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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Museum 

International Council of Museum (ICOM) merupakan asosiasi museum 

internasional yang mendefinisikan museum sebagai institusi non-profit yang 

melayani masyarakat dan perkembangannya, terbuka untuk umum, yang 

memperoleh, melestarikan, meneliti, mengkomunikasikan dan menunjukan 

warisan manusia dan perkembangannya untuk kebutuhan pendidikan, 

pembelajaran dan menikmati sejarah (icom.museum). Selain itu American 

Association of Museum menjelaskan bahwa museum adalah sebuah institusi non-

profit, melakukan pameran yang terbuka dan untuk kepentingan umum dengan 

tujuan melestarikan, mempelajari serta menunjukkan pada publik objek yang 

mengandung nilai pendidikan, budaya, artistik, ilmiah, sejarah ataupun teknologi 

(Ambros & Paine, 2006, hlm. 8).  

Dalam eksistensi museum di Indonesia, terdapat aturan mengenai 

permuseuman yaitu yang terdapat pada Peraturan Pemerintah Nomor 66 Tahun 

2015 yaitu sebagai berikut: 

Pasal 3 ayat 1 menyebutkan pemerintah, pemerintah daerah, setiap orang 

dan masyarakat hukum adat dapat mendirikan museum. 

Pasal 3 ayat 2 menyebutkan bahwa pendirian museum harus memenuhi 

persyaratan yaitu, (a) memiliki visi dan misi, (b) memiliki koleksi, (c) memiliki 
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lokasi atau bangunan, (d) memiliki sumber daya manusia, (e) memiliki sumber 

pendanaan tetap, (f) memiliki nama museum. 

Pasal 3 ayat 3 menyebutkan selain pendirian museum oleh setiap orang 

atau masyarakat hukum adat terdapat juga persyaratan berbadan hukum yayasan 

dalam mendirikan museum. 

Dalam peraturan pemerintah diatas terdapat pula aturan mengenai peran 

serta masyarakat dalam museum yaitu sebagai berikut: 

Pasal 52  

1. Setiap orang atau masyarakat dapat berperan serta membantu 

pengelolaan museum sebagai wujud peran serta terhadap perlindungan, 

pengembangan dan pemanfaatan museum. 

2. Peran serta masyarakat dilakukan sesuai dengan visi dan misi museum 

3. Peran serta masyarakat dilakukan berdasrkan asas transparansi dan 

akuntanbilitas 

Pasal 53 

1. Setiap orang atau masyarakat berperan serta dalam pengelolaan 

museum setelah memperoleh izin kepala museum 

2. Setiap orang atau masyarakat berperan serta terhadap pengelolaan 

koleksi dan memperhatikan aspek perlindungan. 

Pasal 54 
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1. Peran serta masyarakat dapat dilakukan berupa ide, sarana dan 

prasana, penyerahan koleksi, penitipan koleksi, tenaga dan pendanaan 

museum. 

 

2.1.1. Peran Museum 

Menurut Ambrose & Paine (2007) museum memiliki peran yang lebar di 

masyarakat sosial dan manfaatnya dapat diberikan kepada berbagai komunitas.  

1. Manfaat sosial dan budaya 

Pada kenyataannya museum dapat menginspirasi masyarakat dan 

menambah kualitas kehidupan dan juga menjadi identitas dari suatu 

daerah. Museum menjadi ruang belajar yang penting baik itu formal 

maupun informal yang dapat dilaksanakan dengan suasana kebudayaan. 

Berikut manfaatnya bagi sosial dan budaya (hlm. 9): 

a. Pelestarian dan konservasi budaya masyarakan dan warisan. 

b. Sebagai fokus budaya dan menjadi ‘memori’ bagi masyarakat. 

c. Mengikutsertakan organisasi pendidikan dan menawarkan kepada 

pelajar dari segala usia untuk belajar pada material asli. 

d. Menyediakan fasilitas budaya untuk diakses seperti ruang pameran. 

e. Merepresentasikan sejarah dan budaya kelompok-kelompok. 

f. Mengorganisasi acara dan kegiatan kebudayaan 

g. Memberikan kesempatan pada masyarakat untuk terlibat melalui 

program-program yang diselenggarakan. 
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h. Bekerja secara kemitraan dengan badan budaya lainnya untuk 

mengembangkan program dan proyek bersama. 

2. Manfaat ekonomi dan regenerasi 

Museum dapat menjadi elemen budaya dan menarik wisatawan dalam 

suatu wilayah. Museum dapat menjadi daya tarik sebagai destinasi wisata 

dengan memberi nilai budaya berdasarkan lokasinya. Untuk itu museum 

dapat meningkatkan perekonomian masyarakat, seperti berdampak dengan 

adanya pemasukan dana melalui wisatawan lalu dapat meningkatkan 

infrastruktur suatu wilayah untuk memberi fasilitas budaya seperti teater, 

perpustakaan atau ruang pertunjukan seni (hlm. 10). 

3. Manfaat politik dan korporasi 

Organisasi dibalik museum baik itu pemerintah maupun perorangan 

seperti yayasan perlu mengambil setiap kesempatan untuk menunjukan 

kontribusi museum dalam kehidupan masyarakat seperti melayani hal 

kebudayaan, pendidikan bahkan membantu mewujudkan kebijakan 

pemerintah. Kontribusi yang disumbang oleh museum dapat menjadi 

alasan untuk menarik investor untuk mendukung dan mensponsori 

sehingga dapat memberi manfaat bagi museum dan sebaliknya (hlm. 11). 

 

2.1.2. Jenis Museum 

Ambrose & Paine terdapat beberapa klasifikasi museum berdasarkan beberapa 

aspek (hlm. 7): 

1. Museum berdasarkan koleksi 

a. Museum arkeologi 

Perancangan Media Promosi..., Tanissa Hadiwijaya, FSD UMN, 2018



10 

 

b. Museum seni : Museum yang memberikan sebuah ruang untuk 

pameran seni, biasanya merupakan seni visual, dan biasanya terdiri 

dari lukisan, ilustrasi, dan patung. Koleksi dari lukisan dan dokumen 

lama 14 biasanya tidak dipamerkan di dinding, akan tetapi diletakkan 

di ruang khusus. 

c. Museum sejarah 

d. Museum etnografi 

e. Museum sejarah alam 

f. Museum sains 

g. Museum geologi 

h. Museum industry 

i. Museum militer 

2. Museum berdasarkan pengelola 

a. Museum pemerintah 

b. Museum universitas 

c. Museum independen 

d. Museum komersial 

e. Museum privat 

3. Museum berdasarkan area 

a. Museum nasional 

b. Museum regional 

c. Museum kota 

d. Museum lokal 
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4. Museum berdasarkan audiens 

a. Museum umum 

b. Museum edukasi 

c. Museum spesialis 

5. Museum berdasarkan servis yang ditawarkan 

a. Museum tradisi 

b. Musum rumah sejarah 

c. Museum terbuka 

d. Museum interaktif 

 

2.1.3. Peran Desain Komunikasi Visual dalam Konteks Museum 

Desain komunikasi visual diperlukan dalam konteks permuseuman di Indonesia. 

Menurut Kementerian Pendidikan dan Kebudayaan, peran dan fungsi desain: 

1. Desain komunikasi visual sebagai sarana identifikasi 

Identitas menjadi hal yang penting bagi sebuah museum karena memberi 

gambaran tempat seperti apa museum tersebut atau dari mana asalnya. 

Tidak hanya tempat tetapi juga produk, benda atau lembaga lainnya 

memerlukan identitas untuk mencerminkan kualitas dan image/pesan yang 

ingin ditampilkan. Melalui identitas, masyarakat lebih mudah mengenali 

suatu museum dan membedakan museum yang satu dengan lainnya.  

2. Desain komunikasi visual sebagai sarana informasi dan instruksi 

Sebagai sarana informasi dan instruksi desain dapat berupa petunjuk 

seperti petunjuk arah, posisi dan skala. Sebuah informasi tentunya akan 
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berguna jika dapat dikomunikasikan dengan baik dan tepat, menggunakan 

bentuk yang dapat dimengerti dan dipresentasikan secara konsisten. 

3. Desain komunikasi visual sebagai sarana presentasi dan promosi 

Dalam menyampaikan informasi dibutuhkan presentasi dan promosi yang 

secara desain dilakukan dengan tepat seperti pembuatan poster yang dapat 

menyampaikan makna atau pesan bersifat persuasif dan menarik perhatian 

masyarakat. Kebutuhan museum dalam menyampaikan pesan kepada 

masyarakat mengenai informasi koleksi museum, fasilitas maupun 

program yang diadakan dapat menggunakan media promosi tersebut. 

 

2.2. Promosi 

Promosi didefinisikan sebagai koordinasi dari berbagai aspek untuk membangun 

sebuah alur informasi dan persuasi untuk menjual barang atau jasa ataupun 

mempromosikan suatu ide atau nilai (Belch & Belch, 2009, hlm. 34). Ketika 

pemasaran menggunakan komunikasi secara tersirat namun bauran promosi 

mencapai tujuan komunikasi organisasi secara terkontrol dan direncanakan 

dengan hati-hati. Elemen dalam bauran promosi tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Advertising 

Advertising atau iklan disebut sebagai bentuk komunikasi berbayar untuk 

organisasi, produk, jasa dan ide/nilai. Berbayar disini berarti membeli 

tempat dan waktu dalam media untuk mengiklankan produknya. 

Periklanan melibatkan media massa yang dapat menyebarkan informasi 

pada orang banyak dalam waktu bersamaan serta feedback tidak akan 
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didapat dalam waktu singkat. Oleh karena itu, sebelum menyebarkan 

pesan melalui iklan diperlukan pemikiran sebelumnya bagaimana audiens 

akan merespon informasi. Advertising menjadi alat promosi yang penting 

terutama jika targetnya adalah orang banyak. Alasan mengapa advertising 

menjadi bagian penting dalam promosi dan pemasaran yaitu karena 

biayanya yang terhitung rendah jika dibandingkan dengan jangkauan 

audiens yang luas. Advertising menjadi alat yang berharga untuk 

membangun brand equity dari sebuah perusahaan, menyediakan informasi 

serta mempengaruhi persepsi mereka. Advertising juga dapat digunakan 

untuk menciptakan image terhadap suatu brand dimana hal ini menjadi 

penting untuk membedakan dengan brand lainnya.  

2. Direct Marketing/Pemasaran Langsung 

Direct Marketing merupakan komunikasi langsung dengan target 

konsumen untuk menghasilkan respon tertentu. Pola pemasaran ini 

menggunakan katalog yang dikirimkan langsung menggunakan e-mail, 

telemarketing, penjualan langsung, internet dan media cetak. 

3. Interaktif/Internet Marketing 

Pada media interaktif ini informasi dapat berjalan 2 arah antara pembuat 

iklan dengan pengguna internet. Pengguna internet dapat menerima dan 

mengubah informasi maupun gambar, membuat dan menjawab pertanyaan 

serta melakukan pembelian. 

4. Sales Promotion/Promosi Penjualan 
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Aktivitas pemasaran untuk meningkatkan penjualan, aktivitas tersebut 

dibagi menjadi 2 yaitu promosi penjualan yang berorientasi pada 

konsumen yaitu dengan menggunakan sample, kupon, potongan harga dan 

lain sebagainya. Sedangkan jenis lainnya yaitu promosi penjualan yang 

berorientasi pada perdagangan seperti kepada distributor dan retail. 

5. Publisitas/Public Relation 

Menunjukkan komunikasi non-personal mengenai suatu organisasi, 

produk, jasa/ide yang biasanya dilakukan melalui berita, editorial, artikel, 

fotografi maupun film. Jangkauan publisitas yang luas menggunakan 

media untuk mempengaruhi kesadaran dan ketertarikan konsumen 

6. Personal Selling 

Bentuk dari komunikasi dimana penjualnya mengajak calon konsumen 

membeli produk/jasa/ide yang ditawarkan. Terjadi kontak langsung antara 

penjual dan pembeli baik itu tatap muka atau menggunakan alat 

komunikasi sehingga respon konsumen didapatkan saat itu juga 

2.2.1. Tujuan Promosi 

Menurut Yudha Ardhi (2013, hlm 9-11) terdapat 3 tujuan promosi yaitu: 

1. Menginformasikan, yaitu memberi informasi segala sesuatu tentang suatu 

produk dan memberi kesan tertentu. Selain itu untuk jangka panjang dapat 

menumbuhkan citra pada produk tersebut. 

2. Membujuk, yaitu untuk menarik audiens dan mampu mengubah persepsi 

untuk menerima produk tersebut. 
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3. Mengingatkan, yaitu sebagai tujuan jangka panjang promosi dilakukan 

untuk membangun brand awareness terhadap suatu produk. 

 

2.3. Advertising 

Advertising adalah bentuk berbayar dari komunikasi persuasif yang menggunakan 

interaktif dan media massa untuk mencapai audiens dengan tujuan 

menghubungkan pembuat iklan dengan calon konsumen, menyediakan informasi 

tentang produk dan menginterpretasikan fitur produk dalam hal kebutuhan dan 

keinginan konsumen (Moriarty, 2015, hlm. 36). 

Tujuan advertising adalah untuk menjual produk baik itu barang, jasa 

maupun ide. Dasar dari advertising menurut Moriarty (2015, hlm. 37) adalah: 

1. Identifikasi 

Advertising mengidentifikasi sebuah produk dan siapa penjualnya/dari 

mana asal produk tersebut. 

2. Informasi 

Advertising menyediakan informasi dari sebuah produk. Kata 

advertisement muncul pertama kali sekitar tahun 1660 saat penerbit 

menggunakan judul di koran sebagai bagian dari informasi komersial. 

3. Persuasi 

Advertising mempengaruhi seseorang dalam membeli suatu produk. 

Berbagai bentuk dari persuasi dapat dilakukan untuk menjangkau banyak 

orang melalui berbagai media iklan seperti majalah, katalog, billboard dan 

sebagainya. 
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Advertising terdiri dari 7 jenis Mortiary (2015, hlm. 11), setiap jenisnya 

memiliki perannya masing-masing, walaupun memiliki identifikasi karakteristik 

yang berbeda terdapat persamaan yang dalam prakteknya semua jenis iklan 

membutuhkan kreativitas, strategi dan dijalankan dengan baik melalui berbagai 

bentuk media. Ketujuh jenis iklan tersebut terdiri dari: 

1. Brand Advertising: merupakan jenis yang mudah dilihat, berfokus pada 

pengembangan brand identitiy dan image dengan jangka waktu yang lama. 

2. Retail/Local Advertising: berfokus pada retail, distributor atau dealer yang 

menjual pada suatu daerah.  

3. Direct-response Advertising: menstimulasi respon langsung pada 

konsumen pada penjualnya. Pelaksanaannya dapat melalui media iklan 

seperti surat langsung dan internet. Konsumen dapat merespon melalui 

telepon, surat dan internet.  

4. Business-to-business Advertising: disebut juga iklan perdagangan dimana 

iklan dikirim dari satu bisnis ke bisnis lainnya. Iklan biasanya ditempatkan 

pada iklan bisni atau dipublikasikan secara profesional. 

5. Institutional Advertising: disebut juga corporate advertising, berfokus 

pada pembangunan identitas perusahaan atau mendapatkan persepsi publik 

sesuai keinginan pembuat iklan.  

6. Nonprofit Advertising: dilakukan oleh organisasi non-profit seperti 

penggalangan dana, asosiasi, rumah sakit, museum dan institusi agama. 

Perancangan Media Promosi..., Tanissa Hadiwijaya, FSD UMN, 2018



17 

 

7. Public Service Advertising: memberikan pesan dengan tujuan yang baik 

seperti mencegah kekerasan pada anak. Disebut juga public service 

announcements (PSAs). 

2.3.1. Perancangan Iklan 

Dalam merancang sebuah advertising, strategi merujuk pada pemasaran secara 

keseluruhan dan pendekatan pemasaran yaitu pemikiran dibalik ide/konsep. 

Semua strategi yang dibuat perlu memiliki perbedaan dengan strategi kompetitor 

karena strategi merupakan langkah awal sebelum membuat konsep dan eksekusi 

(Barry, 2014, hlm. 43). Dalam melakukan praktek perancangan iklan, terdapat 

komponen utama yang penting (Moriarty, 10th edition, 2015, hlm. 38): 

1. Strategi 

Strategi dibalik iklan atau tipe marketing komunikasi dinyatakan dalam 

tujuan yang terukur seperti penjualan, reputasi brand, daya tarik secara 

psikologis dan juga posisi serta diferensiasi produk dari kompetitor lain. 

Tahap ini merupakan tahapan penelitian yaitu informasi tentang produk 

dan pasar, dan consumer behavior (hlm. 188-189).  

2. Message 

Konsep di balik pesan dan bagaimana pesan disampaikan berdasarkan 

penelitian dan insight dari target audiens. Pesan tersebut kemudian 

disampaikan dengan kreativitas dan seni (melalui desain). Dalam membuat 

pesan, diperlukan berbagai informasi, observasi dan penelitian untuk 

menjadi sebuah big idea dan implementasinya. Pesan yang dibuat dapat 

Perancangan Media Promosi..., Tanissa Hadiwijaya, FSD UMN, 2018



18 

 

mengandung analisis semiotik yaitu penggunaan tanda dan simbol untuk 

menyampaikan makna dibalik sebuah pesan (hlm.192). 

3. Media 

Berbagai media digunakan untuk iklan seperti media cetak, luar ruang, 

broadcast, dan media digital. Menargetkan iklan kepada audiens dilakukan 

dengan media yang sesuai (hlm.38). Istilah media merujuk pada saluran 

komunikasi yang membawa pesan dari pengiklan pada target audiens 

(hlm.51). 

4. Evaluasi 

Efektivitas dalam iklan berarti strategi mencapai tujuan dan untuk 

mengetahui apakah tujuan tersebut telah tercapai dibutuhkan evaluasi 

(hlm.38). Evaluasi dapat dilakukan sebelum dan sesudah iklan menjadi 

bagian dari kampanye. Pretesting merupakan penelitian yang dilakukan 

pada tahap terakhir sebelum dimunculkan di media untuk menjawab 

keraguan dan efektivitas dari strategi (hlm.192). 

 

2.4. Media Promosi 

Menurut Belch melalui Morissan (2010, hlm. 179) media (medium) adalah suatu 

istilah dari pengiriman pesan yang mencakup media penyiaran, cetak, luar ruang, 

dan media pendukung lainnya. Dalam periklanan dan promosi, perencanaan 

media menjadi kegiatan yang sangat penting untuk menghasilkan komunikasi 

yang efektif sehingga pesan dapat disampaikan dan mendapat perhatian audiens. 

Setiap media memilik karakteristiknya masing-masing, oleh sebab itu pemilihan 
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media juga penting agar proses komunikasi menjadi efektif dan tepat sasaran 

(hlm. 177). Tom Duncan menyatakan terdapat 4 langkah dalam proses 

perencanaan media (2008, hlm. 424) yaitu (1) media targeting, (2) media 

objectives, (3) media strategies dan (4) media schedule. 

2.4.1. Above The Line (ATL) 

Menurut Sutherland & Canwell bentuk advertising yang berbentuk komisi atau 

biaya yang dibayar kepada agensi iklan yang beroperasi berdasarkan klien disebut 

dengan above the line. Beberapa teknik marketing ATL (2008, hlm. 290) yaitu: 

press advertising seperti majalah dan koran, televisi, radio, cinema advertising, 

billboard, internet dan mobile advertising. 

2.4.2. Below The Line (BTL) 

BTL bertujuan untuk menarik perhatian konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan dengan melakukan pendekatan pada target audiens yang sudah 

memiliki ketertarikan. Menurut Sutherland & Canwell, aktivitas marketing 

dilakukan secara langsung yang bertujuan agar konsumen mengetahui suatu 

produk. Contoh BTL yaitu poster, flyer, brosur, dan baliho (2008, hlm. 292). 

2.4.3. Through The Line (TTL) 

TTL melibatkan strategi dari ATL dan BTL untuk mendapatkan hasil yang lebih 

baik yaitu dengan membuat kampanye marketing yang dikembangkan dengan 

tujuan membangun merek. Salah satu contoh promosi TTL yaitu digital marketing 

yang komunikasinya berdasarkan kebutuhan, keinginan dan pilihan konsumen 

(Pahwa, 2018). 
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2.4.4. Macam-macam Media 

1. Press advertising 

Menurut Pete Barry media cetak adalah media tradisional yang dilakukan 

dengan menerapkan strategi kreatif dalam menyampaikan pesan karena media 

cetak memiliki potensi untuk memuat konten lebih banyak (2016, hlm.58). 

terdapat pula 3 jenis komponen dalam desain media cetak yaitu headline only, 

visual only, atau headline dan visual. Komponen lainnya berupa product 

shot/logo, sub-headline, body copy dan tagline (hlm. 61). 

a. Majalah 

Altstiel & Grow menjelaskan beberapa kelebihan majalah sebagai media 

cetak yaitu majalah dikhususkan pada kepentingan yang sempit 

berdasarkan wilayah, pekerjaan maupun pendapatan. Majalah juga 

bertahan lebih lama, dilihat dan dibaca berulang. Majalah dapat 

meningkatkan prestige terutama untuk produk eksklusif. Dalam hal desain, 

majalah bersifat fleksibel dengan menggunakan halaman, spread, maupun 

advertorial (2017, hlm. 227). 

b. Koran 

Memiliki karakteristik seperti majalah hanya terdapat perbedaan waktu 

yaitu setiap hari koran berganti sehingga pesan dapat diubah setiap 

harinya. Melalui media ini, pesan dapat disampaikan dengan jumlah 

audiens yang besar. Kelebihan dari koran yaitu ukurannya besar, mudah 

dilipat dan dibawa, dipercayai pembaca, dan dibedakan menjadi beberapa 

bagian seperti kolom olahraga, features (hlm. 229).  
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c. Kolateral yaitu kategori yang mencakup media dengan material cetak yang 

digunakan untuk menjual dan menunjang produk secara virtual. Kolateral 

terdiri dari, brosur, katalog, flyer (hlm. 235).  

2. Media Elektronik 

a. Iklan Radio 

Radio memiliki beberapa keunikan seperti terdapat dimana saja, gratis dan 

dapat menstimulasi pendengarnya untuk melakukan aksi. Radio juga 

memiliki target market yang segmented sehingga pesan dapat disesuaikan. 

Media ini juga menawarkan kesempatan untuk membuat iklan yang kreatif 

melalui musik, suara dan sound effects (Altstiel & Grow, 2017, hlm. 243). 

b. Iklan Televisi 

Media ini menjangkau banyak orang dengan berbagai segmentasi, 

mempengaruhi consumer behavior dan dapat membentuk budaya pop 

selama bertahun-tahun (hlm. 251).  

3. Internet 

Menurut Morissan (2010) keuntungan yang didapatkan melalui internet 

khususnya website yaitu: 

a. Pengguna mendapat informasi perusahaan dengan mudah 

b. Penyampaian informasi dengan cepat 

c. Mengurangi jumlah tenaga pemasaran 

d. Hubungan dengan pengguna terbangun 

e. Jangkauan internet yang tidak hanya lokal tetapi internasional 

4. Mobile Advertising 
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Altstiel & Grow menyatakan perangkat mobile menjadi alat utama untuk 

menyampaikan pesan baik itu melalui aplikasi, teks, iklan banner, video atau 

post dari media sosial (hlm. 296).  

a. Mobile web 

Kebanyakan orang menggunakan media ini sebagai sumber informasi dan 

hiburan. Faktornya karena kemudahan akses dengan hanya satu klik untuk 

mengakses berbagai konten (hlm. 297). 

b. Aplikasi 

Aplikasi merupakan penarik audiens tertinggi karena mereka yang secara 

aktif mengunduh dan menggunakan aplikasi (hlm. 302).  

c. Media sosial 

Sosial media menjadi komunikasi interaktif online yang membangun 

hubungan dengan penggunanya. Beberapa platform yang banyak 

digunakan seperti Facebook, Twitter, Instagram, Google+, LinkedIn, 

Youtube, Pinterest dan lainnya (hlm. 304). 

5. Media Luar Ruang 

Altstiel & Grow mengungkapkan media ini memiliki kelebihan yaitu bersifat 

fleksibel dengan ditempatkan pada berbagai lokasi, waktu, struktur, dimensi 

dan opsi lainnya. Dampaknya pun tinggi karena ukurannya besar sehingga 

banyak orang dapat melihat. Secara biaya juga menjadi murah jika 

dibandingkan dengan jumlah impresi serta membangun awareness terhadap 

suatu produk (hlm. 327). 

a. Poster dan Billboard 
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Bentuk billboard dibagi menjadi beberapa format berbeda seperti papan 

statis yaitu bentuk standar kemudian ekstension dimana konten iklan 

melebihi area, motion board yaitu menggunakan panel yang dapat berganti 

gambar, illuminated board yang menggunakan pencahayaan seperti neon. 

Selain itu terdapat digital board dan three-dimensional board (hlm. 328). 

b. Ambient Media 

Kata ambient menurut Pete Barry berarti di area sekeliling sehingga 

disebut juga guerrilla advertising. Ambient media dapat menargetkan 

pesannya pada jangkauan yang luas dan bersifat non-tradisional media, 

alternatif, dan tidak biasa (2016, hlm. 181). 

 

2.5. Proses Komunikasi (AISAS) 

AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) merupakan model tahapan-

tahapan perilaku konsumen, proses dari waktu konsumen mendapat informasi 

hingga keputusan melakukan transaksi (Sugiyama, hlm. 78). Berikut tahapan 

AISAS dalam proses komunikasi: 

 

Gambar 2.1. Proses AISAS 

(The Dentsu Way) 
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1. Attention: bagaimana menarik perhatian target audiens untuk mengenalkan 

sebuah brand baik itu berbentuk produk/jasa/ide. Komunikasi masih 

berada pada tahapan psikologi. 

2. Interest: setelah target audiens mengenali brand tersebut, diperlukan 

peningkatan ketertarikan audiens untuk mengenal lebih dalam dari produk, 

jasa atau ide tersebut. 

3. Search: konsumen akan termotivasi untuk menggali informasi lebih dalam 

tentang produk tersebut seperti mengunjungi website atau melihat review. 

4. Action: komunikasi dianggap berhasil dan menghasilkan keputusan untuk 

melakukan transaksi terhadap suatu produk. 

5. Share: pada era internet, terdapat kecenderungan untuk membagikan 

informasi atau pengalaman melalui internet. Konsumen dapat jadi 

pemancar informasi secara mulut ke mulut dengan membagikannya 

kepada orang lain.  

 

Gambar 2.2. AISAS Sebagai Model Komunikasi Nonlinear 

(The Dentsu Way) 

AISAS merupakan model nonlinear yang pada kenyataannya setiap 

tahapan diatas dapat terlewatkan atau terulang. Penggunaan model AISAS dapat 
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merancang mekanisme komunikasi yang menarik hati konsumen dan membangun 

hubungan dengan konsumen kemudian menyediakan jalur sampai kepada 

keputusan pembelian (hlm. 81-82). 

 

2.6. Persuasi 

Persuasi menurut Terence (2013) dapat mempengaruhi sikap seseorang, sikap 

seseorang kemudian dibagi menjadi 3 jenis komponen yaitu komponen afektif 

yaitu sikap itu sendiri yang adalah perasaan positif maupun negatif terhadap suatu 

objek/seseorang. Komponen kognitif mengacu pada kepercayaan yang dimiliki 

seseorang (pengetahuan dan pemikiran). Komponen konatif merepresentasikan 

kecenderungan seseorang untuk melakukan tindakan atas suatu objek (hlm. 180). 

Selanjutnya Terence menjelaskan bagaimana persuasi memengaruhi individu. 

Setiap individu dapat memiliki respon yang berbeda-beda sesuai dengan latar 

belakangnya. Beberapa faktornya yaitu motivasi, bagaimana pesan berhubungan 

dengan tujuan serta kebutuhan seseorang sehingga terjadi koneksi pada individu 

tersebut. Selanjutnya peluang yaitu berhubungan dengan permasalahan secara 

fisik misalnya apakah pesan yang dihadirkan terlalu cepat, atau ada gangguan 

pada prosesnya penyampaian pesan. Yang terakhir yaitu kemampuan seseorang 

dalam memahami pesan (hlm. 188).  

Untuk mempengaruhi sikap seseorang terdapat beberapa cara, diantaranya 

yaitu persuasi berdasarkan emosi dan persuasi berdasarkan pesan (hlm. 190). 

Persuasi berdasarkan emosi yaitu ketika sebuah pesan komunikasi memiliki 

kecendurungan untuk menghubungkan aspek dalam pesan pada situasi personal 
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audiens. Target audiens dapat membayangkan dan menempatkan dirinya dalam 

iklan dan menjadi bagian dari tokoh didalamnya serta merasakan empati, emosi 

positif (perasaan bangga, senang) ataupun emosi negatif (perasaan sedih, marah). 

Reaksi emosi positif menimbulkan sikap positif serta reaksi negatif menimbulkan 

juga sikap negatif dan reaksi tersebut relatif bertahan lama. 

Persuasi berdasarkan pesan yaitu sikap dalam memproses argumen pesan. 

Ketika audiens termotivasi dan memproses sebuah pesan, maka respon kognitif 

akan membawa perubahan seperti kepercayaan pada merek yang diiklankan 

karena mengevaluasi atau mempertimbangkan manfaat dari merek tersebut. 

Kedua jenis ini sama-sama menghasilkan perubahan sikap terhadap merek. 

 

2.7. Psikologi Remaja 

Menurut WHO, remaja atau adolensi adalah orang-orang muda yang berumur 10-

19 tahun. Masa remaja ini merupakan sebuah periode perkembangan dalam 

bentuk fisik, pengetahuan, kemampuan maupun emosi dan hubungan. Sarwono 

(2011) membagi 3 tahap perkembangan remaja menuju kedewasaan: 

1. Remaja awal (early adolescent) 

2. Remaja madya (middle adolescent) 

3. Remaja akhir (late adolescent) 

Pada masa ini perkembangan terjadi di berbagai aspek individu, menurut 

WHO, perkembangan tersebut terjadi pada: 

1. Perkembangan fisik/biologis 
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Masa remaja merupakan masa tercepat dalam perkembangan manusia. 

Karakteristik individual seperti jenis kelamin dan faktor eksternal seperti 

lingkungan dapat mempengaruhi perubahan fisik. 

2. Perkembangan kognitif 

Perkembangan kognitif juga penting pada masa ini, aspek ini berhubungan 

dengan perubahan hormon namun tidak selalu bergantung padanya. 

Perkembangan berpusat pada sistem otak (limbic system) yang memproses 

emosi dan juga pre-frontal cortex yang memproses pengambilan 

keputusan, kontrol impuls/dorongan dan rencana masa depan, namun 

perubahan pre-frontal cortex lebih banyak terjadi pada masa akhir remaja. 

3. Perkembangan psikologis dan sosial 

Berhubungan dengan perubahan hormonal yaitu perubahan emosi dan 

perkembangan kapasitas kognitif dan intelek. Masa remaja memiliki 

perkembangan kuat dalam keterampilan penalaran, logika, moral dan 

kapabilitas pemikiran abstrak maupun membuat penilaian yang rasional. 

Perkembangan ini dipengaruhi oleh aspek eksternal yang berbeda di setiap 

kultur termasuk nilai sosial, norma, peran, tanggung jawab dan relasi. 

 

2.8. Copywriting 

Copywriting adalah tentang berkomunikasi dalam cara yang orisinil dengan 

menyatukan kalimat-kalimat dan membentuk imajinasi (Mark Shaw, 2012, hlm. 

10). Copywriting juga menjadi bagian yang penting dalam desain komunikasi 

sebagai bentuk dari brand’s voice yang bertujuan untuk memberikan informasi 
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dan menjangkau banyak orang. Untuk itu pesan yang dikomunikasikan harus 

sesuai dengan target audiens, relevan dan inspiratif (hlm. 12). Menurut Tom 

Altstiel and Jean Grow (2017) terdapat beberapa dasar dari copywriting untuk 

menarik perhatian target audiens: 

1. Headline 

Headline merupakan elemen penting dalam iklan yang menarik perhatian 

audiens, menjanjikan dan membuat pembacanya mencari tahu lebih dalam. 

Phillip Ward Burton mendeskripsikan kategori headline (hlm. 200): 

a. News, digunakan saat memperkenalkan produk, brand, dan fitur baru. 

b. Direct benefit, digunakan saat menjanjikan keuntungan atau menyoroti 

keuntungan yang diberikan melalui headline. 

c. Emotional, digunakan saat akan menjual image dari produk dan 

menumbuhkan ikatan dengan audiens. 

d. Directive (command), digunakan saat pembuat iklan menginginkan 

pembaca melakukan aksi. 

e. Comparison, digunakan saat akan membedakan produk dengan 

kompetitornya menggunakan metafora untuk mendeskripsikan produk. 

f. Label, digunakan saat memfokuskan sebuah produk, brand atau 

tagline kampanye dibandingkan fitur atau kelebihannya. 

2. Subheads 

Subheads biasanya terdapat dibawah headline digunakan untuk 

memisahkan blok tulisan yang panjang dan memperkenalkan pembahasan 

baru (hlm. 202). Terdapat 4 tujuan dari subhead yaitu: 
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a. Menjelaskan headline 

b. Memperkuat ide utama yang dinyatakan pada headline 

c. Memisahkan antar blok tulisan 

d. Mengarahkan pada body copy 

3. Body copy 

Penggunaan body copy pada iklan adalah agar pembeli 

mempertimbangkan keputusan audiens terhadap produk dengan memberi 

informasi tentang produk dan apa yang membedakannya dengan produk 

lain serta menjelaskan fitur-fitur tertentu (hlm. 204). 

 

2.9. Elemen Desain 

Elemen desain terdiri dari beberapa jenis yaitu sebagai berikut: 

2.9.1. Image 

Image dapat dianggap sebagai jantung dari komunikasi visual (Samara, 2011, 

hlm. 39). Dalam elemen desain, image, fotografi dan ilustrasi dapat memberi efek 

yang besar bagi audiens. Setiap jenis image memiliki kelebihannya masing-

masing, sehingga desainer perlu memiliki kemampuan dalam mengkombinasikan 

variasi visual untuk menciptakan komunikasi visual yang dinamis. Terdapat 

elemen grafis dalam image yang dipaparkan oleh Samara (hlm. 40-75) yaitu: 

1. Bentuk dasar 

Elemen visual paling sederhana yang membentuk dasar dari semua bentuk 

komposisi lainnya. Elemen ini dapat dipakai secara individu atau 

dikombinasikan seperti menjadi pola, background, dan variasi lainnya. 
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2. Ikon 

Bentuk yang sederhana membuat pembaca dapat menerima pesan yang 

disampaikan dan dapat dikombinasikan dengan elemen lain. 

3. Fotografi 

Merupakan visual dari bentuk konkret suatu objek, dapat meningkatkan 

komunikasi dan memberikan kesan dari image tersebut. 

4. Ilustrasi 

Tidak seperti fotografi yang menyampaikan bentuk konkret, ilustrasi 

membebaskan desainer dari bentuk nyata suatu objek. 

5. Bahasa abstrak 

Kekuatan pada bentuk abstrak yaitu untuk mengkomunikaskan pesan 

sekaligus menciptakan desain yang unik. Penggunaan gambar abstrak pada 

background, komponen kolase atau bentuk yang berdiri sendiri. 

6. Tekstur 

Penggunaan tekstur dapat sebagai latar belakang halaman, mengisi bentuk 

grafis atau menjadi lapisan/overlay dari sebuah objek. Melalui tekstur, 

pesan yang disampaikan akan terlihat lebih konkret dan mudah dikenali. 

7. Pola 

Pola merupakan struktur yang berulang dan dapat dibuat melalui berbagai 

bentuk seperti pola yang berasal dari garis, bentuk geometris, ornamen, 

atau bentuk konkret dari foto. 

8. Border 
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Digunakan pada bagian sudut dari komposisi desain, bentuk border dapat 

berupa ikon, pola, dan elemen dekoratif. 

9. Simbol dan tanda 

Selain penggunaan bentuk gambar yang merepresentasikan bentuk aslinya, 

terdapat simbol dan tanda yang dapat merepresentasikan suatu objek yang 

memiliki makna metafora. 

Landa (2013, hlm. 121-122) membagi image menjadi beberapa jenis 

berdasarkan media, metode dan visualisasi. 

1. Ilustrasi, gambar unik buatan tangan yang berfungsi meningkatkan, 

mengklarifikasi dan menunjukkan pesan melalui visual. 

2. Fotografi, penggunaan kamera untuk merekam gambar. 

3. Interpretasi grafis, visualisasi dari objek atau subjek yang menyerupai 

tanda, piktograf, atau symbol sebagai representasi yang bersifat deskriptif. 

4. Kolase, visual yang dibuat dari potongan kertas, foto, atau material lain.  

5. Photomontage, komposisi visual yang teridir dari bagian-bagian fotografi 

yang membentuk bentuk unik. 

6. Mix media, 2 media yang berbeda seperti fotografi dengan ilustrasi. 

7. Motion graphic, komunikasi visual berdasarkan waktu yang berintegrasi 

dengan visual, tipografi dan audio. 

8. Diagram, presentasi grafis dari sebuah informasi, data statistik, struktur, 

lingkungan atau proses dari suatu hal. 
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2.9.2. Tipografi 

Tipografi adalah desain yang menggunakan type (alfabet, nomor, tanda baca) 

yang digunakan secara bersama membentuk kata, kalimat dan bentuk naratif 

(Poulin, 2011, hlm. 247). Tipografi merupakan prinsip desain yang unik memiliki 

2 fungsi yaitu sebagai elemen grafis seperti titik, garis, bentuk, tekstur pada 

komposisi visual, namun fungsi utamanya secara lisan dan visual adalah untuk 

dibaca. Penggunakan tipografi perlu memerhatikan aspek ukuran, baris, warna 

dan spasi. 

 

Gambar 2.3. Anatomi Huruf 

(The Languange of Graphic Design) 

 

Tipografi juga memiliki berbagai macam klasifikasi untuk memudahkan 

dalam dalam memilih tipografi yang tepat dan detail dalam desain, berikut 

beberapa jenis klasifikasinya: 

1. Huruf klasik (classical typeface/old style), asalnya dari tulisan roman, 

dipakai pada media cetak di inggris pada jaman awal mesin cetak. 

Contohnya Garamond, Jenson, Centaur. 
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2. Huruf transisi (transitional), memiliki kaki atau kait yang lebih runcing, 

memiliki kontras tebal tipis pada badan huruf. Contohnya Baskerville. 

3. Huruf modern, lebih ke arah modern roman yang memiliki perbedaan 

tebal tipis yang ekstrem, pada bagian vertikal lebih tebal sedangkan 

horizontal lebih tipis. Contohnya Bodoni, Didot. 

4. Huruf sans serif, huruf yang tidak memiliki kaki atau kait, proporsi setiap 

badan huruf sama tebalnya. Contohnya Arial, Helvetica, Futura.  

5. Huruf slab serif, yaitu kait yang ketebalannya hampir sama dengan tubuh 

huruf, contohnya Rockwell, Clarendon. 

6. Huruf grafis, sebagai kategori yang memiki karakteristik tulisan yang 

ilustratif dan dekoratif dan memberi makna sesuai bentuknya. 

Selain dari anatomi tipografi, tipografi syntax diperlukan untuk memahami 

desain. Menurut Rob Carter, Ben Day, Philip Meggs, Sandra Maxa, Mark 

Sanders, syntax menghubungkan tanda tipografi untuk membentuk kata dan 

kalimat yang kohesif bersama dengan unsur desain lainnya (2015, hlm 25). 

1. Typography Syntax 

a. Huruf: huruf individu sering digabungkan menjadi konfigurasi baru. 

Kombinasi antar huruf dapat membentuk ekspresi, tanda dan gestalt. 

b. Kata: untuk mengekspresikan ide, objek dan peristiwa.  

c. Garis: kata-kata bergabung menjadi sebuah garis tipografi. Susunan 

dan tata letak jenis garis adalah hal yang perlu diperhatikan. 
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d. Kolom dan margin: Ketika mengatur kolom teks pergerakan dapat 

ditekankan pada arah tertentu. Pergerakan mata dikontrol oleh ritme 

kolom, bobot tipografi dan aturan tanda baca visual. 

2. Typography Space 

Ruang pada tipografi berifat ritmis dan dimensional dimana terbentuk 

komunikasi tipografi. Bidang ini terdiri dari bentuk positif atau elemen 

tipografi dan ruang kosong yang menjadi tempat elemen tersebut diatur. 

Ruang dalam tipografi dapat ditentukan menggunakan alignments, dalam 

pemecahan masalah tipografi, desainer menciptakan ruang yang interaktif 

dan antara bentuk tipografi, pengalaman yang melihat dan bahasa tulisan. 

 

Gambar 2.4. Ruang Tipografi pada Komposisi Layout 

(Typographic Design: Form and Communication) 

3. Visual Hierarchy 

Susunan elemen pada ruang tipografi dari yang paling menonjol hingga 

yang kurang menonjol. Ketika membuat hierarki visual desainer perlu 

mempertimbangkan komunikasi dari informasi yang dianggap paling 

penting. Persepsi penonton sangat dipengaruhi dari pengalaman melihat 

desain oleh sebab itu hierarki visual sangat penting dalam media grafis 
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(petunjuk arah, poster, dsb) sehingga pesan dalam tipografi dapat 

terbentuk dan memberi makna. 

4. ABA Form 

Penggunaan prinsip ini dapat memberikan pesan dengan urutan visual 

yang bervariasi. Bentuk dari ABA menjelaskan bahwa terdapat 2 buah A 

yang merupakan repetisi dan B sebagai kontras. Penggunaan prinsip ini 

membuat komposisi tipografi  menyatu dengan elemen kontras dan 

repetisi, membuat audiens melihat desain tipografi yang tidak monoton 

namun informasi tetap terstruktur.  

 

Gambar 2.5. ABA Form 

(Typographic Design: Form and Communication) 

 

2.9.3. Warna 

Warna dapat membantu menarik perhatian target audiens dan 

mengkomunikasikan informasi diantara lingkungan visual. Warna juga membantu 

target audiens untuk mendapatkan asosiasi yang benar atau reaksi yang tepat pada 
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informasi/produk. Warna bertindak sebagai cara mencapai keseimbangan 

komposisi dan alat untuk menyampaikan makna (Sherin, 2012, hlm. 10).  

Salah satu cara untuk memvisualisasikan hubungan antar warna adalah 

color wheel Menurut Terry Lee Stone, Sean Adams dan Noreen Morioka (2006, 

hlm. 20-21), hubungan yang baik antar warna disebut dengan color harmonies 

yang terdiri dari warna-warna yang berdekatan ataupun warna yang saling 

kontras. Beberapa contoh dari harmoni warna yaitu complementary, split 

complementary, double complementary, analogous, triadic, monochromatic. 

 

Gambar 2.6. Harmoni Warna 

(The Languange of Graphic Design) 

 

Warna memiliki hubungan dengan psikologi manusia, warna memberi 

makna dan emosi (Sherin, 2012, hlm. 78). Respon seseorang terhadap tone dan 

warna mempengaruhi keputusan seseorang. Warna memberi efek secara tidak 

sadar pada persepsi sesorang terhadap dunia di sekitarnya. Melalui psikologi 

warna, desainer dapat menyampaikan informasi dengan lebih efektif. Kombinasi 
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warna dapat memunculkan respon tertentu sehingga konten, target audiens dan 

konteks dapat dispesifikasikan. Cahaya juga mempengaruhi bagaimana warna 

tersebut dirasakan, itensitas warna juga ditentukan dari cahaya. 

1. Warm and cool colors 

Warna hangat berdasar pada pigmen warna merah yang dianggap aktif dan 

dinamis sedangkan warna sejuk berdasar pada pigmen warna biru yang 

dianggap lebih tenang dan dapat diandalkan. 

2. Light colors 

Warna ini dapat terlihat seperti transparan dan berdasar pada tingkatannya. 

Saat tingkatan warna semakin terang, kontras warna akan menurun. Warna 

terang dapat memberi keseimbangan saturasi warna pada komposisi. 

 

Gambar 2.7. Warna Terang 

(Color Fundamentals) 

3. Dark colors 

Warna ini mengandung warna hitam dan dapat memberi kesan drama dan 

membentuk mood. Penggunaan warna gelap dapat menetralkan sebuah 

komposisi. Untuk mencapai keseimbangan biasanya dengan memasukkan 

warna terang pada komposisi yang dominan gelap. 
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Gambar 2.8. Warna Gelap 

(Color Fundamentals) 

4. Bright colors 

Warna cerah dibentuk dari pigmen asli warna tanpa tambahan hitam atau 

abu-abu. Warna ini dapat menarik perhatian dan banyak dipakai untuk 

iklan dan produk namun jika pemakaian warna ini yang terlalu banyak, 

dapat menurunkan kemampuan pembaca dalam menyerap informasi. 

 

Gambar 2.9. Warna Cerah 

(Color Fundamentals) 

5. Pale colors 

Warna ini terbentuk jika menambahkan warna putih lebih dari 65% 

biasanya disebut juga sebagai warna pastel. Warna ini berasosiasi dengan 

pernikahan, kelahiran dan dianggap feminim/kekanakan.  
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Gambar 2.10. Warna Pastel 

(Color Fundamentals) 

6. Hot colors 

Warna panas berdasar pada warna hangat yang memiliki warna merah 

didalamnya. Yang membedakan ialah warna panas terlihat lebih cerah, 

contohnya yaitu warna oranye dan magenta. Warna menghidupkan 

komposisi dan berguna untuk mempromosikan suatu produk. 

 

Gambar 2.11. Warna Panas 

(Color Fundamentals) 

7. Cold colors 

Warna ini banyak menganduk warna primer biru. Penggunaan warna ini 

saat membutuhkan warna yang dapat membaur dengan background, 

memberi kesan yang halus, kepercayaan dan konservatisme. 
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Gambar 2.12. Warna Dingin 

(Color Fundamentals) 

8. Neutrals 

Warna netral adalah warna yang memiliki persentase dominan warna 

cokelat dan abu-abu. Penggunaan warna ini dapat menambah penekanan 

dan membantu audiens mendapatkan informasi tanpa gangguan. 

 

Gambar 2.13. Warna Netral 

(Color Fundamentals) 

2.9.4. Layout 

Layout secara umum merupakan tata letak ruang atau bidang dari elemen-elemn 

desain sehingga menjadi suatu susunan terpadu dan artistik (Lia Anggraini S. & 

Kirana Nathalia, 2014, hlm. 14). Tujuan dari layout yaitu menggabungkan 

gambar, teks, elemen grafis menggunakan tata letak sehingga mencapai sebuah 

tampilan visual yang baik. Melalui layout sebagai bahasa desain, desainer dapat 
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secara visual menyampaikan ide dan konsepnya baik itu secara halus maupun 

kompleks. Berikut bagian-bagian dari layout (Ambrose & Harris, 2007, hlm. 55): 

1. Hierarki 

Hierarki merujuk pada urutan kepentingan dari elemen desain yang dapat 

ditentukan berdasarkan ukuran, ruang dan warna. 

2. Balance/keseimbangan 

Tingkat keseimbangan diantara elemen yang berbeda pada desain dapat 

memberi harmonisasi atau pertentangan. Secara umum, dengan 

keseimbangan, elemen desain dapat menyatu dalam sebuah komposisi. 

3. Juxtaposisi 

Penempatan elemen di sisi-sisi dalam komposisi mengekspresikan ide atau 

sudut pandang yang berbeda, memberikan hubungan yang kuat antar 

elemen desain. 

4. Konsistensi/repetisi 

Repetisi mengindikasikan pentingnya pesan yang disampaikan, 

penggunaan elemen visual yang konsisten seperti signage juga 

memperkuat pesan sehingga pembaca tidak perlu menafsirkannya kembali. 

Ketika pembaca mengenal gambar atau pesan, mereka cenderung 

terkoneksi saat kembali melihat gambar tersebut. 

5. White space 

Penggunaan ruang putih pada komposisi desain memungkinkan komposisi 

itu untuk ‘bernafas’. Ruang putih membantu pembaca untuk melihat 
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elemen desain yang ditampilkan yang menjadi indikator kepentingan 

dalam penyampaian pesan.  

6. Rhetoric 

Persuasi adalah dasar dari segala tujuan dibuatnya desain seperti poster 

dan material iklan sehingga penggunaan bahasa yang efektif kepada target 

audiens adalah kunci yang penting. 

 

2.9.5. Grid 

Pada dasarnya, grid terdiri dari serangkaian garis horizontal dan vertikal yang 

membentuk persimpangan dan keselarasan/alignment (Poulin, 2011, hlm. 261). 

Fungsi dari grid tidak terbatas, grid dapat membantu membuat urutan dan 

kesatuan pada visual dan menambah ritme pada pesan visual. Kontruksi grid 

dapat berubah pada prosesnya sesuai dengan kebutuhan. (hlm. 262). 

Sebagai alat desain yang fleksibel, grid dapat membantu dalam membuat 

komposisi baik itu yang statis, simetris ataupun yang tidak simetris. Bentuk grid 

contohnya tegak lurus, menyudut, lingkaran, dan tidak beraturan. Grid dapat 

memudahkan desainer dalam membuat layout yang efisien dan tetap 

mempertahankan konsistensi, kontinuitas dan perpaduan visual. Aplikasi pada 

grid dapat dilakukan diberbagai media seperti koran, majalah, buku, brosur, 

katalog, sign systems, website dan lainnya (hlm. 267-268). Menurut Graver, Jura 

(2012, hlm) struktur dasar grid adalah sebagai berikut: 
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1. Single-column/Manuscript Grids 

Merupakan bentuk paling sederhana dari grid, area standar tanpa terbagi-

bagi oleh kolom. Bentuk ini biasa dipakai pada teks yang panjang seperti 

buku, esai atau spread. Karena sifatnya yang statis, diperlukan perhatian 

saat membentuk posisi ukuran, dan proporsi agar tetap menarik (hlm. 26).  

2. Multicolumn Grids 

Terdiri dari beberapa kolom yang digunakan saat memiliki material 

informasi yang beragam karena struktur ini dapat membantu dalam 

mengelompokkan informasi agar lebih cepat dan lebih mudah dipahami. 

Kolom pada grid memiliki sifat yang fleksibel sehingga perlu perancangan 

yang matang saat menggunakannya (hlm. 28).  

 

Gambar 2.14. Multicoloumn Grid 

(Grid and Page Layout) 

3. Modular Grids 

Bentuk grid ini memiliki kolom dan baris yang membentuk area konten 

lebih kecil. Modul tersebut dapat dikombinasikan baik itu vertikal maupun 

horizontal. Tipe ini berguna untuk projek yang kompleks dengan 
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komponen yang beragam seperti koran. Struktur ini juga digunakan untuk 

informasi yang banyak mengandung grafik, diagram, tabel (hlm. 32).  

 

Gambar 2.15. Modular Grid 

(Grid and Page Layout) 

4. Hierarchical Grids 

Struktur dari grid ini membentuk keselarasan sebagai metode 

mengembangkan hierarki informasi. Packaging, poster, dan website adalah 

beberapa media yang sesuai dengan struktur ini. Tipe grid ini dapat 

memberi alur agar melihat informasi secara beruntun (hlm. 40).  

 

Gambar 2.16. Hierarchical Grid 

(Grid and Page Layout) 
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5. Baseline Grids 

Tipe ini membentuk keselarasan dari elemen tipografi dengan membuat 

baris/garis vertikal berdasarkan ukuran tipografi yang digunakan. Baseline 

grid akan memastikan konsistensi dari typeface dan ukurannya (hlm. 45). 

 

Gambar 2.17. Baseline Grid 

(Grid and Page Layout) 

6. Compound Grids 

Struktur grid ini terbentuk dari beberapa sistem grid menjadi satu sistem 

yang terorganisir terbentuk berbagai variasi pada layout. Selain untuk 

mempertahankan setiap elemen (margin, penempatan alur) menjadi satu 

dan membantu pembaca mendapat informasi dengan jelas (hlm. 46).  

 

Gambar 2.18. Compound Grid 

(Grid and Page Layout)
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