
BAB III 

METODOLOGI 

3.1. Metodologi Pengumpulan Data 

Menurut Creswell (2014, hlm. 11), terdapat tiga metode pendekatan prosedural yang 

bisa digunakan dalam penelitian; metode kuantitatif, metode kualitatif, dan metode 

campuran/mix methods. Leavy (2017, hlm. 9) menyatakan bahwa metode kuantitatif 

ditandai dengan pendekatan deduktif yang melibatkan variabel ukur dan menguji 

hubungan antar variabel. Metode kualitatif umumnya menggunakan pendekatan 

induktif dengan tujuan mendapat penjelasan yang deskriptif. Metode mix methods  

melibatkan  mengumpulkan,  menganalisis,  dan  menggabungkan metode kualitatif 

dan kuantitatif dalam satu penelitian dengan tujuan menjelaskan, mendeskripsikan, 

dan mengevaluasi. 

3.1.1. Kuesioner 

Menurut Creswell (2014, p. 155), kuesioner atau survei menyediakan penjelasan 

kuantitatif atau pendapat dari populasi sampel yang dituju. Penulis melakukan 

pembagian kuesioner online melalui Google Form. Kuesioner ini ditujukan bagi pria  

dan  wanita  berusia  15-25  tahun  yang  berdomisili  di  Jabodetabek  sesuai dengan 

target pasar Dunia Fantasi Ancol. Tujuan dari penyebaran kuesioner ini adalah  

untuk  mengetahui  perilaku  pasar  dalam  memilih  tempat  wisata  dan  
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mengunjungi  taman  hiburan  dan  menilai  pengenalan  serta  pandangan  pasar 

terhadap Dufan sebagai sebuah brand. 

 Menurut Badan Pusat Statistik (2020), terdapat total 10.562.088 pria dan 

wanita  di  Jakarta  sendiri.  Penulis  kemudian  menghitung  menggunakan  rumus 

Slovin dengan derajat ketelitian 10% dan mendapatkan jumlah kebutuhan sampel 

sebagai berikut. 

 Setelah melakukan penyebaran selama 7 hari dari 16 Januari 2021 hingga 23 

Januari 2021, penulis mendapat 102 responden. Berikut adalah hasil yang penulis 

dapat simpulkan melalui pengumpulan data kuesioner. 

1. Faktor penentu pilihan taman hiburan 

Gambar 3.1. Gambar Faktor Penentu Pilihan Taman Hiburan 
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Faktor penentu utama dalam memilih dan mengunjungi taman hiburan yang 

paling penting menurut konsumen adalah wahana yang beragam dan aman, 

diikuti oleh identitas serta visual brand yang jelas, dan beragam aktivitas yang 

dilakukan. Harga merupakan faktor yang paling sedikit diperhatikan 

konsumen dalam memilih taman hiburan.  

2. Peringkat Dufan sebagai taman hiburan 

Gambar 3.2. Gambar Peringkat Dufan sebagai Taman Hiburan 

Penulis menyajikan beberapa pilihan taman hiburan yang paling menonjol di 

Indonesia sekitar Jabodetabek yang termasuk sebagai kompetitor Dufan untuk 

membandingkan preferensi pasar dalam memilih taman hiburan. Di antara 

pilihan tersebut, mayoritas memilih Dufan dengan 42,2%, tetapi sebagai top of 

mind taman hiburan di Indonesia, 57,6% responden lebih tertarik untuk 

mengunjungi taman hiburan lain. 
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3. Pengenalan akan logo Dufan 

Gambar 3.3. Gambar Pengenalan akan Logo Dufan 

Penulis  memberikan  pilihan  4  pilihan  logo  yang  berbeda,  logo  yang 

digunakan Dufan sekarang ada pada pilihan 4 dan sisanya merupakan logo 

lain  yang  muncul  saat  melakukan  riset  di  Google  image  dan  yang 

digunakan oleh Dufan pada Instagram. Mayoritas responden dengan angka 

53,9%  mengenali  logo  yang  digunakan  oleh  Dufan  sekarang.  Dapat 

disimpulkan bahwa sebenarnya tidak ada permasalahan dalam logo karena 

sudah  cukup  melekat  pada  benak  konsumen.  Tetapi  masih  ada  46,1% 

persen  responden  yang  masih  belum  mengenali  logo  yang  digunakan 

sehingga tetap perlu meminimalisir angka tersebut. 
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4. Kesan terhadap Dufan 

Gambar 3.4. Gambar Kesan terhadap Dufan 

Untuk  mengetahui  kesan  responden  terhadap  Dufan,  penulis  bertanya 

image apa yang ada pada benak responden tentang Dufan. Pilihan jawaban 

yang disajikan berbentuk skala dari 1 hingga 5 (Very Innovative - Very 

Outdated).  Hasil  yang  didapat  adalah  71,5%  responden  menjawab 

memiliki  kesan  yang  condong  pada  outdated  padahal  Dufan  sudah 

melakukan inovasi-inovasi seperti menambah kawasan dan wahana serta 

memperbaiki fasilitas-fasilitas yang ada. 
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5. Ketertarikan kunjungan ke Dufan 

Gambar 3.5. Gambar Ketertarikan Kunjungan ke Dufan 

Penulis kemudian bertanya mengenai ketertarikan kunjungan responden ke 

Dufan. Hal ini dilakukan untuk mengukur pandangan responden terhadap 

daya  tarik  Dufan  sebagai  tempat  wisata.  Dari  102  responden,  38,2% 

menyatakan akan mengunjungi Dufan, 27,5% menyatakan tidak yakin, dan 

34,3% menyatakan tidak tertarik untuk mengunjungi Dufan. 

Gambar 3.6. Gambar Faktor Ketertarikan Kunjungan ke Dufan 
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  Berdasarkan kuesioner yang dibagikan, penulis bisa menyimpulkan 

bahwa walaupun Dufan sudah hadir sebagai top of mind taman hiburan di 

Indonesia,  responden  memiliki  pandangan  yang  sudah  melekat  pada 

Dufan.  Pandangan  tersebut  seputar  Dufan  yang  outdated  dan  terkesan 

jadul. Pandangan ini menahan responden untuk datang berkunjung dan 

menyarankan kerabat untuk datang berkunjung juga. 

3.1.2. Kajian Tentang Dufan 

1. Sejarah 

Taman Impian Jaya Ancol adalah tempat rekreasi terbesar di Indonesia. Dunia 

Fantasi atau yang sering disingkat Dufan sudah menjadi bagian dari Taman  

Impian  Jaya Ancol  semenjak  didirikan  pada  29 Agustus  1985, berkat  

Keputusan  Presiden  pada  saat  itu,  Sukarno,  untuk  membentuk Panitia  

Pembangunan  Proyek Ancol  dan  Peraturan  Pemerintah  No.  51 Tahun 1960 

setelah berkunjung ke Disneyland di Amerika Serikat. Mimpi Soekarno  pada  

saat  itu  adalah  untuk  memberikan  kebahagiaan  kepada masyarakat  lewat  

Ancol,  termasuk  di  dalamnya  Dufan  (Irfani,  2018, Agustus 29). 

 Inovasi  terbaru  dari  Dufan  hadir  pada  tahun  2019  yaitu 

menambahkan kawasan baru bernama Dunia Kartun dengan 7 wahana baru  

di  dalamnya.  Tujuan  didirikan  kawasan  baru  ini  adalah  untuk menggait  
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lebih  banyak  pengunjung  dari  kalangan  anak-anak  serta menunjukkan sisi 

yang selalu berinovasi. (PT Taman Jaya Ancol, 2019) 

2. Visi dan Misi 

Visi perusahaan adalah untuk menjadi perusahaan pengembang properti 

dengan kawasan wisata terpadu, terbesar, dan terbaik di Asia Tenggara yang 

memiliki jaringan sentra rekreasi terluas. 

  Sementara misi perusahaan adalah untuk memberikan hiburan yang 

memiliki nilai edukatif kepada publik konsumen hiburan dengan jaminan 

keamanan, kenyamanan, serta memuaskan yang didukung oleh berbagai  

sumber  daya  yang  memadai  oleh  perusahaan.  (Waskito  Jati, Humas 

Taman Impian Jaya Ancol, 2014, dikutip dari Ristiana) 

3. Wahana dan Fasilitas 

Dengan lahan seluas ±35 hektar, Dufan saat ini memiliki total 8 kawasan 

dengan 31 wahana. Kawasan tersebut antara lain adalah Kawasan Hikayat, 

Kawasan Indonesia, Kawasan Eropa, Kawasan Yunani,  Kawasan  Jakarta,  

Kawasan  Asia,  Kawasan  Amerika,  dan penambahan paling baru pada tahun 

2019, yaitu Kawasan Dunia Kartun. Kawasan-kawasan  dari  seluruh  dunia  

ini  mencerminkan  nama  Dufan sebagai sebuah brand sehingga menciptakan 
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story-telling serta menambah brand value. Masing-masing  kawasan  memiliki  

jumlah  wahana  yang berbeda dan terbagi antara indoor dan outdoor. Dalam 

pelaksanaannya Dufan telah berdiri selama 35 tahun dan telah melalui banyak 

perubahan dan perkembangan seperti menambah atau meniadakan beberapa 

wahana. Hal  ini  dinilai  dari  kinerja,  keramaian,  dan  keamanan  masing-

masing wahana. 

  Fasilitas  yang  disediakan  Dufan  pada  pengunjung  antara  lain 

adalah  tempat  perawatan  bayi,  penitipan  barang,  restoran,  panggung 

musik,  ATM  bersama,  PPPK,  masjid,  area  merokok,  toilet,  toko 

cinderamata, drinking fountain gratis, WiFi gratis, charger point, dan pusat 

informasi  yang  masing-masing  memenuhi  kebutuhan  pengunjung. Terdapat 

juga beberapa titik foto bersama maskot dan saat sore menjelang malam,  

diadakan  parade  dimana  maskot-maskot  Dufan  menyajikan nyanyian dan 

tarian bersama. (PT Pembangunan Jaya Ancol Tbk, 2019) 

  Terdapat total 17 wahana yang lebih cocok untuk dinikmati remaja 

atau orang dewasa, sementara wahana yang cocok untuk dinikmati anak-anak 

berjumlah 14 wahana. 

  Berikut adalah nama kawasan dan wahana yang ada di Dufan: 
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1) Kawasan Jakarta 

Kawasan ini menceritakan kekhasan Ibukota dan sejarah yang 

dimilikinya dengan membawa arsitektur Batavia dahulu seperti Kota  

Tua,  Pasar  Senen,  disertai  dekorasi  dengan  tema  yang serupa. 

a. Turangga-Rangga 

Wahana ini dahulu diletakkan di depan pintu utama Dufan sebelum  

bergeser  ke  depan  kawasan  Dunia  Kartun.  Dapat dinikmati 

oleh segala usia, Turangga-rangga memiliki 40 kuda kecil  yang  

bergerak  naik  dan  turun  sepanjang  permainan dengan  lampu  

kelap-kelip.  Tempat  ini  menjadi  lokasi  foto populer  pada  

malam  hari  bagi  pengunjung  karena  lampu tersebut. 

2) Kawasan Amerika 

Kawasan Amerika bercerita tentang sejarah negara tersebut pada saat 

suku dan penunggang kuda masih populer. Dekorasi yang mencolok 

adalah  kota  tua  dengan  badge  sheriff  dengan bangunan-bangunan 

yang didominasi kayu. 
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a. Kereta Misteri 

Kereta Misteri merupakan wahana yang terhitung baru sejak 2019.  

Wahana  ini  berisi  rollercoaster  indoor,  dimana pengunjung 

diajak terlebih dahulu untuk melihat panggung-panggung yang 

bercerita tentang kehidupan monster serigala, baru kemudian  

rollercoaster bergerak cepat. Yang membedakan dari rollercoaster 

lain adalah wahana ini tidak hanya bergerak maju tetapi juga 

bergerak mundur. 

b. Poci-Poci 

Poci-poci merupakan wahana yang aman untuk dinaiki anak- anak  

karena  berbentuk  poci  yang  berputar  dalam  poras. Masing-

masing poci dapat dinaiki maksimal dua orang. 

c. Rumah Jahil 

Rumah Jahil adalah wahana yang berbentuk bangunan, dimana 

pengunjung diajak berkeliling di dalam ruang-ruang kaca yang 

menyulitkan pengunjung untuk mencari jalan keluar. 
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d. Ranggo-Ranggo 

Seperti Rumah Jahil, wahana ini berbentuk bangunan, tetapi yang 

membedakan adalah lantainya dan segala isinya yang dibuat 

miring dengan dekorasi jadul gaya Amerika. 

e. Niagara-Gara 

Saat  menaiki  wahana  ini,  pengunjung  dianjurkan  untuk 

menggunakan  jas  hujan  atau  pelindung  apapun  karena 

walaupun singkat, pengunjung akan diajak menaiki satu kereta 

terbuka  sampai  tinggi  tertentu  dan  turun  dengan  kecepatan 

tinggi ke jalur yang dipenuhi air. 

3) Kawasan Indonesia 

a. Alap-Alap 

Wahana  ini  dibuat  lebih  untuk  semua  umur  dengan 

rollercoaster yang tidak terlalu tinggi atau ekstrim. 

b. Tornado 

Tornado merupakan salah satu tujuan utama pengunjung yang 

menyukai adrenalin dan ketinggian saat mengunjungi Dufan. 
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Pengunjung  diajak  untuk  duduk  sebaris  panjang  dan  akan 

diputar 360 derajat, diagonal, dan lurus. 

4) Kawasan Eropa 

a. Kicir-Kicir 

Wahana ini berbentuk kipas yang masing-masing sisinya dapat 

menampung 10 orang dan tersedia 4 sisi. Pengunjung akan diajak 

untuk berputar bebas 360 derajat dengan pengaman berbentuk 

seperti pelampung sehingga kaki melayang. 

b. Istana Boneka 

Wahana ini terletak di dalam bangunan atau indoor. Pengunjung 

biasa memanfaatkan wahana ini untuk mendapatkan udara dingin. 

Di Istana Boneka, pengunjung diajak menaiki kereta di atas rel 

dengan air dan mengelilingi bangunan yang berisi boneka-boneka 

dengan tema budaya yang beragam. 

c. Hysteria 

Waktu yang dibutuhkan untuk menaikki wahana ini sangat singkat 

karena pengunjung hanya akan duduk, dibawa ke atas secara 
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perlahan, lalu akan dijatuhkan (free fall) dengan kecepatan tinggi 

ke bawah. 

5) Kawasan Yunani 

a. Halilintar 

Halilintar merupakan wahana yang sangat disukai pengunjung 

yang menyukai adrenalin. Wahana ini adalah wahana rollercoaster 

dengan kemiringan, putaran, dan kecepatan yang tinggi. 

b. Ombang-Ombang 

Wahana ini dapat dinaiki semua umur karena berupa piring raksasa 

yang dapat bergerak membentuk gelombang yang naik dan turun. 

c. Pontang-Pontang 

Wahana ini serupa dengan pergerakkan Ombang-Ombang tetapi 

ditambah patahan dalam gerakkannya, seolah menabrak sesuatu. 

6) Kawasan Hikayat 

a. 3D Simulator 

Pada wahana ini, pengunjung diajak untuk merasakan sensasi 

ketakutan makhluk yang tidak nyata dalam bentuk 3 dimensi. 
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Pengunjung hanya perlu duduk dan layar akan hadir untuk 

menyajikan tontonan tersebut. 

b. Burung Tempur 

Seperti namanya, pengunjung akan menaikki wahana berbentuk 

burung dimana pengunjung dapat mengontrol tuas yang mengatur 

naik turun dan perputaran burung tersebut. 

c. Rajawali 

Rajawali merupakan wahana setinggi 25 meter dimana pengunjung 

akan berputar di atas sesuai poros masing-masing. 

d. Galactica 

Wahana ini juga akrab disebut Perang Bintang dan bercerita 

mengenai pertempuran melawan alien untuk merebut planet Mars. 

Pengunjung akan menaikki wahana di dalam bangunan dan 

mengikuti rel sesuai alur cerita tersebut. 

e. Arung Jeram 

Lintasan wahana ini adalah sepanjang 325 meter yang berbentuk 

seperti sungai dengan arus ombak yang terjang. Pengunjung akan 
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mengarungi lintasan ini dan hampir tidak mungkin untuk tidak 

terkena cipratan air. 

f. Ice Age Arctic Adventure 

Wahana indoor ini mengajak pengunjung untuk menikmati cerita 

dari film kartun populer berjudul Ice Age dengan rel yang 

dikelilingi air. Sebelum perjalanan berakhir, pengunjung dikejutkan 

dengan turunan cepat setinggi 10 meter. 

g. Kontiki 

Wahana ini terletak di pintu keluar wahana Ice Age Arctic 

Adventure dan serupa dengan Kora-Kora tetapi dengan bentuk dan 

ketinggian yang jauh lebih kecil sehingga sesuai untuk dinaiki 

anak-anak. 

7) Kawasan Asia 

a. Bianglala 

Bianglala merupakan wahana berupa kincir raksasa setinggi 33 

meter yang berputar dengan kecepatan yang lambat. Pengunjung 

dapat melihat seisi Dufan dari titik tertinggi dan memberikan 

pemandangan yang indah. 
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b. Baku Toki 

Wahana berbentuk bom bom car ini dapat dinikmati oleh 

pengunjung dari segala umur dan menikmati kesenangan 

mengendarai dan menabrak mobil masing-masing. 

c. Kora-Kora 

Kora-kora juga merupakan wahana bagi penikmat adrenalin. 

Wahana ini berbentuk perahu yang mengayun hingga hampir 

berdiri vertikal. 

d. Gajah Bledug 

Wahana Gajah Bledug serupa dengan wahana Burung Tempur 

sehingga dapat dinaikki pengunjung dari segala umur, hanya saja, 

wahana berbentuk gajah dengan ornamen-ornamen tradisional. 

8) Kawasan Dunia Kartun 

Kawasan Dunia Kartun baru dibangun pada tahun 2019 dan dengan 

resmi adanya kawasan ini, pintu gerbang utama Dufan bergeser dan 

pengunjung langsung diarahkan untuk memulai kunjungan dari 

kawasan Dunia Kartun. 
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a. Ontang-Anting 

Pada wahana ini, pengunjung akan duduk di sebuah ayunan dan 

akan diputar 360 derajat dengan variasi gelombang. 

b. Zig-Zag 

Wahana ini akan menggantikan Baku Toki dan menyediakan mobil 

bertenaga listrik untuk permainan bom bom car. 

c. Baling-Baling 

Menyerupai wahana Tornado, Baling-baling juga mengayun dan 

berputar 360 derajat tetapi memiliki dua poros sehingga arah 

putaran lebih bervariasi dan lebih abstrak. 

d. Kolibri 

Wahana Kolibri berbentuk seperti burung Kolibri dimana 

pengunjung akan diajak untuk memutari poros dengan gerakan 

naik turun secara perlahan. 
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e. Paraglayang 

Paralayang dapat disebut sebagai Ontang-anting tapi untuk anak-

anak, dengan tinggi yang lebih rendah, pengunjung akan diputar 

menaikki ayunan sehingga kaki akan melayang. 

f. Karavel 

Wahana ini berbentuk kapal-kapal kecil dan pergerakan serupa 

dengan menaiki kapal di laut sesungguhnya, yaitu bergelombang. 

4. Target Pasar 

Pasar perusahaan adalah laki-laki dan perempuan, usia 15-45 tahun, anak 

muda  dan  keluarga  dengan  anak  usia  4-18  tahun,  70%  berdomisili  di 

Jabodetabek dan 30% berdomisili di luar Jabodetabek. Perilaku konsumen 

adalah experiences believers yang selalu ingin memiliki pengalaman baru 

yang  berbeda  dengan  orang  lain  tetapi  disisi  lain  sangat  mempercayai 

rekomendasi orang yang diikuti atau dipercaya. 

  Psikografis  konsumen  adalah  early  majority,  yang  selalu  ingin 

menjadi orang pertama dalam mencoba sesuatu yang baru, technology 

adopter, gemar  mengikuti  perkembangan  teknologi,  dan  smart  buyer,  
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berpikir mengenai  keuntungan  yang  didapat  dari  produk  yang  dibeli.  (PT 

Pembangunan Jaya Ancol Tbk, 2019) 

5. Kunjungan 

Walaupun  target  pasar  Dufan  merupakan  anak  muda  hingga  keluarga 

muda, menurut Agmasari (2016), pengunjung Dufan didominasi oleh anak 

muda dengan pendidikan akhir SMA atau Sarjana 1. 

  Penunjung  Dufan  dari  tahun  ke  tahun  dinilai  stagnan  dengan 

margin -1% hingga +2%, padahal, setiap tahunnya perusahaan memiliki target  

untuk  menambah  pengunjung  50%  dari  tahun  sebelumnya. Perusahaan 

juga telah melakukan banyak promosi dan telah menambah kawasan  baru  

guna  menambah  angka  pengunjung  tetapi  belum  ada perubahan signifikan. 

(PT Pembangunan Jaya Ancol Tbk, 2019) 

6. Promosi dan Aktivasi 

Tiket Dufan pada hari biasa reguler berharga Rp200.000,- sementara pada 

akhir  pekan  berharga  Rp250.000,-  untuk  sekali  kunjungan  dengan 

tambahan  tiket  masuk  Ancol  dan  tiket  masuk  kendaraan  bagi  yang 

membawa kendaraan bermotor. (Pesan Tiket Regular, n.d.)  
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  Dufan menyajikan berbagai bentuk promosi untuk meraih lebih 

banyak pengunjung seperti potongan harga yang signifikan, diskon untuk 

rombongan,  diskon  untuk  wanita  atau  keluarga,  dan  lain-lain.  Bentuk 

promosi  Dufan  lain  juga  dilakukan  seperti  bekerja  sama  dengan 

perusahaan travel dan promosi melalui media elektronik maupun cetak seperti  

flyer  dan  billboard.  Dufan  juga  bekerja  sama  dengan  asosiasi komunitas 

seniman, artis, koki, atau tokoh-tokoh lain agar tetap menjadi destinasi  

hiburan  masyarakat.  Untuk  menghadapi  low  season,  Dufan mengadakan 

diskon yang lebih besar dan mengambil keuntungan lewat banyaknya tiket 

yang terjual. (Waskito Jati, Humas Taman Impian Jaya Ancol, 2014, dikutip 

dari Ristiana)  

Gambar 3.7. Gambar Peran UCG Pada Instagram Dufan  
(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021) 

  Tidak  hanya  itu,  Dufan  juga  memiliki  UCG  (User  Content 

Generator)  yang  bertindak  serupa  seperti  KOL (Key  Opinion  Leader) 

untuk mempromosikan Dufan di media sosial masing-masing dan aktif 
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menjawab pertanyaan pengunjung di media sosial Dufan. UCG dipilih 

berdasarkan  seleksi  dari  pihak  Dufan.  Promosi  juga  dilakukan  melalui 

sponsored ads di Instagram yang dilakukan secara rutin dengan informasi 

promo yang sedang berlangsung.  

  Untuk  promosi  pada  website,  Ancol  sebagai  keseluruhan 

menyatukan informasi sehingga tidak ada halaman khusus untuk Dufan dan 

tidak ada informasi-informasi mengenai kelengkapan wahana maupun slogan.  

Implementasi  identitas  visual  juga  tidak  terlihat  dan  hanya menempatkan 

logo Dunia Fantasi. 

Gambar 3.8. Website Halaman Pemesanan Tiket Dufan 
(https://www.ancol.com/widget/regular-dunia-fantasi, 2021) 
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Gambar 3.9. Kolaborasi Dufan dengan Muklay 
(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021) 

  Aktivasi lain yang Dufan lakukan untuk menarik lebih banyak 

pengunjung adalah dengan mengundang tokoh-tokoh terkenal seperti koki, 

penyanyi,  atau  influencer  untuk  ikut  meramaikan  acara  dan  membawa 

audiens. Dufan juga pernah berkolaborasi dengan ilustrator lokal yaitu 

Muklay untuk menciptakan merchandise limited edition berbentuk pakaian 

dengan  berbagai  ilustrasi,  termasuk  di  dalamnya  maskot  Dufan. 

Merchandise tersebut dijual dengan tiket masuk Dufan sebagai paket. 

Gambar 3.10. Bentuk Komunikasi Dufan dengan Pengunjung 
(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021) 
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  Untuk meningkatkan komunikasi dan interaksi dua arah antara brand  

dan  konsumen,  Dufan  mengadakan  acara-acara  berhadiah  yang 

mengundang  konsumen  untuk  ikut  serta  meramaikan  sekaligus 

mempromosikan Dufan. Hadiah yang diberikan berupa potongan harga paket 

atau uang tunai. Juga, Dufan seringkali mengunggah ulang foto yang telah  

diunggah  oleh  pengunjung  pada  media  sosial  utama,  dengan demikian 

menciptakan feedback dengan pengunjung. 

  Promosi bentuk cetak dilakukan pada billboard di lingkungan Ancol 

dan di sepanjang ruas tol dalam kota, serta media cetak yang disebar di dalam 

Ancol. 

7. Slogan 

Dunia Fantasi Ancol membawa sebuah slogan yaitu “Dunia keajaiban dan 

kegembiraan  keluarga”.  Slogan  tersebut  mencerminkan  isi  dari  Dufan 

sendiri yang terdiri dari kawasan-kawasan dari seluruh dunia. Tidak hanya itu, 

slogan juga menyimpulkan nilai yang ingin ditawarkan Dufan kepada para  

pengunjung.  Sayangnya,  tidak  terlihat  pengaplikasian  slogan  dan 

penyampaian pesan ini di media yang Dufan gunakan. 
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8. Maskot dan Identitas Visual 

Dufan  memiliki  logo  berupa  logotype  script  bertulisan  Dufan  dengan 

gradasi warna dari kuning, merah, biru, hingga hijau dengan logogram berupa  

ilustrasi  maskot  Dufan.  Maskot  utama  Dufan  berupa  Kera Bekantan yang 

bernama Dufan. Berikut adalah daftar nama dan gambar maskot-maskot 

Dufan. (Nugraha, 2012) 

Gambar 3.11. Gambar Maskot-Maskot Dufan 
(Nugraha, 2012) 

Gambar 3.12. Gambar Maskot-Maskot Dufan 2 
(Nugraha, 2012) 
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1. Dufan (Kera Bekantan pria) 

2. Dufi (Kera Bekantan wanita) 

3. Kabul (Katak Gembul) 

4. Bije (Bison Jenaka) 

5. Garin (Garuda Indonesia) 

6. Tanit (Tapir Genit) 

7. Kombi (Komodo Gembira) 

8. Cili (Kancil Cilik) 

9. Barus (Babi Rakus) 

  Dufan telah melakukan perubahan logo pada tahun 2014 silam, tetapi 

saat penulis melakukan riset di Google Image, masih beredar logo Dufan yang 

salah. 

Gambar 3.13. Logo Dufan 
(Nugraha, 2012) 
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  Implementasi serta sistem identitas tidak digunakan oleh Dufan secara 

kompak di seluruh media yang digunakan, termasuk di dalam taman rekreasi 

Dufan sendiri. Pada media-media lain, contohnya seperti signage pada lokasi 

taman hiburan, maskot dan tulisan “Dufan” disajikan dengan gaya ilustrasi 

vektor dan bentuk yang berbeda seperti pada logo. Media di Instagram  juga  

tidak  tercermin  visual  yang  sistematis  mulai  dari penempatan dan 

penggunaan logo hingga penggunaan warna dan tipografi yang digunakan. 

Gambar 3.14. Implementasi Identitas pada Media Sosial Dufan 
(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021) 
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  Di Instagram resmi Dufan yang bernama @infodufan, tampilan awal 

wajah Dufan bukan berupa logo yang digunakan tetapi menggunakan gambar 

maskot dengan pose yang berbeda disertai dengan tulisan ‘Dufan Ancol’. 

Dufan lebih banyak menggunakan foto dalam menyajikan konten media 

sosial, hal ini bisa meningkatkan ketertarikan pengunjung untuk datang tetapi 

juga mengurangi tingkat asosiasi brand karena tidak ada identifikasi  visual  

yang  konsisten.  Juga,  dalam  setiap  post,  terdapat pengaplikasian  logo  

yang  berbeda  mulai  dari  penempatan  hingga  drop shadow atau offset path. 

Terdapat icon di setiap highlight yang disajikan, dan kebanyakan post 

menggunakan foto wahana dan pengunjung yang sedang menikmati 

kunjungan. 

Gambar 3.15. Gambar Ilustrasi Maskot Dufan 
(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021) 

  Menurut  gambar  di  atas  yang  diambil  dari  Instagram  resmi 

Dufan, terdapat dua penggambaran maskot Dufan yang bernama Dufan. 
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Ilustrasi pada sebelah kiri menggunakan ilustrasi yang lebih riil dan selaras 

dengan  logo.  Sedangkan  ilustrasi  sebelah  kanan  menggunakan  gaya 

ilustrasi vektor disertai dengan outline dan shading yang simpel. Keduanya 

menghasilkan kesan yang berbeda kepada konsumen dan mengakibatkan 

inkonsistensi dalam visual yang disajikan. 

Gambar 3.16. Implementasi Identitas pada Annual Pass Dufan 
(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021) 

  Kartu  Annual  Pass  Dufan  di  desain  sedemikian  rupa  dengan 

mengimplementasikan ilustrasi dengan gaya yang berbeda dengan maksud 

untuk  mendukung  kawasan  baru  yaitu  Dunia  Kartun. Walaupun  sudah 

memiliki  typeface  tetap  yang  harus  digunakan,  hal  ini  tidak  terlihat 

diimplementasikan  pada  kartu.  Peletakan  logo  juga  terkesan  abstrak 

dengan background warna yang bising. 

Gambar 3.17. Implementasi Identitas pada Gelang Dufan 
(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021) 
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  Gelang  yang  menandakan  bahwa  pengunjung  sudah  membeli tiket 

dan menjadi akses untuk mencoba semua wahana ini menggunakan typeface  

lain  dan  memampangkan  logo  Dufan  yang  diulang  tiga  kali. Dapat 

disimpulkan bahwa penerapan identitas visual Dufan pada segala media yang 

digunakan belum konsisten dan menyulitkan konsumen untuk melakukan 

asosiasi brand dan melekatkan satu image brand yang tetap. 

3.1.3. Observasi 

Untuk  mendapatkan  informasi  lebih  mengenai  Dufan,  sistem  informasi  di 

dalamnya,  wahana,  layanan,  dan  lebih  lengkap  mengenai  fasilitas,  penulis 

mengunjungi Dufan dan melakukan observasi. 

3.1.3.1.   Observasi Langsung 

Sebelum  memasuki  area  Dunia  Fantasi,  pengunjung  harus  memasuki 

Ancol  terlebih  dahulu  sehingga  harus  membayar  tiket  perorangan  dan 

tambahan tiket kendaraan bagi yang membawa kendaraan masing-masing. Di 

Ancol sendiri terdapat dua patung maskot Dunia Fantasi, Dufan dan Dufi, 

untuk menyambut pengunjung sebagai tujuan yang meraup lebih banyak 

keuntungan bagi Ancol. Dari patung tersebut, dapat dilihat bahwa patung 

terkesan sudah lama dan memiliki pose, angle, serta mata yang berebda dari 

ilustrasi maskot sebenarnya. 
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Gambar 3.18. Gambar Patung Maskot Dufan 

  Pada  gerbang  masuk  Dufan,  sebelum  pengecekan  tiket, 

pengunjung disambut dengan tulisan Dufan yang besar berwarna merah. 

Umumnya,  tempat  ini  digunakan  sebagai  lokasi  foto  pengunjung  dan 

mengunggahnya ke media sosial atau blog pribadi. Terdapat juga jejeran 

maskot-maskot Dufan tepat di depan loket tiket dengan bahan tembaga. 

Gambar 3.19. Gambar Tulisan Dufan 

Gambar 3.20. Gambar Patung Maskot-Maskot Dufan 
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  Sebagai tempat wisata, Dufan ingin memiliki centerpiece yang 

menjadi  pusat  perhatian  saat  pengunjung  datang.  Tetapi,  terdapat  dua 

tulisan yang saling berkontradiksi. Terdapat tulisan logotype Dufan di atas 

menara, sementara ada tulisan Dunia Fantasi di atas pintu utama Dufan, 

masing-masing dengan font dan penulisan yang berbeda. 

Gambar 3.21. Gambar Pintu Masuk Dufan 

  Karena  penulis  datang  saat  pandemi  Covid-19  sedang berlangsung, 

tidak ada loket untuk pembelian tiket karena segala transaksi harus dilakukan 

secara online. Maka, hanya ada pengecekan tiket melalui QR code yang 

didapat saat transaksi selesai. Tiket online sendiri tidak memiliki  

implementasi  identitas  visual  karena  sistem  pembelian  tiket bekerja sama 

dengan pihak lain. 
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  Saat pertama kali memasuki Dufan, pengunjung disambut dengan 

daftar  wahana  apa  saja  yang  beroperasi  pada  hari  tersebut,  jam  yang 

berlaku pada wahana-wahana tertentu, serta batas tinggi yang harus dilalui 

untuk menaiki wahana. Daftar wahana tersebut didominasi dengan warna 

merah dan putih, dengan ilustrasi maskot Dufan dengan menggunakan stroke. 

Gambar 3.22. Gambar Informasi Wahana 

  Pada setiap wahana yang dimiliki Dufan, terdapat papan yang 

mengindikasikan detil wahana dengan logo masing-masing, dan memiliki 

bentuk-bentuk  yang  berbeda-beda  juga.  Umumnya,  setiap  kawasan 

memiliki identitasnya masing-masing, tetapi tidak ada benang merah yang 

menyatukan mereka menjadi satu kesatuan di bawah Dunia Fantasi Ancol. 
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Gambar 3.23. Gambar Wahana Turangga-Rangga 

Gambar 3.24. Gambar Wahana Kora-Kora 

  Sistem informasi di Dufan bisa dinilai cukup jelas karena ada total  5  

peta  besar  yang  menginformasikan  posisi  dari  setiap  wahana, disertai  

dengan  QR  code  untuk  melihat  peta  dengan  minim  sentuhan. Beberapa  

sistem  informasi  memiliki  pilihan  bentuk  serta  warna  yang berbeda,  

tetapi  memang  terletak  di  tempat-tempat  yang  pas  dan mengarahkan 

pengunjung. 
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Gambar 3.25. Gambar Sistem Informasi Dufan 

  Peta Dunia Fantasi mengandung informasi kawasan dan wahana serta 

fasilitas-fasilitas yang ada di Dufan. Setiap kawasan memiliki warna ciri khas 

masing-masing yang hanya diindikasikan lewat peta keseluruhan ini  dan  

hanya  ada  pada  keterangan  di  bawah  ilustrasi  dan  tidak  pada ilustrasinya 

sendiri. Ilustrasi area pada peta terkesan sangat penuh dengan masing-masing  

wahana dan lingkungan yang digambarkan secara detil sehingga menyulitkan 

pengunjung untuk menunjuk kawasan secara cepat. 

Gambar 3.26. Gambar Peta Dufan 
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  Dufan  memiliki  pelayanan  yang  baik,  dengan  penjaga  setiap 

wahana  yang  mengarahkan  dan  memberikan  instruksi  secara  semangat 

walau  mengurangi  jumlah  untuk  meminimalisir  kontak  karena  kondisi 

yang sedang terjadi. Pengecekan wahana juga dilakukan secara rutin untuk 

menjamin keamanan pengunjung. Di dalam Dufan sendiri juga terdapat 

beberapa stand makanan dari makanan ringan hingga berat sampai restoran 

bernama sekalipun di mana pengunjung dapat lebih menikmati kunjungan 

dengan nyaman. 

3.1.3.2.   Implementasi Identitas 

Terdapat beberapa implementasi identitas mulai dari sistem informasi yang 

sudah  terlampir  di  atas,  patung  maskot,  dan  peta.  Selebihnya  terlihat 

implementasi pada toko cinderamata Dufan serta media kritik dan saran. 

Terdapat beberapa toko kecil di dalam Dufan yang menjual cinderamata mulai  

dari  pakaian,  topi,  botol  minum,  bantal,  dan  lain-lain  dengan 

mengimplementasikan logo atau sekedar tulisan. Toko itu disebut Dufan Store  

dan  memiliki  logo  sendiri  tetapi  lebih  serupa  dengan  logo  lama Dufan 

yang menggunakan warna merah. 
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Gambar 3.27. Gambar Logo Dufan Store 

Gambar 3.28. Gambar Cinderamata Dufan 

  Setelah  selesai  dengan  kunjungannya,  pada  pintu  keluar, 

pengunjung diminta untuk mengisi kritik dan saran dengan meletakkan X-

banner pada gerbang keluar yang disambung dengan Dufan Store yang lebih 

besar. Media ini menggunakan identitas visual yang serupa dengan apa yang 

Dufan gunakan pada media sosial Instagram dan memiliki tampilan yang 

berbeda dibanding dengan media-media lain yang ada di Dufan. 

Gambar 3.29. Gambar X-Banner Dufan 
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  Selain  itu,  pada  peta  Dufan,  terdapat  logo  Dufan  kids  yang 

mengindikasikan wahana yang aman atau lebih disarankan untuk anak- anak.  

Logo  ini  tidak  terlihat  penerapannya  di  media  lain  dan  masih 

menggunakan logo utama Dufan yang lama dengan gaya maskot yang 

berbeda. 

Gambar 3.30. Gambar Logo Dufan Kids 

  Melalui  observasi,  dapat  disimpulkan  bahwa  Dufan  memiliki 

pelayanan dan menjaga keamanan wahana bagi pengunjung dengan baik. 

Akan  tetapi,  penerapan  identitas  visual  pada  sistem  informasi  maupun 

media lain belum terlihat menyeluruh dan tidak dilakukan pembaharuan 

apabila  terjadi  perubahan  identitas.  Hal  ini  dapat  dibuktikan  melalui 

perbedaan pada setiap kawasan yang berhubungan dengan waktu kawasan 

tersebut di bangun. 
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3.1.4. Studi Eksisting 

3.1.4.1.   Trans Studio Bandung 

Trans Studio merupakan brand di bawah naungan Trans Corp Company. Trans  

Studio  Bandung  berdiri  pada  tahun  2011  dan  memiliki  luas  4,2 hektare. 

Ada 3 zona yang dimiliki Trans Studio Bandung dengan total 20 wahana dan 

pertunjukkan berupa parade spesial. Tidak hanya memiliki cabang di 

Bangung, Trans Studio juga hadir di Cibubur, Bali, dan Bintaro (Trans Studio 

Bandung, 2021). 

Gambar 3.31. Logo Trans Studio Bandung 
(https://www.transstudiobandung.com/, 2021) 

  Keunggulan yang terlihat adalah identitas visual yang digunakan oleh 

Trans Studio Bandung sudah konsisten dengan peletakan logo yang sama di 

setiap post Instagram. Warna-warna yang digunakan pun sudah mencerminkan  

keseluruhan  identitas  visual  brand  baik  itu  pada  media sosial, website, 

maupun peta kawasan. 
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Gambar 3.32. Implementasi Identitas Visual pada Instagram Trans Studio Bandung 
(https://www.transstudiobandung.com/, 2021) 

Gambar 3.33. Implementasi Identitas Visual pada Website Trans Studio Bandung 
(https://www.transstudiobandung.com/, 2021) 

  Trans Studio Bandung menawarkan harga Rp 180.000 pada hari biasa 

dan Rp 280.000 pada akhir pekan. Perihal lokasi, karena terletak di kota yang 

terhitung besar dan selalu menjadi destinasi wisata lokal, Trans Studio 

Bandung memiliki pasar yang potensial. Tidak hanya itu, Trans Studio 

Bandung ada di dalam Trans Studio Mall Bandung dan terhubung dengan 
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penginapan Trans Studio Ibis Hotel yang memudahkan pengunjung untuk 

menginap dan bermalam. 

  Trans  Studio  Bandung  tidak  memiliki  slogan/tagline  yang 

ditonjolkan yang menjadi pesan utama untuk disampaikan ke konsumen 

sehingga  konsumen  sulit  menentukan  brand  value  yang  ditawarkan. 

Kesulitan yang dapat muncul adalah karena terketak di dalam bangunan, 

ukuran  taman  hiburan  terbatas  sehingga  perkembangan  dan  inovasi 

wahana akan menjadi terbatas juga. Seluruh bagian Trans Studio Bandung 

juga tertutup sehingga menjadi faktor pertimbangan pelanggan di masa 

sekarang. 

  Gaya komunikasi Trans Studio Bandung cenderung lebih formal 

dibandingkan dengan Dufan tetapi tetap casual karena memberi panggilan 

‘friends’ kepada pengunjung. Promosi yang dilakukan oleh Trans Studio 

Bandung berupa beli satu gratis satu tiket, family package, promo hari raya,  

dan  seringkali  disertai  kerjasama  dengan  bank  untuk  menambah 

persentase potongan harga tiket. 

3.1.4.2.   JungleLand Sentul 

JungleLand Sentul merupakan sebuah adventure theme park yang terletak di  

Sentul  City,  Bogor.  Dengan  lahan  seluas  35  hektar,  Jungle  Land 
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memiliki 4 zona yang dapat dinikmati oleh pengunjung. Harga tiket yang 

ditawarkan  cenderung  lebih  terjangkau  dibanding  taman  hiburan  lain 

dengan harga Rp 165.000 pada hari biasa dan Rp 220.000 pada akhir pekan. 

  JungleLand Sentul menawarkan fasilitas seperti shuttle antar-jemput  

dari  Mall  Bellanova  di  Sentul  dan  juga  dari  Blok  M  serta menawarkan 

keunggulan anti macet karena tidak terletak di kota yang padat. JungleLand 

Sentul juga memanfaatkan media sosial dan website dengan baik. Website 

JungleLand Sentul menaungi semua informasi yang dibutuhkan pengunjung 

mulai dari harga tiket, promosi rombongan, jam buka, frequently asked 

questions, akses, hingga wahana yang ada. Terdapat juga arahan yang 

langsung menghubungkan konsumen kepada Whatsapp tim marketing di 

website yang memudahkan pengunjung untuk bertanya pertanyaan lanjutan. 

Gambar 3.34. Logo JungleLand Sentul 
(https://www.jungle-land.com/2019/03/tiket-jungle-land-promo-2019.html?m=1, 2021) 
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Gambar 3.35. Implementasi Identitas Visual pada Media Sosial JungleLand Sentul 
(https://www.instagram.com/jungleland_indo/, 2021) 

  Logo dan identitas yang digunakan Jungle Land Sentul terlihat jelas 

pada media pengaplikasiannya. Kuatnya identifikasi identitas Jungle Land 

berasal dari warna kuning yang selalu digunakan disertai dengan penempatan  

logo  yang  jelas  dan  konsisten.  Walaupun  logo  terkesan kompleks, tetapi 

memiliki pesan yang jelas dan sesuai dengan apa yang ingin disampaikan 

Jungle Land sebagai adventure theme park. Hanya saja, website tidak  

mengimplementasikan  identitas  yang  sudah  tercerminkan dan dibangun 

dengan baik dari penggunaan tipografi dan layout. 

Gambar 3.36. Implementasi Identitas Visual pada Website JungleLand Sentul 
(https://www.jungle-land.com/2019/03/tiket-jungle-land-promo-2019.html?m=1, 2021) 
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  Terdapat aktivitas-aktivitas media sosial rutin yang men-engage 

pengunjung  untuk  ikut  serta  seperti  story  dan  post  interaktif,  serta 

challenge  dan  fun  fact  untuk  meningkatkan  interaksi  dan  menciptakan 

komunikasi dua arah pada audiens. 

Gambar 3.37. Bentuk Komunikasi JungleLand Sentul dengan Pengunjung 
(https://www.instagram.com/jungleland_indo/, 2021) 

3.1.5. Studi Referensi 

3.1.5.1.   Dreamland Margate 

Dreamland Margate adalah taman hiburan yang terletak di pesisir Margate, 

Inggris dan telah beroperasi sejak tahun 1920. Pada awal tahun 2000, taman 

hiburan ini mengalami kemunduran sampai ditutup total pada tahun 2005. 

Akhirnya pada 2014, ditentukan bahwa Dreamland Margate akan kembali 
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beroperasi di tahun 2017. Untuk peluncuran tampilan, bangunan, dan wahana 

yang baru, sebuah studio bernama Studio Moross menciptakan seluruh 

kampanye dengan identitas yang digunakan pada berbagai media. 

  Tema besar dari terciptanya identitas ini berpusat pada ilustrasi yang  

berwarna,  fresh,  modern,  dan  eye-catching.  Karena  kebanyakan taman 

hiburan menggunakan fotografi, lewat identitas ini, Studio Moross berharap  

dapat  tercipta  diferensiasi  dibanding  kompetitor.  Warna  yang digunakan  

merupakan  kombinasi  warna  yang  vibrant  dengan  harap menarik perhatian 

tidak hanya wisatawan lokal tetapi wisatawan diluar Margate. 

  Logo  yang  dibuat  berupa  typeface  simpel  yang  membentuk bentuk  

arc.  Ini  yang  membedakan  Dreamland  Margate  dengan  taman hiburan lain 

yang dan menonjolkan kombinasi warna serta ilustrasi yang sesuai dengan 

lingkungan dan bangunan dari Dreamland sendiri. Logo ini diaplikasikan  ke  

berbagai  media  yang  digunakan  seperti  poster  utama, website, dan peta 

lokasi. 

Gambar 3.38. Logo Dreamland Margate 
(https://www.dreamland.co.uk, 2021) 
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  Logo  yang  dibuat  berupa  typeface  sans  serif  simpel  yang 

membentuk bentuk arc. Ini yang membedakan Dreamland Margate dengan 

taman hiburan lain yang yang memiliki icon atau ilustrasi dalam logo 

utamanya. 

Gambar 3.39. Poster Utama Dreamland Margate 
(https://www.studiomoross.com/casestudy/dreamland-margate/, 2021) 

  Identitas Dreamland Margate menggunakan kombinasi typeface, 

ilustrasi, dan warna sebagai aset-aset utama. Tidak ada elemen visual yang 

konsisten  selalu  ada  atau  berupa  pola,  tetapi  yang  menarik  adalah 

peletakan  elemen-elemen  ilustrasi  yang  mungkin  terkesan  bising  tetapi 

menyampaikan  pesan  yang  ingin  Dreamland  Margate  tunjukkan  ke 

pengunjung dan calon pengunjung. 

Gambar 3.40. Detil Aset Ilustrasi Dreamland Margate 
(https://www.studiomoross.com/casestudy/dreamland-margate/, 2021) 
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Gambar 3.41. Implementasi Identitas pada Peta Dreamland Margate 
(https://www.transstudiobandung.com/, 2021) 

  Implementasi  identitas  Dreamland  Margate  digunakan  secara 

menyeluruh pada peta dan wahana atau permainan yang ada. Gaya ilustrasi 

serta  kombinasi  warna  yang  digunakan  secara  konsisten  memudahkan 

pengunjung  untuk  melakukan  asosiasi  brand  dan  meningkatkan 

diferensiasi. 

3.1.5.2.   Aussie World 

Aussie  World  merupakan  taman  hiburan  keluarga  yang  terletak  di 

Queensland, Australia dengan lebih dari 30 wahana dan telah berjalan selama  

32  tahun.  Pada  tahun  2015,  Aussie  World  ingin  memberikan tampilan 

baru dan ingin menjadi destinasi wisata utama bagi keluarga modern. Brother 
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and Co kemudian menciptakan identitas baru bagi Aussie World dengan 

keyword spinny, kiddy, good-clean, dan fun. 

  Identitas  yang  diciptakan  menghasilkan  visual  yang  berani dengan 

warna yang terang. Aussie World membawa slogan “Fun’s Our Thing” dengan 

maksud menonjolkan kesenangan yang akan didapat lewat kunjungan.  Dari  

keyword  spinny,  dihasilkan  logo  yang  seolah-olah membentuk  lingkaran  

dengan  tulisan  Aussie  World  sebagai  pusat perhatian. 

Gambar 3.42. Logo Aussie World 
(https://www.brotherandco.com/projects/aussie-world/, 2021) 

Gambar 3.43. Pedoman Identitas Aussie World 
(https://www.brotherandco.com/projects/aussie-world/, 2021) 
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  Walaupun  kesan  yang  ditampilkan  sudah  baik,  modern  dan mudah  

dicerna,  tetapi  kekurangan  dari  identitas  ini  adalah  kurangnya elemen 

grafis yang bisa diterapkan pada media-media yang diperlukan. Hal ini 

tercermin lewat media sosial Aussie World yang terkesan polos dan generik 

dan terlalu memanfaatkan kombinasi warna yang ada. 

Gambar 3.44. Implementasi Identitas pada Media Sosial Aussie World 
(https://www.instagram.com/aussieworldfun/, 2021) 

3.2. Metodologi Perancangan 

Penulis merujuk kepada metode perancangan oleh Alina Wheeler (2013) dalam 

perancangan  identitas  visual  yang  terdiri  atas  5  fase  sebagai  berikut.  (hlm. 

116-208) 

3.1.1. Conducting Research 
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Perancangan identitas membutuhkan pemahaman dari organisasi mulai dari misi, visi, 

target pasar, budaya organisasi, keunggulan, kekuatan, kelemahan, strategi marketing, 

dan tantangan kedepannya. Pada tahap riset, penulis mencari data sebanyak-

banyaknya mengenai Dufan melalui observasi dan secondary research. Penulis juga 

melakukan riset pasar dengan menyebar kuesioner. Setelah semua data terkumpul, 

penulis  merangkumnya  dan  memilah  data  yang  sekiranya  akan membantu dalam 

fase-fase selanjutnya. (hlm. 116) 

3.1.2. Clarifying Strategy 

Pada  fase  ini,  penulis  mengerucutkan  informasi  yang  didapat  dan 

menyatukannya ke dalam suatu ide berikut dengan strategi positioning. Kemudian 

terbentuklah target pasar sesungguhnya, core value, tujuan utama proyek, dan definisi 

sesungguhnya dari masalah yang dihadapi. Dari data di atas, penulis menciptakan 

brief untuk meruncingkan kembali strategi yang akan digunakan. (hlm. 132) 

3.1.3. Designing Identity 

Setelah  menentukan  brief,  proses  desain  kreatif  dimulai  dengan menyimpulkan 

ide yang kompleks menjadi visual yang esensial. Penulis menentukan tipe logo, 

kombinasi warna, tipografi, look and feel, suara, animasi, pengaplikasian, atau 

presentasi. (hlm. 144) 
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3.1.4. Creating Touchpoints 

Pada fase ini, penulis menyempurnakan desain dan mengembangkannya dari konsep 

desain yang sudah dirancang menjadi sesautu yang konkret dan tangible. Terlepas   

dari media apapun yang akan dihasilkan, semuanya harus menciptakan harmoni, 

keseimbangan, fleksibilitas, dan konsistensi dalam komunikasi. Media yang dapat 

digunakan antara lain website, signage, kolateral, kartu nama, desain produk, 

kemasan, iklan, kendaraan, pakaian, atau merchandise. (hlm. 164) 

3.1.5. Managing Assets 

Pada  fase  terakhir,  setelah  identitas  telah  rampung  dan  sudah diimplementasikan 

pada berbagai media, diperlukan tindakan lanjutan untuk  mempertahankan  aset  dan  

membangun  brand  yang  sudah dirancang. Hal-hal yang selanjutnya perlu dilakukan 

adalah menciptakan panduan, memperkenalkannya pada pihak internal dan eksternal, 

serta terus memantau perkembangan brand. (hlm. 192) 
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	1.1. Latar Belakang
	Pariwisata Indonesia menempatkan posisi ke empat sebagai penyumbang devisa terbesar pada 2015 dan diharapkan semakin berkembang tahun-tahun berikutnya (Kementrian Pariwisata, 2015). Taman rekereasi atau taman hiburan adalah salah satu dari sekian banyaknya bidang pariwisata dan menjadi destinasi wisata utama saat berlibur. Salah satu taman hiburan di Indonesia adalah Dunia Fantasi atau yang sering disingkat Dufan.
	Dufan adalah bagian dari Taman Impian Jaya Ancol dan merupakan taman hiburan pertama dan terbesar di Indonesia semenjak didirikan pada 29 Agustus 1985  (Irfani,  2018, Agustus  29).  Dalam  pelaksanaannya,  Dufan  telah  berdiri selama 35 tahun dan tidak hanya menyajikan hiburan, Dufan juga mengadakan segmen  Edutainment (Edukasi dan Entertainment) yang  bertujuan  untuk  mengedukasi  dan  menunjukkan kepedulian pada lingkungan dari sisi wahana dan acara-acara yang diadakan (PT Pembangunan Jaya Ancol Tbk, 2018).
	PT  Pembangunan  Jaya  Ancol  Tbk  (2018)  menyatakan  bahwa  jumlah pengunjung Dufan tiap tahunnya dari 2014 hingga 2018 stagnan walau berbagai upaya  untuk  menambah  wahana  dan  wilayah  serta  berbagai  promosi  sudah dilakukan. Menurut PT Pembangunan Jaya Ancol Tbk (2018) dalam Laporan tahunannya, hal ini disebabkan oleh munculnya kompetitor baru di luar wilayah Jakarta yang meraup pasar yang tadinya hanya didominasi oleh Dufan.
	Menurut  penelitian  yang  dilakukan  oleh  Dinda  Arumi  (2014)  terkait dengan Dufan, ditemukan adanya inkonsistensi dalam penyajian dan penyampaian pesan kepada konsumen yang mengakibatkan pemahaman yang berbeda. Hal  ini  juga  yang  menghambat pengunjung  untuk  datang  dan  dinilai  dibutuhkan  penyampaian  yang  lebih menarik. Terlebih, berdasarkan observasi yang dilakukan penulis, ditemukan adanya inkonsistensi dalam penggunaan identitas visual mulai dari penggunaan logo, warna, dan font, pada media-media Dufan.
	Masalah-masalah  yang  sudah  disebutkan  di  atas,  selaras  dengan identifikasi yang dilakukan Chen (2007) perihal tanda perlunya dilakukan brand rejuvenation untuk merumuskan sistem identitas yang baru dan membuat citra suatu brand relevan kembali sehingga menyatukan pesan yang ingin disampaikan ke  seluruh  konsumen.  Brand  yang  kuat dan  branding  yang  baik  memberikan kemudahan  untuk  bersaing  di  pasar,  memimpin,  serta  kemudahan  untuk menjangkau konsumen (Wheeler, 2013).
	Berdasarkan  data  tersebut,  maka,  penulis  akan  melakukan  perancangan brand rejuvenation terhadap identitas visual yang selama ini digunakan Dufan agar dapat menanamkan citra brand destinasi wisata taman hiburan utama secara konsisten dan relevan.
	1.2. Rumusan Masalah
	Bagaimana cara merancang brand rejuvenation Dufan guna menanamkan citra brand sebagai destinasi wisata taman hiburan utama secara konsisten dan relevan?
	1.3. Batasan Masalah
	1.  Segmentasi
	Demografis
	1)  Usia: 15-25 (Primer) & 26-35 (Sekunder)
	Penulis  menargetkan  golongan  usia  pertengahan  remaja  awal hingga  remaja akhir sebagai target primer, dan dewasa awal/keluarga muda yang memiliki anak sebagai target sekunder (Kementrian  kesehatan  RI,  2009) sesuai dengan target  audiens dari  Dufan  dan  mayoritas  pengunjung Dufan.
	2)  Jenis Kelamin: Laki-laki dan Perempuan
	Penulis  memilih  keduanya,  laki-laki  dan  perempuan,  karena pengunjung taman hiburan tidak dibatasi oleh jenis kelamin.
	3)  SES: B-B+
	4) Pendidikan Akhir: SMA/K - Strata 1
	5) Status Perkawinan: Belum menikah & sudah menikah
	b. Geografis
	1)  Kota: Jabodetabek
	c. Psikografis:  Menyukai kegiatan yang aktif, menyukai hiburan outdoor,
	dan gemar menghabiskan waktu dengan keluarga.
	2.  Targeting
	Target  utama  perancangan  tugas  akhir  ini  adalah  laki-laki  dan perempuan berusia 15-25 tahun (target primer) dan 26-35 tahun (target sekunder) dengan status sosial ekonomi B sampai B+,  pendidikan  minimal  SMA/K  sampai  Strata 1, status perkawinan belum menikah maupun sudah menikah, berdomisili di Jabodetabek, menyukai kegiatan yang aktif dan taman hiburan, penikmat adrenalin, serta gemar menghabiskan waktu bersama keluarga.
	3.  Positioning
	Positioning Dufan yang ingin dicapai lewat Tugas Akhir ini adalah menjadi  taman  hiburan  tujuan  utama  yang  memberikan  kesenangan, kenyamanan, dan memiliki hubungan yang dekat dengan pengunjung.
	4.  Perancangan Tugas Akhir meliputi identitas visual dari logo, turunan, serta  pengaplikasiannya  yang  disusun  dalam  Graphic Standard Manual.
	1.4. Tujuan Tugas Akhir
	Tujuan dari penelitian ini adalah untuk merancang brand rejuvenation Dufan guna menanamkan citra brand sebagai destinasi wisata taman hiburan utama secara konsisten dan relevan.
	1.5. Manfaat Tugas Akhir
	1.5.1. Manfaat Bagi Penulis
	Melalui perancangan tugas akhir ini, penulis dapat menerapkan ilmu-ilmu yang sudah  dipelajari,  dilatih,  dan  dikembangkan  selama  masa  perkuliahan  serta menghasilkan karya yang diharapkan dapat berpengaruh untuk orang lain juga.
	1.5.2. Manfaat Bagi Orang Lain
	Penulis juga berharap penelitian dan proses perancangan ini dapat menambah pengetahuan  masyarakat,  akademisi,  dan  brand  lain  mengenai  pentingnya peremajaan sebuah brand dan langkah-langkah untuk melakukannya.
	1.5.3. Manfaat Bagi Universitas
	Hasil  akhir  perancangan  ini  diharapkan  dapat  menambah  arsip  Universitas Multimedia Nusantara dan memberi contoh serta referensi yang baik khususnya di bidang desain.
	2.1. Desain
	Menurut Landa (2014, hlm. 1), desain adalah sebuah bentuk komunikasi visual yang berguna untuk menyampaikan suatu pesan atau informasi kepada audiens. Desain juga merupakan representasi visual dari ide yang bersandar kepada kreasi, seleksi, dan penyusunan elemen-elemen visual.
	2.1.1. Elemen Desain
	Landa (2014) juga merumuskan elemen formal dalam desain dua dimensi sebagai berikut.
	Garis
	Garis, yang merupakan perpanjangan dari sebuah titik, memiliki banyak peran  dalam  komposisi  dan  komunikasi.  Garis  memiliki  arah  untuk mengarahkan mata audiens dan kualitas untuk membentuk huruf, gambar, pola, dan bentuk lain. (hlm. 19)
	Bentuk
	Bentuk  merupakan  permukaan  dua  dimensi  yang  terbentuk  dari  garis tertutup, warna, atau tekstur. Termasuk di dalamnya figure/ground untuk menarik audiens terhadap suatu komposisi. (hlm. 20)
	Warna
	Warna bisa memancarkan energi yang ingin disampaikan, maka dari itu sangat berpengaruh dan provokatif dalam desain. Warna terbagi dalam 3 kategori, yaitu hue, value, dan saturation. (hlm. 23)
	Tekstur
	Penggunaan tekstur, baik itu actual textures, yang bisa dihasilkan melalui teknik  percetakan  atau  visual  textures,  ilusi  dari  tekstur,  memberikan pengalaman kepada audiens dan bisa menjadi bagian dari solusi desain. (hlm. 28)
	2.1.2. Prinsip Desain
	Lauer dan Pendak (2011) menyatakan bahwa dalam menyusun sebuah desain, dibutuhkan proses desain yang didalamnya mencakup penerapan prinsip-prinsip desain sebagai berikut.
	Unity
	Perlu  adanya  kesepakatan  atau  persetujuan  yang  nyata  antara  elemen- elemen visual dalam sebuah desain. Unity berarti elemen-elemen tersebut terlihat  seperti  kesatuan  dan  memiliki  koneksi  visual  yang  lebih  dari sekedar kebetulan yang ditampilkan bersama (hlm. 28). Cara-cara untuk mencapai unity adalah melalui proximity, repetition, dan continuation.
	Gambar 2.1. Contoh Continuation Antara Bentuk dan Tulisan
	(Lauer & Pendak, 2011)
	Emphasis & Focal Point
	Agar  seorang  desainer  bisa  menangkap  perhatian  audiens,  diperlukan emphasis  atau  focal  point  untuk  menonjolkan  elemen  yang  bisa mengundang audiens untuk melihat lebih dekat. Emphasis bisa dicapai melalui kontras warna, bentuk, atau ukuran, isolasi, dan penempatan objek. (hlm. 56)
	Gambar 2.2. Contoh Emphasis karena Isolasi
	(Lauer & Pendak, 2011)
	Scale & Proportion
	Scale  dan  proportion  berkaitan  erat  dengan  emphasis  dan  focal  point. Penggunaan proporsi dan ukuran yang berbanding terbalik atau tidak biasa bisa mengakibatkan terbentuknya sudut pandang yang unik dari audiens. Hal  ini  juga  yang  mempengaruhi  hirarki,  umumnya,  ukuran  bentuk didasari oleh seberapa penting bentuk tersebut ingin ditonjolkan. (hlm. 70)
	Balance
	Keseimbangan atau pendistribusian berat visual dalam suatu komposisi diperlukan untuk merancang desain yang menarik dan terkesan terancang dengan baik. Walaupun demikian, ketidakseimbangan juga menciptakan tensi dan membuat audiens bertanya-tanya dengan penggunaan yang tepat (hlm. 88). Gambar dibawah menunjukkan keseimbangan antara bentuk yang  lebih  kecil  tetapi  lebih  gelap  dengan  bentuk  yang  lebih  besar sehingga membuktikan warna juga mempengaruhi keseimbangan. (hlm. 98)
	Gambar 2.3. Contoh Balance karena Warna
	(Lauer & Pendak, 2011)
	Rhythm
	Ritme yang diciptakan oleh deorang desainer cenderung dapat menggugah ingatan dan menghubungkan indera-indera manusia. Ritme bisa bersifat repetitif, zig-zag, atau bahkan berupa garis lurus yang terdiri dari elemen- elemen visual. (hlm. 112)
	Gambar 2.4. Contoh Rhythm karena Motif Repetitif
	(Lauer & Pendak, 2011)
	2.2. Brand
	Menurut Wheeler (2013) dalam bukunya yang berjudul Designing Brand Identity, brand yang kuat akan menonjol di tengah padatnya persaingan pasar. Konsumen bisa menyukai, mempercayai, dan yakin terhadap brand pilihannya. Pandangan dan  persepsi  konsumen  terhadap  sebuah  brand  akan  mempengaruhi kesuksesannya  dengan  tidak  memandang  produk,  umur  perusahaan,  atau organisasi non profit.
	Tiga fungsi sebuah brand adalah untuk menavigasi konsumen untuk menentukan  pilihan  diantara  banyaknya  opsi,  memberi  keyakinan  untuk memastikan  konsumen  telah  menentukan  pilihan  yang  tepat,  dan  menyajikan kemudahan  bagi  konsumen  untuk  mengidentifikasi  kekhasan  brand  tersebut. (hlm. 2)
	Brand adalah total dari segala karakteristik dan aset yang membedakannya dari kompetitor lain ditambah dengan persepsi brand dari publik. Umumnya, terdapat komponen-komponen brand, mulai dari logo dan identitas visual, hingga pengalaman interaktif, desain kemasan, desain promosi, hingga gaya komunikasi. Brand juga merupakan penggabungan dari aset fungsional dan emosional. (Landa, 2014, hlm. 240)
	2.2.1. Branding
	Landa (2014) menambahkan bahwa branding meliputi keseluruhan proses dari penciptaan sebuah brand, nama brand, dan identitas visual serta bentuk cetak, digital, dan lainnya. Dalam proses branding, diperlukan sebuah benang merah yang mengikat pengalaman seorang individu dengan brand atau kelompok dan mengintegrasikan  visual  dan  bahasa  verbal  dalam  pengalaman  brand  yang berusaha  disampaikan  sambil  mengingat  bahwa  semua  media  menawarkan pengalaman yang unik dan berbeda-beda. Sebuah branding adalah penciptaan dari brand yang komprehensif, strategis, kompak, dan aplikatif.
	Menurut Wheeler (2013), branding adalah proses yang digunakan untuk membangun kesadaran audiens dan memperluas kesetiaan konsumen. Branding adalah sebuah investasi bagi masa depan demi meyakinkan konsumen akan brand tersebut. Branding penting untuk menjadi brand teratas, melampai kompetitor, dan memberikan pegawai peralatan yang terbaik untuk menggait konsumen.
	2.2.1.1.   Brand Revitalization
	Brand revitalization dilaksanakan berdasarkan perubahan dari keseluruhan nilai  yang  ditawarkan  brand  tetapi  tetap  berpegang  pada  identitasnya. Revival  berarti  menyasar  pasar  yang  baru,  mengubah  produk  yang ditawarkan, atau brand sudah memerlukan relevansi dan diferensiasi yang baru. Objektif pertama dari brand revitalization adalah untuk memahami nilai-nilai brand apa saja yang masih memiliki relevansi dan mana yang telah kehilangan makna. Revitalisasi juga biasanya menciptakan jalan yang baru, berbeda dari jalan yang menggiring brand ke kesuksesan awalnya. Jika terjadi penurunan, itu disebabkan oleh jalan yang lama, yang tidak mengarahkannya ke kebutuhan pasar yang baru. (Kapferer, 2012)
	Mootee  (2013)  menyatakan  bahwa  ada  tiga  indikator  dimana sebuah brand memerlukan revitalisasi.
	Brand tidak lagi relevan
	Konsumen sudah memiliki konsep atau ide yang melekat pada mereka  mengenai  sebuah  brand  dan  mempercayainya.  Akan tetapi,  walau  pergeseran  arah  pasar  terjadi,  brand  tidak berkembangan dan tetap tertinggal di masa lalu. Hal ini yang menyebabkan brand tersebut tidak lagi relevan.
	Brand kekurangaan engagement konsumen
	Hal  ini  biasanya  terjadi  pada  brand  yang  sudah  memiliki kesuksesan  dan  telah  menempati  puncak  pasar  dan  tidak berevolusi.  Brand  tidak  lagi  menciptakan  rasa  semangat  bagi konsumen atau bahkan karyawan sekalipun.
	Brand hanya dikenal dari logo
	Brand yang sudah ada terlalu lama telah memberikan energi dan nilai-nilai  yang  ingin  ditawarkan  pada  masa  lampau  sehingga tidak ada hal yang baru untuk disampaikan kepada konsumen. Brand kemudian hanya dikenal melalui bentuk logo dan nilai- nilai yang ada tidak sepenuhnya tersampaikan.
	2.2.1.1.   Brand Rejuvenation
	Brand rejuvenation adalah perombakkan besar dari sebuah brand dimulai dari positioning dan berlanjut pada regenerasi kreatif dari brand identity. Brand  rejuvenation  menciptakan  keluluasaan  dalam  komunikasi  pasar, termasuk  didalamnya  periklanan.  Brand  yang  memiliki  kemungkinan untuk melakukan brand rejuvenation umumnya memiliki nilai yang jelas dan relevan tetapi tidak diekspresikan dengan baik lewat pemasaran dan komunikasi, memiliki masalah produk, dikalahkan oleh kompetitor baru, dan  keseluruhan  produk  atau  servis  tidak  mengalami  kemajuan.  Ada kemungkinan  juga  bahwa  brand  tidak  lagi  memenuhi  kebutuhan konsumen, apalagi di saat konsumen banyak berpindah ke platform atau servis  lain.  Tujuan  dilakukan  brand  rejuvenation  adalah  untuk menghidupkan kembali image melalui rangkaian identitas visual baru yang menyatukan ekspresi brand ke seluruh konsumen. (Chen, 2010)
	Menurut  Chen  (2010),  terdapat  dua  pendekatan  yang  dapat diambil dalam merancang brand rejuvenation.
	Mengembangkan, memperluas, maupun memperdalam brand awareness  yang  sudah  beredar  di  konsumen.  Hal  ini  dapat dicapai  dengan  meningkatkan  pengenalan  dan  impresi  dari brand  saat  konsumen  membeli,  mengonsumsi,  atau menggunakan jasa yang disediakan.
	Meningkatkan  kekuatan,  kecenderungan  untuk  disukai,  dan keunikan dari asosiasi-asosiasi atau bagian-bagian dari brand yang berhubungan erat. Semakin banyak respon yang baik dan resonansi brand yang lebih terdengar, ciri khas dan nilai brand tersebut akan semakin menonjol dan melekat.
	2.2.2. Brand Strategy
	Menurut Landa (2014), brand strategy merupakan inti yang mendasari sebuah branding, menggambungkan percancangan visual dan komunikasi verbal brand. Brand  strategy  menentukan  brand  promise,  brand  personality,  dan  brand positioning, dengan demikian menentukan juga esensi brand. Hal-hal tersebut disajikan ke pasar untuk mencapai diferensiasi, relevansi, dan resonansi. Desain secara visual adalah yang kemudian disebut strategi jasmani yang menyediakan look  and  feel  khusus.  Brand  strategy  juga  menentukan  gaya  komunikasi  dan pesan yang akan disampaikan.
	Wheeler (2013) juga menyatakan bahwa brand strategy menyediakan ide yang memusatkan seluruh perilaku, aksi, dan komunikasi. Brand strategy yang menentukan positioning, diferensiasi, keunggulan, dan unique value proposition. Umumnya,  brand  strategy  disusun  oleh  sekelompok  orang  dan  dialog  antara seluruh bagian perusahaan dan kadang juga dibutuhkan seseorang dari luar yang bisa membantu mengartikulasikan lebih jelas nilai-nilai yang sudah ada.
	2.2.3. Brand Positioning
	Positioning adalah proses untuk mengetahui apa yang membedakan sebuah brand di benak konsumen. Konsumen cenderung diberatkan oleh banyaknya pilihan dan positioning membantu untuk membukakan pintu-pintu baru di tengah pasar yang selalu berubah. Positioning membangun pemahaman yang baik akan kebutuhan dan aspirasi konsumen, kompetitor, kekuatan dan kelemahan brand, perubahan demografis, teknologi, dan tren, dengan demikian menempatkan posisinya sendiri. Positioning  yang  unggul  membuat  sebuah  brand  diinginkan  oleh  konsumen, menyampaikan pesan brand, dan membedakannya dengan kompetitor.
	2.2.4. Brand Familiarity
	Familiarity suatu brand merefleksikan risiko dan jumlah informasi yang tersedia bagi konsumen. Brand tersebut memiliki kemungkinan lebih tinggi untuk dipilih saat  konsumen  yakin  bahwa  mereka  dapat  merasakan  hasil  kinerja  yang memuaskan.  Faktor  ini  menghubungkan  antara  profil  dan  nilai  brand  yang ditunjukkan dengan persepsi yang dimiliki konsumen. (Baltas, 1997)
	2.3. Brand Identity
	Menurut Wheeler (2013, hlm. 4), brand identity adalah suatu aset yang berwujud dan dapat dirasakan oleh indera pengelihatan, pendengaran, dan sentuhan. Brand identity  mendorong  kesadaran  brand,  memperkuat  diferensiasi,  serta menyampaikan big ideas dan nilai brand. Brand identity menyatukan elemen yang berbeda-beda dalam suatu sistem.
	Menurut  Aaaker  dan  Joachimsthaler  (2000),  brand  identity  adalah rangkaian dari asosiasi brand yang ingin diciptakan dan dipertahankan brand strategist. Asosiasi-asosiasi tersebut antara lain produk, organisasi, manusia, dan simbol.
	2.3.1. Graphic Standard Manual/Pedoman Identitas Visual
	Seringkali kehadiran brand identity memberi kejelasan yang baru tentang brand. Mempertahankan konsistensi dan integritas sistem identitas didukung oleh standar dan pedoman yang aksesibel kepada pihak internal dan eksternal yang memiliki kewajiban untuk mengomunikasikan nilai dan keperluan brand.
	Pedoman identitas sudah menjadi semakin dinamis, lebih mudah diakses dan diproduksi seiring dengan berkembangnya zaman. Ada berbagai macam pilihan media pedoman identitas yang bersifat offline maupun online, dari CD, poster, PDF, brosur, maupun binder. Bisnis sekecil apapun juga dapat menyediakan pedoman bagi partnernya.
	Alat branding yang baik mengomunisasikan informasi brand, terlebih makna dari brand itu sendiri, tidak hanya untuk pihak internal dan eksternal, tetapi bagi semua orang. Karakteristik dari pedoman identitas yang baik antara lain harus jelas dan mudah  dimengerti,  memiliki  konten  yang  relevan  dengan  jaman  dan  mudah diaplikasikan, menyediakan informasi yang akurat, menjelaskan makna identitas brand,  menyeimbangkan  konsistensi  dengan  fleksibilitas,  mudah  diakses, mengonsolidasi segala kebutuhan template dan berkas, menjanjikan respon positif untuk investasi, dan memiliki prototype identitas. (Wheeler, 2014, hlm. 200-203)
	2.3.2. Tipografi
	Ambrose dan Harris (2006, p. 6) dalam bukunya yang berjudul Fundamentals of Typography menyimpulkan bahwa tipografi memiliki peran yang besar sebagai elemen esensial dalam desain dan proses komunikasi melalui bentuk, penggunaan, dan kata yang dibentuk. Klasifikasi sistem tipografi dibagi menjadi 9 berdasarkan periode type tersebut dikembangkan. (p. 104)
	Blackletter
	Typeface yang berasal dan terinspirasi dari ornamen gaya tulis di abad pertengahan. Dikenal juga dengan Gothic atau Old English.
	Old Style
	Gaya ini merujuk kepada font di Roma pada abad 15-16 dengan perbedaan ketebalan yang tidak signifikan dan sedikit kemiringan.
	Italic
	Berdasarkan tulisan tangan Itali pada zaman renaisans yang lebih padat dan lebih condong ke kanan.
	Script
	Typeface  yang  digunakan  untuk  menghasilkan  ulang  bentuk  tulisan kaligrafi.
	Transitional
	Typeface  transisional  menandakan  keragaman  bentuk  dari  Old  Style sampai bentuk modern. Terlihat dari peningkatkan perbedaan ketebalan dan lengkungan yang ada. Contoh: Baskerville.
	Modern
	Terdapat perbedaan ketebalan yang lebih ekstrim dan penggunaan garis tipis di ujung huruf.
	Slab Serif
	Typeface ini tebal, berbentuk seperti balok, dan populer di abad ke-19.
	Sans Serif
	Ketidakhadiran  serif  membuat  typeface  ini  terkesan  lebih  modern  dan mudah dicerna.
	Serif
	Penemuan baru ini menggabungkan bentuk serif dan sans serif .
	Gambar 2.5. Gambar Klasifikasi Tipografi Berdasarkan Periode
	(Lauer & Pendak, 2011)
	2.3.3. Warna
	Menurut Wheeler (2013), warna berfungsi untuk memicu timbulnya emosi dan mengekspresikan  kepribadian  dan  karakteristik.  Warna  meningkatkan  asosiasi brand,  pengenalan  dan  diferensiasi.  Persepsi  manusia  pada  umumnya  akan mengolah  warna  sesudah  bentuk  dan  sebelum  konten.  Memilih  warna  untuk sebuah  identitas  membutuhkan  pemahaman  teori  warna  dan  visi  mengenai bagaimana brand ingin dipersepsi oleh konsumen disertai dengan penerapan yang konsisten pada seluruh media.
	Walaupun  kebanyakan  warna  digunakan  untuk  menyatukan  suatu identitas,  warna  juga  dapat  digunakan  untuk  menyatakan  brand  architecture, membedakan  produk-produk  dan  lini  bisnis.
	Tips  untuk  menggunakan  warna antara  lain  karena  warna  memiliki  banyak  konotasi  terkait  dengan  perbedaan kultur  dan  dipengaruhi  oleh  berbagai  teknik  percetakan,  dibutuhkan  riset  dan percobaan untuk menyempurnakannya.
	Landa (2014, hlm. 129) juga menambahkan bahwa respon dan persepsi terhadap warna tergantung pada masing-masing kultur, daerah, jenis kelamin, dan preferensi pribadi karena warna terikat pada konteks dan pengalaman individu.
	Gambar 2.6. Gambar Color Wheel
	(Landa, 2014)
	2.3.3.1.   Temperatur  Warna
	Temperatur warna atau hue terbagi pada warm dan cool. Temperatur warna tidak abosolut tetapi dapat berfluktuasi bergantung pada hue yang dominan dari  suatu  warna.  Saturasi  dan  value  juga  mempengaruhi  temperatur. Dalam gambar atau tipografi, temperatur warna dapat digunakan sebagai acuan kontras, tetapi perlu diperhatikan bahwa penggabungan warna warm dan cool dapat terkesan tidak konsisten.
	Apapun kombinasi warna yang digunakan, manusia cenderung akan menghubungkan atau mencari koneksi antara satu warna dengan yang lain. (Landa, 2014, hlm. 131-132)
	Gambar 2.7. Gambar Perbandingan Temperatur Warna
	(Landa, 2014)
	2.3.3.2.   Skema Warna
	Saat mendesain menggunakan warna, penting untuk selalu memperhatikan hue,  value,  dan  saturasi  karena  mengubah  salah  satunya  sedikit  akan mempengaruhi  bagaimana  warna  bekerja  dan  berkomunikasi. Menggabungkan kombinasi warna dengan warna hitam, putih, dan abu dapat  menetralkan  dan  menyatukan  bagaimana  warna  berfungsi. Pengelompokan warna dapat ditemukan di alam, musim, iklin, lukisan, sejarah  desain,  pakaian,  tekstil,  keramik,  dan  budaya  global.  Berikut adalah skema-skema warna yang umum digunakan.
	Monokromatik
	Skema warna monokromatik menggunakan hanya satu hue dan menciptakan  kontras  melalui  value  dan  saturasi.  Warna monokromatik  ini  dapat  membantu  memvisualisasikan  dan mengomposisi  kesatuan  dan  keseimbangan  pada  suatu  karya. Skema ini dapat menimbulkan kesan yang dibatasi dan simpel.
	Gambar 2.8. Skema Warna Monokromatik
	(Landa, 2014)
	Analogous
	Skema warna analogous menggunakan tiga hue yang berdekatan. Skema ini terkesan lebih harmonis karena jarak yang cenderung lebih dekat pada color wheel dengan demikian memiliki warna yang  serupa. Sama seperti skema monokromatik, skema analogous  membantu  mencapai  unity  tetapi  lebih  beragam. Kombinasi  warna  ini  bisa  didominasi  oleh  satu  warna  dan didukung dengan dua warna lainnya.
	Komplementer
	Skema warna komplimenter didasari oleh dua hue berlawanan dalam color wheel. Dikarenakan memiliki kontras yang kuat, dua warna ini cenderung menimbulkan sinergi dan juga tensi jika disatukan.
	Split Komplementer
	Berbeda dengan komplimenter, skema warna ini memiliki tiga hue, satu warna disertai dengan dua warna yang berdekatan dari lawannnya.  Skema  split  komplimenter  memiliki  nilai  kontras yang  tinggi  tetapi  tidak  lebih  dramatis  dibandingkan  dengan komplimenter.
	Gambar 2.9. Skema Warna Analogous, Komplimenter, dan Split Komplementer
	(Landa, 2014)
	Triadic
	Skema warna triadic menggabungkan tiga warna dengan jarak yang imbang antar satu sama lain pada color wheel. Kelompok triadic umumnya terbagi pada grup primer dan sekunder. Secara visual, skema ini menimbulkan kesan beragam dengan kontras dan kesatuan yang baik.
	Tetradic
	Skema warna tetradic terdiri dari empat warna dengan dua set warna komplimeneter. Kesan yang ditimbulkan adalah perbedaan hue yang beragam dan tingkat kontras yang tinggi.
	Gambar 2.10. Skema Warna Triadic dan Tetradic
	(Landa, 2014)
	2.3.4. Layout
	Layout merupakan susunan elemen desain dalam suatu ruang yang sesuai dengan keseluruhan  skema  estetika  yang  ingin  dicapai.  Dengan  layout  yang  baik, pembaca bisa dengan mudah mengarungi informasi yang kompleks, baik di media cetak maupun digital (Ambrose & Harris, 2011, p. 10).
	2.3.4.1.   Grid
	Penggunaan  grid  sebagai  sistem  adalah  ekspresi  dari  sikap  yang menunjukkan  bahwa  seorang  desainer  merancang  karyanya  dengan konstruktif dan berorientasi (Muller-Brockmann, 1996).
	Menurut Ambrose dan Harris (2011), grid terbagi menjadi 3 jenis.
	The Symmetrical Grid
	Grid  simetris  memiliki  2  halaman  yang  memiliki  cerminan sempurna akan satu sama lain. Grid ini bertujuan untuk menyusun informasi dan memberikan kesan keseimbangan dalam 1 spread. (hlm. 28)
	Gambar 2.11. Gambar Grid Simetris
	(Landa, 2014)
	Asymmetrical Grid
	Grid asimetris memiliki 2 halaman yang menggunakan grid yang sama tetapi dengan penggunaan yang berbeda. Umumnya digunakan untuk menyatukan tulisan, gambar, dan caption dengan lebih dinamis. (hlm. 42)
	Gambar 2.12. Gambar Grid Asimetris
	(Landa, 2014)
	The Baseline Grid
	Baseline grid merupakan fondasi grafis dari perancangan sebuah desain. Grid ini menyediakan arahan untuk memposisikan elemen pada halaman dengan akurat yang sulit dicapai dengan kasat mata. (hlm. 54)
	Gambar 2.13. Gambar Baseline Grid
	(Landa, 2014)
	2.3.5. Media dan Visualisasi
	Setelah menciptakan suatu atau beberapa konsep desain yang ingin dibuat, konten adalah hal selanjutnya yang dipikirkan. Untuk menyampaikan konten, dibutuhkan komponen tulisan atau berupa gambar, maka, desainer harus menentukan media dan  metode  apa  saja  yang  akan  digunakan  untuk  menciptakan, memvisualisasikan, dan menampilkan komponen grafis pada layar maupun media cetak. Visualisasi  kemudian  menentukan  bagaimana  mengeksekusi  visual  dan tulisan final suatu desain, termasuk di dalamnya karakteristik daripada bentuk yang ingin dibuat. Berikut adalah berbagai kategori media dan visualisasi dalam membentuk suatu gambar. (Landa, 2014, hlm. 121-122)
	Ilustrasi
	Ilustrasi  merupakan  gambar  buatan  tangan  yang  melengkapi  teks  pada media digital, cetak, atau secara verbal. Ilustrasi membantu memperjelas, mendemonstrasikan, atau menonjolkan pesan. Setiap ilustrator memiliki keunikannya tersendiri. Sebelum ditemukannya fotografi, ilustrasi adalah bentuk paling populer dalam komunikasi visual.
	Fotografi
	Dengan  bantuan  kamera,  fotografi  bergungsi  untuk  menangkap  atau merekam  sebuah  gambar.  Terdapat  berbagai  bidang  fotografi  seperti dokumenter, portrait, olahraga, pemandangan, fesyen, jurnalis, urban, event, makanan, dan lain-lain.
	Fotografi dokumenter menggambarkan sebuah kejadian yang faktual dan ditangkap  secara langsung dari dunia nyata sehingga mudah dimengerti oleh khalayak yang memiliki makna historis dan menangkap sisi emosional fotografer atau objek foto. Dalam menangkap foto, terdapat macam-macam komposisi yang dapat digunakan untuk mendapatkan hasil yang maksimal seperti rule of third, simetri, framing, perspektif, golden ratio, dan lain-lain. (Ang, 2012)
	Interpretasi Grafis
	Interpretasi grafis merupakan elemen visual dari objek atau subjek yang menyerupai tanda atu simbol. Interpretasi grafis cenderung bersifat lebih deskriptif dan mendetil dibanding dengan tanda dan simbol.
	Kolase
	Kolase  adalah  visual  yang  diciptakan  dengan  cara  memotong  dan menempel potongan-potongan kertas, foto, kain, atau materi apapun yang bersifat dua dimensi. Kolase juga bisa dikombinasikan dengan visual dan warna buatan tangan atau digital.
	Montase Foto
	Montase foto merupakan gabungan sejumlah foto atau bagian dari foto untuk membentuk gambar yang berbeda dari yang lain.
	Mixed Media
	Mixed  media  adalah  bentuk  visualisasi  yang  memanfaatkan  beragam media contohnya dengan menggabungkan fotografi dengan ilustrasi.
	Motion Grafis
	Motion grafis mengintegrasikan visual, tipografi, dan audio dalam suatu komunikasi  visual  yang  didasari  oleh  waktu.  Media  ini  diciptakan menggunakan film, video, dan aplikasi komputer. Umumnya, motion grafis digunakan  dalam  animasi,  iklan  komersial,  judul  film,  promosi,  dan penyampaian informasi pada tampilan layar.
	Diagram
	Diagram  merupakan  representasi  grafis  dari  sebuah  informasi,  data statistik,  struktur,  lingkungan,  atau  proses  terciptanya  sesuatu.  Bagan digunakan  untuk  mewakili  fakta  atau  data,  grafik  digunakan  untuk menyatakan  hubungan  antara  dua  variabel  atau  lebih,  sementara  peta digunakan untuk menggambarkan rute atau area geografis suatu lokasi.
	2.4. Tourism
	Menurut  World  Tourism  Organization  (dikutip  dari  Page,  2019),  tourism/ pariwisata  didefinisikan  sebagai  aktivitas  manusia  berjalan  dan  tinggal  pada tempat diluar lingkungan yang mereka biasa tinggal selama tidak lebih dari satu tahun  dengan  tujuan  bersenang-senang  atau  perjalanan  bisnis  yang  tidak menghasilkan uang di tempat tersebut. Pengertian di atas memudahkan untuk mengidentifikasi  pariwisata  antar  dan  dalam  negara.  Tourism  merujuk  kepada semua aktivitas pengunjung baik itu yang singgah untuk bermalam maupun tidak.
	Pariwisata  memiliki  peran  yang  penting  seperti  mengembangkan perekonomian negara dan memberi lowongan kerja, menawarkan kualitas hidup yang lebih, meningkatkan akses antar negara, dan memberikan relaksasi karena memiliki definisi sebagai non-work bagi para pekerja.  (Page, 2019)
	2.4.5. Theme Park/Taman Hiburan
	Taman hiburan umumnya dikelilingi oleh infrastruktur mendukung seperti hotel dan  aktivitas  rekreasional,  atraksi,  dan  cinderamata  yang  menjadi  destinasi pariwisata. Taman hiburan seringkali didominasi oleh wahana yang meningkatkan adrenalin. Tidak hanya itu, taman hiburan berusaha untuk menciptakan atmosfer fantasi  dari  suatu  waktu  dan  tempat.  Secara  definisi,  dalam  taman  hiburan, terdapat beberapa bagian yang berbeda sesuai dengan tema dari taman tersebut.
	Tema besar tersebut terutama dikomunikasikan melalui elemen visual, arsitektur, kostum, wahana, pertunjukkan, makanan, dan cinderamata. Ciri lain yang mengidentifikasi taman hiburan adalah konsep membayar satu  tiket  masuk  untuk  semua  wahana.  Hal  ini  digunakan  untuk  mengisolasi taman hiburan dari dunia asli agar dapat menyampaikan cerita dan pesan yang ingin disampaikan. Taman hiburan menargetkan pengunjung yang berkeluarga, tetapi dalam prakteknya, terdapat berbagai aktivitas yang dapat menggait berbagai pengunjung juga. (Richard, Kaak, & Orlowski, 2017)
	3.1. Metodologi Pengumpulan Data
	Menurut Creswell (2014, hlm. 11), terdapat tiga metode pendekatan prosedural yang bisa digunakan dalam penelitian; metode kuantitatif, metode kualitatif, dan metode campuran/mix methods. Leavy (2017, hlm. 9) menyatakan bahwa metode kuantitatif ditandai dengan pendekatan deduktif yang melibatkan variabel ukur dan menguji hubungan antar variabel. Metode kualitatif umumnya menggunakan pendekatan induktif dengan tujuan mendapat penjelasan yang deskriptif. Metode mix methods  melibatkan  mengumpulkan,  menganalisis,  dan  menggabungkan metode kualitatif dan kuantitatif dalam satu penelitian dengan tujuan menjelaskan, mendeskripsikan, dan mengevaluasi.
	3.1.1. Kuesioner
	Menurut Creswell (2014, p. 155), kuesioner atau survei menyediakan penjelasan kuantitatif atau pendapat dari populasi sampel yang dituju. Penulis melakukan pembagian kuesioner online melalui Google Form. Kuesioner ini ditujukan bagi pria  dan  wanita  berusia  15-25  tahun  yang  berdomisili  di  Jabodetabek  sesuai dengan target pasar Dunia Fantasi Ancol. Tujuan dari penyebaran kuesioner ini adalah  untuk  mengetahui  perilaku  pasar  dalam  memilih  tempat  wisata  dan
	mengunjungi  taman  hiburan  dan  menilai  pengenalan  serta  pandangan  pasar terhadap Dufan sebagai sebuah brand.
	Menurut Badan Pusat Statistik (2020), terdapat total 10.562.088 pria dan wanita  di  Jakarta  sendiri.  Penulis  kemudian  menghitung  menggunakan  rumus Slovin dengan derajat ketelitian 10% dan mendapatkan jumlah kebutuhan sampel sebagai berikut.
	Setelah melakukan penyebaran selama 7 hari dari 16 Januari 2021 hingga 23 Januari 2021, penulis mendapat 102 responden. Berikut adalah hasil yang penulis dapat simpulkan melalui pengumpulan data kuesioner.
	Faktor penentu pilihan taman hiburan
	Gambar 3.1. Gambar Faktor Penentu Pilihan Taman Hiburan
	Faktor penentu utama dalam memilih dan mengunjungi taman hiburan yang paling penting menurut konsumen adalah wahana yang beragam dan aman, diikuti oleh identitas serta visual brand yang jelas, dan beragam aktivitas yang dilakukan. Harga merupakan faktor yang paling sedikit diperhatikan konsumen dalam memilih taman hiburan.
	Peringkat Dufan sebagai taman hiburan
	Gambar 3.2. Gambar Peringkat Dufan sebagai Taman Hiburan
	Penulis menyajikan beberapa pilihan taman hiburan yang paling menonjol di Indonesia sekitar Jabodetabek yang termasuk sebagai kompetitor Dufan untuk membandingkan preferensi pasar dalam memilih taman hiburan. Di antara pilihan tersebut, mayoritas memilih Dufan dengan 42,2%, tetapi sebagai top of mind taman hiburan di Indonesia, 57,6% responden lebih tertarik untuk mengunjungi taman hiburan lain.
	Pengenalan akan logo Dufan
	Gambar 3.3. Gambar Pengenalan akan Logo Dufan
	Penulis  memberikan  pilihan  4  pilihan  logo  yang  berbeda,  logo  yang digunakan Dufan sekarang ada pada pilihan 4 dan sisanya merupakan logo lain  yang  muncul  saat  melakukan  riset  di  Google  image  dan  yang digunakan oleh Dufan pada Instagram. Mayoritas responden dengan angka 53,9%  mengenali  logo  yang  digunakan  oleh  Dufan  sekarang.  Dapat disimpulkan bahwa sebenarnya tidak ada permasalahan dalam logo karena sudah  cukup  melekat  pada  benak  konsumen.  Tetapi  masih  ada  46,1% persen  responden  yang  masih  belum  mengenali  logo  yang  digunakan sehingga tetap perlu meminimalisir angka tersebut.
	Kesan terhadap Dufan
	Gambar 3.4. Gambar Kesan terhadap Dufan
	Untuk  mengetahui  kesan  responden  terhadap  Dufan,  penulis  bertanya image apa yang ada pada benak responden tentang Dufan. Pilihan jawaban yang disajikan berbentuk skala dari 1 hingga 5 (Very Innovative - Very Outdated).  Hasil  yang  didapat  adalah  71,5%  responden  menjawab memiliki  kesan  yang  condong  pada  outdated  padahal  Dufan  sudah melakukan inovasi-inovasi seperti menambah kawasan dan wahana serta memperbaiki fasilitas-fasilitas yang ada.
	Ketertarikan kunjungan ke Dufan
	Gambar 3.5. Gambar Ketertarikan Kunjungan ke Dufan
	Penulis kemudian bertanya mengenai ketertarikan kunjungan responden ke Dufan. Hal ini dilakukan untuk mengukur pandangan responden terhadap daya  tarik  Dufan  sebagai  tempat  wisata.  Dari  102  responden,  38,2% menyatakan akan mengunjungi Dufan, 27,5% menyatakan tidak yakin, dan 34,3% menyatakan tidak tertarik untuk mengunjungi Dufan.
	Gambar 3.6. Gambar Faktor Ketertarikan Kunjungan ke Dufan
	Berdasarkan kuesioner yang dibagikan, penulis bisa menyimpulkan bahwa walaupun Dufan sudah hadir sebagai top of mind taman hiburan di Indonesia,  responden  memiliki  pandangan  yang  sudah  melekat  pada Dufan.  Pandangan  tersebut  seputar  Dufan  yang  outdated  dan  terkesan jadul. Pandangan ini menahan responden untuk datang berkunjung dan menyarankan kerabat untuk datang berkunjung juga.
	3.1.2. Kajian Tentang Dufan
	Sejarah
	Taman Impian Jaya Ancol adalah tempat rekreasi terbesar di Indonesia. Dunia Fantasi atau yang sering disingkat Dufan sudah menjadi bagian dari Taman  Impian  Jaya Ancol  semenjak  didirikan  pada  29 Agustus  1985, berkat  Keputusan  Presiden  pada  saat  itu,  Sukarno,  untuk  membentuk Panitia  Pembangunan  Proyek Ancol  dan  Peraturan  Pemerintah  No.  51 Tahun 1960 setelah berkunjung ke Disneyland di Amerika Serikat. Mimpi Soekarno  pada  saat  itu  adalah  untuk  memberikan  kebahagiaan  kepada masyarakat  lewat  Ancol,  termasuk  di  dalamnya  Dufan  (Irfani,  2018, Agustus 29).
	Inovasi  terbaru  dari  Dufan  hadir  pada  tahun  2019  yaitu menambahkan kawasan baru bernama Dunia Kartun dengan 7 wahana baru  di  dalamnya.  Tujuan  didirikan  kawasan  baru  ini  adalah  untuk menggait  lebih  banyak  pengunjung  dari  kalangan  anak-anak  serta menunjukkan sisi yang selalu berinovasi. (PT Taman Jaya Ancol, 2019)
	Visi dan Misi
	Visi perusahaan adalah untuk menjadi perusahaan pengembang properti dengan kawasan wisata terpadu, terbesar, dan terbaik di Asia Tenggara yang memiliki jaringan sentra rekreasi terluas.
	Sementara misi perusahaan adalah untuk memberikan hiburan yang memiliki nilai edukatif kepada publik konsumen hiburan dengan jaminan keamanan, kenyamanan, serta memuaskan yang didukung oleh berbagai  sumber  daya  yang  memadai  oleh  perusahaan.  (Waskito  Jati, Humas Taman Impian Jaya Ancol, 2014, dikutip dari Ristiana)
	Wahana dan Fasilitas
	Dengan lahan seluas ±35 hektar, Dufan saat ini memiliki total 8 kawasan dengan 31 wahana. Kawasan tersebut antara lain adalah Kawasan Hikayat, Kawasan Indonesia, Kawasan Eropa, Kawasan Yunani,  Kawasan  Jakarta,  Kawasan  Asia,  Kawasan  Amerika,  dan penambahan paling baru pada tahun 2019, yaitu Kawasan Dunia Kartun. Kawasan-kawasan  dari  seluruh  dunia  ini  mencerminkan  nama  Dufan sebagai sebuah brand sehingga menciptakan story-telling serta menambah brand value. Masing-masing  kawasan  memiliki  jumlah  wahana  yang berbeda dan terbagi antara indoor dan outdoor. Dalam pelaksanaannya Dufan telah berdiri selama 35 tahun dan telah melalui banyak perubahan dan perkembangan seperti menambah atau meniadakan beberapa wahana. Hal  ini  dinilai  dari  kinerja,  keramaian,  dan  keamanan  masing-masing wahana.
	Fasilitas  yang  disediakan  Dufan  pada  pengunjung  antara  lain adalah  tempat  perawatan  bayi,  penitipan  barang,  restoran,  panggung musik,  ATM  bersama,  PPPK,  masjid,  area  merokok,  toilet,  toko cinderamata, drinking fountain gratis, WiFi gratis, charger point, dan pusat informasi  yang  masing-masing  memenuhi  kebutuhan  pengunjung. Terdapat juga beberapa titik foto bersama maskot dan saat sore menjelang malam,  diadakan  parade  dimana  maskot-maskot  Dufan  menyajikan nyanyian dan tarian bersama. (PT Pembangunan Jaya Ancol Tbk, 2019)
	Terdapat total 17 wahana yang lebih cocok untuk dinikmati remaja atau orang dewasa, sementara wahana yang cocok untuk dinikmati anak-anak berjumlah 14 wahana.
	Berikut adalah nama kawasan dan wahana yang ada di Dufan:
	Kawasan Jakarta
	Kawasan ini menceritakan kekhasan Ibukota dan sejarah yang dimilikinya dengan membawa arsitektur Batavia dahulu seperti Kota  Tua,  Pasar  Senen,  disertai  dekorasi  dengan  tema  yang serupa.
	Turangga-Rangga
	Wahana ini dahulu diletakkan di depan pintu utama Dufan sebelum  bergeser  ke  depan  kawasan  Dunia  Kartun.  Dapat dinikmati oleh segala usia, Turangga-rangga memiliki 40 kuda kecil  yang  bergerak  naik  dan  turun  sepanjang  permainan dengan  lampu  kelap-kelip.  Tempat  ini  menjadi  lokasi  foto populer  pada  malam  hari  bagi  pengunjung  karena  lampu tersebut.
	Kawasan Amerika
	Kawasan Amerika bercerita tentang sejarah negara tersebut pada saat suku dan penunggang kuda masih populer. Dekorasi yang mencolok adalah  kota  tua  dengan  badge  sheriff  dengan bangunan-bangunan yang didominasi kayu.
	Kereta Misteri
	Kereta Misteri merupakan wahana yang terhitung baru sejak 2019.  Wahana  ini  berisi  rollercoaster  indoor,  dimana pengunjung diajak terlebih dahulu untuk melihat panggung-panggung yang bercerita tentang kehidupan monster serigala, baru kemudian  rollercoaster bergerak cepat. Yang membedakan dari rollercoaster lain adalah wahana ini tidak hanya bergerak maju tetapi juga bergerak mundur.
	Poci-Poci
	Poci-poci merupakan wahana yang aman untuk dinaiki anak- anak  karena  berbentuk  poci  yang  berputar  dalam  poras. Masing-masing poci dapat dinaiki maksimal dua orang.
	Rumah Jahil
	Rumah Jahil adalah wahana yang berbentuk bangunan, dimana pengunjung diajak berkeliling di dalam ruang-ruang kaca yang menyulitkan pengunjung untuk mencari jalan keluar.
	Ranggo-Ranggo
	Seperti Rumah Jahil, wahana ini berbentuk bangunan, tetapi yang membedakan adalah lantainya dan segala isinya yang dibuat miring dengan dekorasi jadul gaya Amerika.
	Niagara-Gara
	Saat  menaiki  wahana  ini,  pengunjung  dianjurkan  untuk menggunakan  jas  hujan  atau  pelindung  apapun  karena walaupun singkat, pengunjung akan diajak menaiki satu kereta terbuka  sampai  tinggi  tertentu  dan  turun  dengan  kecepatan tinggi ke jalur yang dipenuhi air.
	Kawasan Indonesia
	Alap-Alap
	Wahana  ini  dibuat  lebih  untuk  semua  umur  dengan rollercoaster yang tidak terlalu tinggi atau ekstrim.
	Tornado
	Tornado merupakan salah satu tujuan utama pengunjung yang menyukai adrenalin dan ketinggian saat mengunjungi Dufan. Pengunjung  diajak  untuk  duduk  sebaris  panjang  dan  akan diputar 360 derajat, diagonal, dan lurus.
	Kawasan Eropa
	Kicir-Kicir
	Wahana ini berbentuk kipas yang masing-masing sisinya dapat menampung 10 orang dan tersedia 4 sisi. Pengunjung akan diajak untuk berputar bebas 360 derajat dengan pengaman berbentuk seperti pelampung sehingga kaki melayang.
	Istana Boneka
	Wahana ini terletak di dalam bangunan atau indoor. Pengunjung biasa memanfaatkan wahana ini untuk mendapatkan udara dingin. Di Istana Boneka, pengunjung diajak menaiki kereta di atas rel dengan air dan mengelilingi bangunan yang berisi boneka-boneka dengan tema budaya yang beragam.
	Hysteria
	Waktu yang dibutuhkan untuk menaikki wahana ini sangat singkat karena pengunjung hanya akan duduk, dibawa ke atas secara perlahan, lalu akan dijatuhkan (free fall) dengan kecepatan tinggi ke bawah.
	Kawasan Yunani
	Halilintar
	Halilintar merupakan wahana yang sangat disukai pengunjung yang menyukai adrenalin. Wahana ini adalah wahana rollercoaster dengan kemiringan, putaran, dan kecepatan yang tinggi.
	Ombang-Ombang
	Wahana ini dapat dinaiki semua umur karena berupa piring raksasa yang dapat bergerak membentuk gelombang yang naik dan turun.
	Pontang-Pontang
	Wahana ini serupa dengan pergerakkan Ombang-Ombang tetapi ditambah patahan dalam gerakkannya, seolah menabrak sesuatu.
	Kawasan Hikayat
	3D Simulator
	Pada wahana ini, pengunjung diajak untuk merasakan sensasi ketakutan makhluk yang tidak nyata dalam bentuk 3 dimensi. Pengunjung hanya perlu duduk dan layar akan hadir untuk menyajikan tontonan tersebut.
	Burung Tempur
	Seperti namanya, pengunjung akan menaikki wahana berbentuk burung dimana pengunjung dapat mengontrol tuas yang mengatur naik turun dan perputaran burung tersebut.
	Rajawali
	Rajawali merupakan wahana setinggi 25 meter dimana pengunjung akan berputar di atas sesuai poros masing-masing.
	Galactica
	Wahana ini juga akrab disebut Perang Bintang dan bercerita mengenai pertempuran melawan alien untuk merebut planet Mars. Pengunjung akan menaikki wahana di dalam bangunan dan mengikuti rel sesuai alur cerita tersebut.
	Arung Jeram
	Lintasan wahana ini adalah sepanjang 325 meter yang berbentuk seperti sungai dengan arus ombak yang terjang. Pengunjung akan mengarungi lintasan ini dan hampir tidak mungkin untuk tidak terkena cipratan air.
	Ice Age Arctic Adventure
	Wahana indoor ini mengajak pengunjung untuk menikmati cerita dari film kartun populer berjudul Ice Age dengan rel yang dikelilingi air. Sebelum perjalanan berakhir, pengunjung dikejutkan dengan turunan cepat setinggi 10 meter.
	Kontiki
	Wahana ini terletak di pintu keluar wahana Ice Age Arctic Adventure dan serupa dengan Kora-Kora tetapi dengan bentuk dan ketinggian yang jauh lebih kecil sehingga sesuai untuk dinaiki anak-anak.
	Kawasan Asia
	Bianglala
	Bianglala merupakan wahana berupa kincir raksasa setinggi 33 meter yang berputar dengan kecepatan yang lambat. Pengunjung dapat melihat seisi Dufan dari titik tertinggi dan memberikan pemandangan yang indah.
	Baku Toki
	Wahana berbentuk bom bom car ini dapat dinikmati oleh pengunjung dari segala umur dan menikmati kesenangan mengendarai dan menabrak mobil masing-masing.
	Kora-Kora
	Kora-kora juga merupakan wahana bagi penikmat adrenalin. Wahana ini berbentuk perahu yang mengayun hingga hampir berdiri vertikal.
	Gajah Bledug
	Wahana Gajah Bledug serupa dengan wahana Burung Tempur sehingga dapat dinaikki pengunjung dari segala umur, hanya saja, wahana berbentuk gajah dengan ornamen-ornamen tradisional.
	Kawasan Dunia Kartun
	Kawasan Dunia Kartun baru dibangun pada tahun 2019 dan dengan resmi adanya kawasan ini, pintu gerbang utama Dufan bergeser dan pengunjung langsung diarahkan untuk memulai kunjungan dari kawasan Dunia Kartun.
	Ontang-Anting
	Pada wahana ini, pengunjung akan duduk di sebuah ayunan dan akan diputar 360 derajat dengan variasi gelombang.
	Zig-Zag
	Wahana ini akan menggantikan Baku Toki dan menyediakan mobil bertenaga listrik untuk permainan bom bom car.
	Baling-Baling
	Menyerupai wahana Tornado, Baling-baling juga mengayun dan berputar 360 derajat tetapi memiliki dua poros sehingga arah putaran lebih bervariasi dan lebih abstrak.
	Kolibri
	Wahana Kolibri berbentuk seperti burung Kolibri dimana pengunjung akan diajak untuk memutari poros dengan gerakan naik turun secara perlahan.
	Paraglayang
	Paralayang dapat disebut sebagai Ontang-anting tapi untuk anak-anak, dengan tinggi yang lebih rendah, pengunjung akan diputar menaikki ayunan sehingga kaki akan melayang.
	Karavel
	Wahana ini berbentuk kapal-kapal kecil dan pergerakan serupa dengan menaiki kapal di laut sesungguhnya, yaitu bergelombang.
	Target Pasar
	Pasar perusahaan adalah laki-laki dan perempuan, usia 15-45 tahun, anak muda  dan  keluarga  dengan  anak  usia  4-18  tahun,  70%  berdomisili  di Jabodetabek dan 30% berdomisili di luar Jabodetabek. Perilaku konsumen adalah experiences believers yang selalu ingin memiliki pengalaman baru yang  berbeda  dengan  orang  lain  tetapi  disisi  lain  sangat  mempercayai rekomendasi orang yang diikuti atau dipercaya.
	Psikografis  konsumen  adalah  early  majority,  yang  selalu  ingin menjadi orang pertama dalam mencoba sesuatu yang baru, technology adopter, gemar  mengikuti  perkembangan  teknologi,  dan  smart  buyer,  berpikir mengenai  keuntungan  yang  didapat  dari  produk  yang  dibeli.  (PT Pembangunan Jaya Ancol Tbk, 2019)
	Kunjungan
	Walaupun  target  pasar  Dufan  merupakan  anak  muda  hingga  keluarga muda, menurut Agmasari (2016), pengunjung Dufan didominasi oleh anak muda dengan pendidikan akhir SMA atau Sarjana 1.
	Penunjung  Dufan  dari  tahun  ke  tahun  dinilai  stagnan  dengan margin -1% hingga +2%, padahal, setiap tahunnya perusahaan memiliki target  untuk  menambah  pengunjung  50%  dari  tahun  sebelumnya. Perusahaan juga telah melakukan banyak promosi dan telah menambah kawasan  baru  guna  menambah  angka  pengunjung  tetapi  belum  ada perubahan signifikan. (PT Pembangunan Jaya Ancol Tbk, 2019)
	Promosi dan Aktivasi
	Tiket Dufan pada hari biasa reguler berharga Rp200.000,- sementara pada akhir  pekan  berharga  Rp250.000,-  untuk  sekali  kunjungan  dengan tambahan  tiket  masuk  Ancol  dan  tiket  masuk  kendaraan  bagi  yang membawa kendaraan bermotor. (Pesan Tiket Regular, n.d.)
	Dufan menyajikan berbagai bentuk promosi untuk meraih lebih banyak pengunjung seperti potongan harga yang signifikan, diskon untuk rombongan,  diskon  untuk  wanita  atau  keluarga,  dan  lain-lain.  Bentuk promosi  Dufan  lain  juga  dilakukan  seperti  bekerja  sama  dengan perusahaan travel dan promosi melalui media elektronik maupun cetak seperti  flyer  dan  billboard.  Dufan  juga  bekerja  sama  dengan  asosiasi komunitas seniman, artis, koki, atau tokoh-tokoh lain agar tetap menjadi destinasi  hiburan  masyarakat.  Untuk  menghadapi  low  season,  Dufan mengadakan diskon yang lebih besar dan mengambil keuntungan lewat banyaknya tiket yang terjual. (Waskito Jati, Humas Taman Impian Jaya Ancol, 2014, dikutip dari Ristiana)
	Gambar 3.7. Gambar Peran UCG Pada Instagram Dufan
	(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021)
	Tidak  hanya  itu,  Dufan  juga  memiliki  UCG  (User  Content Generator)  yang  bertindak  serupa  seperti  KOL (Key  Opinion  Leader) untuk mempromosikan Dufan di media sosial masing-masing dan aktif menjawab pertanyaan pengunjung di media sosial Dufan. UCG dipilih berdasarkan  seleksi  dari  pihak  Dufan.  Promosi  juga  dilakukan  melalui sponsored ads di Instagram yang dilakukan secara rutin dengan informasi promo yang sedang berlangsung.
	Untuk  promosi  pada  website,  Ancol  sebagai  keseluruhan menyatukan informasi sehingga tidak ada halaman khusus untuk Dufan dan tidak ada informasi-informasi mengenai kelengkapan wahana maupun slogan.  Implementasi  identitas  visual  juga  tidak  terlihat  dan  hanya menempatkan logo Dunia Fantasi.
	Gambar 3.8. Website Halaman Pemesanan Tiket Dufan
	(https://www.ancol.com/widget/regular-dunia-fantasi, 2021)
	Gambar 3.9. Kolaborasi Dufan dengan Muklay
	(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021)
	Aktivasi lain yang Dufan lakukan untuk menarik lebih banyak pengunjung adalah dengan mengundang tokoh-tokoh terkenal seperti koki, penyanyi,  atau  influencer  untuk  ikut  meramaikan  acara  dan  membawa audiens. Dufan juga pernah berkolaborasi dengan ilustrator lokal yaitu Muklay untuk menciptakan merchandise limited edition berbentuk pakaian dengan  berbagai  ilustrasi,  termasuk  di  dalamnya  maskot  Dufan. Merchandise tersebut dijual dengan tiket masuk Dufan sebagai paket.
	Gambar 3.10. Bentuk Komunikasi Dufan dengan Pengunjung
	(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021)
	Untuk meningkatkan komunikasi dan interaksi dua arah antara brand  dan  konsumen,  Dufan  mengadakan  acara-acara  berhadiah  yang mengundang  konsumen  untuk  ikut  serta  meramaikan  sekaligus mempromosikan Dufan. Hadiah yang diberikan berupa potongan harga paket atau uang tunai. Juga, Dufan seringkali mengunggah ulang foto yang telah  diunggah  oleh  pengunjung  pada  media  sosial  utama,  dengan demikian menciptakan feedback dengan pengunjung.
	Promosi bentuk cetak dilakukan pada billboard di lingkungan Ancol dan di sepanjang ruas tol dalam kota, serta media cetak yang disebar di dalam Ancol.
	Slogan
	Dunia Fantasi Ancol membawa sebuah slogan yaitu “Dunia keajaiban dan kegembiraan  keluarga”.  Slogan  tersebut  mencerminkan  isi  dari  Dufan sendiri yang terdiri dari kawasan-kawasan dari seluruh dunia. Tidak hanya itu, slogan juga menyimpulkan nilai yang ingin ditawarkan Dufan kepada para  pengunjung.  Sayangnya,  tidak  terlihat  pengaplikasian  slogan  dan penyampaian pesan ini di media yang Dufan gunakan.
	Maskot dan Identitas Visual
	Dufan  memiliki  logo  berupa  logotype  script  bertulisan  Dufan  dengan gradasi warna dari kuning, merah, biru, hingga hijau dengan logogram berupa  ilustrasi  maskot  Dufan.  Maskot  utama  Dufan  berupa  Kera Bekantan yang bernama Dufan. Berikut adalah daftar nama dan gambar maskot-maskot Dufan. (Nugraha, 2012)
	Gambar 3.11. Gambar Maskot-Maskot Dufan
	(Nugraha, 2012)
	Gambar 3.12. Gambar Maskot-Maskot Dufan 2
	(Nugraha, 2012)
	1. Dufan (Kera Bekantan pria)
	2. Dufi (Kera Bekantan wanita)
	3. Kabul (Katak Gembul)
	4. Bije (Bison Jenaka)
	5. Garin (Garuda Indonesia)
	6. Tanit (Tapir Genit)
	7. Kombi (Komodo Gembira)
	8. Cili (Kancil Cilik)
	9. Barus (Babi Rakus)
	Dufan telah melakukan perubahan logo pada tahun 2014 silam, tetapi saat penulis melakukan riset di Google Image, masih beredar logo Dufan yang salah.
	Gambar 3.13. Logo Dufan
	(Nugraha, 2012)
	Implementasi serta sistem identitas tidak digunakan oleh Dufan secara kompak di seluruh media yang digunakan, termasuk di dalam taman rekreasi Dufan sendiri. Pada media-media lain, contohnya seperti signage pada lokasi taman hiburan, maskot dan tulisan “Dufan” disajikan dengan gaya ilustrasi vektor dan bentuk yang berbeda seperti pada logo. Media di Instagram  juga  tidak  tercermin  visual  yang  sistematis  mulai  dari penempatan dan penggunaan logo hingga penggunaan warna dan tipografi yang digunakan.
	Gambar 3.14. Implementasi Identitas pada Media Sosial Dufan
	(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021)
	Di Instagram resmi Dufan yang bernama @infodufan, tampilan awal wajah Dufan bukan berupa logo yang digunakan tetapi menggunakan gambar maskot dengan pose yang berbeda disertai dengan tulisan ‘Dufan Ancol’. Dufan lebih banyak menggunakan foto dalam menyajikan konten media sosial, hal ini bisa meningkatkan ketertarikan pengunjung untuk datang tetapi juga mengurangi tingkat asosiasi brand karena tidak ada identifikasi  visual  yang  konsisten.  Juga,  dalam  setiap  post,  terdapat pengaplikasian  logo  yang  berbeda  mulai  dari  penempatan  hingga  drop shadow atau offset path. Terdapat icon di setiap highlight yang disajikan, dan kebanyakan post menggunakan foto wahana dan pengunjung yang sedang menikmati kunjungan.
	Gambar 3.15. Gambar Ilustrasi Maskot Dufan
	(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021)
	Menurut  gambar  di  atas  yang  diambil  dari  Instagram  resmi Dufan, terdapat dua penggambaran maskot Dufan yang bernama Dufan. Ilustrasi pada sebelah kiri menggunakan ilustrasi yang lebih riil dan selaras dengan  logo.  Sedangkan  ilustrasi  sebelah  kanan  menggunakan  gaya ilustrasi vektor disertai dengan outline dan shading yang simpel. Keduanya menghasilkan kesan yang berbeda kepada konsumen dan mengakibatkan inkonsistensi dalam visual yang disajikan.
	Gambar 3.16. Implementasi Identitas pada Annual Pass Dufan
	(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021)
	Kartu  Annual  Pass  Dufan  di  desain  sedemikian  rupa  dengan mengimplementasikan ilustrasi dengan gaya yang berbeda dengan maksud untuk  mendukung  kawasan  baru  yaitu  Dunia  Kartun. Walaupun  sudah memiliki  typeface  tetap  yang  harus  digunakan,  hal  ini  tidak  terlihat diimplementasikan  pada  kartu.  Peletakan  logo  juga  terkesan  abstrak dengan background warna yang bising.
	Gambar 3.17. Implementasi Identitas pada Gelang Dufan
	(https://www.instagram.com/infodufan/, 2021)
	Gelang  yang  menandakan  bahwa  pengunjung  sudah  membeli tiket dan menjadi akses untuk mencoba semua wahana ini menggunakan typeface  lain  dan  memampangkan  logo  Dufan  yang  diulang  tiga  kali. Dapat disimpulkan bahwa penerapan identitas visual Dufan pada segala media yang digunakan belum konsisten dan menyulitkan konsumen untuk melakukan asosiasi brand dan melekatkan satu image brand yang tetap.
	3.1.3. Observasi
	Untuk  mendapatkan  informasi  lebih  mengenai  Dufan,  sistem  informasi  di dalamnya,  wahana,  layanan,  dan  lebih  lengkap  mengenai  fasilitas,  penulis mengunjungi Dufan dan melakukan observasi.
	3.1.3.1.   Observasi Langsung
	Sebelum  memasuki  area  Dunia  Fantasi,  pengunjung  harus  memasuki Ancol  terlebih  dahulu  sehingga  harus  membayar  tiket  perorangan  dan tambahan tiket kendaraan bagi yang membawa kendaraan masing-masing. Di Ancol sendiri terdapat dua patung maskot Dunia Fantasi, Dufan dan Dufi, untuk menyambut pengunjung sebagai tujuan yang meraup lebih banyak keuntungan bagi Ancol. Dari patung tersebut, dapat dilihat bahwa patung terkesan sudah lama dan memiliki pose, angle, serta mata yang berebda dari ilustrasi maskot sebenarnya.
	Gambar 3.18. Gambar Patung Maskot Dufan
	Pada  gerbang  masuk  Dufan,  sebelum  pengecekan  tiket, pengunjung disambut dengan tulisan Dufan yang besar berwarna merah. Umumnya,  tempat  ini  digunakan  sebagai  lokasi  foto  pengunjung  dan mengunggahnya ke media sosial atau blog pribadi. Terdapat juga jejeran maskot-maskot Dufan tepat di depan loket tiket dengan bahan tembaga.
	Gambar 3.19. Gambar Tulisan Dufan
	Gambar 3.20. Gambar Patung Maskot-Maskot Dufan
	Sebagai tempat wisata, Dufan ingin memiliki centerpiece yang menjadi  pusat  perhatian  saat  pengunjung  datang.  Tetapi,  terdapat  dua tulisan yang saling berkontradiksi. Terdapat tulisan logotype Dufan di atas menara, sementara ada tulisan Dunia Fantasi di atas pintu utama Dufan, masing-masing dengan font dan penulisan yang berbeda.
	Gambar 3.21. Gambar Pintu Masuk Dufan
	Karena  penulis  datang  saat  pandemi  Covid-19  sedang berlangsung, tidak ada loket untuk pembelian tiket karena segala transaksi harus dilakukan secara online. Maka, hanya ada pengecekan tiket melalui QR code yang didapat saat transaksi selesai. Tiket online sendiri tidak memiliki  implementasi  identitas  visual  karena  sistem  pembelian  tiket bekerja sama dengan pihak lain.
	Saat pertama kali memasuki Dufan, pengunjung disambut dengan daftar  wahana  apa  saja  yang  beroperasi  pada  hari  tersebut,  jam  yang berlaku pada wahana-wahana tertentu, serta batas tinggi yang harus dilalui untuk menaiki wahana. Daftar wahana tersebut didominasi dengan warna merah dan putih, dengan ilustrasi maskot Dufan dengan menggunakan stroke.
	Gambar 3.22. Gambar Informasi Wahana
	Pada setiap wahana yang dimiliki Dufan, terdapat papan yang mengindikasikan detil wahana dengan logo masing-masing, dan memiliki bentuk-bentuk  yang  berbeda-beda  juga.  Umumnya,  setiap  kawasan memiliki identitasnya masing-masing, tetapi tidak ada benang merah yang menyatukan mereka menjadi satu kesatuan di bawah Dunia Fantasi Ancol.
	Gambar 3.23. Gambar Wahana Turangga-Rangga
	Gambar 3.24. Gambar Wahana Kora-Kora
	Sistem informasi di Dufan bisa dinilai cukup jelas karena ada total  5  peta  besar  yang  menginformasikan  posisi  dari  setiap  wahana, disertai  dengan  QR  code  untuk  melihat  peta  dengan  minim  sentuhan. Beberapa  sistem  informasi  memiliki  pilihan  bentuk  serta  warna  yang berbeda,  tetapi  memang  terletak  di  tempat-tempat  yang  pas  dan mengarahkan pengunjung.
	Gambar 3.25. Gambar Sistem Informasi Dufan
	Peta Dunia Fantasi mengandung informasi kawasan dan wahana serta fasilitas-fasilitas yang ada di Dufan. Setiap kawasan memiliki warna ciri khas masing-masing yang hanya diindikasikan lewat peta keseluruhan ini  dan  hanya  ada  pada  keterangan  di  bawah  ilustrasi  dan  tidak  pada ilustrasinya sendiri. Ilustrasi area pada peta terkesan sangat penuh dengan masing-masing  wahana dan lingkungan yang digambarkan secara detil sehingga menyulitkan pengunjung untuk menunjuk kawasan secara cepat.
	Gambar 3.26. Gambar Peta Dufan
	Dufan  memiliki  pelayanan  yang  baik,  dengan  penjaga  setiap wahana  yang  mengarahkan  dan  memberikan  instruksi  secara  semangat walau  mengurangi  jumlah  untuk  meminimalisir  kontak  karena  kondisi yang sedang terjadi. Pengecekan wahana juga dilakukan secara rutin untuk menjamin keamanan pengunjung. Di dalam Dufan sendiri juga terdapat beberapa stand makanan dari makanan ringan hingga berat sampai restoran bernama sekalipun di mana pengunjung dapat lebih menikmati kunjungan dengan nyaman.
	3.1.3.2.   Implementasi Identitas
	Terdapat beberapa implementasi identitas mulai dari sistem informasi yang sudah  terlampir  di  atas,  patung  maskot,  dan  peta.  Selebihnya  terlihat implementasi pada toko cinderamata Dufan serta media kritik dan saran. Terdapat beberapa toko kecil di dalam Dufan yang menjual cinderamata mulai  dari  pakaian,  topi,  botol  minum,  bantal,  dan  lain-lain  dengan mengimplementasikan logo atau sekedar tulisan. Toko itu disebut Dufan Store  dan  memiliki  logo  sendiri  tetapi  lebih  serupa  dengan  logo  lama Dufan yang menggunakan warna merah.
	Gambar 3.27. Gambar Logo Dufan Store
	Gambar 3.28. Gambar Cinderamata Dufan
	Setelah  selesai  dengan  kunjungannya,  pada  pintu  keluar, pengunjung diminta untuk mengisi kritik dan saran dengan meletakkan X-banner pada gerbang keluar yang disambung dengan Dufan Store yang lebih besar. Media ini menggunakan identitas visual yang serupa dengan apa yang Dufan gunakan pada media sosial Instagram dan memiliki tampilan yang berbeda dibanding dengan media-media lain yang ada di Dufan.
	Gambar 3.29. Gambar X-Banner Dufan
	Selain  itu,  pada  peta  Dufan,  terdapat  logo  Dufan  kids  yang mengindikasikan wahana yang aman atau lebih disarankan untuk anak- anak.  Logo  ini  tidak  terlihat  penerapannya  di  media  lain  dan  masih menggunakan logo utama Dufan yang lama dengan gaya maskot yang berbeda.
	Gambar 3.30. Gambar Logo Dufan Kids
	Melalui  observasi,  dapat  disimpulkan  bahwa  Dufan  memiliki pelayanan dan menjaga keamanan wahana bagi pengunjung dengan baik. Akan  tetapi,  penerapan  identitas  visual  pada  sistem  informasi  maupun media lain belum terlihat menyeluruh dan tidak dilakukan pembaharuan apabila  terjadi  perubahan  identitas.  Hal  ini  dapat  dibuktikan  melalui perbedaan pada setiap kawasan yang berhubungan dengan waktu kawasan tersebut di bangun.
	3.1.4. Studi Eksisting
	3.1.4.1.   Trans Studio Bandung
	Trans Studio merupakan brand di bawah naungan Trans Corp Company. Trans  Studio  Bandung  berdiri  pada  tahun  2011  dan  memiliki  luas  4,2 hektare. Ada 3 zona yang dimiliki Trans Studio Bandung dengan total 20 wahana dan pertunjukkan berupa parade spesial. Tidak hanya memiliki cabang di Bangung, Trans Studio juga hadir di Cibubur, Bali, dan Bintaro (Trans Studio Bandung, 2021).
	Gambar 3.31. Logo Trans Studio Bandung
	(https://www.transstudiobandung.com/, 2021)
	Keunggulan yang terlihat adalah identitas visual yang digunakan oleh Trans Studio Bandung sudah konsisten dengan peletakan logo yang sama di setiap post Instagram. Warna-warna yang digunakan pun sudah mencerminkan  keseluruhan  identitas  visual  brand  baik  itu  pada  media sosial, website, maupun peta kawasan.
	Gambar 3.32. Implementasi Identitas Visual pada Instagram Trans Studio Bandung
	(https://www.transstudiobandung.com/, 2021)
	Gambar 3.33. Implementasi Identitas Visual pada Website Trans Studio Bandung
	(https://www.transstudiobandung.com/, 2021)
	Trans Studio Bandung menawarkan harga Rp 180.000 pada hari biasa dan Rp 280.000 pada akhir pekan. Perihal lokasi, karena terletak di kota yang terhitung besar dan selalu menjadi destinasi wisata lokal, Trans Studio Bandung memiliki pasar yang potensial. Tidak hanya itu, Trans Studio Bandung ada di dalam Trans Studio Mall Bandung dan terhubung dengan penginapan Trans Studio Ibis Hotel yang memudahkan pengunjung untuk menginap dan bermalam.
	Trans  Studio  Bandung  tidak  memiliki  slogan/tagline  yang ditonjolkan yang menjadi pesan utama untuk disampaikan ke konsumen sehingga  konsumen  sulit  menentukan  brand  value  yang  ditawarkan. Kesulitan yang dapat muncul adalah karena terketak di dalam bangunan, ukuran  taman  hiburan  terbatas  sehingga  perkembangan  dan  inovasi wahana akan menjadi terbatas juga. Seluruh bagian Trans Studio Bandung juga tertutup sehingga menjadi faktor pertimbangan pelanggan di masa sekarang.
	Gaya komunikasi Trans Studio Bandung cenderung lebih formal dibandingkan dengan Dufan tetapi tetap casual karena memberi panggilan ‘friends’ kepada pengunjung. Promosi yang dilakukan oleh Trans Studio Bandung berupa beli satu gratis satu tiket, family package, promo hari raya,  dan  seringkali  disertai  kerjasama  dengan  bank  untuk  menambah persentase potongan harga tiket.
	3.1.4.2.   JungleLand Sentul
	JungleLand Sentul merupakan sebuah adventure theme park yang terletak di  Sentul  City,  Bogor.  Dengan  lahan  seluas  35  hektar,  Jungle  Land memiliki 4 zona yang dapat dinikmati oleh pengunjung. Harga tiket yang ditawarkan  cenderung  lebih  terjangkau  dibanding  taman  hiburan  lain dengan harga Rp 165.000 pada hari biasa dan Rp 220.000 pada akhir pekan.
	JungleLand Sentul menawarkan fasilitas seperti shuttle antar-jemput  dari  Mall  Bellanova  di  Sentul  dan  juga  dari  Blok  M  serta menawarkan keunggulan anti macet karena tidak terletak di kota yang padat. JungleLand Sentul juga memanfaatkan media sosial dan website dengan baik. Website JungleLand Sentul menaungi semua informasi yang dibutuhkan pengunjung mulai dari harga tiket, promosi rombongan, jam buka, frequently asked questions, akses, hingga wahana yang ada. Terdapat juga arahan yang langsung menghubungkan konsumen kepada Whatsapp tim marketing di website yang memudahkan pengunjung untuk bertanya pertanyaan lanjutan.
	Gambar 3.34. Logo JungleLand Sentul
	(https://www.jungle-land.com/2019/03/tiket-jungle-land-promo-2019.html?m=1, 2021)
	Gambar 3.35. Implementasi Identitas Visual pada Media Sosial JungleLand Sentul
	(https://www.instagram.com/jungleland_indo/, 2021)
	Logo dan identitas yang digunakan Jungle Land Sentul terlihat jelas pada media pengaplikasiannya. Kuatnya identifikasi identitas Jungle Land berasal dari warna kuning yang selalu digunakan disertai dengan penempatan  logo  yang  jelas  dan  konsisten.  Walaupun  logo  terkesan kompleks, tetapi memiliki pesan yang jelas dan sesuai dengan apa yang ingin disampaikan Jungle Land sebagai adventure theme park. Hanya saja, website tidak  mengimplementasikan  identitas  yang  sudah  tercerminkan dan dibangun dengan baik dari penggunaan tipografi dan layout.
	Gambar 3.36. Implementasi Identitas Visual pada Website JungleLand Sentul
	(https://www.jungle-land.com/2019/03/tiket-jungle-land-promo-2019.html?m=1, 2021)
	Terdapat aktivitas-aktivitas media sosial rutin yang men-engage pengunjung  untuk  ikut  serta  seperti  story  dan  post  interaktif,  serta challenge  dan  fun  fact  untuk  meningkatkan  interaksi  dan  menciptakan komunikasi dua arah pada audiens.
	Gambar 3.37. Bentuk Komunikasi JungleLand Sentul dengan Pengunjung
	(https://www.instagram.com/jungleland_indo/, 2021)
	3.1.5. Studi Referensi
	3.1.5.1.   Dreamland Margate
	Dreamland Margate adalah taman hiburan yang terletak di pesisir Margate, Inggris dan telah beroperasi sejak tahun 1920. Pada awal tahun 2000, taman hiburan ini mengalami kemunduran sampai ditutup total pada tahun 2005. Akhirnya pada 2014, ditentukan bahwa Dreamland Margate akan kembali beroperasi di tahun 2017. Untuk peluncuran tampilan, bangunan, dan wahana yang baru, sebuah studio bernama Studio Moross menciptakan seluruh kampanye dengan identitas yang digunakan pada berbagai media.
	Tema besar dari terciptanya identitas ini berpusat pada ilustrasi yang  berwarna,  fresh,  modern,  dan  eye-catching.  Karena  kebanyakan taman hiburan menggunakan fotografi, lewat identitas ini, Studio Moross berharap  dapat  tercipta  diferensiasi  dibanding  kompetitor.  Warna  yang digunakan  merupakan  kombinasi  warna  yang  vibrant  dengan  harap menarik perhatian tidak hanya wisatawan lokal tetapi wisatawan diluar Margate.
	Logo  yang  dibuat  berupa  typeface  simpel  yang  membentuk bentuk  arc.  Ini  yang  membedakan  Dreamland  Margate  dengan  taman hiburan lain yang dan menonjolkan kombinasi warna serta ilustrasi yang sesuai dengan lingkungan dan bangunan dari Dreamland sendiri. Logo ini diaplikasikan  ke  berbagai  media  yang  digunakan  seperti  poster  utama, website, dan peta lokasi.
	Gambar 3.38. Logo Dreamland Margate
	(https://www.dreamland.co.uk, 2021)
	Logo  yang  dibuat  berupa  typeface  sans  serif  simpel  yang membentuk bentuk arc. Ini yang membedakan Dreamland Margate dengan taman hiburan lain yang yang memiliki icon atau ilustrasi dalam logo utamanya.
	Gambar 3.39. Poster Utama Dreamland Margate
	(https://www.studiomoross.com/casestudy/dreamland-margate/, 2021)
	Identitas Dreamland Margate menggunakan kombinasi typeface, ilustrasi, dan warna sebagai aset-aset utama. Tidak ada elemen visual yang konsisten  selalu  ada  atau  berupa  pola,  tetapi  yang  menarik  adalah peletakan  elemen-elemen  ilustrasi  yang  mungkin  terkesan  bising  tetapi menyampaikan  pesan  yang  ingin  Dreamland  Margate  tunjukkan  ke pengunjung dan calon pengunjung.
	Gambar 3.40. Detil Aset Ilustrasi Dreamland Margate
	(https://www.studiomoross.com/casestudy/dreamland-margate/, 2021)
	Gambar 3.41. Implementasi Identitas pada Peta Dreamland Margate
	(https://www.transstudiobandung.com/, 2021)
	Implementasi  identitas  Dreamland  Margate  digunakan  secara menyeluruh pada peta dan wahana atau permainan yang ada. Gaya ilustrasi serta  kombinasi  warna  yang  digunakan  secara  konsisten  memudahkan pengunjung  untuk  melakukan  asosiasi  brand  dan  meningkatkan diferensiasi.
	3.1.5.2.   Aussie World
	Aussie  World  merupakan  taman  hiburan  keluarga  yang  terletak  di Queensland, Australia dengan lebih dari 30 wahana dan telah berjalan selama  32  tahun.  Pada  tahun  2015,  Aussie  World  ingin  memberikan tampilan baru dan ingin menjadi destinasi wisata utama bagi keluarga modern. Brother and Co kemudian menciptakan identitas baru bagi Aussie World dengan keyword spinny, kiddy, good-clean, dan fun.
	Identitas  yang  diciptakan  menghasilkan  visual  yang  berani dengan warna yang terang. Aussie World membawa slogan “Fun’s Our Thing” dengan maksud menonjolkan kesenangan yang akan didapat lewat kunjungan.  Dari  keyword  spinny,  dihasilkan  logo  yang  seolah-olah membentuk  lingkaran  dengan  tulisan  Aussie  World  sebagai  pusat perhatian.
	Gambar 3.42. Logo Aussie World
	(https://www.brotherandco.com/projects/aussie-world/, 2021)
	Gambar 3.43. Pedoman Identitas Aussie World
	(https://www.brotherandco.com/projects/aussie-world/, 2021)
	Walaupun  kesan  yang  ditampilkan  sudah  baik,  modern  dan mudah  dicerna,  tetapi  kekurangan  dari  identitas  ini  adalah  kurangnya elemen grafis yang bisa diterapkan pada media-media yang diperlukan. Hal ini tercermin lewat media sosial Aussie World yang terkesan polos dan generik dan terlalu memanfaatkan kombinasi warna yang ada.
	Gambar 3.44. Implementasi Identitas pada Media Sosial Aussie World
	(https://www.instagram.com/aussieworldfun/, 2021)
	3.2. Metodologi Perancangan
	Penulis merujuk kepada metode perancangan oleh Alina Wheeler (2013) dalam perancangan  identitas  visual  yang  terdiri  atas  5  fase  sebagai  berikut.  (hlm. 116-208)
	3.1.1. Conducting Research
	Perancangan identitas membutuhkan pemahaman dari organisasi mulai dari misi, visi, target pasar, budaya organisasi, keunggulan, kekuatan, kelemahan, strategi marketing, dan tantangan kedepannya. Pada tahap riset, penulis mencari data sebanyak-banyaknya mengenai Dufan melalui observasi dan secondary research. Penulis juga melakukan riset pasar dengan menyebar kuesioner. Setelah semua data terkumpul, penulis  merangkumnya  dan  memilah  data  yang  sekiranya  akan membantu dalam fase-fase selanjutnya. (hlm. 116)
	3.1.2. Clarifying Strategy
	Pada  fase  ini,  penulis  mengerucutkan  informasi  yang  didapat  dan menyatukannya ke dalam suatu ide berikut dengan strategi positioning. Kemudian terbentuklah target pasar sesungguhnya, core value, tujuan utama proyek, dan definisi sesungguhnya dari masalah yang dihadapi. Dari data di atas, penulis menciptakan brief untuk meruncingkan kembali strategi yang akan digunakan. (hlm. 132)
	3.1.3. Designing Identity
	Setelah  menentukan  brief,  proses  desain  kreatif  dimulai  dengan menyimpulkan ide yang kompleks menjadi visual yang esensial. Penulis menentukan tipe logo, kombinasi warna, tipografi, look and feel, suara, animasi, pengaplikasian, atau presentasi. (hlm. 144)
	3.1.4. Creating Touchpoints
	Pada fase ini, penulis menyempurnakan desain dan mengembangkannya dari konsep desain yang sudah dirancang menjadi sesautu yang konkret dan tangible. Terlepas   dari media apapun yang akan dihasilkan, semuanya harus menciptakan harmoni, keseimbangan, fleksibilitas, dan konsistensi dalam komunikasi. Media yang dapat digunakan antara lain website, signage, kolateral, kartu nama, desain produk, kemasan, iklan, kendaraan, pakaian, atau merchandise. (hlm. 164)
	3.1.5. Managing Assets
	Pada  fase  terakhir,  setelah  identitas  telah  rampung  dan  sudah diimplementasikan pada berbagai media, diperlukan tindakan lanjutan untuk  mempertahankan  aset  dan  membangun  brand  yang  sudah dirancang. Hal-hal yang selanjutnya perlu dilakukan adalah menciptakan panduan, memperkenalkannya pada pihak internal dan eksternal, serta terus memantau perkembangan brand. (hlm. 192)
	4.1. Strategi Perancangan
	Penulis memulai perancangan berdasarkan lima tahapan perancangan oleh Alina Wheeler pada bukunya yang berjudul Designing Brand Identity. Dengan adanya tahap-tahap yang jelas dan rinci, hasil akhir karya diharapkan dapat sesuai dengan riset dan tahapan perancangan yang sistematis.
	Pada tahap pertama yaitu conducting research, penulis melakukan riset menyeluruh mengenai Dunia Fantasi, mulai dari informasi brand, marketing, hingga riset pasar dan target audiens. Penulis memperoleh data melalui secondary research dari penelitian terdahulu serta laporan-laporan yang dimiliki Dufan untuk mendapatkan informasi brand seperti visi misi, tujuan, sejarah, kendala, keunggulan, dan kelemahan. Melalui kuesioner, penulis mendapatkan data mengenai pasar dan target audiens, kebiasaan, kecenderungan, dan pengalaman yang dirasakan serta dicari saat mengunjungi Dufan. Kemudian, penulis juga melakukan observasi langsung dan melihat tipe wahana, kawasan, sistem informasi, serta media-media yang digunakan. Setelah itu penulis mencari studi eksisting dan referensi yang ada di bidang yang sama seperti Dufan yaitu taman hiburan di dalam negeri maupun di luar negeri.
	Setelah data-data di atas terkumpul, penulis melanjutkan ke tahap kedua yaitu clarifying strategy dimana data-data tersebut dirangkum, dirumuskan, diambil esensinya sehingga apa yang benar-benar ingin ditonjolkan brand dapat direpresentasikan dengan baik, singkat, dan tidak bertele-tele. Poin-poin yang didapat dari tahap ini adalah merumuskan big idea dan keywords lewat kerangka berpikir. Big idea tersebut kemudian akan diturunkan menjadi moodboard, tagline, tone of voice, hingga elemen visual.
	Gambar 4.1. Mind Map Dufan
	Penulis melakukan mindmapping di atas dengan tujuan untuk mendapatkan kata-kata kunci mengenai Dufan dari sisi yang berbeda-beda. Dengan demikian akan mempermudah penyusunan brand brief schematic hingga big idea. Melalui mind map, penulis melihat bahwa orang berkunjung ke taman hiburan cenderung berkelompok, antara bersama teman atau keluarga. Sedikit sekali orang yang berkunjung sendiri sehingga menjadikan Dufan tempat yang terkesan memiliki nilai kebersamaan, kekeluargaan, dan kolektivitas.
	Penulis juga melihat bahwa hal yang menarik tentang persepsi adalah bahwa persepsi dipengaruhi oleh memori dan pengalaman seseorang terhadap suatu hal. Dalam konteks taman hiburan, khususnya Dufan yang memiliki kawasan dari berbagai belahan dunia, contohnya orang yang pernah mengunjungi benua Eropa, saat datang ke kawasan Eropa di Dufan tentu akan mendapat pengalaman yang berbeda dibanding orang yang belum pernah ke benua Eropa sesungguhnya. Hal ini menjadi nilai plus karena memori berpengaruh terhadap pengalaman masing-masing individu. Sementara, sebagai taman hiburan, Dufan juga menghadirkan rasa bahagia, senang, serta adrenalin pada pengunjungnya. Dengan catatan edutainment sebagai nilai tambahan, sisi ini juga akan terlihat pada gaya komunikasi.
	Dari kata-kata kunci dan data-data yang sudah didapat, penulis mulai menyusun brand brief schematic oleh Alina Wheeler dengan merangkum poin-poin utama dari core purpose/mission statement, business/product/service, key competitor, proof points, values, value proposition, audience, dan personality attributes.
	Gambar 4.2. Brand Brief Schematic
	Berdasarkan konsep utama taman hiburan, dimana pengunjung cukup membeli satu tiket di awal untuk menikmati dunia baru ini, maka penulis merumuskan big idea dari keseluruhan identitas Dufan menjadi “A gateway to a lively, collective, and educative experience”. Lively dalam artian suasana yang hidup dan menyenangkan yang akan dirasakan pengunjung saat menginjakkan kaki ke Dufan dan menikmati wahana-wahana yang ada. Kolektivitas berasal dari kebersamaan kelompok pengunjung sehingga menjadikan Dufan sebuah lingkungan juga, tidak hanya lokasi taman hiburan. Semuanya tergabung ke dalam pengalaman yang satu, yang kemudian diharapkan akan dibagikan oleh pengunjung ke kerabat-kerabat terdekat atau lewat publikasi sosial media.
	Big idea tersebut kemudian diolah untuk menjadi tagline yang akan mewakili Dufan dalam komunikasinya. Dufan sebagai taman hiburan pertama dan terbesar di Indonesia tidak ingin untuk sekedar hadir, tetapi memiliki visi yang besar untuk menjadi taman hiburan tujuan utama di Asia Tenggara. Untuk itu, diperlukan gaya komunikasi yang khusus untuk menangkap audiens dari dalam negeri dan juga dari mancanegara. Maka, untuk tagline, penulis memutuskan untuk menggunakan bahasa inggris dengan kata-kata yang mudah dimengerti. Tagline yang dirumuskan sangat singkat tetapi secara visual dan pilihan kata merangkum big idea, yaitu “Into the Dream World”. Semangat ini yang kemudian diharapkan akan selalu dibawa dan ditunjukkan oleh seluruh tim Dufan, memasukki dunia yang baru untuk bersenang-senang dan bertumbuh bersama.
	Injakkan kaki pertama akan sangat menentukan arah pengalaman yang akan didapat oleh pengunjung, maka, penting untuk mempertimbangkan kawasan dan wahana apa yang pertama akan ditunjukkan, media-media apa saja yang akan dipakai, hingga bagaimana cara petugas menyapa dan menyambut pengunjung.
	Tone of voice yang digunakan bersifat friendly, casual, dan menyenangkan agar tidak terkesan berat dan formal dengan segala pembawaannya. Gaya komunikasi Dufan menggunakan bahasa inggris dalam judul-judul utama, dan bahasa Indonesia pada kalimat-kalimat panjang, paragraf, atau penjelasan. Komunikasi ini diharapkan dapat mengajak audiens untuk datang berkunjung dengan cara membagikan nilai-nilai yang Dufan percaya sebagai sebuah brand, juga meningkatkan interaksi sebagai brand yang komunikatif dengan poin edukasi sebagai poin tambahan.
	Kata-lata kunci yang digunakan untuk perancangan visual adalah lively atau menyenangkan, edukatif, dan modern karena tujuan utama dari brand rejuvenation ini adalah untuk meningkatkan relevansi dengan zaman. Untuk mempermudah bentuk visualisasi dan mendapat gambaran dari big idea dan kata kunci yang sudah ditemukan, penulis menyusun moodboard keseluruhan yang akan menjadi arahan awal perancangan visual identitas selanjutnya. Moodboard di bawah terdiri dari beberapa bentuk dan berasal dari bidang yang berbeda-beda juga.
	Gambar 4.3. Moodboard Identitas Visual Dufan
	Gambar-gambar di atas dirasa dapat mewakili kata-kata kunci dengan baik dari pemilihan warna, penggunaan typeface, dan tipe layout. Moodboard di atas  menggambarkan karakteristik yang kuat baik dari segi warna atau penerapan icon dan bentuk pattern, serta pemilihan typeface yang memiliki aksen tersendiri dan menggunakan layout keseluruhan yang sistematis dan rapih.
	Penulis kemudian melanjutkan perancangan ke tahap yang ketiga yaitu designing identity, creating touchpoints, dan managing assets.
	4.1.1. Perancangan Logo
	Sebelum mulai merancang logo, penulis menentukan tipe logo yang akan digunakan. Penulis membandingkan logo-logo yang ada di Taman Impian Jaya Ancol dan melihat bahwa tidak ada sistem yang memang menyatukan satu sama lain dan setiap logo dan brand berdiri sendiri-sendiri. Kemudian penulis melihat bahwa pengenalan audiens terhadap Dufan sebagai sebuah taman hiburan sudah tinggi, sehingga namanya sendiri sudah kuat untuk menjadi logo tanpa ada icon pendukung. Maka, penulis menentukan untuk membuat tipe logotype untuk Dufan.
	Bentuk dan kesan yang ingin dicapai oleh logo serupa dengan big idea, keyword, dan tone of voice, yaitu sebagai brand yang casual tetapi tetap terkesan modern dan relevan. Ide awal logo adalah dengan menggabungkan dua typeface yang berbeda yang ingin merepresentasikan perbedaan dua dunia, dunia realita dan Dunia Fantasi. Maka, penulis melakukan sketsa sebagai berikut dan mencoba bentuk-bentuk lain yang sesuai dengan arahan juga. Melihat logo yang digunakan Dufan sekarang yang memiliki warna yang banyak serta memiliki ilustrasi kompleks, sehingga ketika diletakkan di atas latar yang ramai akan sulit untuk terlihat, juga keterbacaan dinilai kurang saat bentuk logo dibuat kecil.
	Gambar 4.4. Sketsa Manual Logo
	Nama Dufan sendiri merupakan singkatan dari Dunia Fantasi, sehingga penulis ingin menciptakan logo yang mudah dipecah dari singkatan menjadi kepanjangan tetapi memiliki kesatuan. Sehingga, huruf D dan F dari nama Dufan akan dibuat huruf besar sementara huruf lain akan berupa huruf kecil.
	Gambar 4.5. Sketsa Digital Logo
	Penulis kemudian melanjutkan sketsa manual ke sketsa digital dimana bentuk sesungguhnya logo akan semakin terlihat. Setelah melihat sketsa digital, dapat dilihat bahwa menggabungkan dua typeface dalam satu logo yang berbeda sangat sulit dan ketika diturunkan menjadi kepanjangan Dunia Fantasi, logo tidak menciptakan keseimbangan yang seharusnya dimiliki. Maka, penulis melakukan pendekatan lain yang berbeda, yaitu dengan memodifikasi typeface menjadi sesuatu yang unik dan merepresentasikan Dufan sebagai taman hiburan. Melihat dari sketsa-sketsa yang terdahulu, terdapat kesamaan yaitu dari bentuk melingkar yang diambil dari jalur roller coaster.
	Gambar 4.6. Asal Logo
	Roller coaster adalah wahana yang tidak bisa lepas dari taman hiburan, sehingga menjadikannya icon yang identik. Begitu pula dengan roller coaster yang ada di Dufan, yang memutar pengunjungnya hingga 360 derajat. Bentuk ini yang kemudian menjadi dasar untuk penciptaan logotype Dufan, tetapi tetap membawa nilai-nilai yang sudah disebutkan di awal. Kemudian penulis melakukan sketsa manual dan digital dengan ide yang baru. Akhirnya, penulis memilih logotype yang berkesan modern tetapi tetap memiliki ciri khas dari modifikasi typeface. Logo juga memiliki rounded edges yang menghilangkan kesan tajam, formal, dan keras menjadi lebih ramah.
	Gambar 4.7. Logo Dufan
	4.1.2. Tipografi
	Dalam penggunaan tipografi, penulis ingin menimbulkan kesan yang familiar, casual, tetapi tidak kaku yang berasal dari big idea dan keywords yang sudah didapat. Maka penulis menentukan jenis font sans serif yang memiliki ekor pada huruf-hurufnya. Tipografi yang sudah ditentukan akan digunakan pada keseluruhan media dan menciptakan kesatuan sebagai sebuah brand. Tipografi juga menjadi acuan dalam menyampaikan informasi kepada audiens. Sebagai headline, font harus mencolok tetapi tetap sederhana sementara sebagai bodytext, font harus dapat nyaman dibaca dalam paragraf panjang.
	Gambar 4.8. Open Sauce One Font
	Setelah menemukan pilihan font sans serif untuk digunakan, penulis memilih Open Sauce One sebagai headline sekaligus bodytext. Hal ini dipilih berdasarkan hal-hal di atas. Open Sauce One memiliki banyak family weight dari extra light, light, regular, medium, semibold, bold, hingga extra bold beserta family italic. Saat dicoba sebagai bodytext dalam kalimat panjang, font memiliki kenyamanan dan keterbacaan yang baik.
	Gambar 4.9. Sketsa Typeface Railround Sans
	Penulis melihat adanya kesempatan untuk meningkatkan unity dan asosiasi brand dari logotype yang sudah dibuat dengan menciptakan aksen typeface dari logotype tersebut untuk digunakan sebagai headline khusus. Maka, penulis memutuskan untuk merancang typeface hanya pada huruf-huruf khusus yang mewakili kawasan-kawasan yang ada di Dufan. Typeface ini bertujuan untuk menciptakan kekhasan yang hanya akan dimiliki oleh Dufan.
	Gambar 4.10. Railround Sans
	Penulis menggunakan typeface Open Sauce One dengan family weight semibold sebagai type dasar yang kemudian diberikan elemen lingkaran atau putaran. Dengan ketebalan yang tinggi, typeface ini dirancang untuk digunakan sebagai display font pada huruf depan dari kata yang ingin disampaikan, sementara huruf sisanya akan menggunakan Open Sauce One dengan ketebalan yang sesuai. Dengan demikian Dufan memiliki dua typeface yang dapat digunakan dalam perancangan media-media yaitu Railround Sans dan Open Sauce One.
	4.1.3. Warna
	Untuk memilih warna yang akan digunakan sebagai identitas brand, penulis melihat kembali pada warna yang digunakan oleh Dufan sekarang. Untuk menunjukkan kebahagiaan, Dufan menggunakan warna pelangi dalam logo dan media-media lain. Namun, penulis melihat bahwa tidak ada aturan khusus yang membatasi penggabungan warna apa saja yang boleh dan tidak boleh dilakukan sehingga penggunaan warna menjadi tidak konsisten.
	Gambar 4.11. Gradasi Warna Pelangi
	Maka, penulis memutuskan untuk mempertahankan esensi warna pelangi tersebut tetapi melakukan penyesuaian dan penyegaran kembali menjadi warna-warna yang lebih segar dan relevan. Dufan memiliki 8 kawasan dan melalui warna-warna yang sudah dipilih, penulis ingin masing-masing kawasan berbeda dan memiliki kepribadiannya sendiri menurut big idea yang sudah dirancang yaitu untuk menunjukkan kebahagiaan dan pengalaman yang personalised. Maka warna keseluruhan identitas Dufan terdiri dari 8 warna yang menandakan 8 wawasan yang ada. Untuk proporsi, kedelapan warna tersebut memiliki perbandingan yang equal, tetapi jika membahas kawasan tertentu, warna kawasan harus lebih menonjol.
	Gambar 4.12. Pemilihan Warna
	Penulis memilih warna ungu untuk mewakili kawasan Asia, warna kuning untuk mewakili kawasan hikayat, warna jingga untuk mewakili kawasan Eropa, warna hijau untuk mewakili kawasan Indonesia, warna biru muda untuk mewakili kawasan Jakarta, warna biru tua untuk mewakili kawasan dunia kartun, warna abu-abu untuk mewakili kawasan Yunani, dan warna merah untuk mewakili kawasan Amerika. Pemilihan warna ini disesuaikan dengan warna-warna yang sudah dipilih dan karakteristik dari masing-masing wilayah.
	Warna kuning dinilai cocok untuk mewakili kawasan hikayat yang menanamkan nilai-nilai moral yang baik. Warna oranye mewakili kawasan Eropa dengan warna yang terang dan kuat untuk merepresentasikan nilai seni dari kontinen tersebut. Kawasan Indonesia diwakili dengan warna hijau dikarenakan daerah tropis yang dikenal sebagai negara kepulauan. Kawasan Asia diwakili dengan warna ungu untuk menampilkan keindahan tanaman yang ada dari negara-negara di Asia. Warna biru muda digunakan untuk mewakilkan kawasan Jakarta, tempat Dufan dan Ancol berada. Warna biru tua mewakili kawasan dunia kartun dengan warna yang menyala untuk menunjukkan kreativitas dan karakter kuat anak-anak. Kawasan Yunani diwakili dengan bentuk vas yang berbahan dasar clay sehingga mudah dan cocok diberi warna apapun, sehingga berwarna abu. Warna merah mewakili kawasan Amerika, kontinen yang mendominasi.
	Gambar 4.12. Palet Warna Dufan
	4.1.4. Supergrafis
	Dengan warna yang merepresentasikan masing-masing kawasan, penulis juga membuat supergrafis berupa icon yang terinspirasi dari ide masing-masing kawasan. Bentuk tersebut diambil dari tema sejarah dan budaya dari 8 kawasan yang berbeda-beda, dengan demikian menambah nilai edukatif yang terselubung. Dari bentuk sederhana tersebut kemudian dapat dikembangkan dalam penerapan yang berbeda-beda.
	Gambar 4.13. Inspirasi Supergrafis
	Dari kawasan Asia, penulis memilih kipas yang terkenal di negara Cina maupun jepang, untuk kawasan hikayat, penulis memilih neraca yang melambangkan nilai moral dari cerita-cerita dongeng, untuk kawasan Eropa, penulis memilih palet warna untuk mencerminkan kesenian, untuk kawasan Indonesia, penulis memilih candi yang sudah khas dengan bentuknya, untuk kawasan Jakarta, penulis memilih tari topeng khas Betawi, untuk kawasan dunia kartun penulis memilih pensil dan krayon, untuk kawasan Yunani, penulis memilih pottery atau seni tembikar, dan untuk kawasan Amerika, penulis memilih topi koboi yang sesuai dengan tema kawasan Amerika di Dufan dan sesuai dengan sejarah.
	Gambar 4.14. Stilasi Perancangan Supergrafis
	Pada perancangan, penulis terlebih dahulu melakukan stilasi dari bentuk-bentuk yang sudah dipilih dan dilakukan simplifikasi bentuk. Penulis juga menentukan grid berbentuk kotak untuk menyeragamkan semua supergrafis.
	Gambar 4.15. Grid Supergrafis
	Supergrafis dapat digunakan sebagai pattern yang berulang dan memberikan kesan yang menyenangkan dan playful. Juga, supergrafis dapat diolah bersama foto sebagai frame/jendela dan dapat digunakan bersama logo atau tulisan. Perancangan supergrafis ini memberikan lebih banyak ruang untuk melakukan eksplorasi sehingga brand semakin dinamis dan tidak jenuh. Penggunaanya dapat digunakan pada semua media dan dapat disesuaikan komposisinya menurut media-media yang formal atau non-formal.
	Gambar 4.16. Supergrafis Kawasan
	Dalam mewakili Dufan sebagai suatu keseluruhan, penggunaan supergrafis dapat digabung tanpa mempedulikan kawasan, tetapi jika sedang membahas kawasan tertentu, hanya diperbolehkan untuk menggunakan supergrafis yang mewakili kawasan tersebut.
	Gambar 4.17. Contoh Penerapan Supergrafis
	4.1.5. Fotografi
	Selain hal-hal di atas, karena Dufan merupakan taman hiburan dimana wahana dan lokasi menjadi pertimbangan yang sangat penting bagi audiens untuk datang berkunjung. Maka dari itu, diperlukan aset foto untuk mendukung visualisasi Dufan. Hal-hal yang perlu diperhatikan dalam menangkap foto adalah bukan sekedar menampilkan tinggi dan ekstrimnya wahana, tetapi untuk menangkap momen. Hindari penggunaan foto yang memiliki resolusi rendah dan memiliki warna yang kelam. Dalam pengambilan foto, penulis menggunakan tema fotografi dokumenter dengan komposisi perspektif dan simetris sehingga cropping mudah dilakukan dan memiliki variasi dalam memilih foto. Penggunaan kamera lebih dianjurkan untuk digunakan, dengan ISO 100, aperture F5.6, dengan shutter speed 1/40.
	Foto dapat diambil dari berbagai macam perspektif pengunjung seperti pengunjung yang sedang melihat wahana dari bawah, atau pengunjung yang sedang menaikki wahana dan melihat ke bawah, atau ekspresi pengunjung melihat sesama pengunjung yang sedang menikmati wahana. Keberagaman ini dapat ditunjukkan untuk menangkap kebersamaan dan kolektivitas dari keywords yang ada.
	Gambar 4.18. Penggunaan Foto dan Supergrafis
	Terdapat cara-cara yang dapat digunakan untuk menampilkan foto seperti menampilkannya begitu saja dan memberi teks atau logo, atau memanfaatkan supergrafis yang sudah dirancang sebagai frame foto. Untuk melakukan hal tersebut, penulis memilih foto mana yang akan disatukan dengan supergrafis, menentukan supergrafisnya, dan menaruh supergrafis di atas foro tersebut. Kemudian, penulis menggunakan cara masking untuk mendapatkan hasil yang dinginkan. Jadi, jika letak foto kurang pas, pergeseran masih dapat dilakukan.
	Gambar 4.19. Contoh Pengaplikasian Foto
	4.1.6. Perancangan Stationery
	Stationery yang dimaksud disini adalah peralatan korporat yang terbagi dalam media kolateral. Umumnya, media-media ini bersifat formal karena akan dipergunakan dalam hubungan antar perusahaan, publikasi, dan pihak-pihak eksternal selain pengunjung. Dengan demikian, desain stationery Dufan bersifat formal tetapi tetap membawa aset-aset dan mengikuti panduan yang berlaku. Stationery yang penulis rancang terdiri dari kop surat, amplop, kartu nama, dan kartu pengenal. Penulis menggunakan grid modular sebagai acuan dalam merancang layout media-media di bawah.
	4.1.6.1.   Kop Surat
	Kop surat Dufan berbentuk A4 dengan ukuran 21 x 29,7 cm yang akan digunakan untuk surat menyurat atau publikasi resmi dari perusahaan ke perusahaan, media, atau institusi lain. Terdapat dua versi dari kop surat yang dirancang, pertama yaitu template polos dan kedua yaitu surat yang berisi teks. Pada keduanya terdapat alamat lengkap kantor Dunia Fantasi dan pada versi kedua, terdapat informasi nomor telepon, email, serta website resmi.
	Gambar 4.20. Grid dan Letak Layout Kop Surat
	Gambar 4.21. Desain Kop Surat
	4.1.6.2.   Amplop
	Amplop Dufan digunakan untuk mengirim dokumen jarak jauh sehingga diperlukan identifikasi brand pada amplop tersebut. Ukuran yang digunakan adalah DL dengan dimensi 21 x 11 cm. Pada sisi luar, amplop terkesan formal dan resmi, tetapi saat amplop tersebut dibuka, dalamnya berisi block warna dengan logo yang di blow up besar untuk memberikan elemen surprise.
	Gambar 4.22. Sketsa Manual Amplop
	Gambar 4.23. Grid dan Letak Layout Amplop
	Gambar 4.24. Desain Amplop
	Gambar 4.25. Desain Amplop Dalam Berbagai Warna
	4.1.6.3.   Kartu Nama
	Kartu nama lebih banyak digunakan oleh pekerja di balik meja dan diberikan sebagai cara untuk memperkenalkan diri secara formal serta memberikan kontak yang dapat dihubungi. Kartu nama masih termasuk ke dalam stationery karena masih dalam ranah kebutuh korporat.
	Ukuran kartu nama Dufan adalah 9 x 5 cm dan berbentuk persegi panjang horizontal. Terdapat informasi per individu terkait dengan nama, jabatan, nomor telepon, email, dan alamat. Penulis juga menambahkan logo dan tagline Dufan untuk mengikat kolateral dan desain dalam satu kesatuan.
	Gambar 4.26. Grid dan Letak Layout Kartu Nama
	Gambar 4.27. Desain Kartu Nama
	4.1.6.4.   Kartu Pengenal
	Selain kartu nama, anggota perusahaan juga memerlukan kartu tanda pengenal untuk mengidentifikasikan diri dan posisi di dalam perusahaan dengan mudah. Kartu tanda pengenal akan dikalungkan dan mengandung informasi nama serta jabatan. Ukuran kartu pengenal adalah A6 dengan dimensi 10,5 x 11,8 cm. Tidak hanya untuk karyawan, penulis juga merancang kartu pengenal untuk tamu.
	Gambar 4.28. Sketsa Manual Kartu Pengenal
	Gambar 4.29. Grid dan Letak Layout Kartu Pengenal
	Gambar 4.30. Desain Kartu Pengenal Karyawan & Tamu
	4.1.7. Perancangan Media Identitas
	Media identitas adalah media-media yang diperlukan dan digunakan sebagai media pendukung Dufan sebagai sebuah taman hiburan. Media identitas yang dirancang antara lain adalah tiket gelang pengunjung, tiket digital untuk mengonfirmasi pembelian dan menukarnya ke tiket gelang, pakaian petugas, dan poster promosional.
	4.1.7.1.   Tiket Digital
	Tiket digital akan diperoleh pengunjung setelah menyelesaikan pembayaran. Tiket ini memiliki barcode sehingga harus dibawa saat pengunjung datang untuk di-scan dan memperoleh tiket gelang. Tiket digital berbentuk persegi panjang horizontal dengan ukuran 18 x 8 cm. Satu tiket berlaku untuk satu pengunjung dan hanya dapat digunakan pada hari dan jam yang tertulis pada tiket tersebut.
	Gambar 4.31. Grid Tiket Digital Dufan
	Informasi yang tertulis antara lain logo Dufan, tagline, tanggal dan jam tiket berlaku, serta ketentuan tiket. Karena tiket ditujukan untuk keseluruhan Dufan tanpa mengenal kawasan, maka penggunaan warna dan supergrafis dapat dicampur.
	Gambar 4.32. Desain Tiket Digital Dufan
	4.1.7.2.   Tiket Gelang
	Setelah scan tiket digital berhasil, pengunjung akan diberikan tiket gelang per individu untuk menandakan bahwa pengunjung telah melakukan pembayaran dengan sukses dan diperbolehkan untuk menikmati wahana-wahana yang ada. Terdapat 2 tiket gelang yang berbeda, tiket yang pertama ada tiket normal pass, tiket yang lebih umum dibeli. Tiket kedua adalah tiket fast trax dengan harga yang lebih mahal tetapi memperbolehkan pengunjung untuk menaikki wahana tanpa mengikuti antrian yang normal. Untuk itu, dirancang dua tiket gelang yang dibedakan dengan warna. Normal pass berwarna abu sementara tiket fast trax diberi warna merah. Ukuran tiket gelang adalah 16 x 2 cm.
	Gambar 4.33. Desain Tiket Gelang Dufan
	4.1.7.3.   Uniform
	Dalam keseharian karyawan, seragam diperlukan untuk menciptakan kesan yang satu, kompak, dan teratur. Seragam bersifat formal tetapi tetap casual karena Dufan adalah taman hiburan dengan tujuan ingin membagikan kebahagiaan sekaligus edukasi. Dengan demikian, penulis memutuskan untuk memilih bentuk polo shirt. Desain dibuat simple dengan menaruh logo pada bagian kiri dada dan berusaha menaruh semakin banyak warna pada seragam untuk tetap menjaga kesatuan dan asosiasi dari warna-warna yang ada.
	Gambar 4.34. Polo Shirt Uniform
	4.1.7.4.   Poster
	Sebagai media informasi, iklan, atau promosi, poster menjadi salah satu media utama karena mudah diletakkan dan dipublikasikan pada berbagai macam media. Setiap poster akan memiliki tujuan yang berbeda sehingga grid, panduan, dan layout harus dibuat dinamis dan fleksibel. Penerapan tipografi, warna, supergrafis, dan fotografi akan hadir pada media ini.
	Penulis menggunakan modular grid dengan 8 x 11 kolom pada media dengan ukuran A3 (29,7 x 42 cm). Dalam perancangan, penulis fokus kepada contoh penggabungan keempat elemen visual dengan baik ditambah dengan layout yang sistematis. Awalnya, penulis melakukan eksplorasi bagaimana baiknya supergrafis diletakkan sebagai centerpiece tetapi tidak terkesan terlalu polos dan membosankan. Terdapat headline, sub-headline, dan bodytext sebagai konten poster disertai dengan logo, tagline, media sosial, dan website untuk mengarahkan audiens yang ingin mencari informasi lebih lanjut mengenai Dufan.
	Gambar 4.35. Sketsa Manual Poster
	Gambar 4.36. Grid Poster
	Gambar 4.37. Letak Layout Poster
	Poster tidak ingin untuk sekedar hadir tetapi juga membawa pesan yang ingin disampaikan oleh Dufan sebagai brand, bahwa pengunjung dapat menikmati dan mengekspresikan dirinya sendiri dengan bebas di dalam Dunia Fantasi dan bahwa mereka yang menentukan pengalaman mereka masing-masing dan melewati batasan-batasan yang ada.
	Gambar 4.38. Desain Poster
	4.1.8. Perancangan Media Outdoor
	4.1.8.1.   Spanduk Vertikal
	Spanduk vertikal dapat diletakkan di dalam area Dufan, Ancol, atau bahkan pada jalan menuju Dufan. Tujuan utama dari spanduk vertikal ini adalah untuk mengidektifikasi secara singkat dan cepat mengenai sebuah acara atau untuk menandakan suatu tempat.
	Saat melakukan observasi, penulis melihat kurangnya pembatas antar kawasan sehingga pengunjung kurang bisa membedakan kawasan mana-mana saja yang sudah mereka kunjungi. Maka, penulis merancang desain spanduk vertikal ini untuk diletakkan di dalam area Dufan, di pintu kawasan agar pengunjung dapat dengan mudah mengindikasikan setiap kawasan yang berbeda. Untuk itu, desain menggunakan satu supergrafis per spanduk yang merepresentasikan kawasan tersebut.
	Gambar 4.39. Grid Spanduk Vertikal
	Ukuran spanduk vertikal yang digunakan adalah 200 x 100 cm dengan bahan flexi china (340 gsm) yang memiliki finishing semi glossy dan cocok untuk digunakan pada outdoor.
	Gambar 4.40. Letak Layout Spanduk Vertikal
	Gambar 4.41. Desain Spanduk Vertikal
	4.1.9. Perancangan Media Digital
	4.1.9.1.   Website
	Pada segala media pendukung, terdapat informasi mengenai dimana pengunjung dapat membeli tiket. Kondisi sekarang karena Covid-19 mengakibatkan pembelian tiket hanya bisa dilakukan secara online dengan menghubungi petugas atau melakukan pembelian pada website utama Dufan. Maka, fungsi utama dari website ini adalah untuk penjualan, tetapi website juga akan digunakan untuk menyampaikan informasi seputar promo atau acara-acara yang akan diselenggarakan oleh Dufan. Informasi mengenai detil kawasan dan wahana, serta wahana apa saja yang beroperasi pada saat itu juga akan hadir di website tersebut.
	Dengan demikian penulis merancang desain landing page website Dufan dan langsung memberi foto mengenai pengalaman pengunjung saat menikmati wahana dan mengarahkan audiens untuk memesan tiket. Lalu, informasi-informasi lainnya akan hadir saat audiens turun ke halaman website selanjutnya.
	Gambar 4.42. Sketsa Manual Website
	Penulis merancang website dengan grid berbentuk 8 kolom pada area  dengan dimensi total 1920 x 3240 pixels. Perancangan dimulai dengan melakukan sektsa wireframe secara manual kemudian melanjutkan proses desain digital.
	Gambar 4.43. Grid dan Desain Website
	4.1.9.2.   Instagram Post
	Penggunaan Instagram sebagai salah satu media pendukung berperan penting khususnya di Indonesia karena masyarakat yang gemar menghabiskan waktu pada sosial media. Media ini memperbolehkan dan mempermudah brand dalam melakukan interaksi dua arah, bukan hanya untuk memberikan informasi, tetapi juga bertanya pendapat dan mendapatkan informasi audiens juga.
	Fitur-fitur dalam Instagram sudah sangat memudahkan untuk mengarahkan audiens menuju website dimana pembelian tiket dapat dilakukan. Selain itu, Dufan juga dapat menerapkan nilai edukasi lewat media sosial ini.
	Gambar 4.44. Grid Instagram Post
	Penulis melakukan perancangan desain Instagram post dengan grid yang bermodul 12 x 12. Dimensi Instagram post yang digunakan adalah ukuran yang umum yaitu 1080 x 1080 pixels. Desain pada keseluruhan Instagram lebih fleksibel dan bebas dibandingkan dengan media lain karena keberagaman konten yang akan disajikan dan akan digabung dengan post yang berisi foto saja.
	Gambar 4.45. Desain Instagram Post
	4.1.9.3.   Instagram Story
	Perbedaan Instagram story dengan post selain pada dimensinya terletak pada perbedaan fungsi juga. Instagram story lebih banyak digunakan untuk mengaungkan pesan yang sudah dipublikasikan pada Instagram post. Algoritma Instagram saat ini memungkinkan sebuah profil untuk muncul lebih sering karena banyaknya Instagram story yang ditampilkan. Konten Instagram story juga harus dibuat lebih interaktif baik itu dengan memanfaatkan fitur-fitur Instagram yang sudah ada seperti vote atau Q&A, atau membuat konten-konten berisi informasi baru yang akan selalu ditunggu-tunggu oleh audiens. Fiturs swipe-up yang dapat langsung mengarahkan audiens ke website Dufan juga harus dimanfaatkan saat mengaungkan konten promosional.
	Penulis melakukan perancangan desain Instagram story dengan grid yang bermodul 12 x 21. Dimensi Instagram story yang digunakan adalah ukuran yang umum yaitu 1080 x 1920 pixels.
	Gambar 4.46. Grid & Desain Instagram Story
	4.1.10. Perancangan Merchandise
	Dufan memiliki toko sendiri yang bernama Dufan Store dimana toko tersebut memampangkan cinderamata bertemakan Dufan. Penulis merancang merchandise yang sekiranya dapat digunakan oleh pengunjung saat mengujungi Dufan atau kenang-kenangan yang dapat digunakan dalam kehidupan sehari-hari. Tujuan dari perancangan merchandise ini adalah untuk meningkatkan brand awareness dan asosiasi brand lewat elemen-elemen visual yang digunakan. Penulis memilih merchandise totebag, topi, enamel pin, gelas mug, buku tulis, dan tag bagasi.
	Gambar 4.47. Desain Totebag dan Topi
	Gambar 4.48. Desain Enamel Pin dan Mug
	Gambar 4.49. Desain Tag Bagasi dan Buku Tulis
	4.1.11. Perancangan Pedoman Identitas Visual
	Elemen visual dan media yang telah dirancang perlu disatukan ke dalam suatu panduan yang merangkum keseluruhan identitas visual sebuah brand. Maka, diperlukan perancangan pedoman identitas visual yang secara lengkap menyajikan panduan komunikasi brand tersebut. Pedoman identitas visual akan dijadikan acuan dalam komunikasi keseluruhan bagi banyak orang yang bersangkutan, konten yang disajikan didalamnya juga sangat beragam karena mencakup informasi brand, identitas visual, cara komunikasi, hingga penerapannya ke media-media lain. Maka, penulis merancang pedoman identitas visual dengan sederhana dan fokus untuk menyajikan secara jelas pesan serta arahan yang ada.
	Gambar 4.50. Kateren Pedoman Identitas Visual
	Pada awal perancangan, penulis terlebih dahulu membuat kateren yang akan menjadi panduan dalam mendesain pedoman identitas visual. Kateren tersebut berisi pemetaan konten pada halaman-halaman serta sketsa layout yang akan digunakan untuk dilanjutkan ke proses digital. Agar konten yang disajikan ada pada layout yang konsisten, penulis menggunakan grid dengan 12 kolom pada halaman berukuran A4 (21 x 29,7 cm).
	Gambar 4.51. Grid Pedoman Identitas Visual
	Penulis membagi seluruh konten pedoman identitas visual menjadi 8 bagian yang berbeda. Bagian pertama meliputi informasi mengenai brand termasuk visi misi, sejarah, nilai yang ingin dibawa, dan brand statement. Setelah pembaca mengenal brand yang akan dibahas, bagian kedua akan meliput keseluruhan identitas visual mulai dari logo dan penerapannya, tipografi, warna, supergrafis, foto, dan contoh penerapannya. Bagian ketiga akan membahas mengenai gaya komunikasi, tagline, tone of voice, dan cara penyampaian yang akan digunakan oleh brand. Bagian-bagian selanjutnya akan membahas mengenai penerapan media-media yang akan digunakan brand. Bagian keempat berisi pengaplikasian identitas pada stationery (kop surat, amplop, kartu nama, dan kartu pengenal), bagian kelima berisi pengaplikasian identitas pada media identitas (tiket gelang, tiket digital, seragam, dan poster), bagian keenam berisi pengaplikasian pada media outdoor (spanduk vertikal), bagian ketujuh berisi pengaplikasian pada media digital (website, Instagram post, dan Instagram story), dan terakhir bagian kedelapan berisi pengaplikasian pada merchandise (pin, totebag, topi, tag bagasi, gelas mug, dan buku tulis). Pada bagian keempat hingga delapan, penulis juga mencantumkan spesifikasi media seperti ukuran/dimensi, bahan yang digunakan, grid, serta penggunaan tipografi.
	Gambar 4.52. Spread Pedoman Identitas Visual
	Untuk desain cover pedoman identitas visual, penulis mencoba membuat sesimple mungkin tetapi tetap berbicara mengenai brand yang ingin diangkat. Logo Dufan pada posisi tengah atas mengidentifikasi brand sebagai judul. Penulis juga memberikan elemen visual yang sederhana tetapi merepresentasikan kedelapan warna dan kedelapan bagian yang ada di dalamnya. Warna-warna tersebut juga mencerminkan Dufan sebagai brand yang berwarna dan menyenangkan. Cover akan menggunakan bahan hard cover sementara isi akan menggunakan HVS dengan ketebalan 100 gsm.
	Gambar 4.53. Cover Pedoman Identitas Visual
	4.2. Analisis Perancangan
	Setelah melakukan perancangan, penulis melakukukan analisis terhadap semua hasil berdasarkan teori-teori desain dan pemahaman yang selama ini sudah didapat. Analisis akan dilihat dari segala aspek mulai dari sistem penerapan, kebergunaan, hingga estetika yang dihasilkan.
	4.2.1. Analisis Penggunaan Logo
	Logo akhir Dufan yang dipilih berbentuk logotype karena Dufan sudah hadir selama 35 tahun di Indonesia dan adalah taman hiburan pertama dan terbesar di Indonesia, mayoritas masyarakat sudah mengetahui apa itu Dufan. Maka, nama Dufan sendiri sudah dapat berdiri sendiri untuk dikenali. Logo utama berbentuk memanjang ke samping sehingga cenderung mudah untuk diaplikasikan. Dengan ketebalan yang tinggi dan konsisten, logo memiliki tingkat keterbacaan yang tinggi juga pada ukuran yang kecil. Huruf besar yang berbeda dalam hal ukuran dan bentuk memberikan emphasis pada logo. Rounded edges yang dirancang menimbulkan kesan yang ramah dan tidak kaku. Proporsi logo sekunder dibuat menurun ke bawah untuk memberikan balance yang baik.
	Logo memiliki 3 proporsi utama yang dapat digunakan dalam pengaplikasiannya. Proporsi tersebut terbagi menjadi display, standard, dan mikro. Penerapan logo tidak dapat dibatasi oleh ukuran, maka diperlukan efisiensi dan panduan yang mengatur spasi pada logo maka jika saat logo diperbesar atau diperkecil akan tetap memiliki keseimbangan yang baik.
	Gambar 4.54. Proporsi Logo Primer dan Sekunder
	Dufan merupakan brand yang besar sehingga kolaborasi dan kerjasama akan terus dilakukan baik itu bersama tempat hiburan di dalam Ancol atau pihak lain. Maka diperlukan aturan yang mengatur bagaimana logo dapat dipergunakan. Clear space membantu mengarahkan agar logo memiliki tingkat keterbacaan yang baik saat diterapkan dimanapun. Clear space pada logo memiliki skala 50% dari tinggi logo yang digunakan.
	Gambar 4.55. Clear Space Logo
	Dalam pengaplikasian logo pada berbagai media, logo umumnya ditempatkan pada posisi sudut latar karya. Hal ini ditentukan berdasarkan hirarki yang ingin dicapai dan berdasarkan pertimbangan kekuatan elemen-elemen lain untuk menunjukkan kesatuan sebagai sebuah identitas. Penggunaan logo primer dan sekunder dibedakan pada fungsinya. Logo sekunder karena menjabarkan kepanjangan dari nama Dufan, lebih banyak digunakan pada media-media formal sedangkan logo primer lebih umum digunakan pada mayoritas media lain. Logo hanya boleh digunakan dengan warna-warna brand Dufan untuk mempertahankan konsistensi identitas visual brand dan meningkatkan asosiasi.
	Gambar 4.56. Contoh Pengaplikasian Logo
	4.2.2. Analisis Tipografi
	Penulis memilih tipografi yang akan digunakan berdasarkan keywords dan moodboard yang sudah disusun. Dufan adalah brand yang menyajikan kebahagiaan oleh karna itu pemilihan font yang terkesan kaku, formal, dan keras perlu dihindari. Penulis fokus pada pencarian font sans serif yang memiliki ekor yang panjang dan melingkar untuk memberikan kesan yang menyenangkan dan tidak kaku. Akhirnya, penulis menemukan font Open Sauce One dengan weight family yang beragam. Kemudian, penulis menilai kecocokan font tersebut untuk digunakan sebagai headline dan bodytext dan melihat bahwa Open Sauce One cocok untuk digunakan sebagai keduanya karena berbeda dan bold, tetapi juga memiliki readibility dan visibility yang tinggi saat dipadukan pada paragraf dan kalimat panjang. Pemilihan satu font juga memberikan kesan yang konsisten serta menggunakan nilai repetition untuk menyamakan pandangan terhadap suatu brand.
	Karena font yang digunakan hanya satu yaitu Open Sauce One, penulis memutuskan untuk menciptakan specimen type baru berdasarkan logotype Dufan yang sudah dirancang. Specimen type ini, yang dinamakan Railround Sans, akan digunakan sebagai headline dan dipadukan dengan Open Sauce One. Tujuan dirancangnya Railround Sans adalah untuk menciptakan benang halus antara logo dan tipografi, juga agar Dufan memiliki typeface khusus yang membedakannya dari brand lain.
	Gambar 4.57. Jenis Font Dufan
	Dalam penerapan tipografi, penulis menciptakan aturan hirarki untuk membedakan ukuran font dan family weight yang digunakan pada headline, sub-headline, dan bodytext. Dengan menggabungkan kedua font ini, diharapkan untuk menciptakan balance yang baik antara font yang sudah dipilih dan memberikan emphasis lebih pada headline yang akan dikomunikasikan. Alignment untuk tipografi yang digunakan umumnya rata kiri, menyesuaikan dengan arah baca mata manusia pada umumnya.
	Gambar 4.58. Hirarki Tipografi
	4.2.3. Analisis Warna
	Penulis mengembangkan warna-warna yang sudah digunakan Dufan sekarang, yaitu kombinasi warna yang terinspirasi dari warna pelangi dengan warna netral. Keberagaman warna menunjukkan sebuah brand yang dinamis serta fleksibel. Warna-warna juga dipilih dengan memperhatikan nyala warna (vibrant) untuk menunjukkan relevansi dengan zaman. Ketika kedelapan warna disandingkan, mereka memberikan kesan yang kontras satu sama lain tetapi juga memiliki kesinambungan karena hue yang serupa. Untuk menciptakan keseimbangan yang baik, penulis juga menggabungkan warna gelap dan terang, juga menggunakan warna netral seperti hitam dan putih.
	Gambar 4.59. Palet Warna
	Warna dapat digunakkan pada penggunaan logo, latar belakang, supergrafis, dan tipografi. Logo, khususnya, tidak dapat menggunakan warna-warna lain selain warna brand. Dalam penggabungan warna, perlu diperhatikan kontras yang tercipta agar tidak mengurangi keterbacaan informasi yang ingin disampaikan.
	Gambar 4.60. Penerapan Warna pada Logo
	Terdapat sistem dalam penerapan warna pada supergrafis. Masing-masing warna sudah mengindikasikan kawasan yang berbeda-beda sehingga jika media ingin membicarakan suatu kawasan, maka warna kawasan tersebut harus menonjol dibandingkan dengan warna-warna lain. Pada saat menampilkan Dufan sebagai brand, warna bebas dicampur tanpa ada minimum penggunaan warna.
	Gambar 4.61. Penerapan Warna pada Supergrafis
	4.2.4. Analisis Supergrafis
	Penggunaan supergrafis digunakan untuk meningkatkan asosiasi brand dan untuk menonjolkan keistimewaan identitas visual yang digunakan. Dengan ide ingin menyematkan nilai edukasi yang tersirat, penulis merancang icon-icon yang merepresentasikan masing-masing kawasan sehingga jika berdiri sendiri, setiap kawasan dapat dibedakan tetapi tetap ada di bawah satu naungan yaitu taman hiburan Dunia Fantasi.
	Gambar 4.62. Asal Supergrafis
	Dengan grid kotak yang serupa satu dengan yang lain, bentuk-bentuk supergrafis memiliki nilai unity dan similarity sehingga dengan mudah diidentifikasikan sebagai satu kelompok yang sama. Simplifikasi atau stilasi bentuk-bentuk supergrafis juga diharapkan memudahkan audiens untuk memproses bentuk yang disajikan.
	Dalam penerapannya, umumnya supergrafis digunakan sebagai pattern. Pattern adalah bentuk yang fleksibel dan mudah digunakan sebagai elemen saat digabungkan dengan tipografi maupun foto. Penggabungan antar supergrafis juga dapat dilakukan untuk menghasilkan visual yang lebih menyatu. Penting untuk memperhatikan perbandingan atau skala saat menggabungkan dua elemen supergrafis atau lebih. Keduanya harus sepadan atau menciptakan kesinambungan yang baik. Hirarki menjadi hal yang krusial dalam memadukan supergrafis dengan elemen lain sehingga harus ditentukan terlebih dahulu elemen apa yang ingin ditangkap oleh audiens terlebih dahulu.
	Saat disandingkan dengan foto, supegrafis dapat bertindak sebagai frame, atau sebagai background solid. Hal ini menambah nilai fleksibilitas dan nilai dinamis pada layout media yang digunakan. Penempatan supegrafis tidak harus diletakkan di tengah atau pada 0 derajat tetapi dapat memanfaatkan kemiringan dan grid modular untuk menciptakan keseluruhan yang lebih fluid.
	Gambar 4.63. Penerapan Supergrafis
	4.2.5. Analisis Pedoman Identitas Visual
	Penggunaan layout pada pedoman identitas visual mengacu pada multi-column grid dengan 12 kolom yang dapat dengan mudah dibagi menjadi 2, 3, atau 4 grid besar. Penulis membagi kolom menjadi 3 grid besar dan dan menyesuaikan layout berdasarkan grid tersebut. Untuk mempertahan konsistensi pada setiap halaman, grid diletakkan pada seluruh halaman dengan peletakkan judul, bodytext, dan konten utama pada posisi yang sama. Repetisi ini dilakukan juga untuk mempertahankan konsistensi brand dan memudahkan serta membiasakan pembaca pada arahan dan tipe konten yang tersedia.
	Layout yang digunakan bersifat minimalis dengan tidak menggunakan banyak elemen. Hal ini dilakukan agar informasi yang bersifat banyak serta dan detil dapat diserap dan dipahami dengan baik oleh pembaca.
	Penulis mempertimbangkan arah baca pada saat melakukan layout sehingga menaruh judul lebih besar pada sisi kiri halaman dan dilanjutkan dengan bodytext pada sebelah kanannya. Konten informational atau yang berbentuk foto akan disajikan dibawah garis sehingga memberikan batasan, penekanan, dan space khusus sehingga mempermudah arahan pembaca dalam memahami informasi. Informasi penting yang ingin di-highlight diberi warna berbeda atau di blast menjadi ukuran yang besar untuk memberikan emphasis. Penulis juga mengutamakan white space yang memberikan ruang bagi pembaca untuk bernapas dan mengimbangi informasi dan arahan yang padat.
	Gambar 4.64. Hirarki pada Pedoman Identitas Visual
	4.2.6. Analisis Stationery
	Stationery yang dirancang untuk Dufan adalah kop surat, amplop, kartu nama, dan kartu pengenal. Desain yang digunakan untuk keseluruhan stationery bersifat resmi, formal, tetapi tetap mempertahankan identitas visual Dufan dengan menggunakan warna, tipografi, dan supergrafis yang ada. Penempatan logo tidak luput pada media ini karena bertujuan untuk mengidentifikasikan brand pada pihak-pihak lain. Media-media ini lebih banyak digunakan untuk kebutuhan eksternal dan administratif maka, logo lebih banyak menggunakan logo sekunder. Kartu nama memiliki tujuan untuk menyampaikan informasi pribadi dari nama hingga kontak, maka desain berfokus pada informasi tersebut dengan tidak bermain pada layout supergrafis atau tipografi, begitu pula dengan media-media lain.
	Ukuran-ukuran yang digunakan juga sudah diatur di dalam pedoman identitas visual maka acuan berasal dari pedoman tersebut. Apabila ada perubahan ukuran, grid serta layout dapat menyesuaikan menggunakan desain yang sudah dirancang. Emphasis pada stationery ada pada logo dan warna untuk menjaga asosiasi brand dengan desain yang rapi. Untuk menunjukkan nilai brand yang menyenangkan, penulis menggunakan warna-warna dan tidak bermain pada layout karena media stationery termasuk pada media-media formal. Penulis juga memanfaatkan white space untuk memberikan emphasis pada bagian-bagian seperti logo dan informasi penting.
	Gambar 4.65. Stationery Dufan
	4.2.7. Analisis Media Identitas
	Media identitas yang dirancang untuk Dufan antara lain adalah tiket gelang, tiket digital, seragam, dan poster. Dalam keseluruhan desain media identitas, penulis mengutamakan aspek fungsional dan aspek dari keywords yang sudah dipilih. Dalam hal tiket gelang, dengan area yang kecil penulis menaruh informasi yang penting seperti logo, barcode, fungsi, dan keberlakuan tiket tersebut. Tiket ini dapat digunakan di seluruh area Dufan maka penulis juga memasukkan elemen supergrafis untuk memperkenalkan icon-icon tersebut. Penulis menggunakan pembeda warna yang akan terlihat langsung untuk membedakan tiket normal pass dan fast trax.
	Pada tiket digital penulis lebih menggunakan supergrafis sebagai pattern yang dapat diolah menjadi kombinasi yang menyenangkan dan menyediakan ruang yang berbeda untuk informasi tanggal dan jam tiket berlaku. Seragam Dufan menggunakan warna-warna sebanyak mungkin untuk mempertahankan unity brand dengan logo di sebelah kanan dada sebagai tambahan identifikasi. Teks pada ketiga media di bawah ini diminimalisir karena bentuk masing-masing media sudah jelas sehingga tipografi digunakan untuk memberikan informasi. Maka, penulis menggunakan font dengan weight family regular sebagai body text. Penggunaan supergrafis digunakan sebagai elemen pelengkap dan pemeriah. Pada tiket gelang, penulis memilih warna yang kontras agar dapat dengan jelas membedakan tiker normal dengan tiket fast trax.
	Gambar 4.66 Desain Tiket & Uniform Dufan
	Poster yang penulis rancang dapat digunakan untuk tunjuan promosional atau informasi. Space yang luas serta layout yang sistematis dapat digunakan untuk konten yang banyak dan diseimbangkan dengan penempatan supergrafis dan foto yang disruptif. Hirarki yang digunakan dimulai dari foto dan supegrafis yang digunakan, lalu pada judul di atas kiri yang ditaruh dengan ukuran besar, lalu diarahkan ke bawah membaca sub-headline dan bodytext. Sebagai headline, penulis memberikan dua pilihan yang dapat dipilih yaitu Railround Sans untuk judul yang lebih pendek dan Open Sauce One dengan weight family semibold untuk judul yang lebih panjang. Hal ini ditentukan untuk meningkatkan kenyamanan audiens saat membaca poster.
	Pemilihan warna dan supergrafis akan ditentukan berdasarkan informasi dan foto yang disajikan, dengan satu warna yang mendominasi untuk menyatakan statement dan sebagai identifikasi utama. Foto merupakan elemen yang penting dalam perancangan poster. Foto letak wahana dan kawasan akan menentukan supergrafis dan warna yang akan digunakan tetapi tidak menutup kemungkinan menggunakan warna yang beragam juga. Dengan menabrakkan teks dengan foto, poster memberikan kesan yang lebih dinamis walaupun dengan layout yang cenderung rapi.
	Gambar 4.67. Desain Poster Dufan
	4.2.8. Analisis Media Outdoor
	Media outdoor yang penulis rancang adalah spanduk vertikal dengan ukuran 100 x 200 cm. Spanduk vertikal ini dirancang untuk diletakkan beriringan dan tidak sendiri, hal ini dilakukan karena spanduk bukan media yang akan dilihat dengan waktu yang lama. Maka, diperlukan repetisi agar pesan dapat diserap dengan waktu yang singkat. Hal lain yang perlu diperhatikan juga adalah hirarki dan legibilitas, maka penulis menaruh tipografi yang mudah dibaca. Supergrafis pada spanduk vertikal digunakan sebagai pattern pada latar belakang untuk memeriahkan desain, memberi kesan ritme, dan sebagai aksen warna.
	Peletakkan spanduk sangat penting karena umumnya diletakkan untuk menandakan sebuah acara atau lokasi. Penulis merancang spanduk vertikal untuk diletakkan di depan pintu masing-masing kawasan di dalam area Dufan dan di sekitar area Ancol untuk mengarahkan audiens berkunjung. Spanduk juga ditujukan untuk menginformasikan kawasan-kawasan apa saja yang ada di Dufan berikut juga untuk membiasakan pengunjung dengan identitas visual yang digunakan.
	Gambar 4.68. Desain Spanduk Vertikal Dufan
	4.2.9. Analisis Media Digital
	Dalam perancangan website, penulis fokus untuk memberikan informasi dan mengarahkan dan mempermudah pengunjung untuk melakukan transaksi karena website adalah satu-satunya cara untuk memesan tiket. Maka, pada landing page, penulis menampilkan bagaimana cara memesan tiket secara langsung. Layout yang dilakukan membertimbangan tingkat kesulitan coding sehingga mengikuti panduan grid yang ada. Penulis memanfaatkan warna dan supergrafis untuk memberikan kesan yang menyenangkan dan karena website juga menyajikan informasi-informasi acara atau promosi, hal tersebut membantu pengunjung untuk tidak mudah merasa bosan.
	Gambar 4.69. Tampilan Website Dufan
	Instagram feed dan story pada masa ini menjadi hal yang krusial dalam promosional dan menjadi alat bagi brand untuk melakukan interaksi pada audiens. Penulis merancang desain yang berbeda-beda untuk mengakomodasi ragam konten yang akan disajikan. Terdapat panduan untuk konten promosional, informasi kawasan, full image, dan informasi mengenai brand. Sementara pada Instagram story lebih digunakan untuk menambah engagement dan menanamkan ide brand yang ramah di benak audiens. Maka, konten yang disajikan harus bersifat to the point dan menarik karena memiliki batasan waktu 15 detik. Penulis merancang panduan untuk fun fact dan promosional serta informasi kawasan/wahana yang dilengkapi dengan image. Perancangan desain untuk keduanya bersifat lebih fleksibel asal mengikuti aturan yang sudah dirancang di pedoman identitas visual karena untuk bertahan, sebuah brand harus menunjukkan sisi yang satu tetapi dikemas dengan kemasan yang beragam. Warna untuk keseluruhan tampilan Instagram akan dibuat warna-warni dengan menunjukkan semua warna yang Dufan miliki dengan harmonis.
	Gambar 4.70. Tampilan Instagram Feed & Story Dufan
	4.2.10. Analisis Merchandise
	Merchandise yang penulis pilih untuk rancang adalah merchandise yang umum ditemukan pada taman hiburan lain. Penulis fokus untuk memperkenalkan dan menerapkan identitas visual yang sudah dirancang untuk memberikan kesan kesatuan guna memberikan kesan brand yang baik dan meningkatkan loyalitas brand pada pengunjung. Media-media ini dirancang elemen identitas visual Dufan tetapi dengan skala yang lebih kecil untuk meningkatkan kemungkinan merchandise digunakan secara rutin pada kehidupan sehari-hari. Warna-warna menggunakan keseluruhan warna Dufan dengan supergrafis yang digunakan sebagai pattern tanpa penggunaan foto.
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