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This study is focused on the study of presupposition in the claims of television 
cosmetic advertisements. The aims of this study is to find out the types of 
presupposition, to identify the types of information content and the advertisement 
message appeals employed in the claims of the television cosmetic advertisements 
and to explain the reason of the use of presupposition in the claims of television 
cosmetic advertisements. This research was conducted by using qualitative 
content analysis method. The objects of the study were 76 advertisements in five 
different cosmetic advertisements category aired from January 2014 to December 
2014 by using homogenous-purposive sampling method.  The data were the 
utterances in the television cosmetic advertisements which indicate the claim of 
the advertised product. The data analyzed by using the theory of presupposition 
proposed by Yule, Resnik and Stern’s Framework to objectively measure the 
information content of advertisements and Pollay’s framework for message 
appeals analysis. The result of the study were; three types of presupposition found 
in the claims of television cosmetic advertisements: (1) existential presupposition, 
(2) Lexical presupposition (3) Structural Presupposition. Other types of 
presupposition did not present in the study. The types of information content 
found in the claims of television cosmetic advertisements were: Content of the 
product, Availability of the advertised product, New Ideas and Characteristics of 
the product. The study showed that the claims of cosmetic television 
advertisement were informative. The advertisement message appeals used both 
rational and emotional appeals in the claims of television cosmetic 
advertisements. The types of message appeals found were: affiliation, 
convenience, distinctive, durable, enjoyment, family, natural, safety,  technology, 
and vain. The reasons of presupposition use in the claims of cosmetic 
advertisements are intended by the advertisers to achieve several ways such as: (1) 
as a linguistic device for implicit competition (2) Causing the audience to consider 
the existence of a certain product, (3) Presupposing the audience cultural and 
social values reflection to attract audience personal interest, and (4) making the 
advertisements short and memorable in the eyes of the audience mind.   
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Penelitian ini difokuskan pada studi makna praangapan dalam klaim iklan 
kosmetik televisi. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui jenis 
praangapan, untuk mengidentifikasi jenis konten informasi dan banding pesan 
iklan yang digunakan dalam klaim dari iklan kosmetik televisi dan menjelaskan 
alasan penggunaan pengandaian dalam klaim televisi iklan kosmetik. Penelitian 
ini dilakukan dengan menggunakan metode analisis isi kualitatif. Objek penelitian 
ini adalah 76 iklan dalam lima kategori yang berbeda iklan kosmetik ditayangkan 
dari Januari 2014 untuk Desember 2014 dengan menggunakan metode homogen-
purposive sampling. Data adalah ucapan dalam iklan kosmetik televisi yang 
menunjukkan klaim produk yang diiklankan. Data dianalisis dengan 
menggunakan teori praangapan yang diusulkan oleh Yule, model perangkat 
informasi dari Resnik dan Stern untuk mengukur secara obyektif isi informasi 
iklan dan kerangka informasi dari Pollay untuk analisa banding pesan. Hasil 
penelitian ini adalah; tiga jenis praduga ditemukan di klaim iklan kosmetik 
televisi: (1) praangapan eksistensial, (2) praangapan leksikal (3) praangapan 
struktural. Jenis lain dari pengandaian tidak hadir dalam penelitian ini. Jenis 
konten informasi yang ditemukan dalam klaim iklan televisi kosmetik adalah: 
konten dari produk, ketersediaan produk yang diiklankan, ide baru dan 
karakteristik produk. Studi ini menunjukkan bahwa klaim iklan televisi kosmetik 
bersifat informatif. Banding pesan iklan yang digunakan adalah banding rasional 
dan emosional dalam klaim iklan televisi kosmetik. Jenis banding pesan 
ditemukan adalah: afiliasi, kenyamanan, sifat khas, daya tahan produk, 
kenikmatan, keluarga, alami, aman, teknologi, dan kecantikan. Alasan 
penggunaan praangapan dalam klaim iklan kosmetik dimaksudkan oleh pengiklan 
untuk mencapai beberapa hal sebagai berikut: (1) sebagai perangkat linguistik 
untuk kompetisi implisit (2) Menyebabkan penonton untuk mempertimbangkan 
keberadaan produk tertentu, (3 ) mengandaikan penonton dengan nilai-nilai 
budaya dan refleksi sosial tertentu untuk menarik perhatian pribadi penonton, dan 
(4) membuat iklan menjadi singkat dan mengesankan di mata pikiran penonton.  
 


