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Abstrak: Penelitian ini mengkaji variasi fonologis dalam nama merek dagang 
Indonesia sebagai bagian dari bentuk kreativitas bahasa yang mendukung strategi 
branding dan identitas lokal. Masalah utama yang dibahas adalah dominasi 
penggunaan istilah asing dalam penamaan merek yang mengurangi pemanfaatan 
potensi fonologis bahasa Indonesia. Tujuan penelitian ini untuk mengidentifikasi 
bentuk-bentuk variasi bunyi dalam merek dagang di Indonesia serta menganalisis 
faktor-faktor yang melatarbelakangi pembentukannya. Dengan pendekatan 
kualitatif deskriptif melalui dokumentasi dan observasi pada berbagai merek 
dagang populer di Indonesia, penelitian ini menunjukkan adanya pola bunyi, 
seperti penghilangan bagian awal atau akhir kata, penambahan bunyi, 
penggandaan kosonan, serta penyesuian pelafalan dari bahasa asing. Teknik-teknik 
penamaan ini menciptakan nama merek yang unik, mudah diingat, relevan secara 
budaya, dan terdengar khas di telinga konsumen lokal. Hasil studi ini menekankan 
pentingnya optimalisasi unsur fonologis bahasa Indonesia untuk memperkuat 
identitas merek dan meningkatkan daya saing produk di pasar global. Penelitian ini 
mendorong pelaku usaha untuk lebih mendukung pemanfaatan fonologi bahasa 
Indonesia dalam dunia bisnis. 

Kata Kunci:  fonologi merek dagang, identitas budaya, kreativitas bahasa, 
neologisme, strategi branding lokal 

Abstract: This study examines phonological variations in Indonesian brand names as a form 
of linguistic creativity that supports branding strategies and local identity. The main issue 
addressed is the dominance of foreign terms in brand naming, which diminishes the utilization 
of the phonological potential of the Indonesian language. The objective of this research is to 
identify the types of sound variations found in Indonesian trademarks and to analyze the 
underlying factors influencing their formation. Using a descriptive qualitative approach 
through documentation and observation of various popular Indonesian brands, the study 
reveals phonological patterns such as the omission of initial or final syllables, sound addition, 
consonant doubling, and the adaptation of foreign pronunciation. These naming techniques 
result in brand names that are unique, memorable, culturally relevant, and phonetically 
distinctive to the local consumer. The findings highlight the importance of optimizing the 
phonological elements of the Indonesian language to strengthen brand identity and enhance 
product competitiveness in the global market. This study encourages business practitioners to 
further embrace the phonological richness of the Indonesian language in the commercial 
domain. 
Keywords:  brand name phonology, cultural identity, linguistic creativity, local branding 

strategy, neologism 

 

Copyright@2023,  
This is an open access article under the CC–BY-3.0 license 

https://doi.org/10.29240/estetik.v8i2.13244
mailto:zurvianaelvi@upi.edu
mailto:yetimulyati@upi.edu2
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


442 ESTETIK : Jurnal Bahasa Indonesia, vol. 8, no. 2, 2025 

 

Pendahuluan  

Industri kreatif di Indonesia telah mengalami perkembangan pesat, 

terutama dalam sektor branding dan pemasaran produk. Salah satu strategi 

melakukan kolaborasi dengan  penggunaan neologisme kata atau istilah baru 

dalam penamaan merek dagang sebagai bentuk mengoptimalkan produksi 

dengan kreativitas berbasis bahasa (Fromer, 2023; Syahruddin & Ruslan, 2022; 

Zavalishina & Nefedova, 2022). Variasi fonologis dalam neologisme ini tidak 

hanya mencerminkan kreativitas bahasa, tetapi juga berperan penting dalam 

membentuk identitas dan daya tarik suatu produk di pasar yang disesuaikan 

dengan dinamika budaya dan teknologi serta menciptakan kesan unik  (Chacoma 

et al., 2020; Kinanti et al., 2021; Syach & Ridwan, 2021; Zabuzhanska, 2022)  

Strategi ini sejalan dengan upaya membangun branding yang kuat, 

kreativitas bahasa menjadi elemen kunci dalam diferensiasi produk (Velykytė, 

2023; Zhao, 2021). Penciptaan neologisme dalam merek dagang dapat 

mencerminkan identitas budaya lokal, yang pada gilirannya memperkaya 

khasanah bahasa Indonesia dan memperkuat rasa bangga terhadap produk dalam 

negeri (Donandi S. & Cakranegara, 2021; Juwita et al., 2023; F. Lestari et al., 

2020; Satriani, 2021). Dengan mengedepankan unsur-unsur fonologis yang khas, 

merek-merek ini dapat lebih mudah dikenali dan diingat oleh konsumen, 

sekaligus menumbuhkan rasa bangga terhadap produk lokal dan mampu 

meningkatkan daya saing produk Indonesia di pasar global melalui identitas 

merek yang kuat dan autentik (Hartati & Rozi, 2022; Safira & Kurniawan, 2024; 

Suherman & Retnaningsih, 2022).  

Pembentukan kata-kata baru ini atau neologisme dapat diciptakan oleh 

individu, kelompok, atau komunitas dengan menggabungkan kata-kata yang 

sudah ada atau menyerap dari bahasa asing (Choe et al., 2020; Minova et al., 

2022; Zamaldinov, 2022). Definisi lain dari neologisme dapat berupa kata baru 

atau kata lama yang mengalami perubahan atau perluasan makna, serta tidak 

dapat ditemukan dalam kamus karena bentuk kata tidak stabil secara fonetik dan 

morfologi (Anisimova & Tikhonova, 2022; Prasetyanti, 2025; Zamyatkina & 

Belova, 2022). Proses penciptaan nama merek dalam bisnis melibatkan 
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kreativitas untuk menciptakan istilah unik dan mudah diingat sehingga dapat 

membedakan produk, memberikan nilai, asosiasi kualitas, kepuasan konsumen, 

serta membentuk persepsi positif (Knappe, 2001).  

Kreativitas bahasa dalam dunia bisnis pelaku usaha lebih memilih 

kreativitas linguistik untuk produk dengan menggunakan istilah asing atau 

penamaan yang tidak sesuai dengan kaidah bahasa Indonesia (Puspitasari et al., 

2024). Hal ini terjadi karena adanya  persepsi bahwa penggunaan bahasa asing 

lebih modern dan dapat meningkatkan citra produk secara global, menarik minat 

konsumen lebih luas (Haryani, 2024). Kecenderungan ini mengakibatkan potensi 

kreativitas bahasa lokal kurang dimanfaatkan, dan identitas budaya dalam merek 

dagang menjadi terabaikan (Yusup et al., 2024). Fenomena ini menimbulkan 

pertanyaan tentang variasi fonologis dalam neologisme merek dagang dengan 

penggunaan kreativitas bahasa dapat menjadi alternatif dalam menciptakan 

merek dagang yang unik dan bermakna. Penelitian terdahulu sudah ada yang 

membahas penggunaan neologisme dalam branding iklan BMW, seperti studi 

Syach & Ridwan (2021) mengkaji neologisme dari aspek morfologis pada iklan 

BMW yang berfokus pada 7 proses penyusunan kata, misalnya penggabungan, 

peminjaman, coinage atau pembuatan kata baru, pencampuran, kliping atau 

pemotongan makna. Studi Satriani (2021) mengkaji neologisme dari aspek 

morfosemantik yang fokus pada pembentukan kata baru melalui proses 

morfologis dan perubahan makna. Studi Suhery et al (2024) meneliti interferensi 

fonologis bahasa daerah yang memberikan wawasan tentang pengaruh bahasa 

lokal terhadap sistem bunyi dalam konteks multilingual. 

Kajian sebelumnya menunjukkan bahwa kreativitas fonologis berperan 

besar dalam pembentukan bentuk bahasa baru, termasuk dalam ranah neologisme 

merek dagang. Oktavia (2020) serta Azizah dan Setyawan (2022) sama-sama 

menyoroti gejala fonologis berupa pemendekan, pengubahan, hingga 

penyimpangan bunyi dalam bahasa populer, baik dalam komunikasi digital 

maupun dalam lirik lagu, yang mencerminkan penyesuaian terhadap selera dan 

gaya komunikasi masa kini. Fenomena alih dan campur kode dalam 

pembelajaran bahasa Indonesia juga mengindikasikan fleksibilitas fonologis 
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sebagai respons terhadap kebutuhan komunikasi lintas budaya (Azis & 

Rahmawati, 2021). Dalam konteks media digital, Syafitri (2023) dan Ulfa & 

Syafitri (2023) mengkaji pembentukan kata baru yang muncul sebagai hasil dari 

interaksi sosial di platform seperti TikTok, yang tidak hanya memperkaya 

kosakata, tetapi juga menciptakan pola bunyi baru yang khas. Temuan-temuan 

ini relevan dalam melihat bagaimana nama merek dagang Indonesia 

memanfaatkan variasi bunyi sebagai strategi identitas dan daya tarik linguistik. 

Studi lainnya berjudul Analisis Perubahan Fonem dalam Kemasan 

Produk Makanan dan Minuman: Kajian Fonologi yang membahas fenomena 

penamaan produk dengan kreativitas bahasa melalui penghilangan, penambahan, 

dan pengubahan fonem (N. D. Lestari & Sukmawati, 2023). Studi ini sependapat 

dengan beberapa studi terdahulu yang menunjukkan kecenderungan penggunaan 

variasi fonologis sebagai strategi dalam membangun daya tarik linguistik dan 

identitas unik sebuah merek dagang dalam ranah makanan dan minuman. 

Penelitian tentang Analisis Kesalahan Berbahasa Indonesia pada Kemasan 

Produk Makanan dan Minuman menyoroti praktik penghilangan, perubahan, 

serta penambahan fonem, seperti pada kata ”kripik”, ”pisank”, atau ”enaak”, 

”cokelat”, ”qtela”, ”siip” untuk menimbulkan kesan khas dan menarik di mata 

konsumen (Dalimunthe et al., 2024; N. D. Lestari & Sukmawati, 2023; Noviyani 

et al., 2022). Kajian tentang penamaan kuliner dan usaha dagang pernah 

dilakukan di Balikpapan dan Tarakan menekankan kreativitas pelaku usaha 

dalam memadukan unsur fonologis, semantik, maupun multibahasa untuk 

menciptakan nama-nama yang mudah diingat, unik, dan menjual (Selia, 2023; 

Simatupang & Setyawati, 2023).  

Pembahasan tentang kreativitas bahasa dalam dunia bisnis telah 

diungkapkan beberapa penelitian yang menunjukkan bahwa pelaku usaha di 

Indonesia cenderung memilih istilah asing atau penamaan yang tidak sesuai 

dengan kaidah bahasa Indonesia karena dianggap lebih modern dan menjual 

secara global (Haryani, 2024; Puspitasari et al., 2024). Kecenderungan ini 

menyebabkan potensi kreativitas bahasa lokal kurang dimanfaatkan sehingga 

identitas budaya dalam merek dagang terabaikan (Yusup et al., 2024). Penelitian-
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penelitian terdahulu telah mengkaji aspek neologisme dari sisi morfologis (Syach 

& Ridwan, 2021), morfosemantik (Satriani et al., 2021), serta interferensi 

fonologis bahasa daerah (Suhery et al., 2024), tetapi belum banyak yang 

mengintegrasikan fenomena variasi fonologis secara mendalam dengan teori 

branding modern. Beberapa studi telah menyoroti proses fonologis, seperti 

penghilangan, penambahan, dan perubahan fonem dalam penamaan produk 

makanan dan minuman (Dalimunthe et al., 2024; N. D. Lestari & Sukmawati, 

2023). Namun, bentuk-bentuk fonetis lain yang lebih kompleks, seperti anaptikis, 

diftongisasi, monoftongisasi, metatesis, zeroisasi, aferesis, apokope, perubahan 

bunyi konsonan, perubahan bunyi vokal, aspirasi, dan geminasi (Dwirika, 2021) 

belum menjadi fokus utama dalam konteks branding. Dengan demikian, letak 

keterbaruan penelitian ini memiliki perbedaan dengan studi sebelumnya adalah 

mengintegrasikan analisis fonologis yang komprehensif dengan teori branding 

modern untuk menelaah kreativitas bahasa dalam pembentukan merek dagang di 

Indonesia yang menghasilkan merek dagang yang unik, bernilai budaya, dan 

kompetitif di pasar global. Pendekatan ini diharapkan mampu menjawab 

kebutuhan akan merek dagang yang tidak hanya menarik secara bunyi, tetapi 

memiliki makna dan merepresentasikan identitas lokal.  

Berdasarkan uraian tersebut, tujuan penelitian ini adalah menganalisis 

dan mendeskripsikan bentuk-bentuk variasi fonologis yang digunakan dalam 

pembentukan neologisme merek dagang di Indonessia serta menganalisis faktor-

faktor sosial-budaya yang memengaruhi kreativitas fonologis dalam 

pembentukan neologisme merek dagang. Dengan mengkaji fenomena ini, 

diharapkan dapat diperoleh wawasan mengenai efektivitas penggunaan 

neologisme dalam membangun citra merek dan daya saing produk di pasar lokal 

maupun global. 

 

Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode 

deskriptif. Pendekatan kualitatif dipilih untuk memahami variasi fonologis dalam 
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neologisme merek dagang secara mendalam, termasuk konteks sosial dan budaya 

yang memengaruhi kreativitas bahasa branding di Indonesia. Objek penelitian ini 

adalah neologisme yang muncul dalam merek dagang di Indonesia dengan fokus 

utama pada bentuk variasi fonologis dari neologisme. Teknik pengumpulan data 

adalah studi dokumentasi dengan mengumpulkan data dari berbagai sumber 

tertulis, misalnya artikel, laporan, buku. Observasi dilkakukan untuk mengamati 

penggunaan neologisme dalam merek dagang di media sosial, iklan, atau 

platform pemasaran lainnya.  

Analisis data menggunakan model Miles dan Haberman dengan beberapa 

langkah, sebagai berikut. (1) Pengumpulan data, mengambil data merek dagangn 

dari media sosial atau platform pemasaran yang menggunakan nelologisme. (2) 

Reduksi data, mengelompokkan beologisme berdasarkan jenis variasi 

fonologisnya, misalnya perubahan bunyi, penggabungan kata, atau peminjaman 

dari bahasa lain. (3) Penyajian data, membuat tabel atau matriks penjelasan  

analisis perubahan bunyi yang terjadi pada neologisme dan bagaimana hal 

tersebut memengaruhi makna serta penerimaannya di masyarakat. (4) Penarikan 

kesimpulan, berdasarkan hasil analisis untuk memahami dampak variasi 

fonologis terhadap efektivitas merek dagang dan kreativitas bahasa di Indonesia.  

 

Hasil dan Pembahasan 

Fenomena fonologis dalam nama merek dagang merupakan bagian dari 

strategi branding yang tidak hanya mempertimbangkan aspek estetika visual, 

tetapi juga kemudahan dan daya tarik dalam pelafalan. Penyesuaian fonetik 

dilakukan agar nama merek dagang terdengar lebih khas, mudah diingat, dan 

sesuai dengan kebiasaan tutur masyarakat Indonesia. Dalam tebel di bawah ini, 

dianalisis beberapa nama merek populer di Indonesia berdasarkan perubahan atau 

manipulasi fonologis yang terjadi, seperti aferesis, apokope, monoftongisasi, 

aspirasi, dan zeroisasi. Setiap perubahan tersebut menunjukkan bagimana bahasa 

beradaptasi dengan kebutuhan komersial dan budaya lokal, serta mencerminkan 

kreativitas linguistik dalam dunia pemasaran. 
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Tabel 1 
Analisis Perubahan Fonologis dan Fonetik dalam Nama-Nama Merek Populer di  

Indonesia 
 

Nama 

Merek 
Kriteria Fonologis 

Transkripsi 

Fonetik 

(Perkiraan 

Pengucapan 

Masyarakat) 

Analisis Perubahan Fonetik 

Extra 

Joss 

Penambahan fonem 

aspiratif  
/ɛkstra dʒɔs/ 

Bunyi /ks/ pada “Extra” memiliki efek 

aspiratif untuk memberikan kesan kuat. 

S’lai Olai Aferesis /slai olai/ 

Penyingkatan huruf vokal awal /e/ pada 

kata “S’lai” dihilangkan agar terdengar 

lebih ringkas. 

Mie 

Sedaap 

Penambahan bunyi 

vokal  
/mo se’daap/ 

Penambahan vokal /a/ dalam kata 

“sedap” untuk memberikan efek 

penekanan. 

Qtela Zeroisasi 
/kitɛla/ → 

/qtɛla/ 

Huruf vokal /i/ dihilangkan sehingga 

menampilkan bentuk yang lebih unik 

BonCabe Monoftongisasi /bɔn tʃabe/ 
Perubahan diftong [ai] pada "Cabai" → 

monoftong [e] dalam "Cabe". 

Super Pell Geminasi /ˈsupər pɛlː/ 
Penggandaan konsonan [l] pada kata 

"Pel" menjadi "Pell". 

Garuda 

Snack 

Kedele 

Perubahan bunyi 

vokal 
/snek/ 

Fonem vokal /a/ dan fonem konsonan 

/c/ mengalami perubahan dalam 

pengucapan /e/ 

Kopiko Diftongisasi /ko’piko/ 
Kopi + -ko, diftong /i/ dipadukan 

dengan vokal akhir /o/ 

Richesse 
Perubahan bunyi 

vokal 
/riˈʃes/ 

Adaptasi pelafalan Prancis /riˈʃɛs/ → 

vokal [ɛ] berubah menjadi [e] dalam 

bahasa Indonesia 

Gojek 
Zeroisasi jenis 

Aferesiasi 
/ˈgoʤɛk/ 

Pemendekan “ojek” (transportasi) 

dengan menghilangkan fonem /o/ awal. 

Tokopedia 
Zeroisasi jenis 

Aferesis 
/toko’pedia/ 

Tokopedia berasal dari penggabungan 

kata toko + ensiklopedia, tetapi kata 

ensiklopedia mengalami penghilangan 

/-ensiklo-/. Tujuan penghilangan kata /-

ensiklo-/ untuk mempermudah dan 

menghemat pengucapan. 

Fanta Netralisasi /panta/ 

Fonem /f/ mengalami perubahan bunyi 

menjadi /p/ karena proses perubahan 

tersebut akibat pengaruh lingkungan 

bunyi di sekitarnya. 

Cleo 

 

Monoftongisasi 

 

/ˈklioʊ/ → 

/ˈklio/ 

 

Diftong /oʊ/ mengalami proses 

perubahan menjadi vokal (monoftong) 

/o/. 
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Apokope /ˈklɛo/ Pemendekan dari "Cleopatra" dengan 

menghilangkan suku kata akhir "-

patra" 

Wardah Aspirasi 
/ˈwardah/ → 

/ˈwardahʰ/ 

Bunyi akhir dalam /h/ mendapatkan 

penambahan hembusan nafas yang 

lebih kuat dalam pengucapan pada 

bunyi konsonan. 

Starbuck 

Coffee 
Anaptiksis setarbak kopi 

Penambahan bunyi vokal /e/ di antara 

di kosonan /s/ dan /t/ untuk 

memperlancar ucapan. 

Aqua Apokope /’akwa/ 

Kata “Aqua” berasal dari bahasa Latin 

artinya “air”, tetapi untuk memberikan 

efek branding, diucapkan dengan 

sederhana dengan menyebut merek 

dagang. 

Jasjus 
Penghilangan 

Fonem 
/dʒasˈdʒus/ 

Penghilangan spasi antara "Jas" dan 

"Jus" tanpa perubahan fonem 

Frutang 
Perubahan bunyi 

konsonan 
Prutang 

Perubahan bunyi /f/ menjadi /p/ untuk 

kemudahan pengucapan. 

Fruit Tea Zeroisasi Fruty 

Penghilangan fonem /i/, /t/, dan /a/ 

untuk menghemat pengucapan dan 

mempermudah lebih sesuai dengan 

pelafalan bahasa Indonesia. 

Pepsodent Aferesis /pɛpso'dɛnt/ 

Penyingkatan dari bentuk asli "Pepso 

Dental" dengan penghilangan suku 

kata awal. 

Ultraflu Apokope /ʊl'traflu/ 
Pemendekan dari “Ultra Fluide” 

dengan penghilangan suku kata akhir. 

ABC Geminasi /eɪ biː siː/ 
Pengucapan huruf b panjang /bi:/ 

sebagai bentuk penekanan. 

 

Pembahasan  

Dalam dunia pemasaran modern, strategi penamaan merek (brand 

naming) tidak hanya berfokus pada aspek visual dan makna semantik, tetapi juga 

pada kekuatan fonologis yang terkandung dalam bunyi nama itu sendiri. Fonologi 

merupakan studi tentang sistem bunyi dalam bahasa, memainkan perna penting 

dalam menciptakan kesan pertama yang kuat untuk meningkatkan daya ingat 

konsumen serta membentuk persepsi emosional terhadap suatu merek. Fonologi 

yang mencakup struktur bunyi dalam suatu bahasa menjadi elemen vital dalam 

membangun identitas merek yang mudah diingat, menarik secara auditif, dan 

relevan secara kultural. Di Indonesia, fenomena adaptasi fonologis fenomena 

adaptasi fonologis dalam penamaan produk lokal maupun internasional 
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menunjukkan kecenderungan kreatif dalam penyederhanaan, penekanan bunyi, 

hingga lokalitas pelafalaan untuk mendekatkan produk pada konsumen. 

Berdasarkan data fonologis dari sejumlah merek ternama di Indonesia, analisis 

berikut ini akan mengupas berbagai bentuk manipulasi bunyi, seperti aferesis, 

apokope, aspirasi, hingga diftongisasi dan impikasinya dalam strategi branding 

kontemporer.  

 

Penambahan Bunyi untuk Penekanan dan Daya Tarik Fonetik  

Contoh: Extra Joss, Mie Sedaap  

Strategi penambahan fonem vokal dan konsonan memberikan efek 

intensitas dan daya tarik emosional, serta memperkuat identitas suara merek 

dagang.  Fenomena penggunaan bunyi/ks/dalam Extra Joss menciptakan efek 

aspiratif dan berfungsi sebagai penanda kekuatan dalam persepsi psikologis 

konsumen dan memberi kesan energik yang selaras dengan positioning produk 

sebagai minuman energi (Jalonen, 2024; Pathak et al., 2020), fenomena ini 

dikenal dalam pemasaran sebagai phonological sailience merupakan strategi 

pemasaran yang menjadikan nama merek lebih mencolok secara fonetik (Firdausi 

et al., 2022; Lestariningsih et al., 2023; Sari et al., 2024a). Berdasarkan teori 

phonological salience, bunyi-bunyi tajam dan eksplosif, misalnya /ks/, /p/, dan 

/k/ lebih mudah diingat karena menstimulasi fokus kognitif (Yule, 2017). 

Sementara penambahan fonem /a/ dalam brand Mie Sedaap menekankan 

intensitas rasa, modifikasi semacam ini memperkuat asosiasi sensorik (taste 

sensation) dalam branding makanan (Lerman, 2020; Pathak et al., 2020). 

 

Aferesis dan Apokope: Penyederhanaan Nama  

Contoh: S’lai Olai, Gojek, Tokopedia, Cleo  

Strategi pemotongan bagian awal atau akhir kata menghasilkan efisiensi 

fonologis. Hal ini mempermudah pelafalan dan menciptakan kesan modern dan 

unik. Penghilangan fonem dalam produk s’lai olai, gojek, tokopedia, dan cleo  

disebut fenomena phonological clipping dan berperan penting dalam 

memperkuat brand recall  (Juliana & Arafah, 2018; Lestariningsih et al., 2023; 
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Sari et al., 2024b). Fenomena phonological clipping merupakan fenomena 

fonologis yang bertujuan membentuk branding merek dagang dengan bentuk 

ringkas untuk efisiensi komunikasi merek (Crystal, 2008). Sementara 

penambahan vokal awal /e/ dalam S’lai Olai membuat terdengar lebih 

kontemporer dan catchy dikarenakan aferesis mempermudaj ingatan fonologis 

dan meningkatkan daya tarik fonetik dalam pasar lokal (Adejobi & Adejobi, 

2023; Subkowski, 2019; Zabuzhanska, 2022).  

 

Zeroisasi dan Netralisasi Bunyi  

Contoh: Qtela, Fruit Tea, Fanta  

Zeroisasi merupakan penghilangan fonem /i/ atau /u/ untuk membentuk 

branding nama yang lebih ringkas dan mudah diucapkan, sedangkan netralisasi 

melibatkan perubahan kontras fonem yang mengarah pada bentuk pelafalan yang 

disederhanakan. Pengubahan /f/ menjadi /p/ merupakan hasil dari pengaruh 

fonotaktik lokal, netralisasi fonetik meningkatkan penerimaan merek di wilayah 

dengan keterbatasan fonem (Jalonen, 2024). Strategi ini berhubungan dengan 

phonological simplification (Odden, 2005) dan sangajt efektif untuk konversi 

bunyi asing ke bentuk lokal (localization strategy) dalam branding produk 

(Puspahaty et al., 2024). Hal ini mendukung penetrasi pasar lokal dan 

meningkatkan penerimaan merek (Firdausi et al., 2022; Lestariningsih et al., 

2023; Puspahaty et al., 2024).  

 

Geminasi dan Diftongisasi: Identitas Auditori  

Contoh: Super Pell, Pepsodent, Kopiko 

Geminasi (penggandaan konsonan) dan diftongisasi (perubahan dari 

vokal tunggal ke diftong), penggunaan diftong untuk memperkuat irama dan 

musikalitas nama untuk meningkatkan keunikan suara. Dalam konteks branding 

auditif, ritme, dan bunyi vokal ganda memperkuat memori pengucapan merek 

(Zhang, 2024). Teknik menciptakan brand sounscape yang khas, sebagaimana 

dijelaskan dalam teori audio branding (Firdausi et al., 2022; Juliana & Arafah, 

2018; Lestariningsih et al., 2023). 
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Adaptasi Fonologis Lintas Bahasa  

Contoh: Richesse, Starbuck Coffee, Garuda Snack Kedele 

Pelafalan merek asing disesuaikan dengan fonologi lokal. Branding nama 

produk tersebuk mengalami fenomena anaptiksis dan perubahan bunyi vokal. 

Strategi ini mengacu pada konsep phonological domestication, yaitu penyesuaian 

bunyi asing agar akrab di telinga lokal agar merek global efektif diterima di pasar 

Indonesia (Lestariningsih et al., 2023; Sari et al., 2024b). 

 

Aspirasi dan Efek Bunyi Kuat  

Contoh: Wardah, Extra Joss  

 Penambahan hembusan napas (aspirasi) pada bunyi akhir, seperti 

/h/menciptakan kesan lebih dramatis dan tegas, sering digunakan dalam kosmetik 

atau minuman energi. Hal ini sejalan dengan temuan bahwa suara merek dapat 

membentuk citra produk (Firdausi et al., 2022; Juliana & Arafah, 2018).  

 

Monoftongisasi dalam Branding  

Contoh: BonCabe, Cleo  

Monofongisasi merupakan perubahan diftong menjadi vokal tunggal, 

seperti [ai] menjadi [e], cabai menjadi cabe, bertujuan untuk menyederhanakan 

artikulasi fonetik agar kemudahan penyebutan konsumen lintas budaya dan aksen 

(Jalonen, 2024; Lerman, 2020; Pathak et al., 2020). Dalam perspektif branding 

modern, penyederhanaan foneetik dapat meningkatkan brand recall, karena 

konsumen lebih mudah memproses dan mengingat bunyi tidak kompleks 

(Adejobi & Adejobi, 2023; Zabuzhanska, 2022). Monoftongisasi menciptakan 

kesan keakraban dan lokalitas yang memperkuat keterikatan emosional 

konsumen terhadap merek khususnya pada pasar domestik (Lerman, 2020; 

Subkowski, 2019). Sementara brand Cleo, perubahan [oʊ] menjadi [o] 

mencerminkan kecenderungan global dalam mengadopsi bentuk fonetik yang 

netral atau adaptif di berbagai bahasa pasar (Lerman, 2020; Zabuzhanska, 2022).  
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Apokope dalam Branding  

Contoh: Ultraflu, Aqua, Cleo  

Apokope adalah penghilangan suku kata atau bunyi akhir, seperti 

Cleopatra menjadi Cleo atau Ultra Fluide menjadi Ultraflu, digunakan untuk 

membuat merek lebih pendek, ringkas, dan lebih mudah diingat dalam konteks 

pasar cepat dan digital (Adejobi & Adejobi, 2023; Lerman, 2020; Pathak et al., 

2020). Dalam teori lingustik branding, apokope mendukung fluency effect, yaitu 

persepsi bahwa nama yang mudah diucapkan lebih dipercaya dan lebih disukai 

oleh konsumen (Jalonen, 2024). Penggunaan apokope pada brand Aqua 

memberikan kesan elegan dan universal karena menghapus embel-embel latinis 

yang sulit dikenali secara cepat oleh pengguna global (Subkowski, 2019; 

Zabuzhanska, 2022). Brand ultraflu memperlihatkan strategi branding berbasis 

kecepatan nama pendek lebih efektif dalam iklan digital, push notification, dan 

pengemasan produk mikro (Pathak et al., 2020).  

Berdasarkan pembahasan teoretis, mengenai perna strategis fonologi 

dalam branding penamaan merek dagang. Fenomena fonologis, aferesisis, 

monoftongisasi apokope, zeroisasi, aspirasi, dan geminasi bukan sekadar sebagai 

bentuk kebahasaan yang kreatif, melainkan menunjukkan pola konsisten dalam 

memperkuat brand recall, audio distinctiveness, dan perceived fluency dalam 

konteks pemasaran modern. Penerapan strategi fonetik tersebut sejalan dengan 

prinsip-prinsip branding kontemporer yang menekankan pentingnya kejelasan 

artikulasi, kesederhanaan pelafalan, dan relevansi kultural untuk meningkatkan 

daya saing merek di pasar lokal maupun global. 

 

Hubungan variasi fonologis merek dagang dengan teori branding modern  

Hubungan temuan variasi fonologis dalam merek dagang Indonesia 

dengan teori branding modern, antara lain.  

 

Prinsip Kejelasan dan Kemudahan Pengucapan  

Variasi fonologis aferesis,apokope, dan zeroisasi berfungsi untuk 

menyederhanakan struktur fonetik sehingga memudahkan pelafalan dan 
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mempercepat pemrosesan kognitif, branding modern menekankan bahwa nama 

merek harus mudah diucapkan dan diingat oleh target pasar (Arthur & Bejaei, 

2025; Grewal et al., 2021; Gürtler & Miller, 2022; Pathak et al., 2020). Berikut 

variasi fonologis dari hasil temuan data, sebagai berikut. a) Aferesis dan 

Apokope, misalnya S’lai Olai, Aqua, Ultraflu. b) Zeroisasi, misalnya Qtela, 

Gojek, Fruit Tea berfungsi untuk menyederhanakan bentuk kata, sehingga 

mempermudah konsumen dalam mengenali dan mengucapkannya dengan cepat. 

Hal ini mendukung prinsip fluency effect dalam branding ”semakin mudah 

diucapkan, semakin mudah diingat” dan cenderung menciptakan sikap positif 

terhadap merek (Arthur & Bejaei, 2025; Grewal et al., 2021; Pathak et al., 2020; 

Subkowski, 2019) 

 

Unik, diferensiatif, dan mudah dikenali  

Fonem atau struktur fonetik yang tidak lazim, seperti monoftongisasi dan 

zeroisasi fonem vokal menciptakan keunikan auditif yang membantu merek 

menonjol dalam pasar yang padat. Hal ini sejalan dengan prinsip distinctiveness, 

struktur fonetik non-konvesional memperkuat brand identity dan menimalkan 

risiko kesamaan dengan merek lain (Fetscherin et al., 2021; Hornikx & Meurs, 

2021; Pathak et al., 2020). a) Monoftongisasi, misalnya BonCabe, Cleo. b) 

Zeroisasi fonem vokal, yaitu Qtela. Kedua jenis fonetis ini menciptakan efek unik 

yang memperkuat posisi merek dalam pikiran konsumen. Hal ini sesuai dengan 

prinsip distinctiveness dalam teori merek, merek harus tampil beda agar mudah 

dikenali di pasar yang padat.  

 

Efek psikologis bunyi (sound symbolism and phonetic branding)  

Penggunaan fonem eksplosif /ks/, /p/, atau /h/ pada nama merek 

menciptakan sound symbolism, yang berperan dalam membangun asoisasi 

psikologis, seperti kekuatan, elegansi, atau kepercayaan (Pathak et al., 2020; 

Puspitasari et al., 2024; Zou et al., 2024). Aspirasi dan geminasi dapat memberi 

kesan dramatis dan mempertegas identitas auditif produk(Ojionu et al., 2021; Zou 
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et al., 2024). Beberapa perubahan fonetik digunakan untuk menciptakan asosiasi 

emosional atau kekuatan simbolik tertentu, antara lain.  

a) Penambahan aspirasi atau efek bunyi kuat, seperti pada merek Extra Joss 

(/ks/) dan Wardah (/hh/), bertujuan untuk menciptakan persepsi energi, 

kekuatan, atau keanggunan.  

b) Geminasi pada merek dagang Super Pell dan ABC bertujuan untuk 

memberikan tekanan bunyi serta menciptakan kesan kejelasan dan kekuatan.  

 

Adaptasi lokal dan global (localization and globalization)  

Branding merek dagang menggunakan perubahan fonetik untuk 

menyesuaikan nama merek internasional dengan fonologi lokal, misalnya 

Richeese, Fruit Tea, Garuda Snack Kedele merupakan bagian dari strategi 

marketing phonological localization. Startegi phonological localization 

digunakan dalam branding bertujuan untuk menjadikan nama merek dagang 

menjadi lebih familier di telinga konsumen lokal dan memperkuat penerimaan 

budaya (Gürtler & Miller, 2022; Hornikx & Meurs, 2021; Pathak et al., 2020). 

Perubahan bunyi dalam beberapa merek dagang, yaitu.  

a) Garuda Snack Kedele dari kata asli /snek/ dan /kedelai/  

b) Richeese dari kata /rich/ dan /cheese/ menjadi /rich/ dan /cis/ 

c) Fruit tea dari kata /fruit/ dan /tea/ menjadi /prut/ dan /ti/  

Ketiga merek dagang tersebut mengalami perubahan bunyi karena merek 

dagang tersebut menyesuaikan dengan fonetik lokal (bahasa Indonesia) agar 

terasa lebih familiar di lidah konsumen lokel. Hal ini mendukung konsep 

glocalization dalam branding, yaitu menyesuaikan merek global untuk pasar 

lokal.  

 

Efisiensi dalam Branding Verbal: Verbal Economy  

Strategi pemotongan fonem (aferesis dan apokope) dalam merek dagang 

Indonesia, yaitu merek Pepsodent,Gojek, Tokopedia, Cleo, dan, Aqua 

menciptakan bentuk merek yang label nama singkat dan efektif. Strategi 

penamaan ini mewakili prinsip verbal economy, merek dagang dipadatkan secara 
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fonologis agar lebih singkat dan tetap bermakna (Grewal et al., 2021; Lerman, 

2020; Pathak et al., 2020). Nama yang pendek dan ringkas cenderung lebih 

mudah diingat dan lebih cepat disebut karena cenderung lebih umum digunakan 

dalam komunikasi merek sehari-hari (Grewal et al., 2021; Zabuzhanska, 2022).  

 

Hubungan variasi fonologis merek dagang dengan teori branding modern  

Hubungan variasi fonologis dalam merek dagang dihubungkan dari aspek 

brand identity (identitas merek), brand recall (daya ingat merek), dan 

phonological appeal (daya tarik bunyi). Fenomena fonetik dalam penamaan 

merek dagang bukan sekadar aspek linguistik, melainkan juga berfungi sebagai 

strategi branding yang memainkan peran penting dalam penciptaan asosiasi 

kognitif dan emosional antara konsumen dan produk serta strategi branding yang 

dirancang untuk memperkuat daya tarik dan daya ingat konsumen terhadap 

merek tersebut (Hernández, 2021; Jang et al., 2024; Kałużyńska, 2021; 

Subkowski, 2019). Fenomena aferesis, apokope, monoftongisasi, zeroisasi, 

aspirasi, dan geminasi mencerminkan pendekatan sistematis dalam memperkuat 

citra auditif merek. Strategi ini menyederhanakan nama dan memperkaya bunyi 

secara estetis sehingga lebih mudah diingat oleh konsumen serta proses ini tidak 

hanya membuat nama merek lebih ringkas, tetapi juga lebih akrab di telinga 

konsumen, memperkuat aspek brand recall yang menjadi pilar utama dalam 

strategi pemasaran kontemporer (Adejobi & Adejobi, 2023; Boetti, 2020; 

Osmanoglu et al., 2024; Park et al., 2021; Pathak et al., 2020). Strategi ini 

menyederhanakan nama dan memperkaya bunyi secara etetis, sehingga lebih 

mudah diingat oleh konsumen (Adejobi & Adejobi, 2023; Osmanoglu et al., 

2024).  

Dalam konteks branding modern, pemilihan bunyi, struktur kata, serta 

adaptasi fonologis menjadi aspek penting dalam membentuk citra merek yang 

mudah diingat, menyenangkan untuk diucapkan, serta relevan secara kultural dan 

emosional (Park et al., 2021; Pathak et al., 2020). Branding modern 

menempatkan aspek fonetik sebagai elemen strategis dalam membangun nama 

merek yang efektif serta kemudahan pelafalan dan pengingatan menjadi alasan 
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utama banyak merek menggunakan perubahan seperti aferesis, apokope, atau 

geminasi (Osmanoglu et al., 2024; Zabuzhanska, 2022). Proses ini tidak hanya 

membuat nama merek lebih ringkas, tetapi juga lebih akrab di telinga konsumen, 

memperkuat aspek brand recall yang menjadi pilar utama dalam strategi 

pemasaran kontemporer (Adejobi & Adejobi, 2023; Boetti, 2020; Pathak et al., 

2020). 

Selain itu, perubahan fonetik juga berkontribusi besar terhadap aspek 

emosional dan adaptasi kultural (Gürtler & Miller, 2022; Hornikx & Meurs, 

2021; Ojionu et al., 2021; Zou et al., 2024) . Dengan menyisipkan bunyi aspiratif, 

monoftongisasi, atau diftongisasi yang khas, merek mampu membangkitkan 

kesan kuat, elegan, atau menyenangkan, penyesuaian fonetik terhadap lidah lokal 

juga mencerminkan strategi brand localization, yang penting agar merek terasa 

lebih dekat dan relevan dengan konteks sosial budaya masyarakat setempat 

(Gürtler & Miller, 2022; Hornikx & Meurs, 2021; Pathak et al., 2020; Zou et al., 

2024). Akhirnya, konsistensi antara bentuk visual dan bunyi nama merek 

menciptakan identitas fonologis yang kokoh,menjadikan merek tidak hanya 

terdengar menarik, tetapi juga mudah diingat dan dikenali. 

 

Simpulan 

Kurangnya pemanfaatan kreativitas fonologis lokal dalam pembentukan 

neologisme merek dagang di Indonesia, yang selama ini lebih banyak didominasi 

oleh penggunaan istilah asing demi citra modern dan daya tarik global. Tujuan 

penelitian adalah menganalisis bentuk variasi fonologis dalam neologisme merek 

dagang Indonesia serta faktor sosial-budaya yang memengaruhi kreativitas 

fonologis tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variasi fonologis seperti 

aferesis, apokope, geminasi, diftongisasi, aspirasi, zeroisasi, dan adaptasi lintas 

bahasa secara signifikan memperkuat identitas merek, meningkatkan daya tarik 

fonetik, dan membangun brand recall di tengah masyarakat. Implikasi penelitian 

ini menegaskan pentingnya optimalisasi kreativitas bahasa lokal dalam strategi 

branding untuk memperkuat identitas budaya dan meningkatkan daya saing 

produk Indonesia di pasar global. Rekomendasi yang dapat diberikan adalah 
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pelaku usaha dan kreator merek diharapkan lebih memanfaatkan kekayaan 

fonologis bahasa Indonesia dalam penamaan merek dagang, serta pemerintah dan 

lembaga bahasa perlu mendorong regulasi dan edukasi tentang pentingnya 

penggunaan unsur lokal dalam branding guna menjaga keberagaman dan 

kekayaan bahasa Indonesia. 
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