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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 Identitas Visual 2.1.

Kaputa (2011) menjelaskan bahwa identitas visual merupakan sebuah media 

dalam menyampaikan sebuah pesan atau makna melalui visual ataupun gambar. 

Identitas visual juga merupakan penghubung dari apa yang kita lihat secara fisik, 

dengan makna yang terkandung didalamnya. Masing-masing manusia juga 

memiliki identitas visual, yang disebut dengan self presentation. Ada pepatah 

yang mengatakan bahwa “Jangan menilai buku hanya dari sampulnya”, yang 

berarti jangan menilai seseorang atau sesuatu hanya dari tampilan fisiknya saja. 

Tapi pada kenyataannya first impression merupakan salah satu faktor yang 

penting karena dapat meninggalkan kesan mendalam dan dapat mempengaruhi 

nilai seseorang ataupun sebuah brand (hlm. 3). 

 Catharine Kaputa dalam bukunya yang berjudul “You Are a Brand” 

mengatakan bahwa para ilmuan memiliki istilah untuk penampilan yang menarik, 

yaitu halo effect. Halo effect adalah sebuah proses disaat kita menilai sesuatu 

hanya dari kesan awalnya saja. Dari kesan awal tersebut, akan menimbulkan 

dampak bagi penilaian terhadap objek tersebut kedepannya, sama halnya dengan 

first impression. Bukan hanya pada manusia, tetapi pada produk atau jasa 

sekalipun. Jika suatu brand sudah menarik secara visualnya, maka dapat 

menimbulkan sugesti kepada calon konsumennya bahwa produk atau jasa tersebut 

pasti baik dan menarik (hlm. 3). 
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 Menurut Kaputa (2011), penampilan fisik dapat menjadi penilaian dan 

identifikasi terhadap sebuah objek. Apakah objek tersebut merupakan objek 

dengan harga mahal, murah, menyenangkan, serius, dll. Kesan pertama tidak akan 

mudah dihapus atau dilupakan, terutama dalam hal bisnis. Oleh karena itu, 

identitas visual yang menarik dapat menentukan keberhasilan suatu produk atau 

jasa (hlm. 5). 

 Kaputa (2011) juga menjelaskan bahwa dalam memulai sebuah brand, hal 

yang harus dicermati adalah karakteristik dari produk kita sendiri, bukan dari 

refrensi produk yang sudah ada sebelumnya.  Brand dari sebuah produk haruslah 

sesuai dengan karakter produk itu sendiri. Setiap produk pasti memiliki 

kelebihannya masing-masing. Hal tersebutlah yang harus ditonjolkan didalam 

membangun sebuah brand (hlm. 5). 

2.1.1. Elemen Identitas Visual 

Menurut Kaputa (2011), identitas visual merupakan suatu gambaran visual dari 

suatu merek. Sebuah identitas visual memiliki beberapa elemen didalamnya 

karena identitas visual bukan merupakan objek tunggal (hlm. 33). Dibutuhkan 

beberapa elemen pendukung yang kemudian dibentuk sedemikian rupa sehingga 

menjadi sebuah identitas visual. Elemen-elemen tersebut adalah sebagai berikut : 

1. Nama Brand 

2. Logo 

3. Warna 

4. Tipografi 

5. Ilustrasi 
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 Branding 2.2.

Menurut Wheeler (2009), sebuah brand merupakan sebuah perasaan atau persepsi 

seorang mengenai sebuah produk, servis, ataupun sebuah perusahaan (hlm. 2). 

Sedangkan menurut American Marketing Association (AMA), brand adalah 

sebuah nama, syarat, tanda, simbol, atau desain, atau juga gabungan dari 

semuanya. Dibentuknya sebuah brand bertujuan untuk memberikan identitas 

kepada sebuah barang atau jasa (hlm. 30).  

Sumarwan (2014) mengatakan bahwa sebuah brand juga dimaksudkan 

untuk memberi kesan  khusus dalam benak konsumen, misalnya mengenai 

kualitas produk, makna simbolis yang terdapat didalamnya, serta pengalaman 

emosional dan psikologis yang didapat dan dialami oleh konsumen dalam 

interaksinya dengan brand tersebut. Perancangan sebuah merek atau branding 

menjadi hal yang sangat penting bagi sebuah perusahaan. Hal tersebut disebabkan 

karena kondisi pasar yang saat ini penuh dengan berbagai jenis produk sejenis 

yang di produksi massal. Oleh karena itu, dalam situasi seperti ini, sebuah brand 

memerlukan sebuah ciri khas untuk membedakan dan mengidentifikasi produk 

yang satu dengan produk yang lain. Suatu brand harus sulit ditiru, karena persepsi 

yang konsisten dari konsumen atas nilai dari suatu brand tidak mudah diciptakan. 

Brand juga dapat meningkatkan daya saing dari sebuah produk ataupun jasa yang 

dapat bertahan lama dan dapat menjadi sumbr pendapatan bagi perusahaan dalam 

jangka waktu yang panjang (hlm. 184-185).  
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Aaker (1996) menjelaskan bahwa Brand memberikan nilai, manfaat dan 

kinerja bagi para konsumennya. Segala hal tersebut harus dimiliki oleh sebuah 

brand, sehingga brand tersebut dapat memberikan nilai sesuai dengan yang 

diharapkan dan juga memberikan kesan positif dalam benak konsumen. Hal 

tersebutlah yang membuat sebuah brand mendapat kepercayaan, loyalitas dan 

image yang baik dari konsumennya (hlm. 54). Sedangkan menurut Airey (2010), 

sebuah brand yang terkonsep dengan baik dibutuhkan karena audiens memilih 

suatu produk berdasarkan dari apa yang ditawarkan atau dimiliki oleh suatu 

produk. Adanya persaingan ketat yang terjadi pada setiap perusahaan juga 

membuat setiap brand harus memiliki konsep dan nilai kuat (hlm. 8). Kekuatan 

sebuah brand terletak pada kemampuannya untuk mempengaruhi keputusan 

konsumen sebelum membeli. Brand memberikan kesan kepada konsumen 

berdasarkan informasi tentang fakta dari brand tersebut kemudian menggunakan 

merek tersebut, sehingga kesan yang muncul ini relatif dalam jangka yang 

panjang dalam benak konsumen (hlm. 209).  

Wheeler (2009) menyatakan bahwa sebuah brand yang baik akan dapat 

menarik perhatian lebih dibanding dengan kompetitor lainnya. Masyarakat akan 

lebih menyukai, mempercayai dan setia terhadap suatu brand yang lebih kuat 

kesannya dibanding brand lainnya. Jadi pada intinya, hal yang paling penting 

adalah persepsi positif dari sebuah brand yang tercipta dalam benak konsumen 

(hlm. 2).  
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2.2.1. Fungsi Branding 

Menurut Wheeler (2009) Branding mempunyai beberapa fungsi yaitu:  

1. Fungsi Navigasi  

Fungsi Navigasi dari sebuah brand berfungsi untuk menarik perhatian 

konsumen, menimbulkan kesadaran dan memberi informasi dari produk 

yang menggunakan brand tersebut (hlm. 2).  

2. Fungsi Meyakinkan  

Menginformasikan kualitas dari suatu produk dan jasa yang ditawarkan 

sehingga konsumen yakin akan produk yang akan dibelinya (hlm. 2).  

3. Fungsi Menanamkan  

Menanamkan sebuah persepsi dalam benak masyarakat dalam bentuk 

visual, bahasa dan ikatan yang membuat konsumen dapat lebih mudah 

mengidentifikasi suatu brand dengan ciri khasnya yang kuat. Brand yang 

sudah dibuat dengan baik dapat meningkatkan awareness dari 

konsumennya (hlm. 2).  

2.2.2. Tujuan Branding 

Berikut adalah beberapa tujuan Brand menurut Aaker (2009), yaitu :  

1. Brand memberikan ciri khas tersendiri bagi suatu produk. Sebuah brand 

juga mendapat perlindungan dari badan hukum. Brand memudahkan 

konsumen untuk membedakan produk satu dengan produk lainnya (hlm. 

40).  
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2. Membangun dan menjaga kesetiaan konsumen kepada suatu produk atau 

jasa. Brand dapat membangun persepsi dalam benak konsumen dan 

menjadi bagian dari pengalaman konsumen, sehingga konsumen menjadi 

selalu setia pada produk tersebut (hlm. 40).  

3. Dengan adanya sebuah brand, akan memudahkan perusahaan dalam 

menentukan segmentasi. Keinginan konsumen dan pengusaha tentunya 

berbeda-beda berdasarkan target pasarnya (hlm. 40).  

4. Brand juga akan membangun citra perusahaan di mata masyarakat & 

konsumen (hlm. 40).  

5. Brand membuat produk yang baru menjadi lebih mudah dan lebih cepat 

diterima oleh pasar. Jika brand yang sebelumnya dibuat telah 

meninggalkan kesan dan pengalaman yang baik kepada konsumennya, 

maka produk yang baru juga akan lebih cepat membentuk image dan 

persepsi yang baik dimata  masyarakat (hlm. 40).  

 Rebranding 2.3.

Menurut Merrilees dan Miller (2008) rebranding merupakan penggabungan dari 

awalan re- yang berarti ‘lagi’ atau ‘kembali’, sedangkan kata ‘brand’ berarti 

menandai untuk identifikasi. Tambahan kata ‘re’ didepan kata brand bermakna 

mengubah kembali citra identitas, pembaharuan identitas brand dan penyegaran. 

Jadi rebranding merupakan sebuah proses dalam mengubah identitas dan citra 

dari sebuah objek secara total agar memiliki identitas dan citra baru yang lebih 

baik dan lebih sesuai dengan karakter objek tersebut (hlm. 231). Sedangkan 

revitalisasi brand adalah peningkatan citra ataupun perbaikan dari sebuah brand 
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yang sudah ada dengan tetap mempertahankan identitas yang sudah terbentuk 

sebelumnya (hlm. 255). 

 Selain rebranding dan revitalisasi brand, ada juga istilah brand 

rejuvinating. Scott (2003) mengatakan bahwa brand rejuvinasi adalah 

membangkitkan memori atau nostalgia. Ingatan dan kenangan dapat membantu 

kebangkitan dari sebuah brand yang namanya mulai tenggelam (hlm. 157). 

 Perancangan Ulang/ Redesign 2.4.

Redesign terdiri dari 2 kata, yaitu re- dan design. Dalam Bahasa Inggris, 

penggunaan kata re- mengacu pada pengulangan atau melakukan kembali, 

sedangkan design dapat diartikan sebagai rancangan, sehingga redesign dapat 

diartikan sebagai merancang ulang. Berikut merupakan beberapa definisi redesign 

dari beberapa sumber: 

1. Menurut American Heritage Dictionary (2006) “redesign means to make a 

revision in the appearance or function of”, yang dapat diartikan sebagai 

membuat revisi dalam penampilan atau fungsi. 

2. Menurut Collins English Dictionary (2009), “redesign is to change the design 

of (something)”, yang dapat diartikan mengubah desain dari (sesuatu). 

3. Menurut Salim’s Ninth Collegiate English-Indonesian Dictionary (2000), 

redesign berarti merancang kembali. 
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Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa redesign merupakan 

sebuah kegiatan merancang ulang dan melakukan perubahan pada sesuatu hal baik 

dalam penampilan, fungsi, dan lain lain. 

 Logo 2.5.

Landa (2011) mendefinisikan logo merupakan sebuah aplikasi desain yang 

menjadi bagian dari sebuah brand dan menjadi identitas dari brand tersebut. 

Melalui adanya sebuah logo, seseorang akan dapat dengan mudah mengenali 

brand yang dilihatnya. Brand dan logo merupakan sebuah identitas visual, selain 

itu logo juga dapat menyampaikan pesan mengenai kualitas dan pencitraan dari 

sebuah brand (hlm. 247).  

Menurut Landa (2011), dalam mendesain sebuah logo, seorang desainer 

perlu memahami karakter perusahaan secara mendalam terlebih dahulu, visi dan 

misi perusahaan dan juga tujuan perusahaan. Sebuah logo harus dibuat 

berdasarkan sebuah konsep, dengan begitu logo yang dibuat akan memiliki arti 

dan makna yang terkandung didalamnya, bukan hanya sekedar identitas (hlm. 

256-260).  

Landa (2011) menjelaskan bahwa logo dibagi menjadi beberapa jenis, yaitu : 

1. Logotype, yaitu merupakan sebuah logo yang dapat dibaca atau berbentuk 

teks tipografi. 
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Gambar 2.1. Contoh logotype 
(www.logoeps.com) 

2. Lettermark, adalah sebuah logo yang dibuat dengan menggunakan inisial 

dari nama sebuah brand atau perusahaan.  

 

Gambar 2.2. Contoh lettermark 
(www.logoeps.com) 

3. Symbol, merupakan sebuah logo berbentuk gambar yang jelas maupun 

abstrak.  

 

Gambar 2.3. Contoh symbol 
(www.infogenix.com) 
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4. Pictorial symbol, adalah sebuah logo yang merepresentasikan seseorang, 

objek, tempat atau sebuah aktivitas. 

 

Gambar 2.4. Contoh pictorial symbol 
(www.huggamind.com) 

 

5. Abstract symbol, adalah bentuk visual symbol yang berbentuk abstrak 

dalam sebuah logo. 

 

Gambar 2.5. Contoh abstract symbol 
(www.7428.net) 
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6. Nonrepresentational, yaitu sebuah logo yang murni diciptakan tidak hanya 

berasal dari sebuah visual yang dirasakan; tidak berhubungan dengan 

benda yang ada di alam dan tidak pula merepresentasikan seseorang, 

sebuah tempat, maupun sebuah benda. 

 

Gambar 2.6. Contoh nonrepresentational 
(www.linkedin.com) 

7. Character icon, merupakan bentuk logo trademark karakter yang 

menunjukkan personality dari sebuah brand ataupun lembaga. 

 

Gambar 2.7. Contoh character icon 
(www.logo-share.blogspot.com) 

 

 

 

Perancangan Ulang Identitas..., San Eka Imi, FSD UMN, 2018



 
 

18 

8. Combination mark, merupakan kombinasi dari tipografi dan simbol.  

 

Gambar 2.8. Contoh combination mark 
 (www.nivekstudios.com) 

9. Emblem, adalah perpaduan dari tipografi dan juga gambar yang selalu 

digunakan bersamaan dan tidak dapat dipisahkan dalam pengaplikasiannya 

(hlm. 247).  

 

Gambar 2.9. Contoh emblem 
(www.companyfolders.com) 

 Tagline 2.6.

Menurut Wheeler (2009:24), Tagline atau yang biasa dikenal dengan Slogan 

merupakan sebuah ungkapan singkat yang merangkum esensi, karakter dan juga 

komitmen perusahaan. Slogan juga membedakan perusahaan dari pesaingnya. 

Slogan tidak dibuat dengan sembarangan. Slogan terbentuk dari proses pemikiran 
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yang intensif. Slogan biasa merupakan kalimat singkat yang mencerminkan 

karakter dan komitmen sebuah brand. Pada awalnya slogan digunakan dalam 

iklan sebagai pusat dari kampanye pemasaran global. Slogan yang baik memiliki 

kesan yang mendalam, selalu diingat dan selalu sesuai pada segala masa. Slogan 

haruslah bermakna dan mudah diingat. Slogan juga harus dipergunakan secara 

sering dan konsisten. Slogan brand seperti Nike “Just Do It” telah menjadi 

bagian dari budaya populer. Slogan target "Berharap lebih banyak, Bayar lebih 

sedikit" adalah janji merek kepada konsumennya. 

2.6.1. Jenis Tagline 

Wheeler (2009) membagi slogan ke dalam beberapa jenis, yaitu: 

1. Imperatif, yaitu slogan yang berisi kata atau kalimat perintah dan biasa 

diawali dengan kata kerja. Contohnya slogan Apple, yaitu Think different. 

2. Deskriptif, yaitu slogan yang memaparkan servis, produk, dan juga janji 

atau komitment perusahaan. Contohnya slogan Philips, yaitu Sense and 

simplicity. 

3. Superlatif, yaitu slogan yang memposisikan produk atau perusahaan 

sebagai yang terbaik dibidangnya. Contohnya BMW, yaitu The ultimate 

driving machine. 

4. Provokatif, yaitu slogan yang berisi pemikiran, biasanya berupa 

pertanyaan. Contohnya Microsoft, yaitu Where are you going today?. 

5. Spesifik, yaitu slogan yang menguangkapkan kategori bisnis atau bidang 

usaha. Contohnya HSBC, yaitu The world’s local bank (hlm. 25). 
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 Warna 2.7.

Warna diyakini dapat menimbulkan dampak psikologis bagi manusia. Menurut 

Linda Holtzschue (2011), warna itu dapat memberi efek merangsang, 

menenangkan, ekspresif, impresional, budaya, dan simbolis. Dalam setiap aspek 

kehidupan kita pasti terdapat warna. Warna dapat memberikan keindahan pada 

objek-objek yang ada di sekitar kita (hlm. 28).  

 Holtzschue (2011) menjelaskan bahwa warna merupakan salah satu 

identitas yang cukup kuat dalam sebuah desain. Ketika melihat sebuah desain, hal 

pertama yang ditangkap oleh mata manusia adalah warna sebelum elemen-elemen 

lainnya seperti tipografi, gambar, dll. Ketika warna ‘berkomunikasi’, kita 

menerima informasi melalui bahasa warna. Sebuah ide atau pesan dapat 

dikomunikasikan hanya melalui warna tanpa bahasa tertulis maupun verbal. Oleh 

karena itu desain yang baik haruslah didukung dengan penggunaan atau pemilihan 

warna yang baik. Sehingga pesan dan konsep dapat tersampaikan dengan baik 

(hlm. 28). 

Wheeler (2009:128) mengatakan bahwa ada beberapa hal penting yang 

harus diperhatikan dalam teori dasar penggunaan warna dalam sebuah brand 

identity :  

1. Warna digunakan untuk memfasilitasi dan membangun kesadaran 

terhadap keseimbangan sebuah brand;  

2. Warna memiliki konotasi yang berbeda dalam setiap budaya, maka perlu 

dilakukan adanya riset . 
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3. Warna dipengaruhi oleh berbagai macam metode reproduksi, maka 

diperlukan adanya uji coba.  

4. Desainer merupakan penentu paling penting dalam mengatur dan 

memastikan konsistensi warna pada berbagai macam media aplikasi. 

5. Kualitas warna memberikan sebuah kepastian akan terlindunginya asset 

dari  brand identity.   

Sedangkan Supriyono (2010) mengatakan bahwa pembagian warna dalam 

seni rupa dibagi menjadi tiga dimensi warna, yaitu hue atau berdasarkan nama 

warna, lalu value  berdasarkan gelap terang, dan intensity  berdasarkan kemurnian. 

Teori Warna ini menyederhanakan warna-warna yang ada di alam menjadi 4 

kelompok warna, yaitu warna primer, sekunder, tersier, dan warna netral (hlm. 

70).  

Berikut merupakan warna-warna dan makna yang terkandung didalamnya 

menurut Lauer (2008) : 

1. Merah 

Penelitian membuktikan bahwa warna merah dapat meningkatkan denyut 

jantung dan merangsang rasa lapar seseorang. Makna dari warna merah 

yaitu menunjukan kekuatan, energi, kehangatan, api, gairah, dll. 

2. Merah Muda 

Makna dari warna merah muda adalah apresiasi, kekaguman, simpati, 

cinta, kesehatan, dll. 
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3. Oranye 

Makna dari warna oranye adalah semangat, keceriaan, energi, keinginan, 

antusiasme, dll. 

4. Kuning 

Makna dari warna kuning adalah kekayaan, emas, keberuntungan, 

sukacita, kehidupan, kebahagiaan, pengharapan, optimisme, keberanian, 

keinginan, dll. 

5. Hijau 

Makna dari warna hijau yaitu, stabil, alam, kesuburan, relaksasi, 

kesehatan, pembaruan, harmoni, dll. 

6. Biru 

Makna dari warrna biru yaitu, alam, kepercayaan, air, kesejukan, percaya 

diri, keamanan, kedamaian, teknologi, kebenaran, ketahanan, dll. 

7. Ungu 

Makna dari warna ungu adalah kreativitas, spritual, kemakmuran, sensual, 

pencerahan, romantisme, dll. 

8. Cokelat 

Makna dari warna cokelat yaitu, tanah, bumi, perlindungan, ketenangan, 

kedalaman, tradisi, kesederhanaan, dll. 

9. Abu-abu 

Makna dari warna abu-abu adalah modern, cerdas, kokoh, intelektual, 

kebijakan, hormat, keanggunan, dll. 
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10. Putih 

Makna dari warna putih, yaitu Suci, bersih, disiplin, kebaikan, kemurnian, 

kepolosan, kekuatan, udara, dll. 

11. Hitam 

Makna dari warna hitam adalah kekuatan, keanggunan, kemewahan, 

kecanggihan, keseriusan, dll (hlm. 64). 

 Tipografi 2.8.

Menurut Jury (2006), tipografi sangat berhubungan dengan kehidupan manusia 

terutama dalam hal desain. Tipografi merupakan disiplin ilmu serta praktik 

professional yang merupakan perantara antara sebuah konten dari sebuah pesan 

pada proses penerimaan orang yang membaca. Tipografi adalah aktifitas disaat 

seseorang menggambar, lalu menuliskan huruf dan mempresentasikan kata dan 

paragraf serta mengaturnya dalam sebuah layout (hlm. 8). 

Tipografi berperan  penting dalam proses penyampaian sebuah pesan, 

karena dalam membaca, audiens akan menangkap kata dari jarak pemenggalan 

kata, maupun dari bentuk paragraf, sehingga audiens harus dipandu dalam 

membaca. Pemilihan tipografi yang tepat dan sesuai juga berfungsi untuk 

memberikan karakteristik atau ciri khas tersendiri pada sebuah pesan atau teks. 

Tipografi terdiri dari beberapa hal, yaitu alphabet, tanda baca, angka, spasi, dan 

juga paragraf (hlm. 9-20).  
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 Ilustrasi 2.9.

Menurut Male (2017) ilustrasi merupakan salah satu media komunikasi dalam 

bentuk visual yang biasa digunakan untuk menyampaikan sebuah pesan atau 

informasi dalam bentuk gambar (hlm. 19). Ilustrasi terbagi dalam beberapa jenis 

yaitu: 

1. Conceptual Image and Surrealism 

Ilustrasi yang digambarkan sesuai dengan konsep yang diinginkan oleh 

seniman atau desainer. Penggambaran surealisme biasa menggambarkan 

fantasi dengan bentuk dan komposisi yang tidak sewajarnya. Surealisme 

merupakan gerakan seni abad ke-20 yang orisinal dengan kemampuan 

untuk merepresentasikan pikiran dan imajinasi alam bawah sadar (hlm. 

154). 

 

Gambar 2.10. Ilustrasi surealisme 
(Illustration: Theoretical and Contextual Perspective) 

 

Perancangan Ulang Identitas..., San Eka Imi, FSD UMN, 2018



 
 

25 

2. Diagram 

Ilustrasi yang menggambarkan fitur suatu objek, sistem atau proses 

manufaktur atau organik melalui eksposisi yang jauh dari realitas 

bergambar. Namun dalam pengertian kontemporer, seseorang dapat 

menerapkan istilah 'diagram' ke susunan gambar yang inovatif dan kaya 

warna yang jauh melampaui dasar-dasar grafik informasi murni seperti 

peta yang diilustrasikan. Menarik fitur interaktif yang tidak hanya 

memfasilitasi kebutuhan edukatif tetapi juga dapat memberikan alternatif 

visual yang tepat untuk digunakan dalam kampanye iklan, untuk tujuan 

promosi atau untuk komentar editorial (hlm. 165-166). 

 

Gambar 2.11. Ilustrasi Diagram 
(Illustration: Theoretical and Contextual Perspective) 
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3. Abstraction 

Istilah ‘abstrak’ telah menjadi identik dengan sejumlah gerakan seni abad 

ke-20 seperti abstrakisme, kubisme, konstruktivisme, dan neoplastisisme. 

Ilustrasi abstrak biasanya menggambarkan emosi dari sang seniman atau 

desainer (hlm.172-173). 

 

Gambar 2.12. Ilustrasi Abstrak 
(Illustration: Theoretical and Contextual Perspective) 

4. Pictorial Realism 

Ilustrasi yang digambarkan dengan lebih akurat dan representasional. 

Menggunakan warna, garis dan elemen lain yang mendefiniskan seluruh 

aspek gambar (hlm. 185). 
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Gambar 2.13. Ilustrasi Realisme 
(Illustration: Theoretical and Contextual Perspective) 

5. Hyperrealism 

Ilustrasi yang dikembangkan dari realisme dengan menambah detail-detail 

dan juga realitas yang intens (hlm. 189). 

 

Gambar 2.14. Ilustrasi Hiperrealis 
(Illustration: Theoretical and Contextual Perspective) 
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2.9.1. Fungsi Ilustrasi 

Male (2017), menyatakan bahwa ilustrasi memiliki beberapa fungsi dalam 

mengkomunikasikan sebuah pesan atau makna dalam bentuk visual kepada 

audiens (hlm.85). Berikut ini merupakan beberapa fungsi ilustrasi: 

a) Fungsi Dokumentasi, Referensi dan Instruksi  

Ilustrasi berfungsi sebagai media informasi dalam kurikulum nasional, 

media penyampaian untuk anak di bawah umur, sejarah, subjek budaya, 

ilustrasi medis dan sebagai subjek teknologi. Secara umum ilustrasi 

biasanya digunakan sebagai media penyampaian pesan atau instruksi. 

Ilustrasi juga dapat lebih mudah dimengerti dalam menyampaikan 

informasi secara visual.  

b) Fungsi Komentar 

Ilustrasi berfungsi untuk memberikan komentar ataupun kritik dalam 

bidang politik. Penggunaan ilustrasi sebagai kritik biasanya digunakan 

untuk memperoleh pemikiran provokatif, sebagai opini alternatif dimana 

ilustrasi memiliki makna, argumen dan pertanyaan yang tidak terjawab. 

Contohnya, dalam suatu jurnal, majalah atau koran untuk pembaca agar 

dapat diimpretasikan langsung secara individual.  

c) Fungsi Menceritakan 

Ilustrasi juga berfungsi sebagai narasi fiktif. Ilustrasi berupa storytelling 

ini biasanya digunakan dalam buku cerita bergambar, komik dan biasanya 

ditujukan untuk audiens yang relatif muda. Fungsi dari ilustrasi dalam 

narasi ini yaitu sebagai representasi dari gaya penulisan agar audiens dapat 
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memiliki imajinasi atau bayangan cerita yang sama dengan gaya penulisan 

atau genre yang disampaikan pembuat buku.  

d) Fungsi Persuasi 

Ilustrasi juga digunakan sebagai media promosi pada iklan. Dalam dunia 

periklanan, selama bertahun-tahun ilustrasi berfungsi sebagai propaganda 

kuat dan promosi ideologi politik.   

e) Fungsi Identitas 

Penggunaan ilustrasi dalam peran desainer grafis dapat menjadi sebuah 

identitas, sebagai contoh logo, identitas visual dan juga branding produk 

(hlm. 86-172).   

 Layout 2.10.

Menurut Carolyn Knight dan Jessica Glasser dalam bukunya yang berjudul The 

Graphic Designer’s Guide to Effective Visual Communication (2005), untuk 

menarik perhatian audiens dengan suatu desain, lebih baik hanya memfokuskan 

pada salah satu dari beberapa elemen grafis. Misalnya, membuat tipografinya saja 

yang menjadi point of interest, atau memilih warna yang eye-catching, atau bisa 

juga dengan membuat gambar atau ilustrasi yang dramatis untuk menarik 

perhatian audiens. Jika audiens juga menaruh perhatian pada elemen utama desain 

kita, maka mereka juga akan melihat informasi lain yang ada didalamnya (hlm. 

32). 
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 Knight dan Glasser (2005) menyatakan beberapa jenis layout yang biasa 

digunakan sebagai tata letak logo, yaitu: 

1. Icon Only 

Tata letak logo yang hanya merupakan ikon, tetapi biasanya menciptakan 

identitas merek yang sangat kuat dan sangat mudah diingat. 

 

Gambar 2.15. Icon only layout 
(www.britishlogodesign.co.uk) 

2. Text Only 

Tata letak logo yang hanya berupa teks untuk lebih menekankan nama 

perusahaan. Namun jenis tata letak seperti ini dapat menjadi kurang 

menarik jika tidak dibuat dengan pemiilihan font yang tepat. Selain 

pemilihan jenis font, penambahan beberapa elemen kreatif lain juga dapat 

membuat perbedaan nyata. 

 

Gambar 2.16. Text only layout 
(www.britishlogodesign.co.uk) 
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3. Images Incorporated in Letters 

Salah satu cara untuk membuat tata letak logo teks agar terlihat lebih 

menarik adalah dengan memasukkan gambar di antara huruf. Namun, 

yang perlu diperhatikan adalah keterbacaan huruf yang harus benar-benar 

jelas dan terbaca. 

 

Gambar 2.17. Images incorporate in letters layout 
(www.britishlogodesign.co.uk) 

4. Icon Left 

Tata letak yang banyak digunakan salah satunya dengan meletakan ikon di 

sebelah kiri. Dengan begitu ikon adalah hal pertama yang menarik 

perhatian audiens, lalu diikuti dengan teks.  

 

Gambar 2.18. Icon left layout 
(www.britishlogodesign.co.uk) 
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5. Icon Right 

Dengan tata letak ikon di sisi kanan menjadikan logo/ nama perusahaan 

menjadi fokus utama dalam logo. 

 

Gambar 2.19. Icon right layout 
(www.britishlogodesign.co.uk) 

6. Icon Above 

Tata letak ikon di atas meenjadikan logo berukuran persegi atau segitiga. 

Tata letak logo sejenis ini terlihat cocok pada kop surat atau pada situs 

web. Hanya saja tata letak seperti ini akan lebih sulit untuk dipasang pada 

papan nama. 

 

Gambar 2.20. Icon above layout 
(www.britishlogodesign.co.uk) 
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7. Circular 

Tata letak logo melingkar sangat populer pada industri tertentu, terutama 

di industri makanan dimana bentuknya membuat mereka cocok untuk 

dicetak pada stiker (hlm. 102-106). 

 

Gambar 2.21. Circular logo layout 
(www.britishlogodesign.co.uk) 

 Graphic Standard Manual  2.11.

Menurut Wheeler (2009), dalam pembuatan atau perancangan sebuah identitas 

visual, dibutuhkan aturan-aturan yang menjadi bahan acuan agar identitas visual 

yang dihasilkan sesuai dengan ekspektasi yang diinginkan. Dalam merancang 

identitas visual, biasanya digunakan sebuah pedoman yang disebut dengan 

Graphic Standard Manual (GSM). GSM adalah sebuah pedoman atau acuan 

standarisasi perancangan sebuah identitas yang telah dibuat untuk menjaga 

konsistensi identitas (logo) tersebut agar tetap dijalur yang benar dan tidak salah 

dalam penempatannya pada berbagai media (hlm. 200). 

Wheeler (2009) juga menjelaskan bahwa identitas visual yang tidak 

konsisten pada awalnya sudah merupakan sebuah kesalahan fatal dalam 
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membangun sebuah brand, karena identitas visual adalah faktor utama yang 

berperan penting dalam membentuk persepsi audience terhadap sebuah 

perusahaan maupun produk atau jasa yang dihasilkannya. GSM juga merupakan 

bukti dari keaslian atau originalitas dari terbentuknya sebuah identitas visual 

beserta seluruh elemen didalamnya juga untuk menghindari plagiarisme. GSM 

sendiri harus dibuat oleh designer yang membuat identitas visual itu sendiri (hlm. 

201). Beberapa hal yang sering terjadi sebagai akibat tidak adanya atau tidak 

mengikuti acuan Graphic Standard Manual dari logo adalah : 

1. Logo mengalami perubahan baik warna, bentuk, maupun komposisi. 

sehingga mengakibatkan perbedaan persepsi dan image yang diterima oleh 

masyarakat luas. 

2. Logo terkesan murah dan tidak mempunyai nilai yang kuat karena adanya 

perubahan-perubahan yang terjadi. 

3. Penyebaran pesan perusahaan yang tidak konsisten yang menyebabkan 

terhambatnya proses penanaman image perusahaan kepada audiensnya 

(hlm. 202). 

Hal-hal yang terdapat dalam Graphic Standard Manual adalah sebagai berikut : 

a) Pembukaan 

Berisi tentang pernyataan dan sambutan dari sang designer mengenai 

GSM dan logo. 

b) Makna logo 

Menjelaskan secara detail makna sebuah logo. 
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c) Logo grayscale 

Aplikasi logo dalam media tidak berwarna (hitam putih). 

d) Logo in grid 

Peletakan logo dalam sebuah halaman grid. 

e) Clear space area 

Penentuan daerah bersih sebuah logo. 

f) Warna 

Detail warna pada logo dan terapannya. 

g) Tipografi 

Jenis-jenis typeface yang diperbolehkan untuk dipergunakan dalam sebuah 

brand. 

h) Elemen estetis 

Detail elemen tambahan yang dibutuhkan. 

i) Layout penerapan identitas 

Penjelasan penerapan identitas pada sebuah layout. 

j) Incorrect use 

Pemaparan tentang penggunaan yang tidak diperbolehkan dan dihindari 

dari logo tersebut. 

k) Stationeries mock-up 

Contoh aplikasi identitas pada berbagai stationeries. 

l) Media mock-up 

Contoh aplikasi identitas pada berbagai media (hlm. 205). 
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 Packaging (Kemasan) 2.12.

Wheeler (2009) mengatakan bahwa kemasan merupakan salah satu media yang 

menentukan keputusan konsumen dalam membeli sebuah produk. Faktor yang 

dapat menarik ketertarikan konsumen adalah bentuk kemasan, grafik, warna, 

pesan, dan wadah. Point of Purchase mungkin memperbaharui atau merevitalisasi 

produk yang sudah ada, pertimbangan ekuitas merek, biaya, waktu, dan 

persaingan merupakan hal yang kompleks. Dalam mendesain kemasan dibutuhkan 

keahlian khusus dan secara biasanya selalu melibatkan kolaborasi antara desainer 

industri, insinyur pengemasan, dan juga produsen. Pada industri makanan dan 

farmasi, kemasan diatur oleh pihak pemerintah. Desain kemasan merupakan salah 

satu elemen yang selalu terlibat dalam peluncuran produk. Proses perancangannya 

meliputi persetujuan dan produksi kemasan, rapat tenaga penjualan, manufaktur, 

distribusi, dan iklan (hlm. 80).  

  Menurut Klimchuk dan Krasovec (2012), desain kemasan adalah 

gabungan dari bentuk, struktur, bahan, warna, citra, tipografi, dan informasi 

dengan menambahkan beberapa elemen desain lainnya hingga sesuai untuk 

bersaing dipasaran. Tujuan utama dari desain kemasan adalah untuk menampung, 

mengangkut, melindungi, menyimpan, mengidentifikasi dan membedakan dengan 

produk lainnya dipasaran (hlm. 39).  

 Klimchuk dan Krasovec (2012) menjelaskan ada beberapa faktor yang 

dapat mendukung sebuah kemasan produk agar dapat bersaing dipasaran adalah 

Ketepatan kategori, Kreatifitas, Pengalaman konsumen, Fungsionalitas, Daya 

tarik estetik dan juga Inovasi. Sedangkan empat faktor utama yang dapat menarik 
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perhatian konsumen dari sebuah kemasan adalah warna, bentuk, simbol/ angka 

dan tipografi (hlm. 60). 

 Berikut merupakan ciri-ciri kemasan yang baik menurut Klimchuk dan 

Krasovec (2012): 

1. Kemasan yang baik haruslah mengkomunikasikan strategi dan pesan dari 

produknya dengan efektif, dan jelas. 

2. Menyajikan informasi secara hierarkis dan mudah dibaca. 

3. Menyarankan fungsi, penggunaan, dan tujuan secara visual. 

4. Membedakan produk dari kompetisi dengan varietas lain 

5. Mewakili dirinya dengan tepat dan kompetitif. 

6. Mencerminkan persepsi nilai kualitas dengan harga pasarnya. 

7. Berkinerja sangat lama dan mampu menahan umur simpan dan 

penggunaan produk (hlm. 64). 

2.12.1. Elemen Packaging 

Klimchuk dan Krasovec (2012) menjelaskan bahwa kemasan memiliki beberapa 

elemen utama yang harus diperhatikan, yaitu: 

1. Tipografi 

Tipografi dalam desain kemasan mengkomunikasikan pesan dan harus 

dipilih dan dipertimbangkan dengan baik karena tipografi dalam desain 

kemasan akan dibaca dan dilihat dari jarak jauh hingga dekat oleh banyak 

konsumen dengan berbagai etnis yang berbeda-beda dalam waktu yang 

cukup singkat. Tipografi untuk desain kemasan seharusnya dapat terbaca 
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dari jarak beberapa kaki, dirancang untuk skala dan bentuk struktur tiga 

dimensi, dimengerti oleh audiens yang beragam dan juga memberikan 

deskripsi dan informasi yang kredibel tentang produk. Tidak seperti pada 

media lain, seperti majalah dan buku, komposisi tipografi dalam desain 

kemasan tidak baku dan tidak selalu menggunakan sistem grid. Bentuk 

penempatan tipografi bervariasi untuk setiap desain kemasan, tergantung 

pada bentuk dan ukuran kemasan, deskripsi produk, lingkungan ritel, 

posisi produk di rak, dan berbagai hal lainnya (hlm. 67-70). 

2. Warna 

Dalam desain kemasan warna yang biasa paling menarik perhatian adalah 

warna merah. Merah dapat melambangkan intensitas rasa (barbecue, 

pedas, panas) atau buah stroberi, raspberry, apel, atau ceri. Sedangkan 

warna kuning dapat melambangkan kehidupan, matahari, kehangatan, 

idealisme dan energi. Dalam kategori produk makanan, kuning sering 

digunakan untuk mengomunikasikan rasa lemon, keju atau mentega. 

Warna hijau dapat melambangkan ketenangan, kehidupan, pemuda, dan 

kesegaran dan juga digunakan untuk menandakan bahwa sesuatu telah 

tumbuh atau dihasilkan secara organis. Ketika digunakan pada kemasan 

makanan, hijau dapat mewakili dedaunan seperti mint, apel, dan jeruk 

nipis (hlm. 84-85). 

3. Gambaran 

Pemilihan ilustrasi visual atau gambar yang tepat dapan memberikan 

kesan yang mendalam dan juga membuah sebuah produk mudah dikenali 
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dan diingat. Kebanyakan konsumen akan melihat gambar terlebih dahulu 

sebelum melihat elemen lainnya. Penggunaan visual dalam desain 

kemasan dapat berupa ilustrasi, foto, simbol, ikon dan juga karakter. 

Gambaran visual dalam desain kemasan dapat berfungsi untuk membuat 

daya tarik nafsu makan (pada kemasan makanan), mengubah suasana hati 

dan mengikuti gaya hidup (hlm. 91). 

4. Struktur, Material dan Sustainability 

Dalam benak konsumen, kemasan adalah produk itu sendiri. Kemasan 

berfungsi untuk melindungi isi produk dan juga untuk membawa produk. 

Di pasar, struktur kemasan mendukung masa simpan dan kehadiran 

produk serta memberikan kualitas sentuhan dan fitur protektif, yang 

semuanya memengaruhi daya tarik calon konsumen. Struktur dari sebuah 

kemasan perlu diperhatikan sebelum akhirnya berada di tangan konsumen, 

di mana ia melakukan tugas-tugas ergonomis, termasuk pembukaan   dan 

menutup, mengeluarkan, dan menyimpan produk dengan aman. Berikut ini 

merupakan beberapa hal yang perlu diperhatikan sebelum mendesain 

sebuah kemasan: 

a. Bagaimana produk harus dilindungi? 

b. Apa jenis struktur dan bahan yang sesuai untuk produk tersebut? 

c. Bagaimana produk akan diangkut? 

d. Bagaimana dan di mana produk akan disimpan? 

e. Bagaimana produk akan ditampilkan? 

f. Di mana produk akan dijual? 
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g. Siapa target konsumennya? 

h. Bagaimana tutup, dan segel yang memberikan perlindungan untuk 

mengeluarkan, menyegel, menggunakan kembali dan 

keamanannya? 

i. Apakah kemasan dapat digunakan kembali atau didaur ulang (hlm. 

105)? 

5. Desain Utama 

Desain utama kemasan makanan biasa berisi background, logo produk/ 

perusahaan, elemen desain, nama produk dan varian rasa/tipe makanan , 

biasanya diletakan pada bagian depan kemasan (hlm. 110). 

6. Info Kemasan 

Info kemasan makanan yang selalu dicantumkan adalah netto/berat bersih 

isi makanan, diproduksi oleh, kode Departemen Kesehatan, tempat 

pembuatan dan tanggal kadaluarsa, biasa diletakan pada bagian depan 

kemasan (hlm. 110). 

7. Info Makanan 

Info makanan biasa berisi informasi tentang gizi dan komposisi bahan-

bahan yang terkandung di dalam makanan, biasa diletakan pada bagian 

belakang kemasan (hlm. 110). 

8. Tambahan 

Informasi tambahan juga dapat dicantumkan, seperti kelebihan produk, 

label MUI (jika perlu), label-label penting lainnya sepeti barcode, fragile, 
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dll., bias diletakan pada bagian depan ataupun belakang kemasan (hlm. 

110) 

Klimchuk dan Krasovec (2012) menjelaskan bahan untuk sebuah 

kemasan dapat dibagi menjadi beberapa kategori umum seperti, kertas 

karton, plastik, kaca, dan logam. Karton adalah istilah industri untuk 

lembaran yang terbuat dari serat kayu atau stok kertas daur ulang. Berat 

bahan kertas ditentukan oleh lapisan, ply, atau ketebalan dalam 

seperseribu inci. Karton bersifat fungsional, hemat biaya, dan dapat didaur 

ulang. Sifat-sifat fungsionalnya memberikan kebebasan kepada sang 

pencipta untuk menciptakan struktur-struktur inovatif darinya. Bahkan 

karton lipat yang sederhana dapat menjadi solusi desain kemasan yang 

sangat baik karena permukaannya yang luas dan rata dapat menjadi tempat 

untuk promosi bagi sebuah produk (hlm. 112). Berikut adalah dua jenis 

kertas karton yang biasa digunakan sebagai material kemasan: 

a. SBS (padatan sulfat padat), dibuat dengan persentase tertinggi serat 

kayu yang diputihkan. Kertas karton ini dilapisi dengan tanah liat 

untuk permukaan cetak yang baik. Karton ini biasanya digunakan 

untuk mengemas makanan, produk susu, kosmetik, dan obat-

obatan serta produk farmasi. 

b. SUS (sulfat padat yang belum dipipihkan), dibuat dengan 

persentase serat sulingan yang tidak diputihkan. Kertas kraft alami 

ini (proses kraft adalah pulping kimia yang menghasilkan kertas 
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karton kuat) tersedia dengan permukaan yang dilapisi atau tidak 

dilapisi. 

c. Kertas karton daur ulang, yaitu bahan kertas yang dibuat dari 

berbagai kertas karton daur ulang atau daur ulang dari limbah pra-

konsumen atau pasca-konsumen. Sampah pra-konsumen berasal 

dari limbah konversi pabrik atau kertas yang belum masuk ke 

pasar. Limbah pasca-konsumen adalah dari produk kertas yang 

telah digunakan dan dibuang. Kertas daur ulang dan kertas karton 

tersedia dalam lembaran yang tidak dilapisi dan dilapisi. Karton 

yang dilapisi dapat digunakan untuk kemasan makanan kering, 

seperti campuran kue dan kue, serta untuk barang-barang rumah 

tangga dan deterjen bubuk (hlm. 113). 

2.12.2. Ergonomi Kemasan 

Klimchuk dan Krasovec (2012) menjelasakan bahwa struktur kemasan merupakan 

bagian dari cara sebuah brand mengkomunikasikan tujuan pemasarannya. Oleh 

karena itu, desainer yang mendesain kemasan bekerja sama dengan desainer 

industri untuk memenuhi tujuan utama brand. Desain struktural dapat berfokus 

pada inovasi, manfaat ergonomis, keunggulan, penggunaan material yang optimal, 

aksesibilitas (pembukaan dan pengeluaran), ruang rak, pengemasan setelah 

digunakan, dan / atau dampak bagi lingkungan (hlm. 115). 

 Segmentation 2.13.

Menurut Kotler dan Armstrong (2014), segmentasi pasar merupakan sebuah 

proses membagi pasar ke dalam beberapa kelompok yang berbeda dari beberapa 
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konsumen yang juga memiliki kebutuhan yang berbeda, karakteristik, atau 

perilaku, dan yang mungkin membutuhkan produk atau program pemasaran yang 

terpisah. Beberapa cara untuk menentukan segmentasi, yaitu :  

1. Demografi, mengacu pada karakteristik konsumer. Misalnya usia, jenis 

kelamin, pendapatan, pendidikan, dll.   

2. Psikografis, mengacu pada gaya hidup kelompok konsumer.   

3. Perilaku, mengacu pada perilaku konsumer.   

4. Geografis, mengacu pada lokasi geografis konsumer seperti benua, negara, 

negara bagian, provinsi, dll. (hlm. 73). 

 Targeting 2.14.

Kotler dan Armstrong (2014) menjelaskan bahwa targeting merupakan proses 

dalam menentukan dan memilih segmen pasar dari satu atau lebih segmen untuk 

masuk. Dalam menentukan target pasar, perlu dikembangkan beberapa strategi, 

karena jika hanya satu strategi tidak akan sesuai untuk menentukan target dari 

seluruh lapisan masyarakat (hlm. 73).  

 Positioning 2.15.

Menurut Kotler dan Armstrong (2014), positioning mengatur produk untuk 

menempati tempat yang jelas, khas yang diinginkan dalam benak target konsumer. 

Dimana pemasar merencanakan posisi yang membedakan produk mereka dengan 

merek saing dan memberi mereka keuntungan yang besar dalam pasar target 

mereka (hlm. 75). 
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Wheeler (2009), menjelaskan bahwa penentuan positioning sebuah brand 

dapat ditentukan berdasarkan beberapa faktor, yaitu keunikan brand, perbedaan 

dengan brand lain, persepsi nilai (termasuk biaya), kepribadian atau karakter 

brand dan juga daya saing. Penempatannya di pasar yang kompetitif dan 

pemahaman tentang bagaimana konsumen mengidentifikasi brand membantu 

terbentuknya positioning sebuah brand (hlm. 136). 

2.15.1. Jenis-jenis Positioning 

Berikut ini merupakan beberapa jenis positioning menurut Wheeler (2009): 

a) Berdasarkan atribut dan manfaat produk 

Positioning berdasarkan atribut dan manfaat produk adalah positioning 

dengan melakukan pendekatan yang umum dilakukan, yaitu dengan 

menonjolkan karakteristik spesifik suatu produk yang tidak dimiliki oleh 

produk atau brand lain. Pemasar harus dapat mengidentifikasi manfaat 

produk yang penting bagi konsumen sehingga dapat mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam membeli.  

b) Berdasarkan harga dan kualitas 

Membentuk positioning berdasarkan harga dan kualitas biasa dilakukan 

dengan menonjolkan kualitas produk sebagai produk premium. Dalam hal 

ini biasanya harga sudah tidak lagi menjadi pertimbangan karena harga 

yang dibayar setara dengan kualitas yang diterima. 

c) Berdasarkan penggunaan atau aplikasi 
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Positioning ini mengasosiasikan produk menurut cara penggunaannya 

dengan spesifik. Melalui pendekatan ini, konsumen dapat tertarik 

mengenali produk berdasarkan fungsi atau kegunaan produk. 

d) Berdasarkan kelas produk 

Positioning ini dilakukan dengan membandingkan produk dengan produk 

lain diluar kategorinya sekalipun. 

e) Berdasarkan pengguna produk 

Positioning ini menargetkan kelompok orang tertentu dan menyesuaikan 

dengan kebutuhan ataupun kebiasannya. 

f) Berdasarkan Kompetitor 

Positioning ini memfokuskan produk pada persaingan dengan kompetitor 

dalam jenis produk yang sama (hlm. 137-138). 
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