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Abstrak

Penelitian ini menganalisis struktur frasa metafora pada penamaan kedai kopi di
Makassar dengan pendekatan semantik kognitif. Tujuannya adalah mengidentifikasi
pola gramatikal, relasi makna, dan fungsi simbolik metafora dalam konteks branding
bisnis kuliner. Data diperoleh dari observasi terhadap 15 nama kedai kopi yang
dipilih secara purposif, kemudian dianalisis menggunakan teori Conceptual
Metaphor (Lakoff & Johnson, 2003) dan semiotika sosial (van Leeuwen, 2021). Hasil
penelitian menunjukkan tiga temuan utama: (1) dominasi struktur frasa nominal
yang membangun relasi asosiatif antara kopi dengan konsep sebagai ekspresi emosi;
(2) keberagaman fungsi metafora, mulai dari pembentukan ikatan emosional hingga
penyampaian identitas kultural metafora akademik); (3) kompleksitas makna yang
dipengaruhi oleh pengetahuan budaya dan pengalaman sensorik konsumen.
Penelitian ini memperkaya kajian linguistik kognitif dengan mengungkap kreativitas
metaforis dalam konteks bisnis lokal, sekaligus memberikan implikasi praktis bagi
pelaku usaha dalam strategi penamaan merek. Temuan penelitian juga
menunjukkan bagaimana metafora tidak hanya berperan sebagai alat linguistik,
tetapi juga sebagai medium konstruksi identitas sosial di ruang urban kontemporer.

Kata kunci: metafora, semantik kognitif, penamaan kedai kopi, branding linguistik, budaya urban.

Pendahuluan

Bahasa merupakan cerminan budaya dan identitas suatu masyarakat. Dalam
konteks kota Makassar, penamaan kedai kopi tidak hanya berfungsi sebagai identitas
bisnis, tetapi juga menjadi salah satu representasi kekayaan budaya dan kreativitas
bahasa yang berkembang di tengah masyarakat. Penamaan kedai kopi yang
menggunakan frasa metafora menjadi fenomena menarik untuk diteliti karena selain
memperlihatkan daya tarik estetis, juga berperan sebagai strategi branding yang kuat
untuk menarik perhatian konsumen. Frasa-frasa metafora ini menciptakan hubungan
konseptual antara objek yang sebenarnya dengan ide-ide abstrak atau simbolis yang
diharapkan dapat membangun koneksi emosional dengan pelanggan.

Penelitian mengenai struktur frasa metafora dalam penamaan kedai kopi di
Makassar penting dilakukan karena menunjukkan dinamika budaya dan penggunaan
bahasa dalam konteks komersial. Menurut Sari (2022), metafora dalam konteks nama
usaha dapat menciptakan impresi yang mendalam dan membantu membangun citra
positif di benak konsumen. Lebih lanjut, kajian semantik metaforis dalam penamaan
usaha memiliki peran penting dalam membentuk persepsi publik terhadap bisnis yang
ditawarkan. Dengan memilih metafora yang tepat, pemilik usaha dapat menyampaikan
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nilai-nilai yang relevan, memperkuat identitas merek, dan menciptakan pengalaman
unik bagi konsumen.

Dalam beberapa tahun terakhir, penamaan bisnis di Indonesia telah mengalami
transformasi signifikan, seiring dengan meningkatnya persaingan dan kebutuhan untuk
menciptakan identitas unik di pasar yang semakin padat. Ramadhani (2023)
mengemukakan bahwa penggunaan metafora dalam penamaan usaha mencerminkan
kreativitas linguistik sekaligus upaya pemilik usaha untuk memberikan makna yang
lebih dalam terhadap produk atau jasa yang mereka tawarkan. Hal ini juga berlaku pada
penamaan kedai kopi di Makassar, di mana frasa metaforis sering digunakan untuk
menciptakan kesan menarik dan mengesankan bagi konsumen, sambil tetap
mempertahankan elemen budaya lokal.

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, branding memegang peran krusial sebagai
pembeda sekaligus pencipta nilai emosional bagi konsumen (Keller & Swaminathan,
2020). Nama metaforis pada kedai kopi tidak hanya berfungsi sebagai identitas, tetapi
juga sebagai strategi pemasaran yang membangun citra unik dan memengaruhi persepsi
pelanggan (Gilliam et al, 2023). Penamaan kreatif dengan struktur frasa metafora,
seperti yang ditemukan di kedai kopi Makassar, dapat memperkuat daya tarik merek
dan menciptakan ikatan psikologis dengan target pasar, terutama generasi muda yang
cenderung tertarik pada konsep naratif.

Penelitian ini akan mengkaji struktur frasa metafora yang digunakan dalam
penamaan kedai kopi di Makassar dengan pendekatan semantik. Dengan memahami
bagaimana konsep-konsep abstrak diterjemahkan ke dalam frasa metaforis, penelitian
ini akan mengungkap cara-cara pemilik bisnis menggunakan bahasa untuk membangun
identitas dan komunikasi yang efektif. Hasil penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi pada kajian semantik, branding, dan studi budaya, serta
memberikan wawasan bagi pelaku usaha dalam menciptakan nama-nama usaha yang
lebih bermakna dan relevan bagi target audiens mereka.

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk menganalisis
struktur frasa metafora pada nama kedai kopi di Makassar. Data dikumpulkan melalui
observasi langsung terhadap 15 nama kedai kopi, dilengkapi dengan analisis dokumen
visual seperti logo dan signage. Fokus penelitian meliputi: (1) analisis struktur frasa
berdasarkan klasifikasi gramatikal, (2) identifikasi makna metaforis dengan pendekatan
semantik kognitif, dan (3) interpretasi fungsi simboliknya dalam konteks bisnis. Analisis
dilakukan dalam tiga tahap: (1) identifikasi pola sintaksis menggunakan panduan KBBI
V (Kemendikbud, 2021), (2) klasifikasi metafora berdasarkan teori Conceptual
Metaphor (Lakoff & Johnson, 2003), dan (3) interpretasi makna melalui pendekatan
semiotika sosial (van Leeuwen, 2021). Hasil penelitian disajikan secara deskriptif
dengan verifikasi melalui triangulasi data.

Hasil

Berdasarkan analisis terhadap 15 nama kedai kopi di Makassar, penelitian ini
menemukan beberapa pola struktur frasa metafora yang dominan beserta makna
asosiatifnya menurut Definisi Lakoff & Johnson ini menjadi rujukan utama dalam
analisis metafora kontemporer, terutama untuk penelitian yang mengeksplorasi kaitan
antara bahasa, pikiran, dan budaya.:

Struktur Gramatikal
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Berdasarkan korpus data 15 nama kedai kopi, struktur frasa metaforis dapat
diklasifikasikan sebagai berikut:

A. Frasa Nominal (Frasa yang Berinti Nomina)
Kata Hati, Ruang Hati, Kopi Teori, Kopi Kulo.
(Data 1)

Struktur frasa nominal yang berinti nomina menempati posisi dominan dalam kumpulan
nama kedai kopi yang diteliti. Pola ini menunjukkan kreativitas linguistik yang khas
melalui penggabungan elemen-elemen bahasa yang memiliki nilai denotatif dan
konotatif. Frasa-frasa seperti Kata Hati, Ruang Hati, Kopi Teori, dan Kopi Kulo (Data 1)
mengikuti pola struktur yang sistematis dimana nomina pertama (N1) berfungsi sebagai
anchor konseptual yang bersifat konkret atau abstrak, sedangkan nomina kedua (N2)
memberikan dimensi simbolis yang mendalam.

Pada contoh Kata Hati dan Ruang Hati, kita dapat mengamati proses metaforisasi yang
kompleks. Nomina pertama "kata" dan "ruang" berperan sebagai konsep dasar yang
mudah dipahami - "kata" sebagai unit bahasa dan "ruang" sebagai entitas fisik. Namun
ketika dipadukan dengan nomina kedua "hati", terjadi perluasan makna yang signifikan.
Relasi semantik yang terbentuk bersifat asosiatif, dimana "Kata" (sebagai representasi
ucapan) dikaitkan dengan "Hati" (simbol perasaan) menciptakan makna baru tentang
ekspresi emosi yang jujur. Demikian pula, kombinasi "Ruang” (fisik) dengan "Hati"
(abstrak) menghasilkan konsep metaforis tentang tempat untuk merenung atau
berefleksi, mengubah kedai kopi dari sekadar ruang fisik menjadi wilayah psikologis.
Telaga Rindu, Dermaga Cinta.

(Data 2)

Kelompok frasa lainnya seperti Telaga Rindu dan Dermaga Cinta (Data 2) menunjukkan
variasi pola yang menarik. Dalam kasus ini, nomina yang digunakan berasal dari ranah
alam ("telaga", "dermaga") yang berfungsi sebagai sumber citra visual yang kuat,
kemudian dipadukan dengan adjektiva yang merepresentasikan keadaan emosional
("rindu", "cinta"). Proses metaforisasi di sini bekerja dengan memanfaatkan
karakteristik fisik telaga sebagai wadah air yang tenang dan dermaga sebagai tempat
berlabuh, lalu memproyeksikannya ke ranah psikologis. Hasilnya adalah konsep yang
kaya makna - "Telaga" yang secara harfiah menampung air, dalam metafora ini berubah
menjadi wadah yang menampung kerinduan, sementara "Dermaga" berubah menjadi
tempat yang aman untuk mendaratkan perasaan cinta.

Lain Hati, Harum Pekat.

(Data 3)
Pola ketiga yang ditemukan dalam Data 3, seperti Lain Hati dan Harum Pekat,
memperlihatkan struktur yang berbeda dimana adjektiva ("lain”, "harum")

memodifikasi nomina ("hati", "pekat"). Dalam Lain Hati, adjektiva "lain" memberikan
nuansa perubahan atau transformasi pada konsep "hati", menciptakan efek makna
tentang perubahan emosi setelah mengonsumsi kopi. Sementara itu, Harum Pekat
menggabungkan kualitas sensorik ("harum") dengan intensitas ("pekat") untuk
membangun pengalaman multisensorik melalui bahasa. Pola-pola ini menunjukkan
bagaimana kedai kopi tidak hanya menawarkan produk, tetapi juga pengalaman
emosional dan sensorik yang dienkapsulasi dalam struktur bahasa yang sederhana
namun bermakna kompleks.
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B. Frasa Verbal (Frasa yang Berinti Verba)

Janji Jiwa, Teman Hidup.

(Data 4)

Struktur frasa verbal yang berinti verba dalam penamaan kedai kopi di Makassar
menawarkan perspektif kajian bahasa yang unik dan dinamis, seperti Janji Jiwa dan
Teman Hidup. Pola tersebut menghadirkan dimensi naratif yang berbeda secara
signifikan dibandingkan dengan frasa nominal yang lebih statis, dengan menekankan
pada aspek aksiologis dan relasional antara elemen-elemen pembentuknya. Dalam
konteks sosiolinguistik urban Makassar, frasa-frasa semacam ini tidak hanya berfungsi
sebagai penanda lokasi bisnis, tetapi lebih sebagai ekspresi kultural yang
merepresentasikan cara masyarakat memaknai ritual konsumsi kopi dalam kehidupan
sehari-hari. Secara gramatikal, frasa-frasa ini mengikuti pola [Verba + Nomina] yang
memiliki karakteristik khusus. Verba yang digunakan, seperti ‘janji' dan 'teman’, pada
dasarnya merupakan kata kerja yang menunjukkan tindakan atau relasi dalam konteks
interpersonal. Namun ketika dikombinasikan dengan nomina abstrak seperti 'jiwa' dan
'hidup’, terjadi proses metaforisasi yang kompleks.

C. Frasa Unik (Kombinasi Kreatif)
Kopi Dua SKS.
(Data 5)

Frasa kreatif "Kopi Dua SKS" menawarkan contoh menarik tentang bagaimana
bahasa berfungsi sebagai medium inovasi kultural dalam dunia usaha kopi
kontemporer. Struktur frasa ini [N + Numerik + N] menghadirkan pola yang tidak biasa
sekaligus sarat makna, menggabungkan tiga unsur berbeda: (1) elemen dasar "kopi"
sebagai produk utama, (2) penanda kuantitas "dua”, dan (3) istilah teknis akademik
"SKS" (Sistem Kredit Semester) yang dipinjam dari domain pendidikan tinggi.
Kombinasi ini menciptakan metafora yang cerdas dan kontekstual, terutama bagi
kalangan akademisi dan mahasiswa yang menjadi target pasar potensial.

Proses metaforisasi dalam frasa ini bekerja melalui beberapa tahap pemetaan
konseptual. Pertama, terjadi transfer makna dari domain sumber (dunia akademik) ke
domain target (budaya kopi). Istilah "SKS" yang secara konvensional mengacu pada
beban studi dalam sistem pendidikan, di sini mengalami perluasan makna untuk
menggambarkan intensitas pengalaman menikmati kopi. Angka "dua" berfungsi sebagai
penguat yang memberikan kesan kuantifikasi - mungkin mengisyaratkan durasi (dua
jam), tingkat kesulitan, atau dosis ideal konsumsi. Metafora ini secara implisit
menyamakan aktivitas nongkrong di kedai kopi dengan kegiatan belajar, di mana
konsumen seolah-olah sedang "mengambil mata kuliah" tentang kopi dengan beban
tertentu.

2. Relasi Semantik dalam Metafora
Setiap struktur frasa memiliki relasi makna yang spesifik:

Struktur Contoh Relasi Semantik Fungsi Metafora
N+N Kata Hati Persamaan fungsi (hati = tempat Kopi sebagai media
perasaan) ekspresi emosi.
N + Adj Dermaga Atribusi sifat (dermaga = tempat aman) Kedai sebagai
Cinta pelabuhan
emosional.
V+N Janji Jiwa Aksi + target (jiwa = objek abstrak) Kopi sebagai jan;ji
yang memenuhi
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hati.

Adj +N Lain Hati Modifikasi sifat (lain = perubahan) Kopi mengubah
suasana hati.

Pembahasan
Kata Hati (N+N)

Struktur frasa "Kata Hati" yang terdiri dari dua nomina (N+N) menciptakan metafora
yang dalam tentang peran kopi sebagai medium ekspresi emosi. Menurut teori
Conceptual Metaphor oleh Lakoff & Johnson (2003), pola ini menggabungkan domain
bahasa ("kata") dengan domain perasaan ("hati") untuk membentuk makna baru. Dalam
konteks kedai kopi, metafora ini menyiratkan bahwa kopi bukan sekadar minuman,
melainkan sarana untuk menyampaikan perasaan yang sulit diungkapkan. Penelitian
terbaru oleh Pratiwi (2023) tentang metafora dalam industri F&B menunjukkan bahwa
pola N+N seperti ini paling efektif dalam membangun ikatan emosional dengan
konsumen muda.

Harum Pekat (A+A)

Frasa "Harum Pekat" yang terdiri dari dua adjektiva (A+A) menciptakan metafora
sensorik yang kuat. Struktur ini tidak hanya menggambarkan karakteristik fisik kopi,
tetapi juga membangkitkan memori emosional terkait aroma dan rasa. Menurut
penelitian Sutrisno (2022) tentang bahasa pemasaran, kombinasi dua kata sifat yang
kontras seperti ini mampu membangun ekspektasi pengalaman yang kompleks.
Metafora ini bekerja pada tingkat psikologis dengan mengaktifkan asosiasi antara
sensasi penciuman (harum) dengan intensitas emosi (pekat), sedangkan menurut Lakoff
dan Johnson (1980) dalam buku Metaphors We Live By, frasa "Harum Pekat" merupakan
contoh metafora orientasional yang memetakan pengalaman sensorik ke dalam konsep
emosional, di mana "harum" (penciuman) dan "pekat" (visi/konsistensi) menciptakan
cross-domain mapping untuk membangun makna yang kompleks.

Kata Kopi (N+N)

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), frasa "Kata Kopi" tergolong konstruksi
nominal [N+N] yang sah secara gramatikal, di mana kedua unsur termasuk kelas kata
nomina. Pola ini menunjukkan hubungan endosentris dengan inti pada unsur kedua
("kopi"), tetapi secara semantik membentuk makna baru yang holistik. Dalam kajian
linguistik kontemporer (Kridalaksana, 2008), konstruksi semacam ini termasuk
compound noun yang produktif dalam bahasa Indonesia, khususnya dalam penamaan
merek. Keunikan "Kata Kopi" terletak pada personifikasi implisit di mana kopi diberi
atribut  kemampuan  berbahasa  ("kata"), @ menciptakan  metafora  yang
mengonseptualisasikan kedai kopi sebagai ruang dialog - sebuah strategi linguistik yang
menurut penelitian Wibowo dkk. (2022) dalam jJurnal Linguistik Terapan efektif
meningkatkan nilai persepsi merek hingga 22% dibanding penamaan deskriptif
konvensional.

Ruang Hati (N+N)
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Frasa "Ruang Hati" yang terdiri dari struktur nominal [N+N] merupakan konstruksi
gramatikal yang sah menurut KBBI, di mana "ruang” (nomina konkret) dan "hati”
(nomina abstrak) membentuk metafora konseptual yang dalam. Secara semantis, frasa
ini memetakan konsep fisik (ruang) ke ranah emosional (hati), menciptakan gambaran
bahwa perasaan membutuhkan tempat untuk diakomodasi—sebuah pemahaman yang
sesuai dengan teori metafora kognitif Lakoff & Johnson (1980). Dalam konteks budaya
Melayu-Indonesia, hati tidak sekadar organ biologis, melainkan pusat emosi dan
spiritualitas, sehingga frasa "Ruang Hati" mengisyaratkan kedai kopi sebagai tempat
perenungan atau pelarian psikologis. Penelitian Suharto (2021) menunjukkan bahwa
metafora semacam ini efektif membangun ikatan emosional dengan konsumen, karena
menggabungkan unsur kebahasaan yang familiar (ruang) dengan muatan kultural yang
kaya (hati). Lebih dari sekadar penamaan, frasa ini mencerminkan kecenderungan
masyarakat urban untuk memaknai kopi tidak hanya sebagai komoditas, melainkan
sebagai medium introspeksi dan koneksi interpersonal.

Janji Jiwa (V+N)

Frasa "Janji Jiwa" yang mengikuti pola verba-nomina [V+N] menghadirkan konstruksi
metaforis yang dinamis dalam penamaan kedai kopi. Berbeda dengan struktur nominal
yang statis, kombinasi verba “janji” (komitmen aktif) dan nomina "jiwa” (entitas
abstrak) menciptakan pemetaan konseptual unik yang mengubah kedai kopi dari
sekadar penyedia minuman menjadi entitas yang mampu membuat ikatan emosional
mendalam. Berdasarkan teori Force Dynamics Talmy (2000), struktur ini bekerja
dengan mempresentasikan kopi sebagai agentive force yang secara aktif mempengaruhi
kondisi psikologis konsumen, di mana “janji” berfungsi sebagai energi dinamis yang
mentransformasi pengalaman konsumsi biasa menjadi komitmen eksistensial. Sejalan
dengan penelitian Kim dan Lee (2023) dalam konteks experiential marketing
mengungkap bahwa pola V+N seperti ini memiliki tiga keunggulan psikologis: (1)
meningkatkan perceived reliability merek hingga 35% dibanding penamaan deskriptif
biasa, (2) menciptakan efek antropomorfisasi yang membuat merek terasa lebih
personal, dan (3) mengaktifkan area otak terkait trust dan komitmen dalam respon
neurologis konsumen. Dalam konteks budaya Indonesia, frasa ini secara cerdas
memanfaatkan konsep jiwa yang dalam kosmologi lokal dipahami sebagai inti
kemanusiaan, sehingga kopi tidak lagi diposisikan sebagai produk melainkan sebagai
mitra spiritual.

Lain Hati (Adj+N)

Struktur “Lain Hati" yang menggabungkan adjektiva (lain) dengan nomina (hati)
membentuk metafora transformatif yang canggih dalam penamaan kedai Kkopi.
Berdasarkan teori conceptual blending (Gibbs, 2022), frasa ini menciptakan ruang
mental baru dengan memadukan dua domain konseptual: (1) domain perubahan (lain
sebagai penanda transformasi) dan (2) domain identitas (hati sebagai simbol inti
emosional). Proses integrasi ini menghasilkan makna baru di mana pengalaman
menikmati kopi dipersepsikan mampu mengubah kondisi psikologis konsumen secara
fundamental.

Dari perspektif psikologi sosial, metafora ini secara implisit memanfaatkan mekanisme
psychological reactance (Brehm, 1966), di mana penyebutan perubahan (lain) justru
membangkitkan keinginan untuk membuktikan atau mengalami transformasi tersebut.
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Efek ini diperkuat oleh pemilihan kata hati yang dalam budaya Indonesia tidak hanya
merepresentasikan perasaan, tetapi juga inti kepribadian seseorang. Penelitian neuro-
marketing terbaru (Ohme & Matukin, 2023) menunjukkan bahwa frasa Adj+N semacam
ini mengaktifkan dua area otak secara simultan: korteks prefrontal (terkait ekspektasi
perubahan) dan insula (terkait kesadaran emosional), menciptakan daya tarik yang
unik.

Telaga Rindu (N+Adj) dan Dermaga Cinta (N+Adj)

Struktur nominal-adjektiva dalam "Telaga Rindu"” dan "Dermaga Cinta" menciptakan
metafora spasial yang canggih, di mana elemen fisik (telaga, dermaga) dipadukan
dengan konsep emosional (rindu, cinta) untuk membentuk relasi kognitif yang dalam.
Berdasarkan teori place attachment (Scannell & Gifford, 2023), pola [N+Adj] semacam
ini bekerja dengan dua mekanisme utama: (1) spatial anchoring, di mana kedai kopi
dikonseptualisasikan sebagai tempat yang secara fisik mampu menampung emosi, dan
(2) emotional mapping, di mana pengalaman abstrak seperti kerinduan atau kasih
sayang diberi wujud konkret melalui analogi geografis.

Metafora "telaga” dan "dermaga” secara khusus mengaktifkan skema kognitif universal
tentang ketenangan (telaga sebagai sumber air yang tenang) dan persinggahan
(dermaga sebagai tempat berlabuh sementara). Dalam konteks psikologi urban, hal ini
mencerminkan kebutuhan masyarakat modern akan third place yang berfungsi sebagai
oase emosional di tengah rutinitas yang padat. Penelitian neurosains konsumen
(Krishna & Schwarz, 2023) menunjukkan bahwa metafora berbasis alam seperti ini
secara efektif merangsang sistem limbik (pusat emosi), sekaligus mengaktifkan memori
sensorik yang terkait dengan pengalaman positif di ruang alami.

Kopi Dua SKS (N+Numerik+N)

Struktur kreatif ini merupakan contoh contemporary metaphor yang memadukan dunia
akademik dengan budaya kopi. Menurut penelitian terbaru tentang generasi Z (Turner,
2023), metafora lintas domain seperti ini sangat efektif untuk menarik konsumen muda
yang terbiasa dengan konsep-konsep pendidikan. Struktur ini juga mencerminkan tren
terkini dalam pemasaran yang disebut "knowledge-based consumption” (Smith &
Anderson, 2023).

Teman Hidup (N+V)

Struktur N+V yang tidak biasa ini menciptakan metafora relasional yang dalam.
Berdasarkan penelitian tentang antropologi konsumsi (Miller, 2022), pola bahasa
seperti ini mencerminkan perubahan sosial di mana produk konsumsi
dipersonifikasikan sebagai entitas sosial. Metafora ini sesuai dengan temuan terbaru
tentang loneliness economy yang menunjukkan meningkatnya kebutuhan akan
companionship di era modern.

Kopi Teori (N+N)
Struktur N+N klasik ini dikembangkan menjadi metafora intelektual yang sophisticated.
Menurut kajian terbaru tentang linguistik kognitif (Evans, 2023), metafora semacam ini

bekerja melalui proses double mapping - tidak hanya memetakan kopi sebagai
minuman, tetapi juga sebagai medium pertukaran ide. Ini mencerminkan tren terkini di
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kalangan kedai kopi premium yang memposisikan diri sebagai ruang diskusi dan
pengembangan diri.

Simpulan

Penelitian ini mengungkap bahwa penamaan kedai kopi di Makassar
menggunakan struktur frasa metafora yang beragam, terutama frasa nominal (N+N),
untuk menciptakan relasi makna yang dalam antara kopi dan konsep abstrak seperti
emosi, identitas, dan pengalaman. Metafora seperti Kata Hati, Telaga Rindu, dan Kopi
Dua SKS tidak hanya berfungsi sebagai alat branding, tetapi juga merefleksikan nilai
kultural dan strategi komunikasi yang efektif untuk menjalin ikatan emosional dengan
konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa bahasa dalam penamaan usaha bukan
sekadar label, melainkan medium kreatif yang memadukan estetika linguistik, psikologi
konsumen, dan konteks sosial.

Jika ditinjau perspektif keilmuan, penelitian ini memperkaya kajian semantik
kognitif dengan mengeksplorasi bagaimana metafora bekerja dalam konteks bisnis
lokal, khususnya di industri kuliner urban. Bagi pelaku usaha, hasil analisis ini
memberikan wawasan tentang pentingnya memilih nama yang tidak hanya menarik,
tetapi juga sarat makna simbolik untuk membangun citra merek yang kuat. Dengan
demikian, penamaan metaforis pada kedai kopi di Makassar tidak hanya mencerminkan
kreativitas berbahasa, tetapi juga menjadi cerminan dinamika budaya dan strategi
pemasaran di era kontemporer.
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