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Abstrak  

Bahasa memiliki peran strategis dalam membentuk citra merek dan 

menyampaikan nilai budaya dalam industri kreatif. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis persepsi mahasiswa terhadap peran Bahasa 

Indonesia dalam branding dan pemasaran industri kreatif. Penelitian 

menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan metode survei. 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non-

probability sampling dengan pendekatan purposive sampling, yaitu 

dengan krakteristik memiliki pengalaman sebagai pengguna media 

digital, konsumen produk kreatif, serta memiliki pengetahuan dasar 

mengenai penggunaan bahasa Indonesia dalam kehidupan akademik 

maupun komunikasi sehari-hari. Sebanyak 173 mahasiswa dari lima 

perguruan tinggi negeri dan swasta yang berada di wilayah Jakarta dan 

Banten terlibat dalam penelitian ini.  Instrumen penelitian berupa angket 

skala Likert didistribusikan memalui google form. Data dianalisis 

menggunakan statistik deskriptif berupa nilai rata-rata dan simpangan 

baku. Hasil penelitian menunjukkan, bahwa mahasiswa memiliki 

persepsi yang positif terhadap peran Bahasa Indonesia dalam branding 

industri kreatif. Nilai rata-rata tertinggi ditemukan pada pernyataan yang 

berkaitan dengan fungsi kultural dan komunikatif Bahasa Indonesia. 

Mahasiswa sangat setuju bahwa Bahasa Indonesia mampu 

merepresentasikan nilai budaya lokal dalam branding produk kreatif (M 

= 4,39) serta memudahkan konsumen dalam memahami pesan 

pemasaran (M = 4,37). Selain itu, peran dunia pendidikan dalam 

memperkuat penggunaan Bahasa Indonesia di industri kreatif juga 

memperoleh tingkat persetujuan yang tinggi (M = 4,36). Penelitian ini 

menawarkan perspektif baru dengan memosisikan bahasa Indonesia 

mailto:imamsafii2077@uhamka.ac.id
mailto:sobri@untirta.ac.id
mailto:reniwarpitasarigs01@gmail.com


 
Literasi: Jurnal Ilmiah Pendidikan Bahasa, Sastra Indonesia dan Daerah Vol. 16, No. 2, Juli 2026 e-ISSN 2549-2594 

 

229 

 

sebagai aset strategis dalam branding dan industri kreatif, bukan sekadar 

sebagai alat komunikasi. 

 

Kata kunci: Bahasa Indonesia, branding, industri kreatif, pemasaran, 

persepsi mahasiswa 
 

Abstract 

Language plays a strategic role in shaping brand image and conveying 

cultural values in the creative industry. This study aims to analyze 

students' perceptions of the role of Indonesian in branding and marketing 

the creative industry. The study employed a descriptive quantitative 

approach with a survey method. The sampling technique used non-

probability sampling with a purposive sampling approach, with 

characteristics such as experience as digital media users, creative 

product consumers, and basic knowledge of the use of Indonesian in 

academic life and daily communication. A total of 173 students from five 

public and private universities in the Jakarta and Banten areas 

participated in this study. The research instrument, a Likert-scale 

questionnaire, was distributed through Google Forms. Data were 

analyzed using descriptive statistics in the form of mean values and 

standard deviations. The results showed that students had a positive 

perception of the role of Indonesian in creative industry branding. The 

highest mean value was found in statements related to the cultural and 

communicative functions of Indonesian. Students strongly agreed that 

Indonesian is able to represent local cultural values in creative product 

branding (M = 4.39) and makes it easier for consumers to understand 

marketing messages (M = 4.37). Furthermore, the role of education in 

strengthening the use of Indonesian in the creative industry also received 

a high level of agreement (M = 4.36). This study offers a new perspective 

by positioning Indonesian as a strategic asset in branding and the 

creative industry, rather than simply as a communication tool. 

 

Keywords: Indonesian, branding, creative industry, marketing 

linguistics, student perceptions 

 

PENDAHULUAN 

Bahasa memiliki peran strategis 

dalam pembentukan identitas kolektif, 

terutama di negara multibahasa seperti 

Indonesia. Dalam konteks politik 

identitas dan pembangunan citra 

nasional, bahasa tidak hanya berfungsi 

sebagai alat komunikasi, tetapi juga 

sebagai instrumen simbolik yang mampu 

meningkatkan daya saing bangsa di 

berbagai sektor kehidupan (Wahyudi, 

2017; Parmigiani, 2023b).  

Secara teoretis, bahasa merupakan 

penanda identitas sosial dan budaya. 

Joseph (2004) menegaskan bahwa 

bahasa membedakan satu komunitas dari 

komunitas lain sekaligus memperkuat 

solidaritas. Barthes (2014) 

menambahkan, bahwa bahasa sarat 

dengan makna simbolis yang 
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membangun citra dan representasi sosial. 

Dalam konteks modern, praktik 

berbahasa juga dipengaruhi oleh faktor 

sosial yang membentuk sikap dan 

persepsi (McKenzie et al., 2025).. 

Dalam ranah branding dan 

pemasaran, bahasa berfungsi sebagai 

instrumen strategis untuk membangun 

citra merek dan koneksi emosional 

dengan konsumen. Pemilihan diksi, gaya 

bahasa, metafora, slogan, serta nada 

komunikasi menentukan bagaimana 

sebuah merek diingat dan diidentifikasi 

(Lane & Keller, 2023; Bhatia & 

Kathpalia, 2019).  

Dalam periklanan, bahasa juga 

bersifat persuasif, membentuk emosi dan 

perilaku konsumen melalui representasi 

simbolik (Wilson & Lubis, 2024; Miguel 

Alcantara-Pilar et al., 2023). Identitas 

linguistik yang khas dalm beriklanan 

terbukti mampu meningkatkan 

keterlibatan dan kedekatan emosional 

antara merek dan konsumen (Musonda 

& Siame, 2025; Andriadi, 2024). 

Perkembangan industri kreatif 

sebagai pilar ekonomi semakin 

menegaskan pentingnya strategi 

branding berbasis bahasa (Yum, 2016; 

Fleischmann et al., 2017). Produk 

kreatif, seperti fesyen, kuliner, musik, 

film, game, dan konten digital 

memerlukan Bahasa yang khas agar 

mampu bersaing di pasar domestik 

maupun global (Aaker, 2007; van 

Gelder, 2005). Oleh karena itu, branding 

tidak hanya bertumpu pada aspek visual, 

tetapi juga pada narasi dan gaya 

komunikasi yang membentuk persepsi 

publik terhadap produk. 

Dalam praktiknya, penggunaan 

bahasa pada branding di Indonesia 

menghadapi dilema antara bahasa 

Indonesia dan bahasa Inggris. Bahasa 

Inggris kerap diasosiasikan dengan 

modernitas, prestise, dan daya saing 

global (Kelly-Holmes, 2005; Purba et al., 

2025). Sebaliknya, bahasa Indonesia 

menawarkan kedekatan emosional, 

autentisitas kultural, serta potensi 

penguatan identitas nasional (Sa’adah, 

2015; Mainake, 2021; Pradani, 2024). Di 

sisi lain, perpaduan bahasa Indonesia dan 

Inggris mencerminkan fleksibilitas 

identitas linguistik dalam merespons 

pasar global sekaligus mempertahankan 

relevansi budaya lokal (Fitria, 2024). 

Dari perspektif sosiolinguistik dan 

pragmatik pemasaran, bahasa 

membentuk identitas sosial sekaligus 

memengaruhi persuasi dan citra merek 

melalui pilihan leksikal, struktur wacana, 

serta strategi komunikasi (Parmigiani, 

2023a). Dalam konteks Indonesia, 

bahasa Indonesia memiliki posisi 

strategis sebagai modal kultural yang 

dapat diolah menjadi bagian dari praktik 

ekonomi kreatif (Moeliono et al., 2017; 

Feng, 2020; Studentsov, 2023). 

Penggunaan bahasa Indonesia dalam 

berbagai kampanye komersial, misalnya 

pada merek nasional menunjukkan 

bahwa bahasa dapat memperkuat 

koneksi personal dengan konsumen 

sekaligus membangun branding 

kebangsaan (Fatimah et al., 2024; Soleha 

et al., 2025). 

Meskipun sejumlah penelitian telah 

membahas hubungan antara bahasa dan 

branding baik dari aspek visual, 

metafora, maupun strategi digital seperti 

yang yang dilakukan oleh  (Chen et al., 

2025; Huang et al., 2024; Yang & Gu, 

2025), kajian yang secara khusus 

menyoroti persepsi mahasiswa terhadap 

peran bahasa Indonesia sebagai 

instrumen strategis dalam branding dan 

pemasaran kreatif masih relatif terbatas. 

Sebagian besar penelitian lebih berfokus 

pada preferensi konsumen atau elemen 
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visual. Sementara itu, dimensi dari para 

pengguna produk-produk industri kreatif 

sekaligus pembelajar bahasa Indonesia 

atas persepsinya mengenai linguistik 

bahasa Indonesia sebagai aset branding 

belum banyak dieksplorasi secara 

komprehensif. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, 

artikel ini bertujuan untuk menganalisis 

dan mengevaluasi persepsi mahasiswa 

terhadap peran bahasa Indonesia dalam 

branding dan pemasaran industri kreatif. 

Mahasiswa dipilih sebagai subjek karena 

mereka merupakan konsumen aktif 

produk kreatif sekaligus pembelajar 

bahasa yang memiliki kesadaran 

linguistik. Hasil penelitian diharapkan 

memberikan kontribusi teoretis maupn 

praktis mengenai peran Bahasa 

Indonesia dalam pengembangan industri 

kreatif dalam industri kreatif.   

Adapun rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah bagaimanakah 

persepsi mahasiswa mengenai peran 

baahasa Indonesia dam branding 

industrik kreatif?  

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei untuk mengidentifikasi dan 

menganalisis persepsi mahasiswa 

mengenai peran Bahasa Indonesia dalam 

branding dan pemasaran industri kreatif 

dari perspektif linguistik. Pendekatan 

kuantitatif dipilih untuk memperoleh 

gambaran yang objektif dan terukur 

terkait kecenderungan sikap dan 

penilaian mahasiswa terhadap 

penggunaan Bahasa Indonesia dalam 

konteks komunikasi kreatif dan 

komersial. Sementara metode survei 

dipilih karena dapat meningkatkan 

efisiensi, bai dari segi waktu, tenaga 

maupun material (Mesch, 2012; 

Kholifah & Sofwan, 2024).  

Sumber data yang terlibat dalam 

penelitian ini sebanyak 173 mahasiswa 

dari lima perguruan tinggi negeri dan 

swasta yang berada di wilayah Jakarta 

dan Banten. Teknik pengambilan sampel 

dalam penelitian ini menggunakan non-

probability sampling dengan pendekatan 

purposive sampling, yaitu dengan 

ketentuan yang memiliki pengalaman 

sebagai pengguna media digital, 

konsumen produk kreatif, serta memiliki 

pengetahuan dasar mengenai 

penggunaan bahasa Indonesia dalam 

kehidupan akademik maupun 

komunikasi sehari-hari  

Instrumen penelitian berupa 

kuesioner tertutup yang disusun 

menggunakan skala Likert serta 

didistribusikan melalui google form. 

Pemanfaatan skala Likert didasarkan 

atas beberapa keuntungan dalam 

mengukur variabel laten dalam ilmu 

sosial, termasuk kemudahan 

penggunaan, kesederhanaan dalam 

desain, dan kemampuan untuk 

menangkap intensitas perasaan atau 

pendapat responden (Memmedova & 

Ertuna, 2024;  Guerra & Cruz, 2021). 

Skor dari setiap butir pernyataan 

dihitung untuk memperoleh nilai rata-

rata (mean) dan simpangan baku (standar 

deviation). Nilai rata-rata digunakan 

untuk mengetahui tingkat 

kecenderungan persepsi responden, 

sedangkan simpangan baku digunakan 

untuk melihat tingkat variasi atau 

sebaran jawaban responden.  

Interpretasi nilai rata-rata dilakukan 

dengan mengacu pada interval kategori 

skala Likert sebagai berikut: 

 

 

 



 
Literasi: Jurnal Ilmiah Pendidikan Bahasa, Sastra Indonesia dan Daerah Vol. 16, No. 2, Juli 2026 e-ISSN 2549-2594 

 

232 

 

Tabel 1 

Rentang Skala Likert 

Rentang Kategori 

1,00 -1,80 sangat tidak 

setuju 

1,81- 2,60 tidak setuju 

2,61- 3,40 ragu-ragu 

3,41- 4,20 setuju 

4,21- 5,00 sangat setuju 

 

Analisis dilakukan secara agregat 

untuk setiap butir pernyataan guna 

mengidentifikasi aspek-aspek yang 

memperoleh tingkat persetujuan 

tertinggi dan terendah. Hasil analisis 

kemudian disajikan dalam bentuk tabel 

statistik deskriptif yang memuat nilai 

rata-rata dan simpangan baku, serta 

diinterpretasikan secara naratif untuk 

menjelaskan kecenderungan umum 

persepsi mahasiswa. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil  

Berdasarkan survei yang telah 

dilakukan diperoleh gambaran, bahwa 

rata-rata persepsi mahasiswa tentang 

peran bahasa Indonesia dalam branding 

dan pemasaran industri kreatif sangat  

postif. Artinya, secara umum mahasiswa 

sependapat, bahwa bahasa Indonesia 

memiliki peran yang sangat strategis 

serta potensial dalam mendukung 

branding dari berbagai produk indusutri 

kreatif. Data mengenai persepsi 

mahasiswa dapat disajikan melalui Tabel 

2 dan 3 berikut. 

 

Tabel 2 

Persepsi Mahasiswa terhadap Peran Bahasa Indonesia dalam Branding 

Industri Kreatif 

No. Pernyataan 
Rata-

rata 
SD Interpretasi 

1 

Bahasa Indonesia mampu 

merepresentasikan nilai budaya lokal 

dalam branding produk kreatif 

4,39 0,64 Sangat setuju 

2 

Bahasa Indonesia memudahkan 

konsumen memahami pesan 

pemasaran produk kreatif 

4,37 0,66 Sangat setuju 

3 

Dunia pendidikan berperan penting 

dalam memperkuat penggunaan 

Bahasa Indonesia di industri kreatif 

4,36 0,67 Sangat setuju 

4 

Penggunaan bahasa yang kreatif 

dapat meningkatkan daya ingat 

terhadap merek 

4,35 0,65 Sangat setuju 

5 
Pemilihan diksi berpengaruh 

terhadap citra merek 
4,34 0,68 Sangat setuju 

6 
Kesadaran linguistik penting dalam 

branding produk kreatif 
4,26 0,70 Setuju 

7 

Penggunaan Bahasa Indonesia dalam 

branding mencerminkan sikap 

nasionalisme 

4,15 0,73 Setuju 
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No. Pernyataan 
Rata-

rata 
SD Interpretasi 

8 

Kompetensi linguistik Bahasa 

Indonesia penting bagi pelaku 

industri kreatif 

4,13 0,72 Setuju 

9 

Kombinasi Bahasa Indonesia dan 

bahasa asing meningkatkan daya 

saing produk 

3,91 0,78 Setuju 

10 

Penggunaan bahasa asing dalam 

branding tidak selalu lebih efektif 

dibandingkan Bahasa Indonesia 

3,61 0,81 Setuju 

 

Keterangan: N = 173; skala Likert 1 = sangat tidak setuju sampai dengan  5 = sangat 

setuju. 

 

Berdasarkan data tentang persepsi 

mahasiswa terhadap peran Bahasa 

Indonesia dalam branding dan 

pemasaran industri kreatif dapat 

diketahui, bahwa secara umum, nilai 

rata-rata seluruh pernyataan berada pada 

rentang 3,61 hingga 4,39, yang 

menunjukkan bahwa responden 

cenderung setuju hingga sangat setuju 

terhadap pernyataan yang diajukan. 

Nilai rata-rata tertinggi ditemukan pada 

pernyataan yang berkaitan dengan 

fungsi kultural dan komunikatif bahasa 

Indonesia. Mahasiswa sangat setuju 

bahwa bahasa Indonesia mampu 

merepresentasikan nilai budaya lokal 

dalam branding produk kreatif (M = 

4,39) serta memudahkan konsumen 

dalam memahami pesan pemasaran (M 

= 4,37). Selain itu, peran dunia 

pendidikan dalam memperkuat 

penggunaan Bahasa Indonesia di 

industri kreatif juga memperoleh tingkat 

persetujuan yang tinggi (M = 4,36). 

Pada aspek linguistik, hasil 

menunjukkan, bahwa responden 

memiliki kesadaran yang kuat terhadap 

pentingnya bahasa dalam strategi 

branding. Hal ini tercermin dari 

tingginya nilai rata-rata pada pernyataan 

mengenai pengaruh penggunaan bahasa 

kreatif terhadap daya ingat merek (M = 

4,35) dan pemilihan diksi terhadap citra 

merek (M = 4,34). Sementara itu, 

persepsi responden terkait perbandingan 

penggunaan bahasa Indonesia dan 

bahasa asing menunjukkan 

kecenderungan yang lebih moderat. 

 Pernyataan mengenai efektivitas 

bahasa asing dibandingkan bahasa 

Indonesia memperoleh nilai rata-rata 

paling rendah (M = 3,61), meskipun 

masih berada pada kategori setuju. Hal 

ini sejalan dengan pandangan responden 

yang menyetujui bahwa kombinasi 

bahasa Indonesia dan bahasa asing dapat 

meningkatkan daya saing produk (M = 

3,91).  

 

Tabel 3 

Distribusi Frekuensi Jawaban 

Responden 
 

Kategori Jawaban 

Rentang Persentase 

pada 20 Butir 

Sangat Tidak Setuju (STS) 2,9 - 6,4% 

Tidak Setuju (TS) 1,2 - 5,8% 

Ragu-ragu (RR) 1,2 - 36,0% 

Setuju (S) 28,9 - 45,7% 

Sangat Setuju (SS) 19,2 - 60,1% 
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Berdasarkan distribusi frekuensi 

jawaban responden, terlihat bahwa 

persepsi mahasiswa terhadap peran 

bahasa Indonesia dalam branding 

industri kreatif didominasi oleh kategori 

setuju dan sangat setuju. Kondisi ini 

menunjukkan adanya kecenderungan 

persepsi yang positif dan relatif 

konsisten di antara responden terhadap 

seluruh indikator yang diukur. 

Pernyataan "Bahasa Indonesia 

mampu merepresentasikan nilai budaya 

lokal dalam branding produk kreatif" 

memperoleh tingkat persetujuan 

tertinggi. Sebanyak 60,1% responden 

menyatakan sangat setuju dan 28,9% 

menyatakan setuju, sehingga total 

88,9% responden memberikan respons 

positif. Temuan ini memperkuat hasil 

analisis rata-rata (M = 4,39) yang 

menunjukkan bahwa mahasiswa 

memandang bahasa Indonesia sebagai 

media utama dalam merepresentasikan 

identitas budaya lokal. 

Pola yang hampir sama juga 

ditemukan pada pernyataan mengenai 

peran dunia pendidikan dalam 

memperkuat penggunaan bahasa 

Indonesia di industri kreatif. Sebanyak 

59,0% responden menyatakan sangat 

setuju dan 32,4% menyatakan setuju. 

Dengan demikian, 91,4% responden 

memberikan respons positif terhadap 

pentingnya kontribusi lembaga 

pendidikan dalam penguatan 

penggunaan Bahasa Indonesia. 

Selanjutnya, pada indikator 

penggunaan bahasa Indonesia yang 

memudahkan konsumen memahami 

pesan pemasaran, sebanyak 58,1% 

responden menyatakan sangat setuju dan 

32,6% menyatakan setuju, sehingga 

lebih dari 90% responden memiliki 

persepsi positif terhadap fungsi 

komunikatif Bahasa Indonesia dalam 

aktivitas pemasaran. 

Distribusi jawaban juga 

menunjukkan bahwa aspek linguistik 

memperoleh apresiasi yang tinggi. 

Sebanyak 58,1% responden sangat 

setuju bahwa pemilihan diksi 

memengaruhi citra merek, sedangkan 

57,6% sangat setuju bahwa penggunaan 

gaya bahasa kreatif mampu 

meningkatkan daya ingat konsumen 

terhadap merek. Hasil tersebut 

mengindikasikan bahwa mahasiswa 

memahami pentingnya unsur linguistik 

sebagai bagian integral dari strategi 

branding. 

Sebaliknya, indikator "Penggunaan 

bahasa asing dalam branding tidak 

selalu lebih efektif dibandingkan Bahasa 

Indonesia" menunjukkan distribusi 

jawaban yang lebih beragam. Sebanyak 

36,0% responden memilih kategori 

ragu-ragu, 35,5% setuju, dan 19,2% 

sangat setuju, sementara sekitar 9,3% 

menyatakan tidak setuju atau sangat 

tidak setuju. Pola ini menunjukkan 

bahwa mahasiswa belum memiliki 

pandangan yang sepenuhnya seragam 

mengenai posisi bahasa Indonesia 

dibandingkan bahasa asing dalam 

konteks branding global.  

Temuan tersebut diperkuat oleh 

indikator mengenai kombinasi bahasa 

Indonesia dan bahasa asing. Sebanyak  

45,3% responden menyatakan setuju 

dan 28,8% sangat setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar 

mahasiswa memandang penggunaan 

kedua bahasa secara bersamaan sebagai 

strategi yang mampu meningkatkan 

daya saing produk di pasar internasional 

tanpa menghilangkan identitas nasional. 
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Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

mahasiswa memiliki persepsi yang 

sangat positif terhadap peran Bahasa 

Indonesia dalam branding dan 

pemasaran industri kreatif. Temuan ini 

menegaskan bahwa bahasa tidak hanya 

berfungsi sebagai alat komunikasi, 

tetapi juga sebagai instrumen simbolik, 

kultural, dan strategis dalam 

pembentukan citra merek.  

Dalam perspektif Linguistik 

Fungsional Sistemik, bahasa diposisikan 

sebagai praktik sosial yang memiliki 

tiga metafungsi utama, yaitu ideational, 

interpersonal, dan tekstual (Forey & 

Sampson, 2017; Sun et al., 2021). Ketiga 

metafungsi tersebut berperan dalam 

membentuk cara audiens memahami, 

menafsirkan, dan merespons pesan 

komunikasi merek, sehingga bahasa 

menjadi perangkat strategis dalam 

mengonstruksi identitas dan positioning 

produk kreatif di tengah persaingan 

pasar. 

Lebih lanjut, tingginya respons 

mahasiswa terhadap kemampuan bahasa 

Indonesia dalam merepresentasikan 

nilai budaya lokal sejalan dengan teori 

cultural branding dari Holt (2004) yang 

menyatakan, bahwa merek yang kuat 

dibangun melalui narasi budaya yang 

relevan dengan identitas kolektif 

masyarakat. Dalam konteks ini, bahasa 

berfungsi sebagai medium utama untuk 

menyampaikan nilai, ideologi, dan 

simbol budaya yang melekat pada 

produk kreatif. Temuan tersebut juga 

menguatkan penelitian Rodríguez, 

(2020) yang menunjukkan, bahwa 

manajemen merek berbasis budaya 

mengeksplorasi hubungan antara 

periklanan dan makna budaya yang 

mendalam melalui penggunaan simbol 

untuk membangun hubungan emosional 

dengan konsumen.  

Selain itu, penggunaan bahasa lokal 

atau nasional dalam strategi branding 

terbukti mampu memperkuat 

autentisitas sekaligus diferensiasi merek 

di pasar (Schroeder, 2009). Dengan 

demikian, bahasa Indonesia tidak hanya 

berperan sebagai sarana komunikasi 

komersial, tetapi juga sebagai 

representasi identitas kultural yang 

bernilai strategis dalam industri kreatif. 

Persepsi mahasiswa bahwa bahasa 

Indonesia memudahkan konsumen 

memahami pesan pemasaran 

mendukung teori komunikasi pemasaran 

terpadu yang menekankan pentingnya 

kejelasan, kedekatan, dan relevansi 

bahasa dalam meningkatkan efektivitas 

pesan (Schroeder, 2009). Penggunaan 

bahasa asli dapat meningkatkan 

keautentkan komunikasi, resonansi 

emosional, dan kepercayaan, yang 

secara positif mempengaruhi niat 

membeli (Ismail & Hasan, 2025).  

Dengan demikian, bahasa Indonesia 

dipersepsikan sebagai sarana yang 

efektif untuk menjembatani pesan merek 

dengan pengalaman sosial konsumen. 

Pada aspek linguistik, tingginya 

kesadaran mahasiswa terhadap 

pentingnya pemilihan diksi dan gaya 

bahasa kreatif memperkuat pandangan 

bahwa branding merupakan praktik 

diskursif. Kajian stilistika dan wacana 

periklanan menunjukkan, bahwa 

metafora secara signifikan 

meningkatkan daya ingat merek 

dibandingkan dengan iklan fungsional 

(Beard et al., 2024). Metafora adalah 

strategi penting dalam periklanan 

komersial yang secara signifikan 

meningkatkan daya ingat merek dan 

membentuk citra merek (Hidalgo-

Downing & Kraljevic-Mujic, 2016). 
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Temuan penelitian ini sejalan dengan 

hasil studi linguistik pemasaran yang 

menegaskan, bahwa elemen verbal dan 

visual sangat penting dalam komunikasi 

merek (Große, 2009; Šturalo, 2015). 

Namun demikian, temuan penelitian 

juga menunjukkan sikap yang relatif 

moderat terhadap perbandingan 

efektivitas bahasa Indonesia dan bahasa 

asing. Hal ini sejalan dengan penelitian 

dari Purba et al., (2025); Susilawati, 

(2024), bahwa penggunaan bahasa 

asing, terutama bahasa Inggris, dalam 

periklanan Indonesia menandakan 

modernitas dan status sosial, menarik 

bagi konsumen perkotaan yang 

menyamakan produk berlabel asing 

dengan gaya hidup global sehingga 

meningkatkan citra merek dan 

eksklusivitas produk di tengah 

globalisasi  Hal tersebut 

mengindikasikan adanya orientasi 

pragmatis mahasiswa terhadap praktik 

multilingual branding 

Dari perspektif pendidikan, temuan 

mengenai peran penting dunia 

pendidikan dalam memperkuat 

penggunaan bahasa Indonesia sejalan 

dengan konsep language awareness. 

Pendekatan ini menekankan, bahwa 

pendidikan bahasa harus fokus pada 

pengembangan aktor sosial yang dapat 

menggunakan bahasa untuk agensi, 

menyoroti pentingnya memahami fungsi 

sosial, ideologis, dan ekonomi bahasa di 

samping aspek struktural sehingga 

mempromosikan refleksi kritis dalam 

pembelajaran Bahasa (Liddicoat, 2024; 

Formosinho et al., 2019). 

Selanjutnya, berdasarkan distribusi 

frekuensi yang disajikan pada Tabel 3 

menunjukkan, bahwa persepsi 

mahasiswa terhadap peran bahasa 

Indonesia dalam branding industri 

kreatif didominasi oleh kategori setuju 

dan sangat setuju pada hampir seluruh 

indikator. Temuan ini mengindikasikan 

adanya semacam konsensus yang kuat,  

bahwa Bahasa Indonesia memiliki 

fungsi strategis tidak hanya sebagai alat 

komunikasi, tetapi juga sebagai sumber 

daya linguistik yang mampu 

membangun identitas merek dan 

memperkuat hubungan antara produk 

dengan konsumennya.  

Hal tersebut juga sejalan dengan teori  

Linguistik Fungsional Sistemik, bahwa 

bahasa merupakan sistem pembentuk 

makna yang merepresentasikan 

pengalaman, membangun hubungan 

sosial, dan mengorganisasikan pesan 

secara efektif (Halliday & Matthiessen, 

2014). Oleh karena itu, tingginya tingkat 

persetujuan responden menunjukkan 

bahwa mahasiswa telah memahami 

fungsi bahasa sebagai elemen penting 

dalam proses penciptaan nilai pada 

industri kreatif, bukan sekadar sebagai 

media penyampaian informasi. 

Dominasi jawaban positif pada 

indikator yang berkaitan dengan 

kemampuan bahasa Indonesia dalam 

merepresentasikan nilai budaya lokal 

menunjukkan bahwa responden 

memandang bahasa sebagai representasi 

identitas budaya yang melekat pada 

suatu merek. Temuan ini memperkuat 

teori cultural branding yang 

dikemukakan Holt (2004), yang 

menyatakan bahwa kekuatan suatu 

merek dibangun melalui narasi budaya 

yang mampu menciptakan ikatan 

emosional dengan masyarakat.  

Dalam konteks industri kreatif 

Indonesia, Bahasa Indonesia berfungsi 

sebagai simbol autentisitas yang 

membedakan produk lokal dari produk 

global. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan Schroeder (2009) yang 

menegaskan bahwa identitas budaya 
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merupakan salah satu faktor utama 

dalam membangun brand equity, 

terutama ketika merek mampu 

mengintegrasikan unsur budaya lokal ke 

dalam strategi komunikasinya. Dengan 

demikian, penggunaan Bahasa 

Indonesia dalam branding tidak hanya 

memiliki nilai komunikatif, tetapi juga 

berkontribusi terhadap pelestarian 

identitas budaya sekaligus peningkatan 

daya saing produk kreatif. 

Distribusi frekuensi yang 

menunjukkan tingginya persentase 

responden pada kategori setuju dan 

sangat setuju terhadap indikator fungsi 

komunikatif dan kreativitas bahasa 

memperlihatkan bahwa mahasiswa 

menyadari pentingnya aspek linguistik 

dalam keberhasilan pemasaran. Bahasa 

Indonesia dipandang mampu 

mempermudah konsumen memahami 

pesan pemasaran, sementara pemilihan 

diksi dan penggunaan bahasa yang 

kreatif dinilai berkontribusi terhadap 

pembentukan citra merek dan 

peningkatan daya ingat konsumen.  

Temuan ini mendukung konsep 

Integrated Marketing Communication 

(Kotler & Keller, 2016) yang 

menekankan bahwa efektivitas 

komunikasi pemasaran sangat 

ditentukan oleh kejelasan, relevansi, dan 

konsistensi pesan. Selain itu, hasil ini 

selaras dengan penelitian Leech (1966) 

dan Cook (2001) yang menunjukkan 

bahwa kreativitas linguistik dalam 

slogan, metafora, maupun gaya bahasa 

merupakan faktor penting dalam 

membangun brand recall dan 

memperkuat diferensiasi merek di 

tengah persaingan pasar. 

Meskipun demikian, distribusi 

jawaban pada indikator mengenai 

efektivitas bahasa Indonesia 

dibandingkan bahasa asing 

menunjukkan proporsi responden yang 

lebih beragam, terutama meningkatnya 

kategori ragu-ragu. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa mahasiswa 

memiliki perspektif yang lebih 

pragmatis terhadap praktik branding 

pada era globalisasi.  

Di satu sisi, mereka mengakui 

pentingnya Bahasa Indonesia sebagai 

simbol identitas nasional, tetapi di sisi 

lain mereka juga menyadari bahwa 

bahasa Inggris memiliki nilai simbolik 

yang berkaitan dengan modernitas, 

prestise, dan orientasi global (Piller, 

2003; Kelly-Holmes, 2005). Tingginya 

persetujuan terhadap penggunaan 

kombinasi Bahasa Indonesia dan bahasa 

asing menunjukkan bahwa responden 

tidak memandang kedua bahasa tersebut 

sebagai pilihan yang saling 

bertentangan, melainkan sebagai strategi 

glokalisasi yang memungkinkan produk 

mempertahankan identitas lokal 

sekaligus meningkatkan daya saing di 

pasar internasional (Robertson, 1995; 

Usunier & Shaner, 2002). 

Secara keseluruhan, hasil distribusi 

frekuensi memperkuat temuan analisis 

statistik deskriptif bahwa mahasiswa 

memiliki persepsi positif terhadap peran 

Bahasa Indonesia dalam branding 

industri kreatif. Konsistensi tingginya 

proporsi jawaban positif menunjukkan 

bahwa Bahasa Indonesia dipersepsikan 

memiliki fungsi komunikatif, kultural, 

ekonomis, dan ideologis yang saling 

melengkapi dalam membangun merek.  

Temuan ini tidak hanya 

mengonfirmasi teori-teori mengenai 

branding berbasis budaya dan 

komunikasi pemasaran, tetapi juga 

memberikan kontribusi empiris terhadap 

kajian linguistik pemasaran, khususnya 

pada konteks industri kreatif Indonesia. 

Penelitian ini memperlihatkan bahwa 
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penguatan Bahasa Indonesia tidak 

bertentangan dengan tuntutan 

globalisasi, melainkan menjadi modal 

strategis untuk membangun merek yang 

autentik, kompetitif, dan berakar pada 

identitas budaya lokal.  

Akhirnya, secara keseluruhan, 

pembahasan ini menunjukkan bahwa 

Bahasa Indonesia dipersepsikan 

memiliki posisi strategis dalam branding 

industri kreatif sebagai alat komunikasi, 

representasi budaya, dan simbol 

identitas nasional. Temuan ini 

memperluas hasil riset terdahulu dengan 

menegaskan bahwa Bahasa Indonesia 

tidak dipandang sebagai penghambat 

globalisasi, melainkan sebagai sumber 

daya linguistik yang dapat bersinergi 

dengan bahasa asing dalam membangun 

branding yang berdaya saing dan 

berakar pada konteks lokal.  

 

PENUTUP 

Simpulan 

Bersarkan hasil penelitian serta 

pembahasan yang telah dilakukan dapat 

disimpulkan, bahwa bahwa mahasiswa 

memiliki persepsi yang positif dan kuat 

terhadap peran Bahasa Indonesia dalam 

branding dan pemasaran industri kreatif. 

Bahasa Indonesia dipandang tidak hanya 

sebagai sarana komunikasi, tetapi juga 

sebagai sumber daya linguistik yang 

strategis dalam membangun citra merek, 

merepresentasikan nilai budaya lokal, 

serta memperkuat identitas nasional.  

Temuan ini menegaskan bahwa 

bahasa memiliki fungsi simbolik dan 

ekonomis yang signifikan dalam praktik 

branding kontemporer. Dari aspek 

linguistik, hasil penelitian menunjukkan 

bahwa pemilihan diksi, kreativitas 

bahasa, dan kesadaran linguistik 

dipersepsikan berkontribusi langsung 

terhadap efektivitas branding dan daya 

ingat merek. Hal ini mengindikasikan 

bahwa praktik branding dalam industri 

kreatif perlu memerhatikan dimensi 

kebahasaan secara lebih serius, tidak 

hanya berfokus pada aspek visual atau 

teknologi semata.  

Namun demikian, penelitian ini masih 

memiliki keterbatasan pada ruang 

lingkup responden yang masih terbatas 

pada mahasiswa dan pendekatan 

deskriptif kuantitatif. Oleh karena itu, 

penelitian selanjutnya disarankan untuk 

melibatkan pelaku industri kreatif secara 

langsung, menggunakan pendekatan 

kualitatif atau campuran, serta mengkaji 

secara empiris dampak penggunaan 

Bahasa Indonesia terhadap daya Tarik 

merek dan perilaku konsumen. Dengan 

demikian, kajian mengenai peran 

Bahasa Indonesia dalam branding 

industri kreatif dapat dikembangkan 

secara lebih komprehensif dan 

kontekstual.  
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