untuk mengetahui 
mengenai tingkat kualitas materi ajar teks iklan yang terdapat dalam buku teks bahasa Indonesia.  
KATA KUNCI: kaidah kebahasaan struktur; teks iklan  
 

STRUCTURE AND LANGUAGE RULES OF ADVERTISING TEXT IN TEACHING 
MATERIALS OF INDONESIAN LANGUAGE IN CLASS VIII JUNIOR HIGH SCHOOL 

 
ABSTRACT: This study aims to describe the suitability of the structure and linguistic rules of the 
advertising text contained in the Indonesian Language BSE textbook for class VIII SMP.. The approach 
in research is qualitative. The method used is the matching method, namely by matching the object of 
research with the structure category and linguistic rules of the ad text that has been determined. The 
source of data in this study is a collection of advertising texts contained in Indonesian electronic school 
books for SMP class VIII. Based on the research that has been done, the data obtained, that the level of 
conformity of the ad text structure is 73 (high) with details on product introduction of 88%, persuasive 
statements 72%, slogans 64%, product pictures 72%, and company name or logo of 68%. The average 
suitability in terms of linguistics is 73 (high), with details of the persuasive aspect 72%, imperative 48%, 
rhythmic 8%, positive impression 76%, concise 84%. The results of this study can be used as information 
to determine the quality level of advertising text teaching materials contained in Indonesian textbooks. 
KEYWORDS: ad text;  linguistic rules;  structural  
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PENDAHULUAN 

Buku teks sekolah merupakan salah 
satu sumber utama untuk belajar mengajar 
dalam suatu sistem pendidikan (Seddighi, 
Sajjadi, dkk., 2021). Buku teks merupakan 
sumber penting dalam  pembelajaran 
(D’Ambra dkk., 2022). Buku teks 
pelajaran juga dapat digunakan sebagai 
salah satu media untuk memberikan 

pemahaman perihal gender secara tepat 
(De la Torre-Sierra & Guichot-Reina, 
2022). Selain itu, buku teks juga dapat 
digunakan untuk memberikan pemahaan 
tentang budaya. Budaya  dalam buku teks 
sangat mempengaruhi pemahaman 
pembelajar bahasa (Uzum dkk., 2021). 
Oleh karena itu, penyusunan serta 
penyajian buku teks harus memperhatikan 
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standar kelayakan atau kualitas agar dapat 
dijadikan sebagai salah satu media ajar 
yang tepat.  

Analisis tentang buku teks adalah 
salah satu cara untuk memahami tujuan 
pendidikan (Seddighi, Yousefzadeh, dkk., 
2021). Analisis terhadap buku teks dapat 
diarahkan pada beberapa komponen, baik 
dari segi kelayakan isi maupun kelayakan 
penyajian. Komponen kelayakan isi yang 
perlu diperhatikan adalah berkaitan 
dengan materi ajar. Salah satu materi ajar 
yang terdapat dalam buku pelajaran 
bahasa Indonesia adalah teks iklan. Iklan 
yang diterapkan dalam lingkungan 
sekolah memiliki tujuan dan fungsi sosial 
sesuai dengan konteks budaya 
(Widiyanto, 2020). Oleh karena itu, 
penyusunan iklan harus memperhatikan 
struktur serta kaidah kebahasaan sehingga 
dapat dijadikan sebagai media utuk 
pengembangan penalaran dan peningkatan 
komunikatif siswa. Keterampilan 
komunikatif adalah bagian dari 
kompetensi interaksional individu yang 
melibatkan pengetahuan tentang peristiwa 
komunikatif, konteks sosial, dan jenis 
kegiatan (Nguyen,  2012; Safi’i & 
Wahdini, 2021). 

Kajian mengenai struktur dan 
kaidah kebahasaan teks iklan yang 
terdapat dalam buku teks pelajaran bahasa 
Indonesia  sejauh ini masih bersifat 
parsial. Artinya kajian yang dilakukan 
hanya menekankan pada salah satu jenis 
iklan tertentu. Misalnya, Teks iklan naratif 
(analisis: isi, struktur, butir kebahasaan 
dan implikasi dalam pembelajaran bahasa 
Indonesia kelas VIII SMP) (Tugiati & 
Kuntoro, 2019), Struktur kebahasaan teks 
iklan layanan masyarakat (Setyawati, 
2018),  Struktur iklan parfum eclat for 
men pada katalog oriflame (Claria & 
Rajistha, 2019).  

Ketiga artikel hasil penelitian di atas 
lebih menitikberatkan pada telaah struktur 
dan kaidah kebahasaan teks iklan yang 
berkenaan dengan salah satu ketegori 

iklan tertentu, yaitu berupa iklan naratif, 
layanan masyarakat, dan komersial. 
Dengan demikian, data yang dihasilkan 
belum menggambarkan tentang kualitas 
materi ajar teks iklan yang terdapat dalam 
buku teks bahasa Indoensia secara 
keseluruhan.  

Penelitian ini berusaha untuk 
mengkaji materi ajar teks iklan secara 
keseluruhan yang terdapat dalam buku 
teks bahasa Indonesia kelas VIII.  Kajian 
secara menyeluruh terhadap struktur dan 
kaidah kebahasaan teks iklan yang 
terdapat dalam buku teks pelajaran bahasa 
Indonesia sangat penting untuk dilakukan 
guna memperoleh gambaran secara lebih 
komprehensif mengenai kelayakan dari 
materi ajar teks iklan tersebut. Dengan 
demikian, akan dapat menjadi salah satu 
landasan untuk mengukur kualitas dari 
materi ajar yang terdapat dalam buku teks 
pelajaran bahasa Indonesia. Di samping 
itu, hasil penelitian ini juga dapat 
dijadikan sebagai upaya untuk 
mengadakan perbaikan dari kualitas 
materi ajar yang terdapat dalam buku teks 
pada penerbitan atau edisi-edisi 
selanjutnya.   

Berdasarkan uraian di atas, maka 
pertanyaan dalam penelitian ini adalah:  
1. Bagaimanakah kelengkapan struktur 

teks iklan yang terdapat dalam buku  
bahasa Indonesia SMP kelas VIII?  

2. Bagaimanakah kelengkapan kaidah 
kebahasaan teks iklan yang terdapat 
buku bahasa Indonesia SMP kelas 
VIII? 

 
METODE 
Desain penelitian  

Penelitian ini bertujuan untuk 
mengumpulakan data mengenai 
kesesuaian teks iklan yang terdapat dalam 
buku bahasa Indonesia kelas VIII dengan 
struktur serta kaidah kebahasan. 
Pendekatan yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah kualitatif, yaitu 
dengan mencermati secara mendalam 
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mengenai stuktur dan kaidah kebahasaan 
dalam sejumlah teks iklan yang terdapat 
dalam BSE Bahasa Indonesia SMP.  
Metode yang digunakan dalam penelitian 
ini mengadopsi metode padan, yaitu 
penetapan data penelitian dengan 
menggunakan penentu atau kriteria di luar 
data,  terlepas, dan  tidak menjadi bagian 
dari bahasa atau objek penelitian yang 
bersangkutan (Sudaryanto, 1993).  
 
Konteks penelitian  

Sumber data dalam penelitian ini 
adalah kumpulan teks iklan yang terdapat 
pada materi teks iklan dalam buku sekolah 
elektronik bahasa Indonesia SMP kelas 
VIII. Adapun data yang dikumpulkan 
adalah mengenai kesesuaian tiap teks 
iklan dengan struktur maupun kaidah 
kebahasaan yang benar. 
 
Pengumpulan data dan analisis data 

Pengumpulan data tentang struktur 
dan kaidah kebahasaan teks iklan 
dilakukan cara memadankan tiap-tiap teks 
iklan  yang terdapat dalam buku bahasa 
Indonesia kelas VIII SMP dengan rubrik 
penelitian yang dikembangkan dengan 
mangacu pada standar struktur dan kaidah 
kebahasaan yang terdapat dalam buku teks 
bahasa Indonesia serta dipadukan dengan 
pendapat dari Kosasih & Kurniawan 
(2020).  Struktur dan kaidah kebahasaan 
tersebut dijaikan melalui tabel berikut. 
 
Tabel 1. Struktur dan kaidah kebahasaan 
teks iklan 

Stuktur teks iklan Kaidah kebahsaan 
teks iklan 

Pengenalan produk 
Pernyataan 
persuatif 
Slogan 

Gambar produk 
Nama dan logo 

perusahaan 

Persuasif 
Imperatif 
Berirama 

Berkesan Positif 
Ringkas 

 

Data yang sudah dikumpulkan melalui 
teknik pemadanan kemudian dianalisis 
tingkat kesesuaiannya. Skor (1)  untuk 
mengidentifikasi untuk strutur dan kaidah 
kebahasaan yang sesuai.  Skor (0) 
digunakan untuk mengidentifikasi 
ketidaksesuaian struktur dan kaidah 
kebahasaan yang terdapat dalam teks 
iklan. Hasil analisis kemudian 
dikategorikan dengan mengacu pada tabel 
2 berikut.    
 
Tabel 2. Rentang kategori kompetensi 
guru 
No Rentang Angka Keterangan 
1 0 – 40,44 Sangat rendah 
2 45,55 - 55,55 Kurang tinggi 
3 56,55 - 65,55 Cukup tingi 
4 66,55 - 75,55 Tinggi 
5 76,55 - 10,00 Sangat tinggi 
 

Tahapan yang dilakukan dalam 
penelitian ini dilakukan dengan cara 
mencermati objek penelitian, yaitu berupa 
kumpulan iklan yang berjenis iklan poster 
maupun iklan baris yang terdapat pada 
materi teks iklan, memadukan kesesuaian 
antara kumpulan teks iklan tersebut 
dengan struktur maupun kaidah 
kebahasaannya dengan tepat, melakukan 
analisis jumlah kesesuaian dan serta 
ketidaksesuaian teks iklan dengan struktur 
dan kiadah bahasa yang benar, memeriksa 
kebenaran data dengan cara memperdalam 
pengamatan terhadap objek penelitian, 
menampilkan hasil penelitian, kemudian 
melakukan tahapan membahas atau 
mengiterpretasikan hasil penelitian. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Kelengkapan Struktur Teks Iklan 
dalam BSE Bahasa Indonesia 

Berdasarkan penelitian yang telah 
dilakukan diperoleh data, bahwa tingkat 
kesesuaian teks iklan yang terdapat dalam 
buku teks pelajaran bahasa Indonesia 
kelas VIII SMP belum optimal. Data 
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kesesuaian struktur dapat dilihat melalui 
Tabel 3 berikut.  

 
Tabel 3. Persentase kesesuaian struktur 
teks iklan 

 
Struktur teks 
iklan 

Persentase  
kesesuain  
 

Kategori 

Pengenalan 
produk 

88% Sangat 
tinggi 

Pernyataan 
persuatif 

72% Tinggi 

Slogan 64% Cukup 
Gambar 
produk 

72% Tinggi 

Logo/nama 
perusahaan 

68% Tinggi 

Rata-rata 73% Tinggi 
Pengenalan produk merupakan 

struktur awal dalam teks iklan. Melalui 
pengenalan produk, pembaca iklan akan 
mendapatkan gambaran mengenai 
kualitas, manfaat, serta gambaran umum 
lainnya yang berkaitan dengan suatu 
produk tertentu. Dalam komunikasi, 
pengenalan juga merupakan bagian 
penting yang dapat menunjang keefektifan 
komunikasi. Pengenalan juga merupakan 
salah satu etika yang perlu diperhaikan 
oleh komunikator sebelum proses 
komunikasi dilangsungkan. Pemahaman 
tentang etika komunikasi sangat penting 
(Siraj dkk., 2021).  Kelengkapan 
pengenalan produk teks iklan yang 
terdapat dalam buku teks sekolah 
elektronik SMP kelas VIII adalah 
sebanyak 88% (sangat tinggi). Tingkat 
kesesuaian struktur teks iklan dari segi 
persuasif yang terdapat dalam BSE 
Bahasa Indonesia SMP ini sebagian besar 
telah sejalan dengan pernyataan dari Al-
Subhi (2022) tentang periklanan, yaitu 
sebagai sarana untuk menyampaikan 
informasi dari penjual ke pembeli dan 
sangat mempengaruhi dan secara cerdas 
membujuk orang untuk melakukan 
tindakan.  

Selain pengenalan, dalam teks iklan 
yang tidak kalah pentingnya adalah 
berupa ajakan atau persuasif agar 
pembaca, pendengar atau pemirsa mau 
melakukan yang diinginkan oleh 
pengiklan. Semakin banyak yang 
mengikuti apa yang diinginkan oleh 
pengiklan, maka semakin tinggi pula 
tingkat keberhasilan pengiklan. Oleh 
karena itu, teknik komunikasi yang 
meyakinkan menjadi salah satu kunci 
untuk mewujudkan keberhasilan dalam 
periklanan. Tingkat persuasi teks iklan 
dalam BSE bahasa Indonesia SMP kelas 
VII  sebesar 72% (tinggi). Masih terdapat 
28% iklan yang belum ada pernyataan 
persuasif. Tingginya pemanfaatan 
pernyataan persuasif teks iklan dalam 
BSE bahasa Indonesia SMP kelas VIII ini 
sejalan dengan pernyataan dari Silviani 
yang telah dikutip oleh (Rizky & Syam, 
2021) tentang manfaat komunikasi 
peresuasif, yaitu  untuk   mengubah   
sikap,   pendapat   atau perilaku 
komunikan secara luwes, halus, dan 
manusiawi sehingga bisa menghasilkan 
kesadaran dan kerelaan yang disertai   
dengan perasaan   senang   dari 
komunikan. 

Selanjutnya, struktur teks iklan yang 
berkenaan dengan slogan.  Sebagaimana 
pernyataan pesesuasif, slogan juga 
memiliki peran penting dalam menunjang 
efektivitas periklanan. Penggunaan slogan 
dalam teks iklan dalam BSE bahasa 
Indonesia kelas VIII SMP adalah 
sebanyak 64% (cukup). Jumlah tersebut 
menunjukkan, bahwa belum semua teks 
iklan yang terdapat dalam BSE bahasa 
Indonesia kelas VIII SMP  berisi slogan. 
Masih terdapat 46% iklan yang belum 
memiliki slogan. Hal ini tentu dapat 
mengurangi tingkat efektivitas iklan-iklan 
tersebut. Belum maksimalnya 
pemanfaatan slogan dalam teks iklan ini 
kurang sejalan dengan hasil penelitian dari 
Yuliastuti (2018), bahwa  slogan memiliki 
pengaruh yang sangat kuat dan signifikan 
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dalam keputusan pembelian. Pemanfaatan 
slogan dalam teks iklan juga akan 
memberikan pengaruh kepada  khalayak 
untuk mengetahui produk dan akan 
menentukan tingkat kedalaman brand 
awareness dari seseorang (Niya & 
Syahida, 2019), (Andriani & Putri, 2020). 

Struktur selanjutnya dalam teks 
iklan adalah pemanfaatan gambar untuk 
menunjang maksud dan tujuan iklan. 
Pemanfaatan gambar memiliki pengaruh 
yang cukup signifikan terhadap efektivitas 
periklanan. Menurut Fikri (2018), gambar-
gambar produk memiliki pengaruh yang 
sangat tinggi terhadap konsumen.  
Pemanfaatan gambar pada teks iklan yang 
terdapat dalam BSE bahasa Indonesia 
SMP kelas VIII sebesar 72% dari jumlah 
iklan secara keseluruhan. Jumlah tersebut 
termasuk dalam kategori tinggi. Artinya, 
sebagian besar teks iklan dalam BSE 
tersebut sudah ditunjang dengan gambar. 
Efektivitas pemanfaatan gambar dalam 
periklanan ini sesuai dengan pendapat 
Takau (2020), bahwa pemanfaatan fitur-
fitur seperti warna gambar dan ketajaman 
gambar akan sangat menunjang 
keberhasilan dalam periklanan.  

Kemudian struktur berikutnya 
sebagai pelengkap dalam teks iklan adalah 
berupa nama atau logo perusahaan. 
Penulisan nama atau atau logo perusahaan 
merupakan identitas dari pengiklan. 
Harapannya, melalui pemanfaatan atau 
penulisan nama perusahaan serta logo 
akan memberikan citra serta sugesti 
kepada para pembaca atau penerima iklan. 
Meskipun bisa dianggap parsial, 
pemanfaatan nama serta logo perusahaan 
tetap dapat menunjang efektivitas 
periklanan. Berdasarkan penelitian yang 
telah dilakukan, diperoleh gambaran, 
bahwa teks iklan dalam BSE bahasa 
Indonesia yang dijadikan sebagai media 
pembelajaran yang mencantumkan nama 
serta logo perusahaan baru sebesar sebesar 
68% (tinggi). Masih terdapat 42% contoh 
atau materi ajar teks iklan yang belum 

mencantumkan nama serta logo 
perusahaan. Kebelumoptimalan penulisan 
nama serta logo perusahaan ini kurang 
relevan dengan apa yang diutarakan oleh, 
Rangkuti  (2009) yang dikutip oleh  
(Belani & Pramiyanti, 2022),  bahwa  
nama serta logo iklan dapat digunakan 
sebagai media untuk membangun citra 
atau image. 
 
Kelengkapan Kaidah Kebahasaan Teks 
Iklan BSE Bahasa Indonesia 

Data hasil analisis mengenai tingkat 
kelengkapan atau kesesuaian teks iklan 
dalam BSE bahasa Indonesia kelas VIII 
dengan kaidah kebahasaan dapat disajikan 
melalui tabel 4 berikut.  
 
Tabel 4. Persentase kesesuaian kaidah 
kebahasaan teks iklan 
Kaidah 
kebahasaan 
teks iklan 

Persentase 
kesesuain  

 

Kategori 

Persuasif 72% Tinggi 
Imperatif 48% Kurang 
Berirama 8% Sangat 

kurag 
Berkesan 
Positif 

76% Sangat 
tinggi 

Ringkas 84% Sangat 
tinggi 

Rata-rata 58% Cukup 
 
Kaidah kebahasaan pertama yang 

terdapat teks iklan adalah penggunaan 
bahasa persuasive. Penggunaan bahasa 
persuasive sebagaimana diutarakan pada 
bagian struktur adalah bagian penting 
yang diperhatikan dalam penyusunan teks 
iklan. Bahasa persuasif berisi ajakan yang 
dapat mempengaruhi sasaran iklan. 
Pemanfaatan bahasa persuasif dalam teks 
iklan yang terdapat dalam BSE bahasa 
Indonesia SMP kelas VIII adalah 
sebanyak 72% dari jumlah teks iklan 
secara keseleruhan (tinggi). Artinya, 
sebagian besar teks iklan telah 
menggunakan kaidah kebahasaan 

https://journal.uniku.ac.id/index.php/FON/index
mailto:Journal.fon@uniku.ac.id


Fon : Jurnal Pendidikan Bahasa dan Sastra Indonesia 
Diterbitkan Oleh :   
Program Studi Pendidikan Bahasa dan Sastra Indonesia 
FKIP Universitas Kuningan 

Volume 19 Nomor  1 Tahun 2023 
Halaman 139-148  

©2023 CC-BY-SA  
 

 p-ISSN 2086-0609 
e-ISSN 2614-7718   

 

144 https://journal.uniku.ac.id/index.php/FON/index | 
Journal.fon@uniku.ac.id  | 

persuasif secara baik. Bahasa persuasif 
sangat efektif untuk mencapai tujuan 
(Putri, 2016). Dalam kegiatan 
pembelajaran pemanfaatan komunikasi 
persuasif mampu  meningkatkan  motivasi  
belajar  dan meningkatkan kreativitas 
siswa (Suryaningsih, 2020). Tingginya 
pemanfataan persuasif dalam teks ilan ini 
sesuai dengan apa yang dinyatakan oleh 
Al-Subhi (2022) tentang manfaat iklan, 
yaitu  sebagai sarana untuk 
menyampaikan informasi serta 
mempengaruhi orang lain untuk 
melakukan tindakan.  

Di samping persuasif, bahasa yang 
digunakan dalam teks iklan juga harus 
bersifat imperatif atau memerintahkan 
kepada sararan iklan untuk melakukan 
tindakan sebagaimana yang dimaksudkan 
oleh pengiklan. Finoza (2013)  
sebagaimna dikutip oleh Jubaedah dkk. 
(2021) menjelaskan,  bahwa dalam 
kalimat perintah (imperatif) digunakan 
jika penutur ingin menyuruh atau 
melarang orang berbuat saesuatu. Dalam 
iklan, kalimat imperatif bertujuan untuk 
meningkatkan penjualan produk yang 
dimiliki pelaku usaha (Claria, 2021). 
Jumlah teks iklan yang menggunakan 
kalimat imperatif dalam BSE bahasa 
Indonesia masih belum optimal. Rata-rata 
penggunakaan kalimat imperatif sebanyak 
48% (kurang). Minimnya pemanfaatan 
kalimat imperatif dalam teks iklan yang 
terdapat dalam BSE bahasa Indonesia ini 
sagat berbeda dengan temuan dari 
Rahmayanti & Fajar (2020) dalam 
kajiannya tentang kalimat imperatif yang 
terdapat dalam iklan pada media sosial. 
Menurutnya, dari 30 iklan yang ditelitinya 
terdapat  41 bentuk  sosiopragmatik  
imperatif.  

 Kaidah kebahasaan selanjutnya 
yang harus diperhatikan  dalam teks iklan 
adalah berirama.  Kata-kata yang terdapat 
dalam iklan harus memiliki rima atau 
pengulangan nada yang sama agar 
iklannya menarik dan berkesan. Jumlah 

iklan yang memenuhi kaidah 
keberiramaan sangat minim, yaitu 
sebanyak 8% (sangat kurang). Minimnya 
pemanafaatan kata-kata berirama ini 
belum sejalan dengan rekomendasi dari 
Sriyanto (2016), bahwa kata-kata dalam 
iklan dapat dilakukan dengan 
menggunakan beberapa teknik, yaitu 1) 
irama pada awal kata, misalnya, PASAR 
SWALAYAN X TERBUKTI TERMURAH, 
2) irama pada tengah kata, misalnya 
Menggunakan dua kata yang masing-
masing mengandung dua huruf a. 
Misalnya,  SAKSIKAN LAGA PRIA DI 
PIALA DUNIA, 3) irama pada ahkir kata, 
misalnya SERAGAM SEKOLAH  HARGA 
PANTAS KUALITAS TERATAS. 
Pemanfaatan kata yang berirama ini juga 
sesuai dengan pendapat dari Delmelle & 
Nilsson (2021), bahwa kata-kata yang 
digunakan untuk mengiklankan 
diharapkan bervariasi sesuai dengan jenis 
lingkungan dan pembeli rumah yang 
diharapkan.   

Kaidah kebahasaan selanjutnya 
adalah berkesan positif. Kesan positif 
dalam iklan dapat berupa manfaat yang 
dapat diambil oleh pembaca atau 
konsumen. Misalnya, meningkatkan 
pengetahuan, keteramplan, dan sikap dari 
konsumen. Jumlah kesesuaian teks iklan 
dalam BSE bahasa Indonesia kelas VIII 
SPM sangat tinggi, yaitu sebesar  76%.  
Tingkat kesesuaian aspek kebahasaan 
dalam teks iklan ini sudah sesuai dengan 
apa yang disarankan oleh Camden dkk. 
(2018), bahwa  iklan yang ditargetkan 
untuk praktisi dan konsumen dapat 
membantu meningkatkan pengetahuan 
terkait dengan objek yang diiklankan. 
Misalnya, tentang risiko dan efek obat 
resep dan OTC yang berpotensi merusak. 
Demikian juga dengan pendapat dari 
Japutra dkk. (2022), bahwa guna 
menimbulkan kesan positif pengiklan 
harus memasukkan daya tarik atau kesan 
positif berupa rasa terima kasih ke dalam 
iklan   
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Kaidah kebahasann yang terakhir 
dalam teks iklan adalah bersifat ringkas. 
Aspek kebahasaan yang bersifat ringkas 
secara umum sudah terpenuhi, yaitu 
sebanyak  84% (sangat tinggi). Dari segi 
keringkasan, teks iklan yang terdapat 
dalam BSE bahasa Indonesia kelas VIII 
inisebagaimana disampaikan oleh Kim 
dkk. (2022), bahwa panjang iklan akan 
mengurangi efektivitas iklan. Iklan yang 
ringkas akan dapat meningkatkan 
efektivitas karena dapat lebih mudah 
dimengerti oleh sasaran. Iklan yang yang 
efektif adalah iklan yang mengandung 
pesan ideal yang dapat menarik perhatian, 
menimbulkan rasa ingin tahu lebih lanjut, 
menimbulkan keinginan dan merangsang 
tindakan nyata (Kotler & Keller, 2009); 
(Adhi, 2018) 
 
KESIMPULAN 

Materi ajar teks iklan merupakan 
salah satu materi pokok yang terdapat 
dalam buku teks pelajaran bahasa 
Indonesia. Penyusunan teks iklan harus 
memperhatikan struktur serta kaidah 
kebahasaan. Dengan demikian akan dapat 
dijadikan sebagai salah satu wahana untuk 
meningkatkan keterampilan berbahasa 
siswa, yaitu mampu mengemukan ide atau 
gagasan secara terstruktur serta sesuai 
dengan kaidah kebahasaan secara tepat.   

Kajian tentang struktur dan kaidah 
kebahasaan yang terdapat dalam BSE 
bahasa Indonesia kelas VIII ini masih 
bersifat parsial karena belum menggali 
secara lebih komprehensif tentang materi 
ajar yang terdapat dalam BSE bahasa 
Indonesia. Oleh kerena itu, penelitian 
lanjutan yang menggunakan sumber data 
secara lebih luas serta mencakup beberapa 
satuan pendidikan masih perlu untuk 
dilakukan. Dengan demikian, akan dapat 
diperoleh gambaran secara lebih luas 
mengenai standar kelayakan penyajian 
materi ajar yang terdapat dalam buku teks 
pelajaran bahasa Ineonesi tersebut.. 
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