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Iklan pariwisata digital tidak hanya berfungsi sebagai media penyampaian
informasi, tetapi juga sebagai sarana membangun citra destinasi melalui integrasi
berbagai moda komunikasi. Penelitian ini bertujuan menganalisis strategi
kebahasaan dalam iklan pariwisata Indonesia melalui perspektif pragmatik
multimodal serta menjelaskan kontribusinya terhadap pengembangan destinasi
wisata. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan analisis
pragmatik multimodal terhadap delapan poster iklan pariwisata Indonesia yang
dipublikasikan melalui media sosial Instagram. Data dianalisis menggunakan model
interaktif Miles, Huberman, dan Saldafia yang meliputi reduksi data, penyajian data,
dan penarikan simpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi kebahasaan
dibangun melalui integrasi unsur verbal dan visual yang saling melengkapi dalam

menghasilkan makna pragmatik. Unsur verbal berfungsi membangun identitas
destinasi, memberikan informasi, dan mengarahkan tindakan audiens, sedangkan
unsur visual berperan memperkuat, memvalidasi, dan memperjelas pesan verbal
melalui representasi lanskap, aktivitas wisata, serta ikon destinasi. Interaksi kedua
unsur tersebut menghasilkan implikatur mengenai keindahan, keunikan,
keamanan, dan pengalaman wisata tanpa harus dinyatakan secara eksplisit. Selain
itu, penelitian ini menemukan adanya kecenderungan pergeseran strategi promosi
dari destination-oriented promotion menuju experience-oriented promotion, yaitu
promosi yang lebih menekankan pengalaman wisata dibandingkan sekadar
memperkenalkan lokasi. Temuan tersebut menunjukkan bahwa efektivitas promosi
pariwisata digital bergantung pada kemampuan mengintegrasikan strategi
kebahasaan dan visual dalam membangun citra positif destinasi serta mendorong
minat berkunjung wisatawan.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara destinasi wisata dipromosikan kepada
masyarakat. Jika sebelumnya promosi pariwisata lebih banyak dilakukan melalui media cetak seperti
brosur, majalah, dan baliho, kini media digital menjadi sarana utama dalam membangun komunikasi
pemasaran destinasi. Berbagai platform media sosial, seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan YouTube,
memungkinkan penyebaran informasi secara cepat, luas, dan interaktif (Afiya et al, 2022; Amer &
Rababah, 2023; Sharma & Sharma, 2025). Perubahan tersebut menjadikan iklan pariwisata tidak lagi
bergantung pada penyampaian informasi secara verbal, tetapi memanfaatkan perpaduan berbagai moda
komunikasi, seperti teks, gambar, warna, tipografi, tata letak, ikon, maupun simbol visual yang bekerja
secara simultan dalam membangun daya tarik destinasi wisata. Dengan demikian, keberhasilan promosi
pariwisata pada era digital sangat ditentukan oleh kemampuan mengintegrasikan berbagai unsur
komunikasi untuk menciptakan pesan yang menarik, mudah dipahami, dan persuasif (Rosario et al., 2022;
Srihirun et al,, 2024).

Indonesia sebagai negara yang memiliki kekayaan alam, budaya, dan kearifan lokal yang sangat
beragam turut memanfaatkan media digital sebagai instrumen utama dalam mempromomosikan destinasi
wisata. Berbagai akun promosi pariwisata, baik yang dikelola pemerintah maupun pelaku industri wisata,
secara aktif menyajikan poster digital yang menampilkan panorama alam, aktivitas wisata, informasi
perjalanan, hingga identitas budaya daerah. Kehadiran media promosi tersebut tidak hanya bertujuan
memperkenalkan destinasi, tetapi juga membangun citra positif serta meningkatkan minat masyarakat
untuk berkunjung (Okpa et al, 2025; Villao et al., 2023). Oleh karena itu, efektivitas sebuah iklan
pariwisata tidak cukup ditentukan oleh kualitas visual semata, melainkan juga oleh bagaimana unsur
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verbal dan visual saling berinteraksi dalam membentuk makna yang mampu memengaruhi persepsi calon
wisatawan (Wang & Luo, 2025).

Namun demikian, perkembangan promosi digital belum sepenuhnya diikuti oleh optimalisasi
strategi komunikasi yang digunakan dalam iklan pariwisata (Nayak & Sit, 2025). Sebagian besar materi
promosi masih berorientasi pada penyajian visual yang menarik tanpa mengintegrasikan unsur
kebahasaan secara maksimal untuk memperkuat pesan yang ingin disampaikan (Nompumelelo & Dlamini,
2026). Akibatnya, banyak iklan hanya menampilkan keindahan lanskap alam tanpa menghadirkan
informasi mengenai identitas budaya, pengalaman wisata, nilai autentisitas, maupun karakter khas
destinasi. Kondisi tersebut menyebabkan pesan promosi cenderung bersifat informatif secara permukaan
dan belum mampu membangun makna yang lebih mendalam mengenai keunggulan suatu destinasi
wisata. Padahal, pemahaman mitra tutur tidak hanya terpaku oleh tampilan visual, tetapi juga oleh
bagaimana pesan disusun, dikontekstualisasikan, dan diinterpretasikan melalui berbagai unsur
komunikasi yang saling melengkapi (Fauzi et al.,, 2026; Pratama et al.,, 2026).

Fenomena tersebut menunjukkan pentingnya pendekatan yang mampu mengkaji hubungan
antara unsur kebahasaan dan unsur nonkebahasaan secara terpadu. Salah satu pendekatan yang relevan
adalah pragmatik multimodal. Dalam perspektif pragmatik, makna tidak hanya ditentukan oleh struktur
bahasa, tetapi juga oleh konteks penggunaan bahasa, tujuan komunikasi, serta hubungan antara penutur
dan mitra tutur (Searle, 1969). Sementara itu, multimodalitas memandang bahwa makna dibangun
melalui interaksi berbagai moda semiotik, seperti bahasa, visual, warna, tipografi, tata letak, suara,
maupun simbol yang bekerja secara bersamaan dalam suatu peristiwa komunikasi. Menurut (G. R. Kress &
Van Leeuwen, 2001), komunikasi modern merupakan praktik multimodal karena melibatkan lebih dari
satu sistem semiotik dalam menghasilkan makna. Oleh sebab itu, integrasi pragmatik dan multimodalitas
memberikan kerangka analisis yang komprehensif untuk memahami bagaimana strategi komunikasi
dalam iklan pariwisata membangun daya persuasi melalui hubungan antara unsur verbal dan visual.

Kajian mengenai multimodalitas dalam promosi pariwisata telah banyak dilakukan oleh para
peneliti. Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa komunikasi multimodal memiliki peran
penting dalam mendukung promosi dan pengembangan destinasi wisata. Penelitian (de Sousa & de
Gouveia, 2021) mengungkap bahwa interaksi unsur verbal, visual, dan media digital berkontribusi dalam
membentuk identitas destinasi dan pengalaman wisatawan, sedangkan (Messner, 2026a) menunjukkan
bahwa perpaduan teks dan gambar mampu membangun citra destinasi, menghadirkan pengalaman
emosional, serta memengaruhi persepsi calon wisatawan. Selanjutnya, (Du & Cheong, 2025) menemukan
bahwa integrasi unsur verbal dan visual pada media sosial efektif membangun citra pariwisata
berkelanjutan dan meningkatkan daya tarik destinasi. Di sisi lain, penelitian (Srihirun et al., 2024) lebih
menekankan pentingnya komunikasi terpadu melalui berbagai platform digital untuk mendukung
pengembangan pariwisata berbasis ekonomi digital, sementara (Neroutsou et al., 2023) mengembangkan
sistem multimodal berbasis aplikasi seluler untuk memperkaya pengalaman wisata gastronomi. Secara
umum, penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa komunikasi multimodal menjadi elemen
penting dalam membangun citra destinasi, meningkatkan pengalaman wisatawan, dan mendukung
promosi pariwisata digital.

Meskipun demikian, penelitian terdahulu masih berfokus pada aspek representasi multimodal,
pengembangan media promosi, komunikasi digital, dan pencitraan destinasi. Belum banyak penelitian
yang secara khusus mengkaji strategi kebahasaan dalam iklan pariwisata sebagai praktik komunikasi
persuasif melalui perspektif pragmatik multimodal, terutama pada konteks iklan pariwisata Indonesia.
Padahal, makna persuasif dalam iklan tidak hanya dibangun melalui representasi visual, tetapi juga
melalui pilihan bahasa, implikatur, tindak tutur, dan relasi antara unsur verbal dan visual yang
membentuk persepsi calon wisatawan. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi celah tersebut
dengan menganalisis strategi kebahasaan dalam iklan pariwisata Indonesia menggunakan pendekatan
pragmatik multimodal. Penelitian ini tidak hanya mengungkap fungsi bahasa dalam membangun makna
dan daya persuasi iklan, tetapi juga menjelaskan bagaimana integrasi unsur verbal dan visual
berkontribusi terhadap pengembangan citra serta daya tarik destinasi wisata. Dengan demikian,
penelitian ini menawarkan kontribusi konseptual berupa pemahaman yang lebih komprehensif mengenai
strategi komunikasi kebahasaan dalam promosi pariwisata digital.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi kebahasaan
dalam iklan pariwisata Indonesia melalui pendekatan pragmatik multimodal, mengidentifikasi hubungan
antara unsur verbal dan visual dalam membangun makna persuasif, serta menjelaskan kontribusi strategi
komunikasi tersebut terhadap penguatan citra dan pengembangan destinasi wisata.
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain analisis wacana pragmatik
multimodal. Objek penelitian berupa poster iklan pariwisata Indonesia yang dipublikasikan melalui media
sosial Instagram. Data penelitian meliputi unsur verbal, seperti judul, slogan, informasi paket wisata,
harga, dan ajakan bertindak (call to action), serta unsur visual berupa gambar, warna, tipografi, tata letak,
dan simbol. Poster dipilih secara purposive berdasarkan kriteria mempromosikan destinasi wisata
Indonesia dan memadukan unsur verbal serta visual dalam satu media promosi. Data dikumpulkan
melalui teknik dokumentasi dengan mengidentifikasi, mengunduh, dan mengklasifikasikan poster sesuai
fokus penelitian. Analisis data dilakukan secara interaktif melalui tahapan kondensasi data, penyajian
data, serta penarikan simpulan dengan mengacu pada model (Miles et al, 2014). Interpretasi data
menggunakan perspektif pragmatik multimodal untuk mengidentifikasi strategi kebahasaan, hubungan
antara unsur verbal dan visual, serta fungsi persuasif dalam membangun citra destinasi wisata. Keabsahan
data dijaga melalui triangulasi teori dan pembacaan data secara berulang guna memastikan konsistensi
hasil analisis.

HASIL

Analisis pragmatik multimodal terhadap delapan poster iklan pariwisata menunjukkan bahwa
efektivitas komunikasi promosi dibangun melalui keterpaduan berbagai moda semiotik. Unsur verbal
berfungsi memberikan identitas destinasi, informasi perjalanan, serta ajakan kepada audiens, sedangkan
unsur visual menghadirkan representasi konkret mengenai keindahan alam, aktivitas wisata, maupun
karakteristik destinasi. Hubungan antarmoda tersebut menghasilkan makna pragmatik yang tidak hanya
bersifat informatif, tetapi juga persuasif dalam membentuk citra positif destinasi wisata. Untuk
memperoleh gambaran yang sistematis mengenai pola komunikasi tersebut, setiap data dianalisis
berdasarkan lima aspek, yaitu unsur verbal, unsur visual, relasi verbal-visual, makna pragmatik, dan
fungsi persuasif. Hasil analisis masing-masing poster dipaparkan sebagai berikut.

Data 1

@ orwro

Gambar 1. Poster Labuan Bajo
Sumber : https://www.instagram.com/p/DMKNDX1z02V /?igsh=bndsYXdrZjlwaGR6

Tabel 1. Analisis Pragmatik Multimodal pada Iklan Silang Komodo

Aspek Pragmatik | Temuan pada Poster Labuan Fungsi
Multimodal Bajo g
Unsur verbal Sailing Komodo, Labuan Bajo, 3 | Memberikan informasi, identitas destinasi,
Day 2 Night, Swipe dan ajakan bertindak
. Panorama Pulau Padar, laut | Merepresentasikan Kkeindahan, keunikan,
Unsur visual . L .
biru, komodo, Pantai Pink dan pengalaman wisata
Mengimplikasikan pengalaman
Makna pragmatik wisata eksklusif dan | Membangun persepsi positif audiens
petualangan
. . Teks menjelaskan, gambar . .
Relasi verbal-visual Membentuk makna yang saling melengkapi
memperkuat pesan
Fungsi persuasif Menarik perhatian, membangun | Mengarahkan audiens untuk berkunjung
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citra, mendorong pemesanan

| atau mencari informasi lebih lanjut

Sumber : https:

Gambar 2. Band
www.instagram.com

Neira
DE6qarppTi1j

?igsh=7211M2xxa2]4Mjdi

Tabel 2. Analisis Pragmatik Multimodal pada Iklan Banda Neira

Aspek Temuan Fungsi Pragmatik
Banda Neira, Permata di Tengah Laut Memberikan .1dent1tas .destmasL
Unsur verbal . . membangun citra eksklusif, dan
Banda, informasi harga . . .
menyampaikan informasi faktual
. Par.lorama kepulauz'an, Gunung Bapda Merepresentasikan keindahan alam,
Unsur visual Api, Benteng Belgica, Pohon Sejuta . . N
sejarah, dan keunikan destinasi
Umat
Relasi verbal- | Slogan diperkuat oleh panorama Membangup makna yang saling
. . . melengkapi dan memperkuat daya
visual alam dan objek wisata pendukung .
persuasi
Banda Neira diposisikan sebagai
Makna destinasi wisata premium yang | Membentuk persepsi positif calon
pragmatik menawarkan pengalaman alam, | wisatawan
sejarah, dan budaya
. Menarik perhatian, membangun citra .
Fungsi o Mendukung promosi dan pengembangan
. destinasi, dan mendorong keputusan . ..®
persuasif destinasi wisata

berwisata

Sumber : https:

Data 3

Gambar 3. Pulau Peucang

www.instagram.com

DJkueg4T3vz/?igsh=aWQzejAyb214anZn

Tabel 3. Analisis Pragmatik Multimodal pada Iklan Pulau Peucang
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Aspek Temuan Fungsi Pragmatik

Pulau Peucang, 3 Day 2 Night, Memberikan identitas destinasi, informasi

Unsur verbal . . paket, serta mengarahkan audiens untuk
Swipe, informasi kontak ) .
berinteraksi
Panorama hutan tropis, pantai . .
. . . . . Merepresentasikan keindahan alam,
Unsur visual pasir putih, laut biru, aktivitas . .
. ekowisata, dan pengalaman rekreasi
wisata
Informasi paket diperkuat
. . oleh visual ang | Membangun makna yang saling melengkapi
Relasi verbal-visual yang 5 y g_ g_ . gKap
menggambarkan pengalaman | dan memperkuat daya tarik destinasi
wisata

Pulau Peucang diposisikan
sebagai destinasi wisata alam | Membentuk  persepsi positif ~ calon

Makna pragmatik . ; . o
prag yang eksotis, lestari, dan | wisatawan terhadap destinasi
nyaman
Menarik perhatian,
membangun citra destinasi, .
. . : Mendukung promosi dan pengembangan
Fungsi persuasif dan mendorong tindakan

. . destinasi wisata
untuk mencari informasi atau

melakukan pemesanan

Data 4

SAWARNA

HIDDEN BEACH IN SOUTH JAVA

Gambar 4. Sawarna

Sumber :https://www.instagram.com/p/C-NoAOHStrC/?utm source=ig web button share sheet

Tabel 4. Analisis Pragmatik Multimodal pada Iklan Pantai Sawarna

Aspek Temuan Fungsi Pragmatik

. . | Memberikan identitas destinasi, membangun
Sawarna, Hidden Beach in 8

Unsur verbal . . citra eksklusif, dan menyampaikan informasi
South Java, informasi harga . .
biaya perjalanan
. Batu karang, laut jernih, | Merepresentasikan keindahan alam, keunikan
Unsur visual

Pantai Karang Taraje geologi, dan variasi objek wisata

Slogan Hidden Beach

Relasi  verbal- diperkuat oleh panorama

Membangun makna yang saling melengkapi dan

visual ) . . memperkuat citra destinasi

pantai yang masih alami

Sawarna diposisikan sebagai
Makna destinasi wisata bahari yang | Membentuk persepsi positif serta meningkatkan
pragmatik alami, unik, eksklusif, dan | daya tarik destinasi

terjangkau

Menarik perhatian,
Fungsi membangun rasa ingin tahu, | Mendukung promosi dan pengembangan
persuasif dan mendorong keputusan | destinasi wisata

untuk memilih paket wisata
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Gambar 5. Gunung Galunggung
Sumber: https://www.instagram.com/p/DPn410cEQoE /?utm source=ig web button share sheet

Tabel 5. Analisis Pragmatik Multimodal pada Iklan Gunung Galunggung

Aspek Temuan Fungsi Pragmatik
Gn. Galunggung, Kampung Naga, | Memberikan identitas destinasi, memperluas
Unsur verbal Tasikmalaya, Swipe, informasi | informasi lokasi, dan mengarahkan audiens
kontak untuk berinteraksi
. Kawah. Gu?ung Galunggung, Merepresentasikan wisata alam, budaya, dan
Unsur visual perbukitan hijau, Kampung Naga, .
X . aktivitas petualangan
jalur pendakian
Relasi verbal- P_enyebutan Kar_npung Naga Membentuk makna yang saling melengkapi
. diperkuat oleh visual kampung : . -
visual antara informasi verbal dan bukti visual
adat dan panorama kawah
Gunung Galunggung diposisikan
Makna sebagai destinasi wisata terpadu | Membentuk persepsi positif serta
pragmatik yang menggabungkan keindahan | meningkatkan daya tarik destinasi
alam dan kekayaan budaya
Menarik perhatian, membangun
Fungsi ekspektasi pengalaman wisata Mendukung promosi dan pengembangan
. yang beragam, dan mendorong L2
persuasif destinasi wisata

audiens mencari informasi lebih
lanjut

Sumber : https:

Pasar Papringan

Gambar 6. Won&oTemanggung

www.instagram.com
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Tabel 6. Analisis Pragmatik Multimodal pada Iklan Pegunungan Wonosobo Temanggung

Aspek Temuan Fungsi Pragmatik
Wonosobo-Temanggung, informasi | Memberikan identitas destinasi dan
Unsur verbal . 1 :
harga informasi biaya perjalanan
. Panorama pegunungan, perkebunan, | Merepresentasikan wisata alam, rekreasi,
Unsur visual

Taman Posong, Pasar Papringan

dan budaya lokal

Relasi verbal- | Nama destinasi diperkuat oleh visual Membangup makna. yang  saling
. : . melengkapi mengenai keberagaman
visual pegunungan dan objek wisata unggulan :
pengalaman wisata

Destinasi diposisikan sebagai kawasan | Membentuk persepsi positif terhadap
Makna . .
ragmatik wisata yang menawarkan perpaduan | kualitas dan kelengkapan pengalaman
P keindahan alam dan budaya lokal wisata
Fungsi Menf'mk. perhatian, membangun_ citra Mendukung promosi dan pengembangan

. destinasi, dan mendorong keputusan S

persuasif destinasi wisata

pembelian paket wisata

Sumber : https:

Curug cikondang

[T —
Rp. 590.000

Perorang

Gambar 7. Curug Cikondang

www.instagram.com DBOILHLTXo

?7utm source=ig web button share sheet

Tabel 7. Analisis Pragmatik Multimodal pada Iklan Curug Cikondang

Aspek Temuan Fungsi Pragmatik

Canvoneerina Curua Cikondan Memberikan identitas aktivitas
Unsur verbal wany . 9 9 9 wisata, lokasi, dan informasi

informasi harga .

biaya

Aktivitas canyoneering, | Merepresentasikan wisata
Unsur visual perlengkapan keselamatan, | petualangan yang aman,

Curug Cikondang menantang, dan berbasis alam

Relasi verbal-visual

Nama aktivitas diperkuat oleh
visual wisatawan yang sedang
melakukan canyoneering

Membentuk makna yang saling
melengkapi mengenai
pengalaman wisata

Makna pragmatik

langsung di alam

Destinasi diposisikan sebagai

wisata petualangan yang | Membentuk persepsi positif
profesional, aman, dan | terhadap kualitas layanan dan
memberikan pengalaman | pengalaman wisata

Fungsi persuasif

minat
wisata

mengikuti

Menarik perhatian, membangun
kepercayaan, dan mendorong
aktivitas

Mendukung promosi wisata
minat khusus (special interest
tourism)

Data 8
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Gambar 8. Curug Citambur
Sumber foto : https://www.instagram.com/p/DNN2HikzhOr/?igsh=ZWQ5ZXZ0MjNIZWdu

Tabel 8. Analisis Pragmatik Multimodal pada Iklan Curug Citambur

Aspek Temuan Fungsi Pragmatik
Memberikan identitas destinasi,

Sunan Ibu, Curug Citambur, One

Unsur verbal , . informasi perjalanan, dan mengarahkan
Day Trip Start Malam, Swipe . perjatan . &
audiens untuk berinteraksi
Merepresentasikan  keindahan alam,
. Panorama danau, pegunungan, o
Unsur visual ketenangan, dan variasi pengalaman

Curug Citambur, aktivitas wisata .
wisata

Informasi  paket  perjalanan | Membangun makna yang  saling
diperkuat oleh visual beberapa | melengkapi mengenai efisiensi dan

Relasi verbal-

visual objek wisata dalam satu poster keberagaman pengalaman wisata
Destinasi  diposisikan sebagai

Makna paket wisata alam  yang | Membentuk persepsi positif terhadap

pragmatik menawarkan perjalanan singkat | kualitas dan nilai paket wisata

dengan pengalaman yang lengkap
Menarik perhatian, membangun
ekspektasi  pengalaman, dan
mendorong minat mengikuti
paket wisata

Fungsi persuasif Mendukung promosi destinasi wisata

PEMBAHASAN
Integrasi Unsur Verbal dan Visual sebagai Strategi Pembentukan Makna Pragmatik

Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh iklan pariwisata memanfaatkan integrasi unsur
verbal dan visual sebagai strategi utama dalam membangun makna pragmatik. Temuan tersebut sejalan
dengan (Lee & Shin, 2023; Tian, W, & Ge, 2025), bahwa interaksi antara teks dan visual mampu
memberikan kelengkapan maksud terhadap pesan yang di sampaikan. Unsur verbal tidak hanya berfungsi
menyampaikan informasi mengenai nama destinasi, harga, durasi perjalanan, maupun fasilitas wisata,
tetapi juga mengarahkan cara audiens menafsirkan representasi visual yang ditampilkan. Sebaliknya,
unsur visual berfungsi memperkuat bahkan memvalidasi informasi verbal melalui representasi lanskap
alam, aktivitas wisata, ikon destinasi, serta pengalaman wisata yang ditawarkan. Dengan demikian, makna
iklan tidak dibentuk oleh satu moda komunikasi, melainkan melalui hubungan komplementer antara
bahasa dan visual (Alshammari et al., 2025; Ope-Davies & Shodipe, 2023).

Temuan tersebut sejalan dengan konsep multimodalitas yang dikemukakan oleh (G. Kress & Van
Leeuwen, 2020), yang menyatakan bahwa makna dalam komunikasi modern dibangun melalui interaksi
berbagai sumber semiotik, bukan hanya melalui bahasa verbal. Dalam konteks promosi pariwisata,
gambar panorama, warna, tata letak, dan tipografi tidak berfungsi sebagai elemen dekoratif, tetapi menjadi
sumber makna yang sama pentingnya dengan teks. Oleh karena itu, efektivitas komunikasi persuasif dalam
iklan pariwisata digital sangat bergantung pada kemampuan mengintegrasikan berbagai moda semiotik
secara harmonis (Messner, 2026b; Szczesna, 2023).

PELITA, P-ISSN: 1907-5693 E-ISSN: 2684-8856


https://www.instagram.com/p/DNN2HikzhOr/?igsh=ZWQ5ZXZ0MjNlZWdu
https://www.instagram.com/p/DNN2HikzhOr/?igsh=ZWQ5ZXZ0MjNlZWdu

PELITA, Volume 26, Issue 01, 2026 pp. 178-188 186

Temuan ini memperluas kajian pragmatik dengan menunjukkan bahwa proses interpretasi makna
tidak hanya dipengaruhi oleh konteks linguistik, tetapi juga oleh konteks visual yang secara simultan
mengarahkan inferensi audiens. Dengan demikian, makna pragmatik dalam iklan digital merupakan hasil
negosiasi antara unsur verbal dan visual yang saling melengkapi.

Strategi Pragmatik dalam Membangun Citra Destinasi Wisata

Analisis menunjukkan bahwa seluruh poster membangun citra destinasi melalui penggunaan
strategi pragmatik yang bersifat implisit (Qu et al., 2025). Pilihan diksi seperti Hidden Beach, Permata di
Tengah Laut Banda, Sailing, maupun One Day Trip tidak sekadar memberikan informasi, tetapi
menghasilkan implikatur mengenai eksklusivitas, keunikan, kenyamanan, maupun efisiensi perjalanan.
Makna tersebut tidak dinyatakan secara langsung, melainkan dibangun melalui proses inferensi yang
dipengaruhi oleh hubungan antara bahasa dan visual (Pan & Yu, 2026).

Fenomena ini memperlihatkan bahwa iklan pariwisata lebih banyak menggunakan strategi
implikatur daripada penyampaian informasi secara eksplisit. Audiens diarahkan untuk menyimpulkan
sendiri bahwa suatu destinasi memiliki panorama yang indah, pengalaman yang menyenangkan, atau
pelayanan yang profesional melalui representasi visual yang mendukung pilihan bahasa.

Temuan tersebut sesuai dengan teori pragmatik (Yule, 1996), khususnya konsep implikatur
percakapan, yang menjelaskan bahwa makna sering kali melampaui makna literal suatu ujaran. Dalam
konteks iklan digital, implikatur tidak hanya muncul melalui tuturan verbal, tetapi juga dibangun oleh
kombinasi berbagai moda semiotik. Oleh karena itu, persuasi dalam iklan pariwisata tidak bergantung
pada klaim langsung mengenai kualitas destinasi, tetapi pada kemampuan iklan membangun interpretasi
positif melalui integrasi berbagai elemen komunikasi.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi kebahasaan dalam iklan pariwisata Indonesia
dibangun melalui integrasi yang erat antara unsur verbal dan visual dalam menghasilkan makna
pragmatik yang bersifat persuasif. Unsur verbal tidak hanya berfungsi sebagai penyampai informasi
mengenai identitas destinasi, harga, durasi perjalanan, dan ajakan, tetapi juga membangun implikatur
yang mengarahkan audiens pada persepsi tertentu terhadap destinasi wisata. Sementara itu, unsur visual
berfungsi sebagai penguat dan legitimasi terhadap pesan verbal melalui representasi panorama alam,
aktivitas wisata, budaya lokal, serta ikon destinasi. Keterpaduan kedua unsur tersebut menghasilkan
komunikasi multimodal yang mampu membentuk citra positif destinasi dan meningkatkan daya tarik
promosi wisata. Temuan penelitian juga menunjukkan adanya kecenderungan pergeseran strategi
komunikasi dari promosi yang berorientasi pada destinasi (destination-oriented promotion) menuju
promosi yang berorientasi pada pengalaman wisata (experience-oriented promotion). Pergeseran ini
menunjukkan bahwa iklan pariwisata tidak lagi hanya memperkenalkan lokasi wisata, tetapi juga
membangun ekspektasi mengenai pengalaman emosional, budaya, petualangan, dan rekreasi yang akan
diperoleh wisatawan. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi teoretis terhadap
pengembangan kajian pragmatik multimodal melalui penjelasan mengenai hubungan antara strategi
kebahasaan, representasi visual, pembentukan implikatur, dan fungsi persuasif dalam promosi pariwisata
digital. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi rujukan bagi pengelola destinasi wisata dan
pelaku industri kreatif dalam merancang iklan yang lebih efektif untuk memperkuat citra destinasi dan
meningkatkan minat kunjungan wisatawan.
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