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ABSTRAK 

Penelitian ini menganalisis penggunaan bahasa dan desain visual 

dalam iklan kopi Lokalate, merek kopi lokal yang semakin 

populer di Indonesia. Bahasa dan desain visual merupakan 

elemen kunci dalam strategi pemasaran yang efektif, khususnya 

dalam menarik perhatian dan memengaruhi persepsi konsumen. 

Penelitian ini memiliki tujuan yaitu Mengetahui penggunaan 

bahasa dalam iklan Lokalate dan Mengetahui desain visual dalam 

iklan kopi Lokalate.  

Pada penelitian ini kami menggunakan metode deskriptif kualiatif 

yaitu dengan menganalisis iklan Lokalate yang dipublikasikan 

melalui berbagai platform media sosial.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa :  

1. Penggunaan Bahasa dalam iklan kopi Lokalate yaitu a) 

sangat terencana dan dirancang untuk menarik perhatian 

serta membentuk citra positif produk, b) Deskriptif dalam 

menarik perhatian konsumen serta membangun citra yang 

baik. c) Pesan emosional dalam iklan mampu menjalin 

hubungan yang lebih dekat antara produk dan pengalaman 

konsumen yang mendorong mereka untuk mencoba serta 

menikmati produk itu. d) Persuasif dalam ajakan untuk 

mencoba barang mendorong pembeli mengambil langkah 

dan mencoba produk. e) Bahasa yang digunakan dalam 

iklan ini cenderung sederhana dan langsung sehingga 

dapat menjangkau berbagai kalangan pembeli. 

2. Desain visual  dalam kopi Lokalate yaitu sangat menarik 

perhatian, termasuk pilihan warna, tipografi, gambar 

produk, dan susunan layout, berperan penting dalam daya 

tarik iklan. a)Warna yang dipilih menghasilkan kesan yang 

selaras dengan tema kesehatan dan kenyamanan. b) 

Pemilihan jenis huruf dalam iklan juga memberikan 

kontribusi pada daya tarik visual. Jenis huruf yang modern 

dan bersih bisa memberikan nuansa professional. c) 
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Gambar produk yang menarik memperkuat pesan verbal 

dan membantu konsumen lebih mengingat produk. d) Tata 

letak yang teratur dan terstruktur memudahkan audiens 

untuk memahami informasi yang disampaikan. 

Secara keseluruhan, perpaduan yang seimbang antara 

penggunaan bahasa yang baik dan desain visual yang menarik 

dalam iklan kopi Lokalate tak hanya meningkatkan daya tarik 

produk, tetapi juga memperkuat komunikasi dengan konsumen, 

yang berpotensi meningkatkan efektivitas pemasaran di pasar 

yang kompetitif. Penelitian ini memberikan pemahaman yang 

bermanfaat untuk pengembangan strategi pemasaran yang lebih 

baik di masa mendatang.   

Kata Kunci: Bahasa Indonesia, Desain Visual, Iklan, 

Iklan Pemasaran 

 

PENDAHULUAN   

A. Latar Belakang  

Bahasa dalam iklan berperan sebagai alat komunikasi yang menyampaikan pesan 

kepada audiens. Penggunaan bahasa yang tepat dapat memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap produk. Misalnya, pemilihan kata-kata yang menggugah selera dapat meningkatkan 

daya tarik produk (Idris & Whitfield 2014). Dalam penelitian tentang iklan kopi, ditemukan 

bahwa penggunaan bahasa yang bersifat persuasif dan emotif mampu menarik perhatian 

konsumen (Fitriyani, Budinata, & Hermawan, 2020).  

Desain visual dalam iklan mencakup elemen seperti warna, tipografi, gambar, dan tata 

letak. Elemen-elemen ini harus disusun sedemikian rupa untuk menciptakan kesan yang 

menarik dan mudah diingat (Faisal & Ashari 2022). Penelitian menunjukkan bahwa visual yang 

menarik dapat meningkatkan daya ingat konsumen terhadap iklan dan produk yang 

dipromosikan. Misalnya, penggunaan warna hangat seperti coklat dalam iklan kopi dapat 

menciptakan kesan alami dan menenangkan (Walsh 2019).  

Kombinasi antara bahasa dan desain visual sangat penting untuk menciptakan pesan 

yang kohesif. Desain visual harus mendukung pesan verbal agar konsumen dapat memahami 

manfaat produk dengan lebih jelas (Supiarza & Sarbeni 2021). Sebuah studi mengenai iklan 

kopi menunjukkan bahwa elemen visual seperti ilustrasi atau foto produk dapat memperkuat 

pesan verbal, sehingga meningkatkan efektivitas iklan secara keseluruhan (Aggamitto, 

Thamrin 2024).  

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa gaya bahasa dan ekspresi dalam 

konten TikTok dapat mempengaruhi penggunaan bahasa dalam konteks sosial (Mulyanto, 

Probowati, & Purnamasari, 2023). Hal ini berarti bahwa penggunaan bahasa dalam TikTok 

dapat memiliki implikasi sosial yang signifikan, terutama dalam hal perkembangan dan 

penggunaan bahasa Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

gaya bahasa dan ekspresi yang digunakan dalam konten TikTok, khususnya dalam bahasa 

Indonesia, dan untuk memahami implikasinya dalam konteks sosial (Wirasari & Karo 2018).  
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Dalam penelitian sebelumnya yang berjudul Ambiguitas Makna dalam Slogan Iklan 

Makanan  dan Minuman di Televisi: Suatu Tinjauan Semantik, dalam  penelitian tersebut 

ditemukan 2 jenis ambiguitas pada slogan iklan makanan dan minuman di televisi, yakni 

ambiguitas gramatikal dan leksikal. Berikut pemaparannya: Ambiguitas Gramatikal 

Ambiguitas gramatikal yakni makna yang menyangkut hubungan intrabahasa atau makna 

yang muncul sebagai akibat berfungsinya sebuah kata dalam kalimat. Kalimat yang menjadi 

ambigu karena proses pembentukan tata hahasa (gramatikal) yang terjadi pada sebuah kata 

atau frasa. 

Penelitian yang kedua dengan judul Strategi Pengembangan Usaha Kecil Menengah 

(Umkm) Kedai Kopi Ongaku Kota Bengkayang Berdasarkan Analisis Swot. Menghasilkan 

bahwa Analisis Strength Weaknesses Opportunities Threats (SWOT) membantu membuat suatu 

persoalan pada UMKM Kedai Kopi Ongaku dari lingkungan internal dalam usaha itu sendiri 

yaitu faktor kekuatan (strength) dan faktor kelemahan (weaknesses), serta dari lingkungan 

eksternal usaha itu sendiri yaitu peluang (opportunities), dan ancaman (threats).  

Keuggulan dari penelitian ini, penelitian ini merujuk pada pembahasan mengenai 

Bahasa yang digunakan dan sifat-sifat Bahasa komunkasi dalam  iklan kopi Lokalate. Selai itu, 

menjelaskan mengenai semiotika komunikasi visual dalam iklan kopi tersebut. 

 

B. Tujuan Penelitian  

1. Mengetahui penggunaan bahasa dalam iklan Lokalate.  

2. Mengetahui desain visual dalam iklan kopi Lokalate. 
  L 
 

KAJIAN  lTEORI  l 

A. Kajian  lTeori  lPenggunaan  lBahasa  ldan  lDesain  lVisual  ldalam  lIklan  lKopi  lLokal  l 

Iklan  lkopi,  lsebagai  lsalah  lsatu  lbentuk  lkomunikasi  lpemasaran,  lmemanfaatkan  lbahasa  ldan  

ldesain  lvisual  lsecara  lsinergis  luntuk  lmenarik  lperhatian  ldan  lmempengaruhi  lperilaku  lkonsumen.  

lDalam  lkajian  lini,  lkita  lakan  lmembahas  lpenggunaan  lteori  lsemiotika  ldan  lestetika  ldalam  liklan  

lkopi  llokal,  ldengan  lfokus  lpada  lbagaimana  lelemen-elemen  ltersebut  lberkontribusi  lterhadap  

lefektivitas  liklan.  lDalam  lpenjelasan  lpenyusunan  lpesan  ldi  latas  lmengenai  lsifat  lpesan.  lDi  lbawah  

lini  lmerupakan  lpenjelasan  ldari  lsifat-sifat  lpesan  lkomunikasi:  l  l 

1. Informatif  l 

Komunikasi  linformatif  lmenurut  lMaryana  l(2016:273)  ladalah  lsuatu  lteknik  

lpenyampaian  lpesan  latau  linformasi  lkepada  lseseorang  latau  lsejumlah  lorang  

lmengenai  lhal-hal  lyang  lbaru  ldiketahuinya.  lDampak  ldari  lteknik  lkomunikasi  lini  

lyaitu  lpada  lsisi  lkognitif.  lMaksudnya  ladalah  lkomunikan  ldapat  lmengetahui  lsesuatu  

lsesuai  ldengan  lpesan  latau  linformasi  lyang  ldisampaikan.  l  l 

2. Persuasif  l  l 

Persuasif  lberarti  lmempengaruhi  ldengan  lcara  lmembujuk.  lDalam  lhal  lini  lkhalayak  

ldigugah  lbaik  lpikirannya  lmaupun  lperasaanya.  lPerlu  ldiketahui  lbahwa  lsituasi  lmudah  

lterkena  lsugesti  lditentukan  loleh,  lkecakapan  luntuk  lmengsugestikan  latau  

lmenyarankan  lsesuatu  lkepada  lkomunikan,  ldan  lmereka  litu  lsendiri  ldiliputi  loleh  

lkeadaan  lmudah  lmenerima  lpengaruh.  l  lKomunikasi  lpersuasif  ladalah  lproses  
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lpenyampaian  lpesan  loleh  lseseorang  lkepada  lorang  llain  lagar  lberubah  lsikapnya,  lopini  

ldan  ltingkah  llakunya  ldengan  lkesadaran  lsendiri  l(Effendy,  l2009:  l81).  l  l 

Sedangkan  lDe  lVito  l(2010)  lmenyatakan  lbahwa  lkomunikasi  lpersuasif  

lmerupakan  lkomunikasi  lbertujuan  luntuk  lmenengahkan  lpembicaraan  lyang  lsifatnya  

lmemperkuat.  lKemudian,  lmemberikan  lilustrasi  ldan  lmenyodorkan  linformasi  lkepada  

lkhalayak.  lAkan  ltetapi,  ltujuan  lutamanya  ladalah  lmenguatkan  latau  lmengubah  lsikap  

ldan  lperilaku  lseseorang,  lsehingga  lpenggunaan  lfakta,  lpendapat  ldan  lhimbauan  

lmotivasional  lharus  lbersifat  lmemperkuat  ltujuan  lpersuasifnya.  lKomunikasi  lpersuasif  

lyang  ldilakukan  loleh  ltim  lmarketing  ldan  lmemperhatikan  lpesan  lyang  lakan  

ldisampaikan  ldapat  lmembantu  ldalam  lpenjualan  lproduk  lmenjadi  llebih  lbaik  latau  

lmendapatkan  lfeedback  lserta  ldapat  lmencapai  ltarget  lsesuai  ldengan  lyang  ldiinginkan. 

3. Edukatif  l 

Teknik  ledukatif,  lsebagai  lsalah  lsatu  lusaha  lmempengaruhi  lkhalayak  ldari  lsuatu  

lpenyataan  lumum  lyang  ldilontarkan,  ldapat  ldiwujudkan  ldalam  lbentuk  lpesan  lyang  

lakan  lberisi:  lpendapat-  lpendapat,  lfakta-fakta,  ldan  lpengalaman-pengalaman.  

lMendidik  lberarti  lmemberikan  lsesuatu  lide  lkepada  lkhalayak  lfakta-fakta,  lpendapat,  

ldan  lpengalaman  lyang  ldapat  ldipertanggungjawabkan  ldari  lsegi  lkebenaran  ldengan  

ldisengaja,  lteratur  ldan  lberencana,  ldengan  ltujuan  lmengubah  ltingkah  llaku  lmanusia  

lkearah  lyang  ldiinginkan. 

4. Koersif  l  l 

Koersif  lmerupakan  l  lmempengaruhi  lkhalayak  ldengan  lcara  lmemaksa.  lTeknik  

lkoersif  lini  lbiasanya  ldimanifestasikan  ldalam  lbentuk  lperaturan-peraturan,  lperintah-

perintah,  ldan  lintimidasi-intimidasi.  lUntuk  lpelaksanaanya  lyang  llebih  llancar  ldan  

lbiasanya  ldi  lbelakangnya  lberdiri  lsuatu  lkekuatan  lyang  lcukup  ltangguh  l 

 

B. Teori  lSemiotika  ldalam  lIklan  lKopi  l 

Semiotika  ladalah  lstudi  ltentang  ltanda  ldan  lmakna  lyang  ldihasilkan  ldari  lpenggunaan  

ltanda-tanda  latau  lsimbol  l  ldalam  lkomunikasi.  lDalam  lkonteks  liklan  lkopi,  lsemiotika  lmembantu  

lkita  lmemahami  lbagaimana  lelemen  lvisual  ldan  lverbal  lbekerja  lsama  luntuk  lmenyampaikan  

lpesan  l(Pujiati  l2015).  l 

Dasar  ldari  lsemiotics  ladalah  lpesan  ldan  lkode.  lSatu-satunya  lcara  lpesan  ldapat  ldikirim  ldari  

lsatu  lorang  lke  lorang  llain  ladalah  lmenggunakan  lkode.  lKajian  lsemiotika  lterdapat  ldua  ljenis  

lsemiotika,  lyakni  lsemiotika  lkomunikasi  ldan  lsemiotika  lsignifikasi  l(Eco  ldan  lHoed  ldalam  lSobur,  

l2003).  lSemiotika  lkomunikasi  lmenekankan  lpada  lteori  ltentang  lproduksi  ltanda  lyang  lsalah  lsatu  

ldiantaranya  lmengasumsikan  ladanya  lenam  lfaktor  ldalam  lkomunikasi,  lyaitu  lpengirim,  lpenerima  

lkode  l(sistem  ltanda),  lpesan,  lsaluran  lkomunikasi,  ldan  lacuan  l(hal  lyang  ldibicarakan)  lserta  

lmemberikan  ltekanan  lpada  lteori  ltanda  ldan  lpemahamannya  ldalam  lsuatu  lkonteks  ltertentu.  

lSemiotika  lsignifikasi  ltidak  lmempersoalkan  ladanya  ltujuan  lberkomunikasi.  lSemiotika  lmemecah-

mecah  lkandungan  lteks  lmenjadi  lbagian-bagian,  ldan  lmenghubungkan  lmereka  ldengan  lwacana-

wacana  lyang  llebih  lluas.  l 

Semiotika  lmenurut  lBerger  lmemiliki  ldua  ltokoh,  lyakni  lFerdinand  lDe  lSaussure  ldan  

lCharles  lSander  lPeirce.  lKedua  ltokoh  ltersebut  lmengembangkan  lilmu  lsemiotika  lsecara  lterpisah  

ldan  ltidak  lmengenal  lsatu  lsama  llain.  lSaussure  ldi  lEropa  ldan  lPeirce  ldi  lAmerika  lSerikat.  lLatar  
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lbelakang  lkeilmuan  lSaussure  ladalah  llinguistik,  lsedangkan  lPeirce  ladalah  lfilsafat.  lSaussure  

lmenyebut  lilmu  lyang  ldikembangkannya  lsemiology.  lSemiologi  lmenurut  lSaussure  ldidasarkan  

lpada  langgapan  lbahwa  lselama  lperbuatan  ldan  ltingkah  llaku  lmanusia  lmembawa  lmakna  latau  

lselama  lberfungsi  lsebagai  ltanda,  lharus  lada  ldibelakangnya  lsistem  lpembedaan  ldan  lkonvensi  

lyang  lmemungkinkan  lmakna  litu. 

Teori  lsemiotik  ldari  lPeirce,  llebih  lmenekankan  lpada  llogika  ldan  lfilosofi  ldari  ltanda-tanda  

lyang  lada  ldi  lmasyarakat  ldan  lseringkali  ldisebut  lsebagai  l‘grand  ltheory’  ldalam  lsemiotika.  lMenurut  

lPeirce,  llogika  lharus  lmempelajari  lbagaimana  lorang  lbernalar.  lPenalaran  litu,  lmenurut  lhipotesis  

lteori  lPeirce  lyang  lmendasar,  ldilakukan  lVolume  l16  lNo.  l1  l–  lApril  l2013  lJurnal  lPenelitian  

lKomunikasi,  lInformatika  ldan  lMedia  lMassa  l–  lPEKOMMAS  l75  lmelalui  ltanda-tanda.  l‚Tanda-

tanda  lmemungkinkan  lkita  lberpikir,  lberhubungan  ldengan  lorang  llain,  ldan  lmemberi  lmakna  

lpada  lapa  lyang  lditampilkan  loleh  lalam  lsemesta 

a) Tanda  lVisual  l:  lElemen  lvisual  ldalam  liklan  lkopi,  lseperti  lgambar  lproduk,  lwarna,  ldan  

lkomposisi,  lberfungsi  lsebagai  ltanda  lyang  ldapat  lmenarik  lperhatian.  lMisalnya,  

lpenggunaan  lwarna  lhangat  lseperti  lcokelat  latau  lkrem  lsering  ldiasosiasikan  ldengan  

lkehangatan  ldan  lkenyamanan,  lyang  lrelevan  ldengan  lpengalaman  lmenikmati  lkopi  

l(Erlyana  l2022).  l 

b) Tanda  lVerbal  l:  lBahasa  lyang  ldigunakan  ldalam  liklan  ljuga  lmemainkan  lperan  lpenting.  

lKata-kata  lyang  ldipilih  ldapat  lmenciptakan  lcitra  ltertentu  ltentang  lproduk.  lMisalnya,  

listilah  lseperti  l"premium"  latau  l"spesial"  ldapat  lmeningkatkan  lpersepsi  lkualitas  lkopi  lyang  

ldiiklankan  l(Pujiati  l2015).  l 

c) Analisis  lSemiotic  l:  lPenelitian  lmenunjukkan  lbahwa  lanalisis  lsemiotika  ldapat  

lmengungkap  lmakna  lkiasan  ldalam  liklan.  lSebagai  lcontoh,  liklan  lkopi  lGeorgia  l"Max  

lCoffee"  lmenggunakan  lpersonifikasi  luntuk  lmenggambarkan  lkopi  lsebagai  lsumber  lenergi  

lyang  ldapat  lmeningkatkan  lstamina  l(Fitriyani  let  lal.  l2021).  lIni  lmenciptakan  lasosiasi  

lpositif  lantara  lproduk  ldan  lpengalaman  lpengguna.  l 
  l 
C. Desain  lVisual  ldalam  lIklan  lKopi  l 

Desain  lvisual  ltidak  lhanya  lmenarik  lperhatian  ltetapi  ljuga  lmenyampaikan  lnilai-nilai  

lmerek.  lElemen  ldesain  lseperti  ltipografi,  llayout,  ldan  lpenggunaan  lgambar  lberperan  lpenting  

ldalam  lmenciptakan  lidentitas  lmerek  l(Supiarza  l&  lSarbeni  l2021).  lPenggunaan  ldesain  lvisual  

ldalam  liklan  ltemasuk  lsemiotika  lkomuikasi  lvisual.  lSemiotika  lkomunikasi  lmenekankan  lpada  

lteori  ltentang  lproduk  lvisual. 

1. Estetika  lVisual  l 

  lEstetika  ldalam  ldesain  liklan  lkopi  ldapat  lmempengaruhi  lemosi  lkonsumen.  lIklan  

lyang  ldirancang  ldengan  lbaik  lmenggunakan  lelemen  lvisual  lyang  lharmonis  luntuk  

lmenciptakan  lsuasana  lyang  lsesuai  ldengan  ltema  lkopi,  lseperti  lrelaksasi  latau  lkehangatan  

l(Erlyana  l2022).  l 

2. Penggunaan  lIkon  ldan  lSimbol  l 

Dalam  liklan  lTop  lCoffee,  lmisalnya,  lsosok  lIwan  lFals  lsebagai  likon  lbudaya  

lIndonesia  ldigunakan  luntuk  lmenarik  lperhatian  lkonsumen  llokal.  lIkon  lini  ltidak  lhanya  

lmewakili  lproduk  ltetapi  ljuga  lnilai-nilai  lbudaya  lyang  lrelevan  l(Pujiati  l2015).  l 

3. Konsistensi  lDesain  l 
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Konsistensi  ldalam  lelemen  ldesain  lmembantu  lmembangun  lpengenalan  lmerek.  

lDesain  lkemasan  lkopi  lStarbucks  lmenunjukkan  lbagaimana  lelemen  lvisual  lyang  lkonsisten  

ldapat  lmemperkuat  lidentitas  lmerek  ldi  lpasar  lyang  lkompetitif  l(Erlyana  l2022).  l 

Penggunaan  lbahasa  ldan  ldesain  lvisual  ldalam  liklan  lkopi  llokal  lsangat  lpenting  luntuk  

lmenciptakan  lkomunikasi  lyang  lefektif  ldengan  lkonsumen.  lMelalui  lpendekatan  lsemiotika  ldan  

lestetika,  liklan  ltidak  lhanya  lmenyampaikan  linformasi  ltentang  lproduk  ltetapi  ljuga  lmembangun  

lhubungan  lemosional  ldengan  laudiens.  lPenelitian  llebih  llanjut  ldapat  lmengeksplorasi  lbagaimana  

lberbagai  lelemen  lini  ldapat  ldioptimalkan  luntuk  lmeningkatkan  ldaya  ltarik  ldan  lefektivitas  liklan  

lkopi  ldi  lpasar  llokal.  l 

 

METODE  lPENELITIAN 

Metode  lpenelitian  lyang  ldigunakan  ldalam  lpenelitian  lini  ladalah  lmetode  lkualitatif  

ldeskriptif.  lPenelitian  lini  ldilakukan  lpada  liklan  lkopi  lLokalate  lyang  ldipublikasikan  ldi  lmedia  

lsosial  ldan  lsitus  lweb  lresmi  lperusahaan.  lTeknik  lpengambilan  ldata  lyang  ldigunakan  ladalah  

lanalisis  lkonten,  lyaitu  lmetode  lpengambilan  ldata  lyang  ldigunakan  luntuk  lmenganalisis  lisi  latau  

lkonten  ldari  lsuatu  lteks,  lgambar,  latau  lvideo.  lData  lyang  ldigunakan  ldalam  lpenelitian  lini  ladalah  

liklan  lkopi  lLokalate  lyang  ldipublikasikan  ldi  lmedia  lsosial  ldan  lsitus  lweb  lresmi  lperusahaan,  

lberupa  lteks,  lgambar,  ldan  lvideo  lyang  lmenampilkan  lproduk.  lSumber  ldata  lyang  ldigunakan  

ladalah  liklan  lkopi  lLokalate  lyang  ldipublikasikan  ldi  lmedia  lsosial  lFacebook,  lInstagram,  lTwitter,  

lsitus  lweb  lresmi  lperusahaan  lLokalate,  ldan  ldokumen-dokumen  lperusahaan  lLokalate  lyang  

lterkait  ldengan  lproduk.  lJadwal  lpenelitian  lini  ladalah  lOktober  lhingga  lDesember.  lDengan  

lmenggunakan  lmetode  lkualitatif  ldeskriptif,  lpenelitian  lini  ldapat  lmemberikan  lgambaran  lyang  

llebih  ldetail  ltentang  lpenggunaan  lbahasa  ldan  ldesain  lvisual  ldalam  liklan  lkopi  lLokalate,  lserta  

lbagaimana  lpenggunaan  lbahasa  ldan  ldesain  lvisual  ltersebut  ldapat  lmempengaruhi  ldaya  ltarik  

ldan  lefektivitas  liklan  ldalam  lmenarik  lperhatian  lkonsumen. 
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PEMBAHASAN  l  l 

Iklan  ladalah  lsalah  lsatu  lsarana  lpemasaran  lyang  lsangat  lpenting  luntuk  lmemperkenalkan  

lproduk  lkepada  lpembeli.  lDalam  lkonteks  lkopi  lLokalate  l"Kopi  lLess  lSugar"  ldan  l"Extra  

lBerondong"  lmenjadi  lfokus  lutama  ldalam  lanalisis  lini.  lDengan  lmenggunakan  lmetode  lkualitatif  

ldeskriptif,  lpembahasan  lini  lbertujuan  luntuk  lmemahami  lpemakaian  lbahasa  ldan  ldesain  lvisual  

ldalam  liklan  lkedua  lvarian  lkopi  lini.  l 

A. Mengetahui  lpenggunaan  lbahasa  ldalam  liklan  lLokalate.  l 

Dalam  lpembahasan  lini  lmenjelaskan  lpenggunaan  lBahasa  ldalam  liklan  lproduk  

lkopi  lLokalate  ltersebut. 

1.   lPenggunaan  lBahasa  ldalam  lIklan  lKopi  lLokalate  l 

Penggunaan  lbahasa  ldalam  liklan  lkopi  lLokalate  l"Kopi  lLess  lSugar"  ldan  l"Extra  

lBerondong"  lsangat  lterencana  ldan  ldirancang  luntuk  lmenarik  lperhatian  lserta  lmembentuk  

lcitra  lpositif  lproduk.  lBerikut  ladalah  lbeberapa  lpoin  lpenting  ldalam  lpengguaan  lbahasa:  l 

2. Frasa  lMenarik  ldan  lDeskriptif:  l 

"Kopi  lLess  lSugar":  lFrasa  lini  lsecara  llangsung  lmengkomunikasikan  lmanfaat  

lkesehatan  ldari  lproduk.  lKata  l"less"  lmenunjukkan  lbahwa  lkopi  lini  lmemiliki  lkandungan  

lgula  lyang  llebih  lrendah  ldibandingkan  lkopi  lbiasa,  lhal  lini  lsangat  lmenarik  lbagi  lkonsumen  

lyang  lpeduli  lakan  lkesehatan  ldan  lingin  lmengurangi  lasupan  lgula.  lPemakaian  lkata  l"less"  

ljuga  lmemberikan  lkesan  lpositif  lbahwa  lkonsumen  ldapat  lmenikmati  lkopi  ltanpa  lrasa  

lbersalah.  l 

"Extra  lBerondong":  lKata  l"extra"  lmenyiratkan  lbahwa  lproduk  lini  lmenawarkan  

llebih  lbanyak  lkeunggulan  ldibandingkan  lkopi  llainnya.  lIstilah  l"berondong"  lyang  

lmengacu  lpada  lcamilan  latau  lmakanan  lringan  lyang  lrenyah,  lmenciptakan  lasosiasi  lantara  

lkopi  ldan  lpengalaman  lmenikmati  lcamilan,  lsehingga  lmenarik  lbagi  lkonsumen  lyang  

lmencari  lkombinasi  lrasa.  l 

3.   lPesan  lEmosional  ldan  lPersuasif 

Iklan  lini  lmemakai  lkata-kata  lyang  lmembangkitkan  lperasaan,  lseperti  l‚nikmati  

lsetiap  lmomen  ldengan  lrasa  lyang  llebih  lringan‛  luntuk  l‚Kopi  lLess  lSugar‛.  lHal  lini  

lmenciptakan  lhubungan  lpositif  lantara  lbarang  ldan  lpengalaman  lyang  lmenyenangkan,  

lmendorong  lpembeli  luntuk  lmerasakan  lkebahagiaan  lsaat  lmenikmati  lkopi.  lSelain  litu,  

lajakan  luntuk  lmencoba  lbarang,  lseperti  l‚Cobalah  lsekarang‛  latau  l‚Rasakan  

lperbedaannya!‛,  lberfungsi  luntuk  lmendorong  lpembeli  lmengambil  llangkah  ldan  

lmencoba  lproduk.  l  l 

4. Sederhana  ldan  lMudah  lDipahami:  l 

Bahasa  lyang  ldigunakan  ldalam  liklan  lini  lcenderung  lsederhana  ldan  llangsung,  

lsehingga  ldapat  lmenjangkau  lberbagai  lkalangan  lpembeli.  lPemakaian  listilah  lyang  lumum  

lmembuat  lpesan  llebih  lmudah  lditerima  ldan  ldimengerti  loleh  lpendengar.  lBahasa  lyang  

ldigunakan  lmerupaka  lBahasa  lgaul,  lseperti  lpenggunaan  l‚lo,  lgue,  lguys‛  ldan  

lmenggunakan  lbahasa  lyang  ltidak  lbaku  lseperti  l‚yukk,woi‛  ldimana  lpada  lsaat  lini  lsering  

lkali  ldipakai  loleh  lgenerasi  lmuda. 

5. Informatif 

Iklan  lini  lmemberikan  linformasi  lyang  lcukup  ljelas  ldan  ldikemas  ldengan  lvideo  lserta  

lcara  lpenyampaian  lyang  lmenarik,  lsehingga  ldapat  lmenjangkau  lminat  lkonsumen.  lIklan  
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ltersebut  lmemuat  lpesan  lyang  lbermanfaat  lbagi  lkonsumen  lseperti  l‚ini  litu  lkopi  lsiap  

lminum  lyang  llebih  lrendah  lgula‛,  linformasi  ltersebut  lsangat  lberamanfaat  luntuk  

lkonsumen,  lagar  ltidak  lmerasa  lkhawatir  lakan  lkopi  lyang  lkandungan  lgulanya  ltinggi,  

lkarena  ldalam  liklan  ltelah  ldisampaikan  linformasi  ltersebut.  

 

B. Mengetahui  ldesain  lvisual  ldalam  liklan  lkopi  lLokalate.  l 

1. Desain  lVisual  ldalam  lIklan  lKopi  lLokalate  l 

Desain  lvisual  lpada  liklan  l"Kopi  lLess  lSugar"  ldan  l"Extra  lBerondong"  lmemiliki  

lperanan  lyang  lsignifikan  ldalam  lmenarik  lperhatian  lserta  lmenyampaikan  lpesan.  lBeberapa  

lelemen  ldesain  lyang  lbisa  ldianalisis  lmencakup:  l 

2. Warna 

Iklan  l"Kopi  lLess  lSugar"  lmungkin  lmenggunakan  lwarna-warna  lcerah  ldan  lsegar,  

lseperti  lhijau  latau  lkuning,  lyang  lbiasanya  lterkait  ldengan  lkesehatan  ldan  lkesegaran.  

lWarna-warna  lini  lmenciptakan  lkesan  lpositif  ldan  lmenarik  lbagi  lkonsumen  lyang  lpeduli  

ldengan  lkesehatan.  lDi  lsisi  llain,  liklan  l"Extra  lBerondong"  ldapat  lmemilih  lwarna  lyang  llebih  

lhangat  ldan  lmenggoda  lselera,  lseperti  lcoklat  ldan  loranye,  luntuk  lmenciptakan  lsuasana  

lnyaman  ldan  llezat,  lyang  lberkaitan  ldengan  lpengalaman  lmenikmati  lkopi  ldan  lcamilan.  l 

3. Tipografi 

Pemilihan  ljenis  lhuruf  ldalam  liklan  ljuga  lmemberikan  lkontribusi  lpada  ldaya  ltarik  

lvisual.  lJenis  lhuruf  lyang  lmodern  ldan  lbersih  lbisa  lmemberikan  lnuansa  lprofesional,  

lsementara  lhuruf  lyang  llebih  lplayful  ldapat  lmenarik  lperhatian  lkonsumen  lyang  llebih  

lmuda.  l  l 

4. Gambar  lProduk  l  l 

Iklan  lsering  lmenampilkan  lgambar  lproduk  lyang  lmenarik,  lseperti  lcangkir  lkopi  

lyang  ldisajikan  ldengan  lindah  ldan  lcamilan  lberondong  lyang  lmenggugah  lselera.  lGambar  

ltersebut  ltidak  lhanya  lmemperkuat  lpesan  lverbal  ltetapi  ljuga  lmenciptakan  ldaya  ltarik  

lvisual  lyang  ldapat  lmembantu  lkonsumen  lmengingat  lproduk.  l 

5. Tata  lLetak  lyang  lMenarik:  l  l 

Tata  lletak  lyang  lteratur  ldan  lterstruktur  lmemudahkan  laudiens  luntuk  lmemahami  

linformasi  lyang  ldisampaikan.  lDesain  lyang  lbersih  ldan  lterorganisir  lmendukung  

lpenonjolan  lelemen-elemen  lpenting,  lseperti  llogo  ldan  lslogan,  lsehingga  lmeningkatkan  

lpengenalan  lmerek.  l 

 

KESIMPULAN  l 

Bedasarkan  luraian  ldi  latas,  lkesimpulan  ldalam  lpenelitian  lsebagai  lberikut: 

1. Penggunaan  lBahasa  ldalam  liklan  lkopi  lLokalate  lyaitu  la)  lsangat  lterencana  ldan  

ldirancang  luntuk  lmenarik  lperhatian  lserta  lmembentuk  lcitra  lpositif  lproduk,  lb)  

lDeskriptif  ldalam  lmenarik  lperhatian  lkonsumen  lserta  lmembangun  lcitra  lyang  lbaik.  lc)  

lPesan  lemosional  ldalam  liklan  lmampu  lmenjalin  lhubungan  lyang  llebih  ldekat  lantara  

lproduk  ldan  lpengalaman  lkonsumen  lyang  lmendorong  lmereka  luntuk  lmencoba  lserta  

lmenikmati  lproduk  litu.  ld)  lPersuasif  ldalam  lajakan  luntuk  lmencoba  lbarang  lmendorong  

lpembeli  lmengambil  llangkah  ldan  lmencoba  lproduk.  le)  lBahasa  lyang  ldigunakan  ldalam  
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liklan  lini  lcenderung  lsederhana  ldan  llangsung  lsehingga  ldapat  lmenjangkau  lberbagai  

lkalangan  lpembeli. 

2. Desain  lvisual  l  ldalam  lkopi  lLokalate  lyaitu  lsangat  lmenarik  lperhatian,  ltermasuk  lpilihan  

lwarna,  ltipografi,  lgambar  lproduk,  ldan  lsusunan  llayout,  lberperan  lpenting  ldalam  ldaya  

ltarik  liklan.  la)Warna  lyang  ldipilih  lmenghasilkan  lkesan  lyang  lselaras  ldengan  ltema  

lkesehatan  ldan  lkenyamanan.  lb)  lPemilihan  ljenis  lhuruf  ldalam  liklan  ljuga  lmemberikan  

lkontribusi  lpada  ldaya  ltarik  lvisual.  lJenis  lhuruf  lyang  lmodern  ldan  lbersih  lbisa  

lmemberikan  lnuansa  lprofessional.  lc)  lGambar  lproduk  lyang  lmenarik  lmemperkuat  

lpesan  lverbal  ldan  lmembantu  lkonsumen  llebih  lmengingat  lproduk.  ld)  lTata  lletak  lyang  

lteratur  ldan  lterstruktur  lmemudahkan  laudiens  luntuk  lmemahami  linformasi  lyang  

ldisampaikan. 

Secara  lkeseluruhan,  lperpaduan  lyang  lseimbang  lantara  lpenggunaan  lbahasa  lyang  lbaik  

ldan  ldesain  lvisual  lyang  lmenarik  ldalam  liklan  lkopi  lLokalate  ltak  lhanya  lmeningkatkan  ldaya  ltarik  

lproduk,  ltetapi  ljuga  lmemperkuat  lkomunikasi  ldengan  lkonsumen,  lyang  lberpotensi  

lmeningkatkan  lefektivitas  lpemasaran  ldi  lpasar  lyang  lkompetitif.  lPenelitian  lini  lmemberikan  

lpemahaman  lyang  lbermanfaat  luntuk  lpengembangan  lstrategi  lpemasaran  lyang  llebih  lbaik  ldi  

lmasa  lmendatang 
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