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Abstrak.Tourism promotion plays a crucial role in attracting domestic and international tourists. One of the strategies used is digital advertising, which employs persuasive language styles. This study aims to analyze the use of language styles in the digital advertisements of the Indonesian Ministry of Tourism and how linguistic elements in these ads influence audience perception. The research method used is literature review and discourse analysis of several digital advertisements published between 2020 and 2023. The results show that digital advertisements from the Ministry of Tourism tend to use hyperbole, repetition, and metaphor to create emotional appeal. These findings can serve as a reference for developing more effective destination marketing communication strategies.
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Abstrak.Promosi pariwisata memegang peranan penting dalam menarik minat wisatawan domestik maupun mancanegara. Salah satu strategi yang digunakan adalah melalui iklan digital yang memanfaatkan gaya bahasa persuasif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penggunaan gaya bahasa dalam iklan digital Kementerian Pariwisata Indonesia dan bagaimana elemen linguistik dalam iklan tersebut dapat mempengaruhi persepsi audiens. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi pustaka dan analisis wacana terhadap beberapa iklan digital yang dipublikasikan antara tahun 2020–2023. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan digital Kementerian Pariwisata cenderung menggunakan majas hiperbola, repetisi, dan metafora untuk membangun daya tarik emosional. Temuan ini dapat menjadi acuan dalam pengembangan strategi komunikasi pemasaran destinasi wisata yang lebih efektif.
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LATAR BELAKANG
Promosi pariwisata merupakan faktor kunci dalam menarik minat wisatawan dan meningkatkan daya saing destinasi wisata. Salah satu strategi yang digunakan adalah melalui iklan digital yang memanfaatkan berbagai teknik komunikasi persuasif. Penggunaan bahasa yang menarik dalam iklan dapat membangun citra positif dan mempengaruhi keputusan wisatawan.
Penelitian ini memiliki kemiripan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari (2021) yang menganalisis penggunaan majas dalam iklan televisi sebagai strategi pemasaran produk. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa majas hiperbola dan repetisi berperan penting dalam membangun daya tarik audiens. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Prasetyo (2022) menyoroti pengaruh gaya bahasa dalam promosi digital terhadap keputusan konsumen. Berbeda dengan penelitian sebelumnya, studi ini berfokus pada analisis gaya bahasa dalam iklan digital Kementerian Pariwisata Indonesia serta dampaknya terhadap daya tarik wisatawan. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis gaya bahasa yang digunakan dalam iklan digital Kementerian Pariwisata serta mengeksplorasi bagaimana elemen linguistik dalam iklan tersebut dapat meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran destinasi wisata.
Menurut Keraf (2009), gaya bahasa merupakan penggunaan kata-kata yang khas dalam suatu wacana untuk memberikan efek tertentu kepada audiens. Dalam konteks iklan, gaya bahasa digunakan untuk menciptakan daya tarik dan memperkuat pesan promosi. iklan digital berkontribusi dalam meningkatkan daya tarik audiens. Sementara itu, penelitian Sugiarto (2021) menegaskan bahwa strategi linguistik dalam promosi pariwisata dapat mempengaruhi citra destinasi dan keputusan wisatawan.
Pariwisata merupakan salah satu sektor strategis yang berkontribusi besar terhadap pertumbuhan ekonomi dan citra nasional Indonesia. Dengan kekayaan alam yang melimpah, keberagaman budaya, serta warisan sejarah yang unik, Indonesia memiliki potensi besar untuk menarik wisatawan domestik maupun mancanegara. Dalam era digital saat ini, promosi pariwisata tidak lagi terbatas pada media konvensional, melainkan telah berkembang pesat melalui berbagai platform digital seperti media sosial, website, video streaming, dan iklan digital.
Kementerian Pariwisata Indonesia sebagai lembaga yang bertanggung jawab dalam pengembangan dan promosi sektor pariwisata nasional, memanfaatkan iklan digital sebagai salah satu strategi utama untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan beragam. Dalam penyampaian pesan melalui iklan digital, penggunaan gaya bahasa menjadi aspek penting yang memengaruhi daya tarik dan efektivitas promosi. Gaya bahasa yang tepat dapat menciptakan kesan yang kuat, membangkitkan emosi, serta meningkatkan ketertarikan calon wisatawan terhadap destinasi yang dipromosikan.
Namun, pemilihan dan penerapan gaya bahasa dalam iklan digital bukanlah hal yang sederhana. Gaya bahasa harus mampu mencerminkan identitas budaya Indonesia sekaligus relevan dan mudah dipahami oleh audiens yang heterogen, termasuk wisatawan internasional. Selain itu, gaya bahasa juga harus mampu mengkomunikasikan keunikan dan keunggulan destinasi secara kreatif dan persuasif agar dapat bersaing dengan promosi pariwisata negara lain yang juga agresif dalam dunia digital.
Fenomena ini menimbulkan kebutuhan untuk mengkaji lebih dalam bagaimana gaya bahasa digunakan dalam iklan digital Kementerian Pariwisata Indonesia, serta bagaimana gaya bahasa tersebut berkontribusi dalam membangun citra dan menarik minat wisatawan. Kajian ini penting untuk memberikan masukan strategis bagi penyusunan materi promosi yang lebih efektif dan berdaya saing di era digital yang terus berkembang.
 METODE PENELITIAN	
Penelitian ini menggunakan metode studi pustaka dan analisis wacana terhadap iklan digital Kementerian Pariwisata yang dipublikasikan antara tahun 2020–2023. Data yang dikumpulkan berasal dari kanal YouTube resmi Kementerian Pariwisata serta media sosial lainnya seperti Instagram dan TikTok.
Langkah-langkah analisis data:
1. Mengumpulkan sampel iklan digital Kementerian Pariwisata dalam rentang waktu 2020–2023.
2. Mengidentifikasi gaya bahasa yang digunakan dalam teks dan narasi iklan.
3. Menganalisis efek linguistik dari penggunaan gaya bahasa dalam membangun daya tarik promosi.
4. Membandingkan hasil analisis dengan penelitian sebelumnya untuk menemukan pola penggunaan bahasa dalam iklan pariwisata.
[bookmark: _4he228v5tc6q] HASIL DAN PEMBAHASAN
Penelitian ini mengungkap bahwa iklan digital yang dipublikasikan oleh Kementerian Pariwisata Indonesia pada periode 2020–2023 memanfaatkan gaya bahasa yang beragam untuk membentuk citra positif dan menarik minat wisatawan, baik domestik maupun mancanegara. Gaya bahasa yang dominan ditemukan adalah majas hiperbola, repetisi, dan metafora. Ketiganya hadir tidak hanya dalam bentuk teks iklan yang tertulis, melainkan juga dalam narasi audiovisual yang ditayangkan melalui kanal digital resmi, seperti YouTube, Instagram, dan TikTok.
[bookmark: _crlnwv82x3q0]1. Majas Hiperbola
Majas hiperbola ditemukan dalam hampir seluruh iklan digital yang diteliti. Majas ini digunakan untuk melebih-lebihkan keindahan alam, budaya, dan keramahan masyarakat Indonesia. Contohnya seperti “Indonesia, negeri sejuta pesona yang tak tertandingi!” atau “Setiap sudut Indonesia adalah keajaiban dunia.” Hiperbola ini sengaja dimunculkan untuk membentuk kesan luar biasa dalam benak audiens, menciptakan rasa penasaran, dan mendorong keinginan untuk menjelajah secara langsung.
[bookmark: _qe7ncah7g8gr]2. Majas Repetisi
Gaya bahasa repetisi digunakan untuk menegaskan pesan dan membangun irama atau alur promosi yang mudah diingat. Ungkapan seperti “Datang, jelajah, rasakan!” atau “Budaya kita, cerita kita, warisan kita” adalah contoh penggunaan repetisi yang membangun kekuatan retoris dalam iklan. Bentuk repetisi ini memiliki efek psikologis dalam mempengaruhi ingatan dan asosiasi positif audiens terhadap pesan iklan.
[bookmark: _98gt4wsqos7i]3. Majas Metafora
Metafora berfungsi untuk menyampaikan pesan secara kiasan dan simbolik. Penggunaan metafora terlihat dalam pernyataan seperti “Lombok, surga tersembunyi yang menanti untuk ditemukan,” atau “Jogja adalah halaman pertama dari buku cerita Indonesia.” Dengan menggunakan metafora, pesan iklan tidak hanya informatif, tetapi juga estetis dan emosional.
[bookmark: _mm3ujmd4wa0h]4. Visualisasi dan Narasi Digital
Selain teks, gaya bahasa dalam narasi audio-video juga dianalisis. Narator dalam iklan sering menggunakan intonasi yang puitis dan dramatis untuk memperkuat efek majas. Misalnya, saat menampilkan pemandangan alam, narator mengatakan, “Inilah tempat di mana waktu seakan berhenti, dan keindahan mengambil alih segalanya.” Narasi semacam ini mengandung majas dan mendukung pembentukan imajinasi audiens.
[bookmark: _syraaqjqrzob]5. Korelasi Gaya Bahasa dengan Jumlah Interaksi Digital
Analisis terhadap komentar dan reaksi pengguna pada platform YouTube dan Instagram menunjukkan bahwa konten dengan gaya bahasa yang kuat cenderung menghasilkan lebih banyak interaksi seperti like, share, dan komentar positif. Ini menunjukkan bahwa gaya bahasa bukan hanya ornamen estetik, tetapi memiliki implikasi terhadap performa digital iklan secara keseluruhan.

[bookmark: _pkhieds8f9l4]Hasil penelitian ini sejalan dengan teori gaya bahasa menurut Keraf (2009), yang menyatakan bahwa penggunaan gaya bahasa dapat memperkuat pesan dan menciptakan efek tertentu dalam komunikasi. Dalam konteks promosi pariwisata, gaya bahasa bukan hanya sebagai alat retorika, tetapi juga sebagai instrumen pemasaran yang efektif.
Penggunaan gaya bahasa dalam iklan digital Kementerian Pariwisata Indonesia menjadi salah satu elemen kunci dalam membangun daya tarik dan efektivitas promosi pariwisata. Gaya bahasa yang dipilih dalam iklan digital tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai media untuk menyampaikan identitas budaya serta nilai-nilai yang ingin ditonjolkan oleh Indonesia sebagai destinasi wisata. Melalui bahasa yang kreatif dan persuasif, iklan digital mampu menciptakan citra yang kuat dan membangkitkan rasa penasaran serta ketertarikan calon wisatawan.
Analisis terhadap iklan-iklan digital yang dikeluarkan oleh Kementerian Pariwisata menunjukkan bahwa terdapat variasi gaya bahasa yang digunakan, mulai dari gaya bahasa naratif yang mengajak audiens untuk merasakan pengalaman langsung, hingga gaya bahasa yang lebih emosional dan imajinatif yang membangkitkan kesan magis dan eksotis. Pendekatan ini memungkinkan iklan untuk menyentuh berbagai segmen pasar dengan latar belakang budaya dan preferensi berbeda. Penggunaan metafora, personifikasi, dan bahasa kiasan sering kali ditemukan dalam materi iklan untuk menambah daya tarik dan memperkuat pesan yang disampaikan.
Selain itu, bahasa yang digunakan juga berupaya menyelaraskan antara pesan promosi dengan keunikan destinasi yang ditawarkan. Misalnya, penggunaan istilah lokal, nama tempat yang khas, serta kalimat yang menonjolkan keindahan alam dan kekayaan budaya Indonesia menjadi strategi yang efektif untuk menonjolkan nilai autentik. Gaya bahasa yang hangat dan bersahabat turut menciptakan suasana yang mengundang dan membuat audiens merasa dekat dengan budaya Indonesia, sehingga mempermudah proses persuasi.
Namun, terdapat pula tantangan dalam penggunaan gaya bahasa ini, terutama terkait keberagaman audiens yang menjangkau tingkat pemahaman dan latar belakang budaya berbeda-beda. Untuk menjangkau wisatawan internasional, bahasa yang digunakan harus tetap komunikatif dan mudah dipahami tanpa kehilangan kekayaan budaya yang ingin disampaikan. Oleh karena itu, keseimbangan antara bahasa Indonesia yang kaya dan bahasa Inggris sebagai bahasa internasional menjadi perhatian penting agar pesan promosi dapat tersampaikan secara efektif kepada khalayak global.
Selain aspek linguistik, media digital memungkinkan penyajian gaya bahasa yang dinamis dengan dukungan visual dan audio, sehingga iklan menjadi lebih menarik dan mudah diingat. Kombinasi antara gaya bahasa verbal dan nonverbal ini membantu memperkuat citra positif pariwisata Indonesia dan meningkatkan daya tarik wisatawan. Strategi ini menunjukkan bahwa pemilihan dan penggunaan gaya bahasa tidak bisa dilepaskan dari konteks media digital yang terus berkembang, di mana kreativitas dan inovasi dalam penyampaian pesan sangat menentukan keberhasilan promosi.
Secara keseluruhan, penggunaan gaya bahasa dalam iklan digital Kementerian Pariwisata Indonesia telah menunjukkan peran signifikan dalam membangun citra dan meningkatkan minat wisatawan. Melalui pendekatan yang kreatif dan komunikatif, iklan digital tidak hanya menjadi sarana penyampaian informasi, tetapi juga alat untuk menghubungkan budaya, emosi, dan pengalaman yang ingin ditawarkan Indonesia kepada dunia. Dengan demikian, pengembangan gaya bahasa yang adaptif dan relevan akan terus menjadi faktor penting dalam strategi promosi pariwisata ke depan.
[bookmark: _s4sgjg399lu]KESIMPULAN
Penggunaan gaya bahasa dalam iklan digital Kementerian Pariwisata Indonesia terbukti memiliki peran penting dalam menarik perhatian dan membangun citra positif pariwisata nasional. Gaya bahasa yang kreatif dan persuasif mampu menyampaikan pesan secara efektif, sekaligus menampilkan keunikan budaya dan keindahan destinasi Indonesia. Variasi gaya bahasa yang disesuaikan dengan segmen audiens memungkinkan iklan menjangkau berbagai kalangan, baik wisatawan domestik maupun mancanegara. Meskipun demikian, tantangan dalam menjaga keseimbangan antara kekayaan budaya dan kemudahan pemahaman bagi audiens internasional masih perlu menjadi perhatian. Pemanfaatan media digital yang mendukung penyampaian gaya bahasa secara dinamis dan interaktif turut memperkuat daya tarik promosi pariwisata. Oleh karena itu, pengembangan gaya bahasa yang adaptif dan inovatif sangat penting untuk meningkatkan efektivitas iklan digital dan memperkuat posisi Indonesia sebagai destinasi wisata yang kompetitif di kancah global.
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