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ABSTRACT 

The optimization of Indonesian language use in the digital marketing strategy for fashion products on social media is 

crucial for strengthening the local brand image and increasing consumer engagement. This article analyzes the vital 

role of the national language in building communication that is persuasive and culturally appropriate. Employing a 

literature review and content analysis method on the promotional content of local fashion brands such as Erigo and 

Queenova, this study aims to: 1) analyze the urgency of the Indonesian language in digital marketing, 2) describe the 

variations in language usage forms in fashion promotion, and 3) present practical strategies for its optimization. The 

findings indicate that the proper and creative utilization of the Indonesian language provides a competitive advantage, 

particularly in creating an emotional connection (relatedness) with the audience. Practical strategies for effective 

language use in the context of digital marketing are also presented. 
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 ABSTRAK 

Optimalisasi penggunaan Bahasa Indonesia dalam strategi pemasaran digital produk busana di media sosial menjadi 

krusial untuk memperkuat citra merek lokal dan meningkatkan keterlibatan konsumen. Artikel ini menganalisis peran 

vital bahasa nasional dalam membangun komunikasi yang persuasif dan sesuai konteks budaya. Dengan menggunakan 

metode kajian literatur dan analisis konten promosi merek busana lokal seperti Erigo dan Queenova, penelitian ini 

bertujuan: 1) mengurai urgensi Bahasa Indonesia dalam pemasaran digital, 2) mendeskripsikan variasi bentuk 

penggunaan bahasa dalam promosi busana, dan 3) menyajikan strategi praktis untuk mengoptimalkannya. Hasil kajian 

menunjukkan bahwa pemanfaatan Bahasa Indonesia secara tepat dan kreatif memberikan keunggulan kompetitif, 

terutama dalam menciptakan kedekatan emosional (keterhubungan) dengan audiens. Strategi praktis penggunaan 

bahasa yang efektif dalam konteks pemasaran digital juga disajikan. 
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 PENDAHULUAN 

Dalam konteks pasar global yang semakin terdigitalisasi, media sosial telah bertransformasi 

menjadi arena utama bagi merek busana untuk berinteraksi dan membentuk identitas mereka. Di Indonesia, 

peran media sosial sebagai saluran pemasaran sangat strategis, terbukti dengan jumlah pengguna yang 

mencapai lebih dari 167 juta jiwa, atau sekitar 60% dari total populasi, menjadikannya sarana komunikasi 

pemasaran yang krusial. Kemudahan akses dan jangkauan luas memungkinkan merek busana menjangkau 

audiens secara masif. 

Meskipun potensi digital marketing sangat besar, masih banyak praktik promosi produk busana 

lokal yang belum mengoptimalkan penggunaan Bahasa Indonesia secara konsisten. Dominasi bahasa asing 

atau penggunaan code-mixing (campur kode) yang berlebihan dalam konten promosi berpotensi 

melemahkan citra merek lokal. Padahal, Bahasa Indonesia, sebagai bahasa resmi dan simbol identitas 

nasional , memainkan peran penting dalam membangun komunikasi yang jelas, persuasif, dan paling sesuai 

dengan konteks audiens lokal. Menggunakan bahasa Indonesia berarti memiliki jiwa nasionalisme yang 

tinggi. Bahasa memiliki fungsi utama sebagai alat komunikasi antar individu, kelompok dan organisasi 

sosial dalam berbagai konteks kehidupan (Prasasti, 2016). Pemanfaatan bahasa nasional dapat secara 

signifikan meningkatkan kedekatan emosional dengan konsumen sekaligus memperkuat identitas budaya 

bangsa.  

Konsumen cenderung lebih percaya pada merek yang menggunakan Bahasa Indonesia karena 

dianggap lebih autentik dan mencerminkan identitas lokal. Penggunaan Bahasa Indonesia memperkuat 

kepercayaan lokal, sebab konsumen Indonesia cenderung lebih menghargai brand yang “berbicara dalam 

bahasa mereka sendiri”. (Handayani & Puspitasari, 2022). 

Berdasarkan kondisi tersebut, muncul pertanyaan mendasar yang menjadi fokus utama kajian ini: 

Bagaimana optimalisasi penggunaan Bahasa Indonesia dalam strategi pemasaran produk busana di media 

sosial dapat dilakukan?. Oleh karena itu, artikel ini bertujuan untuk mengurai masalah di atas, yaitu: 1) 

mengurai urgensi Bahasa Indonesia dalam pemasaran digital, 2) mendeskripsikan variasi bentuk 

penggunaan bahasa di promosi busana, dan 3) memberikan strategi praktis optimalisasi.  

 

 

LANDASAN TEORI 

Bahasa Indonesia sebagai Identitas dan Alat Komunikasi 

Bahasa Indonesia memiliki fungsi strategis yang sangat penting, yaitu sebagai identitas nasional 

dan alat komunikasi antarbudaya. Sebagai bahasa persatuan, bahasa berperan menjaga kohesi sosial di 

tengah keragaman etnis dan budaya bangsa. Dalam konteks pemasaran, bahasa tidak hanya menjadi 

instrumen penyampaian informasi, tetapi juga sarana fundamental untuk membangun kepercayaan (trust) 

dan merepresentasikan identitas kolektif merek (Harefa, 2024). 

Bahasa Indonesia berfungsi sebagai pemersatu bangsa dalam komunikasi lintas budaya, 

memungkinkan pesan pemasaran menjangkau audiens yang beragam tanpa hambatan etnis (Sujinah, 2018). 

Lebih lanjut, Bahasa merupakan cerminan dari budaya dan identitas penuturnya, yang berarti penggunaan 

Bahasa Indonesia dalam branding secara langsung memproyeksikan citra merek yang autentik dan berakar 

pada budaya lokal. Data menunjukkan bahwa mayoritas konsumen lokal cenderung lebih percaya pada 

merek yang menggunakan bahasa nasional dalam kampanye pemasaran mereka, yang mencerminkan 

autentisitas dan identitas lokal.(Keraf, 1994)  
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Bahasa dalam Komunikasi Pemasaran Digital 

Dalam ranah pemasaran digital, bahasa memiliki peran ganda: sebagai media penyampaian konten 

dan sebagai elemen branding yang membentuk citra merek dan membedakannya dari pesaing. Pemilihan 

bahasa yang tepat sangat memengaruhi respons emosional konsumen dan keputusan pembelian.  

Penggunaan bahasa yang ekspresif, komunikatif, dan disesuaikan dengan karakter target audiens—

terutama generasi muda—mampu meningkatkan keterlibatan pengguna terhadap produk yang ditawarkan. 

Gaya bahasa yang cenderung ringan, santai, dan diselingi humor dapat menciptakan kedekatan dengan 

konsumen.(Adha et al., 2022). 

Komunikasi pemasaran digital tidak dapat dipisahkan dari model AIDA (Attention, Interest, 

Desire, Action) (Social, 2024). Bahasa memainkan peran kunci di setiap tahap model ini, mulai dari menarik 

perhatian dengan diksi unik hingga mendorong tindakan dengan kalimat ajakan (call to action) yang 

persuasif. Secara spesifik dalam industri busana, bahasa harus memenuhi unsur estetika, ringkas, dan 

mampu berpadu selaras dengan visual (visual aesthetics) agar konsumen merasakan pengalaman merek 

yang menyeluruh. Efendioglu dan Durmaz (2022) juga menyoroti bahwa iklan di media sosial (social media 

advertising) secara signifikan berdampak pada persepsi merek dan perilaku konsumen, di mana bahasa 

iklan menjadi variabel kunci dalam pembentukan persepsi tersebut. 

 

Strategi Bahasa di Media Sosial untuk Produk Busana 

Strategi bahasa di media sosial harus bersifat adaptif terhadap budaya digital masyarakat. Bahasa 

dalam promosi digital tidak lagi terikat pada kaidah formal, melainkan lebih cair, cepat, visual, dan penuh 

simbol. Konsistensi bahasa iklan digital—walaupun menggunakan gaya informal—sangat penting dalam 

membangun kepercayaan konsumen. Gaya bahasa yang konsisten, mudah diingat, dan akrab dengan 

audiens akan menciptakan kredibilitas merek.(Pratiwi, 2022) 

Strategi penggunaan Bahasa Indonesia di media sosial sangat dipengaruhi oleh karakteristik 

platform. Bahasa di TikTok cenderung lebih kasual dan ringkas, sementara di Facebook dapat lebih naratif. 

Instagram menekankan caption singkat, persuasif, dan kreatif. Selain itu, copywriting dan storytelling 

menjadi aset penting dalam strategi ini (Kurniawati & Rahma, 2023). Permana dkk, dalam studinya pada 

merek busana lokal Erigo, menemukan bahwa strategi promosi yang memanfaatkan bahasa informal, diksi 

modern, dan storytelling singkat melalui media sosial efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen. 

Strategi bahasa yang efektif meliputi:  

1) Penyesuaian gaya bahasa dengan karakter platform. 

2) Penggunaan slogan dan tagar dalam Bahasa Indonesia. 

3) Penyeimbangan antara Bahasa Indonesia dengan istilah asing (code mixing) secara proporsional. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian merupakan kerangka kerja atau prosedur sistematis yang digunakan oleh peneliti 

untuk mengumpulkan, menganalisis, dan menginterpretasikan data. Pemilihan metode yang tepat sangat 

krusial karena menentukan validitas dan reliabilitas hasil penelitian dalam menjawab tujuan yang telah 

dirumuskan. Metode penelitian adalah cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan 

tertentu. Metode ini memastikan bahwa proses kajian dilakukan secara terstruktur dan logis, sehingga setiap 

kesimpulan yang ditarik memiliki landasan yang kuat (Sugiyono, 2019). 
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Pendekatan yang digunakan dalam artikel ini adalah metode kajian literatur (library research) dan 

analisis konten (content analysis). Metode ini dipilih karena sesuai dengan tujuan penelitian yang berfokus 

pada analisis mendalam terhadap peran dan bentuk penggunaan Bahasa Indonesia dalam komunikasi 

pemasaran digital. Kajian ini tidak melakukan penelitian langsung di lapangan (seperti wawancara atau 

observasi partisipan), melainkan bersumber dari data sekunder dan analisis dokumen digital. 

Data dikumpulkan dari berbagai sumber terpercaya, meliputi jurnal ilmiah, artikel ilmiah, dan 

konten promosi digital dari dua merek busana lokal, yaitu Erigo dan Queenova, di platform media sosial 

seperti Instagram dan Facebook. 

Analisis konten dilakukan dengan mengidentifikasi dan mengkategorikan elemen-elemen bahasa 

yang digunakan dalam postingan promosi. Elemen-elemen yang dianalisis mencakup kosakata, struktur 

kalimat persuasif, slogan, dan tagar yang menggunakan Bahasa Indonesia. Selanjutnya, efektivitas 

penggunaan elemen bahasa tersebut dievaluasi berdasarkan kesesuaiannya dengan teori komunikasi 

pemasaran digital (AIDA) dan relevansinya dalam membangun citra merek dan keterlibatan konsumen di 

media sosial. Analisis ini sangat relevan untuk menguji bagaimana optimalisasi penggunaan Bahasa 

Indonesia dapat meningkatkan efektivitas strategi pemasaran. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

 Optimalisasi penggunaan Bahasa Indonesia dalam strategi pemasaran produk busana di media 

sosial memiliki dasar kuat, fungsi strategis, dan bentuk implementasi yang beragam, sangat bergantung 

pada segmentasi pasar dan positioning merek. Hasil kajian literatur dan analisis konten menunjukkan bahwa 

Bahasa Indonesia berfungsi tidak hanya sebagai alat komunikasi informatif, tetapi juga sebagai fondasi 

untuk membangun kedekatan emosional dan kepercayaan konsumen lokal. Konsumen cenderung lebih 

percaya pada merek yang menggunakan bahasa nasional karena dianggap lebih otentik dan mencerminkan 

identitas lokal. 

1. Perbedaan Gaya Bahasa Berdasarkan Positioning Merek 

Perbedaan gaya bahasa berdasarkan positioning merek meliputi: 

1) Erigo (fokus streetwear, target Gen Z/Milenial Urban) menggunakan gaya bahasa kasual, 

ringkas, dinamis, dan cenderung menyisipkan code-mixing secara proporsional untuk 

menciptakan citra modern dan stylish (Adhini et al., 2023). 

2) Queenova (fokus modest fashion, target Muslimah) menggunakan gaya bahasa yang lebih 

formal, persuasif, ramah, dan sarat nilai religius untuk membangun kepercayaan dan citra yang 

elegan (Sarastuti, 2017). 

2. Bentuk implementasi Bahasa Indonesia yang Efektif 

Bentuk implementasi bahasa indonesia yang efektif meliputi: 

1) Penggunaan Slogan dan Tagar Berbahasa Indonesia (misalnya #BanggaProdukLokal) 

berfungsi sebagai identitas kampanye. 

2) Penggunaan Kalimat Persuasif yang sederhana dan langsung menuju Call to Action (CTA) 

seperti "Yuk, checkout sekarang!" 

3) Pemanfaatan Bahasa Indonesia sebagai Narasi Storytelling untuk menceritakan inspirasi desain 

(Erigo) atau nilai produk (Queenova), yang meningkatkan kedekatan emosional. 
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Pembahasan 

1. Dasar dan Fungsi Bahasa Indonesia dalam Pemasaran Digital 

Pembahasan diawali dengan penegasan bahwa Bahasa Indonesia, sebagai lambang identitas 

nasional, harus menjadi dasar dalam setiap komunikasi pemasaran merek lokal. Fungsi utamanya dalam 

konteks pemasaran digital adalah membangun kepercayaan (trust) dan kohesi sosial (Sujinah, 2018). Ketika 

merek menggunakan bahasa nasional, pesan pemasaran menjadi lebih mudah dicerna dan secara emosional 

lebih dekat dengan konsumen. Hal ini sejalan dengan temuan Handayani dan Puspitasari (2022) bahwa 

konsumen lebih percaya pada merek yang autentik dan berbicara dalam bahasa mereka sendiri. Oleh karena 

itu, langkah awal optimalisasi adalah menempatkan Bahasa Indonesia sebagai fondasi komunikasi. 

2. Strategi Optimalisasi Bahasa yang Dikaitkan dengan Metodologi 

Pemanfaatan Bahasa Indonesia secara optimal dilakukan melalui dua cara utama, seperti yang dianalisis 

melalui metode analisis konten meliputi: 

1) Penerapan Model AIDA, bahasa digunakan untuk memenuhi setiap tahap model AIDA. 

Misalnya, untuk menarik Perhatian (Attention), digunakan diksi yang unik dan headline yang 

kuat. Kalimat ajakan (Call to Action) yang persuasif adalah kunci untuk mendorong Tindakan 

(Action). 

2) Adaptasi Gaya Bahasa, gaya bahasa harus adaptif terhadap platform dan target pasar. Analisis 

menunjukkan bahwa Bahasa Indonesia yang kasual di media sosial (seperti Erigo) lebih efektif 

dalam meningkatkan keterlibatan (engagement) audiens muda, sesuai dengan teori social 

media advertising (Efendioglu & Durmaz, 2022). 

3. Implementasi Bahasa Berdasarkan Positioning Merek 

Implementasi Bahasa Indonesia bervariasi sesuai positioning merek, di mana pembahasan merek dibatasi 

sekitar 20% dari total pembahasan, yaitu: 

1) Erigo, merek ini memfokuskan 80% kontennya pada nilai ekspresi diri dan gaya hidup Gen Z. 

Bahasa Indonesia digunakan secara dinamis, sering kali disisipi istilah mode asing (code-

mixing) secara proporsional. Strategi ini menciptakan kesan bahwa merek lokal dapat selevel 

dengan merek global, sementara tetap menggunakan bahasa nasional sebagai sarana utama 

komunikasi (Permana et al., 2024). 

2) Queenova, merek ini berfokus pada nilai keislaman dan kenyamanan. Bahasa Indonesia 

digunakan untuk narasi storytelling yang hangat dan persuasif, membangun kedekatan 

emosional dengan audiens Muslimah. Bahasa yang dipilih mencerminkan citra elegan dan 

terpercaya, mengurangi penggunaan slang atau code-mixing yang berlebihan. 

4. Kelebihan dan Kekurangan Strategi Bahasa dalam Pemasaran 

Terdapat kelebihan dan kekurangan pada setiap strategi penggunaan bahasa yang ditemukan dalam kajian 

ini, yang dapat menjadi pertimbangan praktis bagi pelaku usaha. Analisis konten promosi merek Erigo dan 

Queenova di media sosial menghasilkan temuan utama sebagai berikut: 

 

Merek Kelebihan Kekurangan Target Pengguna 

Erigo Pesan lebih menarik, relevan 

dengan Gen Z, meningkatkan 

egagement. 

Berpotensi terjadi kesalahan 

berbahasa yang menurunkan 

kredibilitas (Asriyani dkk., 2024). 

Remaja hingga Dewasa 

Muda Urban (Gen Z, 

Milenial). 
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Queenova Membangun kepercayaan 

tinggi, citra elegan, 

komunikasi jelas. 

Kurang menarik perhatian audiens 

yang menyukai konten cepat dan 

slang. 

Perempuan dewasa 

(Muslimah) yang mencari 

produk modest fashion. 

 

Secara keseluruhan, optimalisasi Bahasa Indonesia berarti mencapai keseimbangan antara tuntutan 

budaya digital (bahasa kasual dan cepat) dengan fungsi bahasa sebagai pembangun citra yang terpercaya 

dan autentik. 

 

 

KESIMPULAN 

Optimalisasi penggunaan Bahasa Indonesia dalam strategi pemasaran produk busana di media 

sosial terbukti memiliki peran fundamental, yang mana penggunaannya harus disesuaikan dengan karakter 

audiens dan posisi merek. Bahasa Indonesia yang digunakan secara tepat dan kreatif mampu memperkuat 

identitas merek lokal, meningkatkan kedekatan emosional (engagement) dengan konsumen, dan 

memperluas pangsa pasar domestik. Bahasa berfungsi tidak hanya sebagai media komunikasi, tetapi juga 

sebagai instrumen vital dalam pembentukan brand equity, citra positif, dan loyalitas konsumen di era 

digital. Simpulannya, efektivitas bahasa sangat ditentukan oleh tercapainya keseimbangan antara tuntutan 

budaya digital (bahasa kasual) dengan fungsi bahasa sebagai pembangun citra yang terpercaya. 

Berdasarkan temuan tersebut, disarankan agar pelaku usaha busana lokal lebih fokus pada 

pengembangan copywriting dan storytelling yang kreatif dan komunikatif dalam Bahasa Indonesia. 

Pemanfaatan diksi harus relevan dengan audiens, misalnya menggunakan bahasa santai untuk generasi 

muda, namun tetap mempertahankan konsistensi kaidah bahasa (PUEBI) untuk menjaga kredibilitas merek. 

Sementara itu, bagi konsumen, disarankan untuk menjadi lebih kritis terhadap bahasa promosi yang 

digunakan, tidak hanya fokus pada tren, tetapi juga mempertimbangkan nilai dan kejelasan informasi yang 

disajikan, agar keputusan pembelian didasarkan pada pemahaman produk yang akurat. 
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