
 
Prosiding Seminar Nasional Bahasa Sastra 

Volume 1 Nomor 1 Tahun 2025 
E-ISSN .: XXXX-XXXX, P-ISSN .: XXXX-XXXX, Hal 13-17 

Available online at: https://prosiding.aspirasi.or.id/index.php/PROSEMNASBATRA  

13 
 
 

Penggunaan Bahasa dalam Iklan di Indonesia: Analisis Pragmatik pada 

Pesan Persuasif 

 
Siti Alfiatu Rohmah 1*, Ferina Dyah Prastiyanti 2 

1-2 Universitas Sebelas Maret 

 
Abstract: This study analyzes the language strategies used in advertisements in Indonesia through a pragmatic 

approach. This study examines various television and digital advertisements to see how the use of language aims 

to influence consumer perceptions and encourage certain actions. The results show that pragmatic elements, such 

as implicature and presupposition, are very effective in conveying persuasive messages, increasing the appeal of 

advertisements to consumers in Indonesia. 
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Abstrak: Penelitian ini menganalisis strategi bahasa yang digunakan dalam iklan di Indonesia melalui pendekatan 

pragmatik. Studi ini mengkaji berbagai iklan televisi dan digital untuk melihat bagaimana penggunaan bahasa 

bertujuan memengaruhi persepsi konsumen dan mendorong tindakan tertentu. Hasil menunjukkan bahwa unsur 

pragmatik, seperti implikatur dan presuposisi, sangat efektif dalam menyampaikan pesan persuasif, meningkatkan 

daya tarik iklan terhadap konsumen di Indonesia. 
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1. PENDAHULUAN 

Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi yang paling umum dalam masyarakat 

modern, terutama di Indonesia, di mana pasar konsumen sangat kompetitif. Dalam konteks 

ini, penggunaan bahasa dalam iklan tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk menyampaikan 

informasi, tetapi juga sebagai sarana untuk membujuk dan memengaruhi perilaku 

konsumen. Menurut data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), lebih 

dari 70% pengguna internet di Indonesia terpapar iklan digital setiap harinya (APJII, 2022). 

Dengan jumlah yang besar ini, penting untuk memahami bagaimana bahasa digunakan 

secara pragmatik untuk menarik perhatian dan membujuk konsumen. 

Pragmatik, sebagai cabang linguistik yang mempelajari konteks penggunaan bahasa, 

memberikan wawasan yang mendalam tentang bagaimana makna dapat ditransmisikan 

tidak hanya melalui kata-kata, tetapi juga melalui konteks sosial dan budaya. Dalam iklan, 

pragmatik berperan penting dalam menciptakan pesan yang tidak hanya informatif tetapi 

juga persuasif. Misalnya, iklan yang menyertakan elemen budaya lokal sering kali lebih 

berhasil menarik perhatian konsumen dibandingkan iklan yang tidak memperhatikan 

konteks tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa strategi bahasa yang tepat dapat 

meningkatkan efektivitas iklan. 

Dalam penelitian ini, kami akan menganalisis beberapa iklan televisi dan digital di 

Indonesia untuk mengidentifikasi strategi bahasa yang digunakan dan bagaimana strategi 

tersebut berfungsi dalam konteks pragmatik. Dengan menggunakan pendekatan analisis 
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kualitatif, kami akan mengeksplorasi elemen-elemen seperti implikatur, presuposisi, dan 

penggunaan gaya bahasa lainnya yang berkontribusi pada kekuatan persuasif iklan. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada pemahaman tentang 

komunikasi pemasaran di Indonesia dan bagaimana bahasa dapat dimanfaatkan untuk 

mencapai tujuan pemasaran yang lebih efektif. 

 

2. METODOLOGI 

Untuk mencapai tujuan penelitian ini, kami menggunakan pendekatan kualitatif 

dengan analisis konten sebagai metode utama. Kami mengumpulkan data dari berbagai iklan 

yang ditayangkan di televisi dan platform digital selama periode enam bulan terakhir. Iklan 

yang dipilih mencakup berbagai kategori produk, mulai dari makanan dan minuman hingga 

produk kecantikan dan teknologi. Dalam proses analisis, kami memperhatikan elemen-

elemen bahasa yang digunakan, termasuk pilihan kata, struktur kalimat, dan unsur-unsur 

pragmatik seperti implikatur dan presuposisi. 

Sebagai contoh, kami menganalisis iklan minuman kemasan yang populer di 

Indonesia. Iklan tersebut tidak hanya menonjolkan rasa dan manfaat kesehatan dari produk, 

tetapi juga menggunakan bahasa yang menyiratkan bahwa produk tersebut adalah pilihan 

yang tepat untuk gaya hidup modern. Melalui penggunaan kata-kata seperti "segar," 

"praktis," dan "energi," iklan ini menciptakan implikatur bahwa konsumen yang memilih 

produk ini akan merasa lebih baik dan lebih aktif dalam kehidupan sehari-hari. 

Data yang kami kumpulkan juga mencakup tanggapan konsumen terhadap iklan-iklan 

tersebut. Dengan menggunakan survei online, kami mendapatkan informasi tentang 

bagaimana konsumen merespons bahasa yang digunakan dalam iklan dan apakah mereka 

merasa terpengaruh untuk membeli produk setelah melihat iklan tersebut. Hasil survei 

menunjukkan bahwa 65% responden merasa bahwa bahasa yang digunakan dalam iklan 

sangat memengaruhi keputusan pembelian mereka, menegaskan pentingnya strategi bahasa 

dalam komunikasi pemasaran. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil analisis menunjukkan bahwa unsur pragmatik, seperti implikatur dan 

presuposisi, memainkan peran kunci dalam efektivitas pesan persuasif dalam iklan. 

Misalnya, banyak iklan menggunakan implikatur untuk menyampaikan pesan yang lebih 

mendalam tanpa harus menyatakannya secara eksplisit. Sebuah iklan sabun mandi, 

misalnya, menampilkan seorang wanita yang merasa percaya diri setelah menggunakan 
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produk tersebut. Meskipun iklan tersebut tidak secara langsung menyatakan bahwa sabun 

tersebut akan meningkatkan kepercayaan diri, penonton dapat mengimplikasikan bahwa 

menggunakan produk tersebut akan membawa hasil serupa. 

Selain itu, presuposisi juga ditemukan dalam banyak iklan. Iklan yang menyatakan, 

"Dengan produk ini, Anda sudah memilih yang terbaik," secara tidak langsung 

mengasumsikan bahwa konsumen ingin memilih yang terbaik dalam hidup mereka. Ini 

menciptakan rasa urgensi dan mendorong konsumen untuk bertindak sesuai dengan 

presuposisi tersebut. Data menunjukkan bahwa iklan yang menggunakan presuposisi 

memiliki tingkat respons positif yang lebih tinggi dibandingkan dengan iklan yang tidak 

menggunakan strategi tersebut. 

Dalam konteks digital, penggunaan bahasa yang tepat juga terbukti efektif dalam 

menarik perhatian konsumen. Iklan di media sosial sering kali menggunakan bahasa yang 

lebih santai dan akrab untuk menjangkau audiens yang lebih muda. Misalnya, penggunaan 

frasa seperti "Yuk, coba sekarang!" atau "Jangan sampai ketinggalan!" menciptakan rasa 

kedekatan dan urgensi yang mendorong interaksi lebih lanjut. Berdasarkan survei, 70% 

responden lebih cenderung berinteraksi dengan iklan yang menggunakan bahasa informal 

dan bersahabat. 

 

4. KESIMPULAN 

Dari analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa penggunaan bahasa 

dalam iklan di Indonesia sangat dipengaruhi oleh elemen pragmatik. Implikasi dan 

presuposisi yang digunakan dalam iklan terbukti efektif dalam menyampaikan pesan 

persuasif dan memengaruhi keputusan konsumen. Dengan memahami konteks sosial dan 

budaya, pemasar dapat merancang strategi komunikasi yang lebih efektif, yang tidak hanya 

menarik perhatian tetapi juga membujuk konsumen untuk mengambil tindakan. 

Melihat tren yang ada, penting bagi pemasar untuk terus beradaptasi dengan 

perubahan preferensi konsumen dan perkembangan teknologi. Iklan yang responsif terhadap 

kebutuhan dan harapan konsumen akan lebih berhasil dalam menciptakan hubungan yang 

positif antara merek dan konsumen. Penelitian lebih lanjut dapat dilakukan untuk 

mengeksplorasi bagaimana perkembangan teknologi, seperti kecerdasan buatan dan analitik 

data, dapat memengaruhi strategi bahasa dalam iklan di masa depan. 
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5. REKOMENDASI 

Berdasarkan temuan penelitian ini, terdapat beberapa rekomendasi yang dapat 

diajukan untuk pemasar dan praktisi di bidang periklanan. Pertama, penting untuk 

memahami audiens target secara mendalam, termasuk preferensi bahasa dan nilai-nilai 

budaya yang mereka anut. Dengan demikian, pemasar dapat merancang pesan yang lebih 

relevan dan menarik bagi konsumen. Kedua, pemanfaatan elemen pragmatik seperti 

implikatur dan presuposisi harus dipertimbangkan dalam setiap kampanye iklan, untuk 

meningkatkan daya tarik dan efektivitas pesan. 

Ketiga, pemasar juga disarankan untuk memperhatikan platform yang digunakan 

untuk menyampaikan iklan. Setiap platform memiliki karakteristik dan audiens yang 

berbeda, sehingga strategi bahasa yang digunakan harus disesuaikan. Misalnya, iklan di 

media sosial mungkin memerlukan gaya bahasa yang lebih santai dan interaktif, sementara 

iklan televisi mungkin lebih formal dan terstruktur. Terakhir, pemantauan dan evaluasi 

terhadap respons konsumen terhadap iklan harus dilakukan secara berkala untuk 

menyesuaikan strategi komunikasi yang digunakan. 

Dengan mengikuti rekomendasi ini, diharapkan pemasar dapat meningkatkan 

efektivitas kampanye iklan mereka dan membangun hubungan yang lebih kuat dengan 

konsumen di Indonesia. Penelitian lebih lanjut di bidang ini juga dapat memberikan 

wawasan tambahan tentang bagaimana bahasa dan pragmatik dapat terus berkembang dalam 

konteks periklanan yang dinamis. 
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