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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Graphic Design

Desain Grafis adalah suatu cara untuk menciptakan sebuah visual yang kreatif
dengan seni namun disiplin dengan beberapa aturan. Aspek tersebut itu termasuk
dalam arahan seni, tipografi, tata letak, informasi, tekonlogi, dan media kreatif

yang lainnya (Ambrose dan Harris, 2009, him.12).

Ada juga menurut Landa (2013), desain grafis adalah sebuah cara untuk
membagikan pesan melalui visual yang disusun dengan tata letak yang baik.
Sebuah desain juga dapat menginspirasi dan bahkan merubah cara pandang

seseorang yang melihatnya (Landa, 2013, him.1).

2.2. Good Governance

Pemerintahan (governance) adalah sebuah kekuasaan dari sebuah negara yang
berguna untuk mengatur sumber daya, perokonomian, pembangunan, dan juga
seluruh masyarakatnya dalam negara tersebut. Secara konsep dan keseluruhan
kata baik (good) dari sebuah arti yang positif dalam pemerintahan yang baik itu
memiliki 2 pemahaman nilai. Pertama adalah menjunjung tinggi, meningkatkan,
membangun, kesejahteraan dan juga keadilan untuk seluruh masyarakat untuk
mencapai tujuan yang sama. Yang kedua adalah pemerintah harus lebih efektif,
efisien, dan fungsional dalam melakukan tugas serta melaksanakannya.

Pemerintahan yang baik ini juga mempunyai 9 prinsip yaitu:



Berpartisipasi (Participation) seluruh masyarakat mempunyai berhak untuk
ikut membangun negara ini menjadi lebih baik lagi.

. Penegakan Hukum (Rule of Law) keadilan dan menegakan hukum harus
selalu digerakan.

. Transparansi (Transparancy) kebebasan informasi kepada seluruh rakyat
Daya Tanggap (Respondsiveness) seluruh konstitusi harus melayani dengan
cepat dan juga tanggap dalam waktu kapanpun.

Bertoleransi pada Konsensus (Consensus Orientation) pemerintahaan harus
bijak tidak boleh memihak dan juga harus menengahkan masyarakat untuk
mencapai tujuan yang sama.

Keadilan/Kesetaraan (Equity) pemerintahaan yang baik adalah pemerintahan
yang memandang seluruh masyarakat atau penduduk itu mempunyai hak
yang sama.

. Efektifitas dan Efisien (Effectiveness & Efficiency) setiap pekerjaan yang
dilakukan harus dipastikan bahwa semua dilakukan dengan efisien dengan
memanfaatkan sumber yang ada.

. Akuntabilitas (Accountability) setiap keputusan yang akan dibuat itu harus
berdasarkan kesetujuan masyarakat dan juga pemerintahan Yyang
bertanggung jawab untuk seluruh masyarakatnya.

. Visi Strategis (Strategic Vision) seluruh masyarakat harus mempunyai sudut
pandang yang luas dan berjangka panjang mengenai pemerintahan yang

lebih baik.



2.3. Brand
(Landa, 2013, him.240) Brand adalah wajah dari sebuah servis, merek, atau
kelompok yang berguna untuk membedakan sebuah persaingan dalam bentuk
apapun dan juga sebagai pengenalan untuk dapat di ingat oleh masyarakat. Brian
Collins juga mengatakan dalam buku David Airey (2019, him.7) yang berujudul
Identity Designed: The Definitive Guide to Visual Branding, bahwa sebuah brand
memasuki kedalam pikiran para konsumen apabila sebuah brand mempunyai
interaksi kepada para konsumennya, hal ini juga didukung oleh kualitas produk
atau jasa yang diberikan kepada para konsumen, juga didukung oleh beberapa
media yang digunakan oleh brand tersebut yang sudah dirancang sedemikian rupa
atau sesuai sudah ditetapkan untuk brand. Wheeler (2018, him.6) juga
mengatakan bahwa branding adalah sebuah ilmu dalam membangun sebuah relasi
yang Kkosisten dan juga kuat dengan loyalitas pelanggan. Wheeler juga
mengantakan ada beberapa tipe dalam branding, yang antaranya adalah:
1. Co-branding: Melakukan penggabungan brand dengan antar brand untuk
mencapai suatu tujuan yang sama.
2. Digital Branding: Mengoptimalkan brand pada media digital dalam seluruh
platform atau media sosial yang dibutuhkan.
3. Personal Branding: Perancangan reputasi individu pada sebuah brand atau
seseorang yang berguna untuk mencapai, mengarahkan kepada tujuan yang

diinginkan.



4. Cause Branding: Merancang sebuah brand agar mendapatkan posisi yang
cocok dengan berbagai macam alasan, bahkan dengan alasan sebuah
keperluan yang dibutuhkan korporat.

5. Country Branding: Sebuah cara membuat para turis tertarik untuk
mengunjungi sebuah negara.

2.3.1. Reason to Start Branding Process

Ada berbagai macam alasan untuk melakukan sebuah proses branding dan juga

rebranding, berikut adalah asalan-alasannya:

1. New Company, New Product: ketika membuat sebuah bisnis baru atau
melakukan ekspansi terhadap sebuah perusahaanm, maka diperlukanlah
sebuah nama baru yang berguna untuk membedakan dari produk yang
lainnya. Membuat bisnis yang baru dan memerlukan sebuah identitas
yang baru atau karena memiliki produk baru yang membutuhkan sebuah
wajah yang baru untuk memasarkan produk tersebut.

2. Name Change: perubahan sebuah nama dapat dilakukan, ketika sebuah
brand sudah memberikan dampak yang negatif terhadap konsumen
pasarnya. Hal tersebut juga bisa terjadi ketika sebuah perusahaan
melakukan co-branding, sebuah perbedaan merek terhadap suatu negara
atau daerah, dapat juga terjadi merek yang dipakai mengingatkan
terhadap brand yang lain.

3. Revitalize a Brand: Hal ini dapat dilakukan ketika sebuah brand ingin
merelokasi atau menata kembali dan ingin menyegarkan kembali secara

global, bisa juga dilakukan ketika sebuah brand ingin melakukan
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relokasi target market, dapat juga dilakukan ketika ingin memperjelas
arah komunikasi brand, pengelolaan brand yang kurang tepat sehingga
banyak orang yang tidak diketahui, ingin menampilkan wajah yang baru
dan sekaligus memperluas market.

Revitalize a Brand ldentity: hal ini dapat dilakukan ketika sebuah
perusahaan ingin para konsumennya dapat merasakan perubahan yang
terasa besar, identitas yang dimiliki oleh perusahaan tidak sesuai dan
juga market terhadap kompertitornya, ketika sebuah perusahaan malu
dengan identitasnya sendiri, semua orang mengetahui brand atau logo
yang dimiliki akan tetapi mengetahui bahwa logo tersebut memerlukan
sebuah perubahaan atau pengembangan, dan hal ini juga bisa dilakukan
ketika sebuah identitas brand sulit untuk identifikasi atau dibaca.

Create an integrated system: Ketika sebuah brand tidak mempunyai
konsistensi, membutuhkan rancangan yang sistematis atau terstruktur
dengan rapih, dan bahkan ketika sebuah brand sudah tidaklah menarik
lagi di mata masyarakat. Proses ini dapat dilakukan untuk memperkuat
brand dalam cara berkomunikasi dengan lebih baik kepada audience
yang dipunyai oleh brand tersebut. Membuat komunikasi yang lebih
efektif dalam memasarkan sebuah brand ke dalam pasar yang lebih
besar.

. When Companies Merge: Ketika sebuah perusahaan bersatu dengan
perusahaan lain (Collaboration Branding), hal ini berguna untuk

membangun perhatian masyarakat kepada kedua belah pihak perusahaan
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yang bertujuan untuk membuat keuntugan atau memberikan pesan
perusahaan untuk memperkuat market dari sebuah usaha.
2.3.2. Revitalize Brand ldentity
Menurut Wheeler (2013, HIm.10) dalam bukunya yang berjudul Designing
Brand Identity, menyatakan bahwa sebuah brand dapat melakukan revitalisasi
ketika ingin memberikan perasaan perubahan yang besar kepada para
konsumennya, hal ini juga bisa lakukan ketika sebuah brand ingin mengubah
identitasnya karena dampak negatif yang ditimbulkan dari brand tersebut, ingin
menyaingi kompetitornya, ketika para konsumennya mengetahui logo yang
dimiliki dan dirasa harus dikembangkan atau diubah, dan terakhir adalah ketika
sebuah brand sulit untuk di identifikasi atau sulit untuk dikenali.

Menurut David Airey (2010, him.67) dalam bukunya yang berjudu Logo
Design Love juga menjelaskan, bahwa sebuah brand dapat juga melakukan
revitalisasi ketika mempunyai permasalahan yang baru atau challange baru yang
dihadapi dari brand tersebut. Hal ini dapat dilakukan karena dapat memudahkan
brand untuk menyesuaikan diri dengan keadaan yang sedang dihadapi.

2.4. Brand ldentity

Dalam buku Logo Design Love (2010, HIm.10) yang di tuliskan Airey, beliau
mengatakan bahwa sebuah perusahaan akan mudah untuk dikenal bila memiliki
identitas yang baik. Dengan mengenalkan identitas dari sebuah perusahaan
dengan cara yang benar dan baik, hal tersebut akan mempermudah cara promosi,
marketing, dan akan mempermudah banyak orang untuk mengali sebuah usaha

dari perusahaan itu sendiri.
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Menurut Wheeler Brand Identity adalah (2018, HIm.4), sesuatu yang bisa
dirasakan secara langsung oleh berbagai macam indra dan juga bersifat nyata. Bila
sebuah brand dibangun denganlah baik, maka brand tersebut akan memiliki daya
tarik tersendiri dimata para pelanggannya.

25. Logo
Landa mengatakan (2013, him.246) bahwa sebuah logo adalah jawaban utama
dari sebuah permasalahan identitas visual, logo adalah sebuah simbol identifikasi
yang unik. logo yang unik harusnya dapat merepresentasikan sebuah identitas,
mempunyai identitas yang dapat dibedakan dari yang lain, dan yang paling
penting harus mudah diingat dan diidentifikasi. Menurut Wheeler (2018, him.54-
68) sendiri logo dibagi menjadi 6 kategori.
2.5.1. Wordmark
Wordmark adalah sebuah logo yang merepresentasikan sebuah identitas melalui
kata akronim atau nama dari sebuah identitas itu sendiri. Logo seperti ini
biasanya digunakan bila sebuah nama dari usaha itu sendiri terdengar unik atau

berbeda dari yang lain (hIm.56).

MoMA

Gambar 2.2. MoMA: Matthew Carter

(Wheeler, 2018, him.57)
2.5.2. Letterform Mark
Letterform mark adalah sebuah cara untuk mewakilkan sebuah identitas melalui

sebuah huruf yang dirancang secara unik dan memiliki ciri khas atau makna
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yang tersendiri. Huruf tersebut dibuat untuk mempermudah suatu brand untuk

diingat dan mudah untuk aplikasikan diberbagai macam media (him.58).

Gambar 2.3. Westinghouse: Westinghouse

(Wheeler, 2018, him.59)
2.5.3. Pictorial Mark

Pictorial mark adalah sebuah penggunaan logo yang menggunakan gambaran-
gambaran yang harafiah atau literal, logo tersebut bisa di jelaskan secara
gambaran dan biasanya simbol dari logo tersebut akan dipermudah agar mudah

diingat (hIm.60).

g

Gambar 2.4. Apple: Rob Janoff

(Wheeler, 2018, him.59)

2.5.4. Abstract Mark
Penggunaan abtract mark ini akan baik digunakan ketika sebuah brand
memiliki gambaran besar yang sangatlah luas atau ingin memberikan dampak

secara luas melalui ambiguitas yang dimiliki oleh brand tersebut. Tanda ini juga
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akan lebih baik, bila dipakai oleh sebuah brand yang mempunyai banyak divisi

yang tidak memiliki kesinambungan yang sama (hIm.62).

Gambar 2.5. Time Warner: Chermayeff & Geismar

(Wheeler, 2018, him.63)

2.5.5. Emblem

Emblem biasanya digunakan apabila sebuah perusahaan memiliki bentuk yang
berhubungan erat atau berkaitan dengan nama dari sebuah brand tersebut, tanda
Emblem ini juga biasanya akan bagus ketika di aplikasikan kepada beberapa
media perusahaan. Namun beberapa emblem terkadang memiliki legibilitas
yang kurang ketika digunakan dalam ukuran yang kecil, karena itu merancang

sebuah emblem juga perlu dibuat secara baik (him.64).

Gambar 2.6. UNIQLO: Kashiwa Sato

(Wheeler, 2018, him.65)
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2.5.6. Dynamic Mark

Pada era digital desainer ditantang untuk menjadi lebih kreatif, pada era digital
ini desainer ditantang untuk mencari cara yang baru atau unik dalam
menuangkan ide yang dimiliki para desainer. lde jauh lebih ekspresif dan juga
lebih luas sehingga melibatkan semakin banyak insinyur-insinyur kreatif yang
lain. Visual juga harus terlihat nyata dan harus dapat dirasakan dari berbagai

macam indra (hIm.66).

Philadelphia A t
Museurﬁof r

Philadelohia Philadelphia Philadelphia
seum of Museumof

Museurn of hus
Art § rt s rt

Gambar 2.7. Philadelphia Museum of Art: Pentagram: Paula Scher

(Wheeler, 2018, him.67)
2.5.7. Character

Sebuah karakter juga bisa menjadi identitas atau memperlengkap sebuah brand,
tidak hanya merepresentasikan sebuah brand, tetapi memberikan kehidupan
kepada brand melalui karakter tersebut. Tidak hanya melalui sebuah visualisasi

karater saja, namun juga bisa melalui suara ataupun lagu (hIm.68).

Gambar 2.8. Character: Poppin’ Fresh

(Wheeler, 2018, him.68)
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2.6. Supergraphic

Supergraphic dapat di aplikasikan ketika sebuah brand membutuhkan konsistensi
yang dapat diterapkan kepada setiap media, agar terlihat menarik dan juga agar
mudah untuk di identifikasikan oleh para konsumen, selain itu supergraphic ini
juga dapat diterapkan ketika sebuah brand membutuhkan strategi yang kuat atau
sistem arsitektur yang konsisten terhadap pola visual yang akan digunakannya
(Landa, 2013, HIm.241).

David Airey (2019, hlm.9) juga mengatakan dalam b.ukunya yang
berjudul Identity Designed: The Definitive Guide to Visual Branding, bahwa
sebuah identitas visual yang dimiliki sebuah brand sering diasosiasikan dengan
konsistensi yang melakukan repetisi kedalam brandnya. Padahal sebuah brand
akan bisa tetap dirancang dengan mempunyai sistem yang kuat dengan
menetapkan ciri khas tersendiri dan mempunyai vibrant visual yang mempunyai
banyak variant atau bentuk.

2.7. Tagline

Tagline adalah sebuah gambaran kata-kata yang pendek yang berasal dari esensi
brand, personalitas, penempatan, dan juga berguna untuk membedakan diri
dengan kompetitor (Wheeler, 2018, him.28). Slade-Brooking (2016, him.28) juga
mengatakan bahwa sebuah identitas yang sukses itu dibuat secara sengaja dan
juga berseri, semua hal tersebut dibuat untuk berkomunikasi berdasarkan nilai
yang dipunyai oleh brand. Bersamaan dengan logo atau ikon, sebuah brand juga

harus mempunyai tagline yang mudah untuk diingat dan juga berhubungan
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dengan nilai dari brand tersebut. Slade-Brooking juga membagi strategi tagline
menjadi 5 kategori yaitu:
1. Descriptive: Hal ini dibuat untuk membantu menjelaskan produk atau
servis. Contoh: “Nothing but nothing but fruit”
2. Superlative: Tagline ini biasanya digunakan untuk menempatkan diri dalam
sebuah pasar yang kelasnya diatas rata-rata. Contoh: BMW’s ‘The ultimate
driving machine’.
3. Imperative: Berisikan kalimat suruhan atau arahan kepada penggunanya
untuk menjadikan suatu aksi. Contoh: ‘Nike’s ‘Just do it’.
4. Provocative: Kegunaan dari tagline ini biasanya menimbulkan pertanyaan

kepada phb nenglihatnya atau majas ironi. Contoh: VW’s ‘Think Small .

5. Specific: menggambarkan atau mengekspersikan dari bisnis yang dijalankan
atau produk yang ditawarkan. Contoh seperti perusahaan kimia: DuPont’s
‘Better things for better living through chemistry’.
2.8. Renaming Brand
Melakukan penggantian nama adalah sesuatu hal yang besar untuk brand, hal ini
ditekankan oleh Alina Wheeler dalam tahapan keduanya dalam proses branding
yaitu Clarifying Strategy, Wheeler mengatakan bahwa sebuah brand dapat
merubah namanya karena beberapa hal yaitu adalah:
1. Harus diperjelas mengapa perubahan dibutuhkan, ketika sebuah brand
merubah nama itu harus didasari hal yang penting atau mempunyai alasan

yang kuat, hal ini juga harus didasari dari riset market yang kuat dan juga
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dapat menyelesaikan suatu masalah yang ada dalam sisi emosional serta
mempermudah untuk mengengat brand tersebut.

Menilai dampak perubahan dari pergantian sebuah nama itu dapat
mempengaruhi ekuitas terhadap brand dan juga merubah aset dalam
melakukan terhadap komunikasi brand, dan juga dapat mempengaruhi nilai
oprasional dan juga aset invetasi yang ada pada brand.

Mengetahui pilihan nama anda, hal ini juga sangatlah penting ketika
mengubah nama brand. Perubahan nama ini juga bisa tergantung oleh situasi
yang dihadapo oleh brand tersebut. Hal ini dapat dengan mudah di lakukan
dengan mengambil alternatif nama pilihan dari brand tersebut yang sudah
ada atau sudah dikenal oleh para konsumen untuk mempermudah arah
komunikasi yang ada dibuat.

Mengetahui nama apa yang akan digunakan sebelum digunakan, hal ini
sangat penting untuk dilakukan, karena hal ini akan menjadi suatu nilai
sentimental terhadap sebuah brand, juga menetapkan dan berkomitmen cara
pembacaan  kepada brand, juga menetapkan nama dengan
mengkonsentrasikan dan juga memberikan upaya yang besar untuk
menetapkan nama tersebut.

Hindari nama yang mengikuti sebuah trend, karena sebuah trend pada suatu
saat akan menurun. Jadi nama yang tepat dengan brand itu harus

berdasarkan perwakilan dari brand itu sendiri.
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10.

Nama yang kosong atau nama yang dibuat atau tidak berarti akan
meinimbulkan pengeluaran yang lebih besar untuk meningkatkan brand
awareness kepada para konsumen.

Hidari nama yang mewakilkan terlalu spesifik. Hal ini juga bisa menjadi
sebuah alasan mengapa perubahan itu diperlukan dari sejak awal. Nama
yang mewakilakan sebuah tema atau relevansi terhadap suatu bidang
tertentu. Pilihlah nama yang dapat dipakai secara jangka panjang dan tidak
membatasi kemampuan untuk berkembang.

Harus dipahami bahwa memberikan nama baru itu tidak membuat brand
dapat melakukan segalanya yang dibutuhkan dan diperlukan. Nama adalah
sebuah aset yang ampuh untuk melakukan komunikasi, akan tetapi sebuah
nama tidak dapat bercerita dengan sendirinya. Nama juga membutuhkan
dukungan lain seperti merancang kembali aset-aset komunikasi dan juga
visual yang akan dipakai.

Pastikan nama yang dipilih itu bisa gunakan dan bisa dimiliki. Selalu periksa
secara legalitas hukum, hak paten, seluruh media platform, respon, kepekaan
dan juga budaya yang dimiliki sekitar terhadap nama yang anda akan pilih,
dan lakukan proteksi legalitas terhadap nama yang sudah dipilih.

Bila sudah melakukan perubahan terhadap nama yang akan dipakai, mulai
lah seluruh transisi dengan terlihat percaya diri. Pastikan nama baru anda
diperkenalkan dan juga dijelaskan manfaatnya kepada karyawan, pelanggan,
dan juga kepada investor saham anda. Berkomitmen pada perubahan, yang

dilakukan juga harus terlihat menarik, percaya diri, terapkan secara efisien
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dan juga secepat mungkin. Nama yang dipilih jangan menimbulkan ke
bingungan kepada konsumen dan juga jangan membuat dua nama.
2.9. Element of Iconic Design
Dalam buku David Airey yang berjudul Logo Design Love (2010, him.22) beliau
mengatakan, bahwa semua orang bisa mendesain logo. Namun tidak semua dapat
membuat logo yang iconic, baik dan juga benar. Ketika merancang sebuah logo
yang iconic perancang harus mempunyai beberapa pertimbangan. Antaranya
adalah; keep it simple, make it relevant, incorporate tradition, aim for distinction,
commit to memory, think small, focus on one thing, The Seven Ingredients in Your
Signature Dish, and remember that rules are made to be broken.
2.9.1. Keep It Simple
Solusi yang simple adalah solusi yang paling efektif, sebuah logo yang simple
akan lebih mudah untuk diingat, mudah untuk digunakan diberbagai macam
media yang berbeda, memudahkan penglihat untuk mengenali secara langsung
atau cepat, dan karena berbagai macam logo yang iconic sangatlah terbantu oleh
logo yang simple (him.22-38).
2.9.2. Make It Relevant
Logo yang di buat harus sesusai dengan kebutuhan klien dan juga menyesuaikan
dengan kubutuhan dari para pemakainya. Seorang desainer juga harus
mempunyai pengetahuan yang cukup kuat mengenai lingkungan atau pasar yang
dijalankan dari Kklien tersebut. Perancangan logo juga tidak harus
meggambarkan sebuah usaha dari perushaan itu sendiri, sebagai contohnya

adalah BMW yang bukanlah sebuah gambaran dari mobil (him.25).
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2.9.3. Incorporate Tradition

Jangan membuat logo dengan mengikuti tren, karena sebuah trend itu akan
datang dan pergi denganlah cepat. Dalam perancangan sebuah logo konsistensi
adalah kunci dari sebuah jawaban perancangan logo. Logo harus memiliki
konsep dasar yang matang dan kuat. Sebuah logo juga tidak bisa sempurna
dalam waktu yang cepat, membutuhkan waktu yang cukup lama untuk
menyempurnakan sebuah logo (him.28).

2.9.4. Aim for Distinction

Janganlah mengikuti orang lain, karena sebuah logo itu merepresentasikan
sebuah identitas dari sebuah organisasi atau individual. Karena logo sebuah
perusahaan dapat dibedakan dari perusahaan yang lainnya. Merancang logo
yang mudah dikenali itu harus menggunakan bentuk-bentuk yang juga mudah
dilihat dan mudah dikenali oleh banyak orang, dalam desain juga harus dapat
berfungsi dalam warna hitam dan juga putih. Hal tersebut untuk mempermudah
desainer dalam mengaplikasikan logo (him.30).

2.9.5. Commit to Memory

Sebuah logo yang iconic itu harus mudah diingat pada pandangan pertama,
karena pada zaman sekarang orang ingin melihat segala sesuatu dengan simple
dan juga cepat. Tidak ingin berpikir panjang untuk memikirkan atau
menganalisis sebuah logo. Segala sesuatu juga bergerak secara digital, karena
itu desain sebisa mungkin dibuat simple agar cepat diingat walau hanya selintas

dilihat (hIm.33).

22



2.9.6. Think Small
Identitas yang baik adalah yang bisa digunakan dalam bentuk media apapun,
desain tersebut akan tetap baik digunakan dalam bentuk apapun. Tidak peduli
apapun ukuran yang akan digunakan, desain tersebut akan terus konsisten dan
juga bisa terlihat dengan baik. Hal ini juga adalah salah satu penentu, sebuah
desain akan bertahan lama (him.34).
2.9.7. Remember That Rules Are Made to be Broken
Yang diharapkan dengan semua peraturan yang telah dituliskan, desainer dapat
memberikan desain yang ikonis dan juga tahan lama. Namun tidak selamanya
sebuah peraturan dapat dilaksanakan sesuai dengan keadaaan, terkadang sebuah
peraturan itu dibuat untuk dipatahkan. Karena pada sebuah keadaan tertentu
desainer juga harus melakukan improvisasi terhadap desainnya, jadi desainer
juga harus fleksible dan bebas untuk bereksplorasi. Hal ini juga bergantung
kepada desainernya sendiri, berjalan baik atau tidak sebuah desain itu
tergantung dari desainernya itu sendiri (hIm.39).
2.10. Typography
Menurut Ambrose dan Harris (2009, him.38) Tipografi adalah sebuah bentuk ide
tertulis yang dibentuk secara visual. Tipografi juga adalah salah satu karakter dan
elemen yang sangat penting karena setiap tipografi memiliki emosi. Robin Landa
(Landa, 2013, him.44-48) juga menuliskan, bahwa Tipografi adalah bentukan dari
sebuah keseimbanngan dan proporsi yang harmonis atau seimbang. Sebuah
Tipografi harus mudah dibaca dan juga huruf atau angkanya bentuknya harus

mudah dikenali. Dalam Tipografi juga dibagi menjadi banyak tipe seperti serif,
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sans serif, script, blackletter, script, old style, transitional, moden, slab serif, dan
display. Penggunaan atau pemilihan tipografi juga disesuaikan dengan desain,
informasi apa yang akan diberikan, dan juga metode apa yang akan digunakan
untuk memberikan pesannya.

Tipografi ada disekeliling kita, dimanapun dan kapanpun kita berada pasti
ada tipografi. seperti sebuah lukisan, sesuatu yang dapat dilihat dan juga
berbentuk. Namun yang membedakan dari sebuah lukisan tipografi memiliki
fungsi yang berguna untuk menggambarkan atau menimbulkan perasaan secara

tidak langsung (Samara, 2011, him.6).

SERIF SANS SERIF SLAB SERIF BLACKLETTER SCRIFT ITALIC DISPLAY

Gambar 2.9. Macam — macam Tipografi
(Landa, 2013, him.48)

2.10.1. Anatomy

Seperti struktur tubuh manusia tipografi juga memiliki beberapa nama dan
bagian yang berbeda-beda (Ambrose dan Harris, 2011, him.41). Samara juga
menuliskan bahwa layaknya sebuah gambar atau seni, tipografi juga memiliki
struktur aturan yang dapat menggambarkan sebuah tipografi itu sendiri dari

sebuah bentuk garis yang tipis atau yang tebal (Samara, 2011, him.16).
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Letterform Anatomy

te Ascender
ki Shoulder

Ascent Line

mmmmmm

Stemor MainStoke |Crossbar
Descent Line
Crossbar

Gambar 2.10. Letterform Anatomy, Samara

(Samara, 2011, him.16)

2.10.2. Serif Structures

Sebuah struktur serif adalah sebuah detail kecil yang dibuat oleh desainer yang
berguna untuk membedakan setiap tipografi dan juga berguna untuk
menggambarkan beberapa bentuk kata. Serif juga dapat menimbulkan persaan
atau gaya yang berbeda terhadap garis text. Serif juga sangatlah flexible dapat

digunakan pada media kecil ataupun media besar (Samara, 2011, him.17).

.......

Gambar 2.11. Serif Structures, Samara

(Samara, 2011, him.17)
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2.10.2.1. Typeface Classification

Setiap tipografi memiliki karakternya tersendiri dan tergambarkan berbeda
dari tipografi yang lainnya. Tipografi ini dikelaskan dari berbagai aspek
mulai dari zaman bersejarah sampai dengan modern. Semua hal ini
dibedakan mulai dari struktur atau bentuk tipografi yang berbeda-beda
penggunaannya dan fungsinya (Samara, 2011, him.20-21). Berikut adalah

jenis tipografi berdasakan zaman:

2.10.2.1.1. Archaic
Biasanya digambarkan melalui karakter roman tipografi ini sudah digunakan

dari zaman. Tipografi ini juga bisa disebut dengan awal mula dari struktur

serif atau kaki kecil.

QVAE COELI
ANSCOIS

ﬁC[Cm Uuram

Gambar 2.12. Archaic, Samara

(Samara, 2011, him.20)

2.10.2.1.2. Modern

Modern tipografi diciptakan pada akhir abad-18an, tipografi ini awalnya
dibuat untuk menggambarkan modernisasi contoh dari tipografi ini adalah
Bondoni dan Didot. Tipografi ini juga biasa digambarkan menjadi kesan

yang elegan.
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Palazzo del Giglio
Gambar 2.13. Modern, Samara

(Samara, 2011, him.20)

2.10.2.1.3. Oldstyle

Tipografi ini diciptakan pada saat Renaissance dan menggunakan tipografi
Archaic sebagai inspirasi dari struktur dan ekspresi setiap tipografinya.
Tipografi ini juga biasanya disebut klasik atau tipografi yang kuno.
Tipografi ini mempunyai ciri khas proporsi Roman yang organik dalam

bentuk garis dan bentuknya.

. ’
de rigeur, Cest la
Gambar 2.14. Oldstyle, Samara
(Samara, 2011, him.20)
2.10.2.1.4. Sans Serif

Tipografi ini juga biasanya tidak memiliki Serif atau yang disebut Sans
Serif. "Sans" berasal dari bahasa perancis yang berartikan tidak mempunyai
atau tidak menggunakan. Tipografi ini dibuat pada abad ke-19 dan sering

digunakan untuk pajangan.

utility and beauty

Gambar 2.15. Sans Serif, Samara

(Samara, 2011, him.20)
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2.10.2.1.5. Transitional

Tipografi ini adalah evaluasi atau evolusi dari oldstyle, Tipografi ini pertama
kali muncul di daerah inggris pada abad ke-19. Tipografi ini memiliki
memiliki huruf kecil yang besar dan mempunyai sudut yang tajam

contohnya seperti Baskerville.

in the rules of

Gambar 2.16. Transitional, Samara

(Samara, 2011, him.20)

2.10.2.1.6. Slab Serif

Slab Serif adalah sebuah tipografi yang sangatlah sering dipakai untuk
display atau pajangan pada depan toko. Tipografi ini memiliki gabungan
dari tipografi yang berbentuk besar atau bold, san serif, dan biasanya

mempunyai ukuran yang garis yang tebal.

eccentricities of form

Gambar 2.17. Slab Serif, Samara

(Samara, 2011, him.20)

2.10.2.1.7. Graphic

Jenis dari Tipografi ini adalah dekoratif atau dekorasi. Tipografi ini biasanya
digunakan untuk membuat sebuah huruf mempunyai karakter atau emosi
tersendiri. Hal ini biasanya digunakan untuk menggambarkan sebuah
keadaan dari sebuah produk. Tipografi ini juga biasanya berbagai macam

bentuk mulai dari Script dan sampai dengan tipografi yang bentuk complex.
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Gambar 2.18. Hope Logo, Samara
(Samara, 2011, him.20)

2.11. Grid/Tata Letak

Sebuah desain adalah sebuah cara untuk menyelesaikan masalah dengan
menggunakan visual dan juga terstruktur secara sistematis dari berbagai bentuk
atau arah. Seluruh elemennya harus digunakan dalam bentuk yang ukuran atau
penempatan yang baik agar sebuah pesan dapat dengan mudah tercapai. Karena
itu sebuah Grid diciptakan untuk menyusun rapih setiap elemen-elemen desain
agar terciptalah bentuk atau ukuran yang sesuai dengan desain yang akan di
letakan pada sebuah media.

Sebuah desain ini juga harus mempunyai tujuan yang mengarah untuk
menyelesaikan masalah yang rumit menjadi simple. Terutama kepada sebuah
bentuk komunikasi yang harus dibuat secara cepat dan mudah untuk dibaca oleh
para penglihat. Hal ini diciptakan dengan penempatan yang baik atau penggunaan

Grid yang baik (Samara, 2011, him.66-67).

Gambar 2.19. Layout, Morioka

(Samara, 2011, him.66)
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2.11.1. Anatomi Grid

Samara juga menjelaskan bahwa sebuah grid juga memiliki berbagai macam
struktur yang dapat digunakan untuk merancang sebuah karakteristik dari
sebuah desain dan juga konten yang ada didalamnya. Hal ini harus dipahami
dengan baik oleh sang desainer untuk menggunakan tata letak yang baik

(Samara, 2011,him.67).

Gambar 2.20. Grid Components, Samara

(Samara, 2011, him.66)

2.11.2. The Manuscript Grid

Secara struktur manuscript adalah sebuah grid yang mudah untuk dipakai. Grid
ini biasanya digunakan untuk buku, hal ini mempermudah desainer untuk
menata letak teks dan juga konten yang cukup padat agar mudah untuk dibaca
atau dilihat. Seperti dengan nama dari Grid ini biasanya berbentuk kotak
panjang yang berisikan teks dan judul teks. Grid ini sangatlah sering digunakan
untuk membuat buku yang berisikan cerita. Struktur utama dari grid ini adalah
blok terhadap teks dan juga penempatan yang memisahkan isi dari konten serta

judul dari konten (hIm.68).
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Gambar 2.21. Manuscript, Samara

(Samara, 2011, him.68)

2.11.3. Column Grid

Penggunaan dari Grid ini biasanya berisikan informasi yang berbentuk dari atas
kebawah atau vertical yang terorganisir dengan baik dan juga pada setiap
barisnya terdapat kalimat, teks, foto, dan bentuk yang fleksible. Grid ini

biasanya digunakan ketika sebuah informasi terlalu banyak namun tetap dalam

satu penjelasan (him.70).
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Gambar 2.22. Column, Samara

(Samara, 2011, him.71)

2.11.4. Modular Grid

Modular Grid biasanya digunakan atau diaplikasikan dalam sebuah proyek yang
atau informasi yang rumit atau sesuatu yang lebih mendalam. Grid ini hanya
digunakan pada saat-saat tertentu dan biasanya juga bukanlah pilihan yang

utama. Tata letak dari Grid ini juga sangatlah flexible yang bisa menempatkan
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diri dari horizontal maupun vertical, Kelebihan dari Grid ini juga adalah bisa

menggunakan banyak pilihan (him.72).

Gambar 2.23. Modular, Samara
(Samara, 2011, him.72)

2.11.5. Hierarchial Grids

Hierarchial Grid dapat digunakan kepada sebuah layout yang membutuhkan
bentuk atau alur yang tidak sejalan dengan mata namun informasi dapat dicerna
atau terorganisir dengan baik walau penempatannya yang tidak beraturan.

Penempatan dari grid ini juga adalah berdasarkan intuisi yang baik (hIm.74).

Gambar 2.24. Hierarchial, Samara
(Samara, 2011, him.74)

2.12. Design Elemen
Landa (2013) mengatakan bahwa, elemen desain adalah fondasi utama dan sebuah

awalan dalam mengenal atau membentuk sebuah desain. Elemen desain juga
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digunakan untuk menginterpretasi suatu pesan, makna, dan arti dalam suatu
desain itu sendiri (hlm. 19).
2.12.1. Garis/Line
Garis adalah sebuah elemen dalam desain yang sangat mendasar, dari sebuah
satu garisan saja dapat menginterpretasi banyak hal. Dari garisan juga dapat

menjadi banyak bentuk atau objek (Landa, 2013, him.21).

Gambar 2.25. Garis
(Landa, 2013, him.20)

2.12.2. Bentuk/Form

Bentuk adalah gabungan dari sebuah garis yang disambung secara langsung atau
tidak langsung dan biasanya berdimensi datar ada juga bangun ruang (form)
yang memiliki volume atau isi di dalamnya. Bentuk juga memiliki ukuran
seperti horizontal dan vertikal. Bentuk juga memiliki bentuk pasti dan bentuk
bebas, makna dari bentuk juga memiliki bayak interpretasi dan masing — masing

dari bentuk itu sendiri (Landa, 2013, him.21).
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Gambar 2.26. Bentuk dan Bangun Ruang
(Landa, 2013, him.21)

2.12.3. Figure and Ground

Figure and Ground adalah sebuah elemen desain yang menggabungkan bentuk
atau memanfaatkan latar belakang yang kosong. dengan menggunakan bentuk—
bentuk yang lainnya untuk membuat prespektif yang berbeda dengan membuat

bentuk secara langsung atau tidak langsung (Landa, 2013, him.21).

Gambar 2.27. Figure/Ground, Poster:Romeo and Juliet
(Landa, 2013, him.23)

2.12.4. Warna/Color
Menurut Landa (2013, him.23), warna adalah salah satu hal yang sangat penting

di dalam komponen desain. Sebuah warna dapat memberikan informasi,
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merefleksikan pesan, dan merepresentasikan dari sebuah pesan yang ingin

disampaikan secara langsung atau pun tidak langsung.

2.12.4.1. Color and Psychology

Setiap warna memiliki arti tersendiri dan juga dapat menimbulkan emosi.
Dengan sebuah warna penglihat dapat dengan mudah membedakan
informasi yang membuat para penglihat mengetahui informasi tersebut
secara mudah. Warna juga dapat menimbulkan efek ketertarikan dan
menimbulkan keinginan untuk membeli atau memakai sesuatu (Sherin,

2012, him.78).

Gambar 2.28. MLC Center: THERE, Surry Hill, Australia
(Sherin, 2012, him.78)
2.12.4.2. Mood and Symbolism
Warna mempengaruhi mood dan perilaku. Warna juga bisa membuat
simbol tersendiri dan menciptakan sebuah suasana yang berbeda-beda

(Sherin, 2012, him.82).
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Gambar 2.29. MADBUNNY: Seitaro Yamazaki (Macla, Inc.), Tokyo

(Sherin, 2012, him.83)

2.12.4.3. Color Inspiration/Insipirasi Warna

Insiprasi warna dapat dicari melalui sekitar kita dan dari apapun. mulai
dari sebuah bentuk eksperimental warna, buku inspirasi warna, dan
melalui media apapun. Warna juga bisa didapatkan dari sebuah foto,
tekstur, majalah, dan masih banyak lagi. Ensiklopedia warna juga bisa

gunakan untuk mencari insiprasi (Sherin, 2012, him.84).

Gambar 2.30. Color Insipration: Sherin

(Sherin, 2012, him.83)
2.12.4.4. Culture and Place
Setiap tempat memiliki warna dan arti dan makna yang berbeda-beda.
Warna juga bisa menjadi bentuk dari bahasa atau memliki beberapa arti
yang berbeda-beda dalam setiap negara. Secara verbalpun warna

disebutkan secara berbeda di beberapa tempat (Sherin, 2012, him.86).
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Gambar 2.31. Culture and place: Sherin

(Sherin, 2012, him.86)
2.12.5. Texture/Elemen Tekstur

Tekstur adalah sebuah elemen desain yang membuat persepsi atau khayalan
dimata. Sebuah texture bentuk atau sebuah media juga dapat diduga, dinikmati,
dan juga dapat dialami bentuknya. Texture juga bisa menggunakan banyak
media dari desain dan juga seni (Landa, 2013, him.28).
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Rough Texture Pitted Texture Smooth Texture

Gambar 2.32. Teksture, Visual Textures
(Landa, 2013, him.28)

2.12.6. Elemen Pola/Pattern

Sebuah pola biasanya digunakan untuk melakukan pengulangan dalam suatu
bentuk atau komponen dari kesuluruhan elemen desain. Didalam desain sebuah
pola akan di pakai untuk membuat suatu intensitas pembaca lebih menarik atau

penglihat agar lebih mudah untuk melihatnya (Landa, 2013, him.29).
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Gambar 2.32. Pola/Pattern, Open Your Heart Give Blood
(Landa, 2013, him. 29)

2.13. Prinsip Desain
Prinsip desain adalah sebuah cara untuk merangkai atau mencampur komponen—
komponen desain yang sudah ada dan membuatnya menjadi suatu bentuk desain
yang harmonis (Landa, 2013, him.29).
2.13.1. Format
Format atau media adalah sebuah tolak ukur dari sebuah desain, dimana sang
desainer menentukan tolak ukur mana yang tidak boleh di lewati dan mencari
pola ukur dimana desain tersebut dapat berhenti atau tidak melewati batasan

(Landa, 2013, him.29).

0000
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Gambar 2.33. Format, Folding Styles
(Landa, 2013, him.30)

2.13.2. Balance
Dalam sebuah desain itu harus memiliki proporsi yang memadai. Yang berguna
agar para spektator dapat tertarik, melihat desain tersebut , dan mudah mengerti

pesan yang di berikan (Landa, 2013, him.30).
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Gambar 2.34. Keseimbangan
(Landa, 2013, him.33)

2.13.3. Hierarchial Visual
Hirarki visual adalah sebuah cara untuk menyampaikan pesan dengan cara
merangkai pesan tersebut agar mudah dibaca atau dilihat oleh spektator (Landa,

2013, him.33).

S| =09 | & N

P
& l—= ¢4 O f@

Isolation Placement Scale Contrast Pointers

W

Gambar 2.35. Cara memperoleh keseimbangan
(Landa, 2013, him.34-35)

2.13.4. Scale/Skala

Skala adalah sebuah tolak ukur desain yang ditentukan bersamaan dengan
takaran yang sudah disepakati dan ditentukan oleh desainer atau dengan klein.
Tolak ukur sebuah bentuk desain juga dibuat untuk menyesuaikan media yang
digunakan dan juga berdasarkan riset yang sudah ada. Hal ini digunakan untuk

menyesuaikan dengan keadaan yang terjadi di lapangan, media yang digunakan
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dan juga menyesuaikan visual dengan tolak ukur benda yang digunakan (Landa,
2013, him.39).

2.13.5. Rhythm/Ritme

Irama adalah sebuah alunan dari bagian desain, yang berguna menggabungkan
semua bagian dari desain untuk membuat desain yang serasi. Sekaligus
mempermudah atau memperbagus estetika dari sebuah desain agar dapat lebih

menarik pada saat dilihat oleh spektator (Landa, 2013, him.35).
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Gambar 2.36. Rhythm
(Landa, 2013, him.37)

2.14. Photography/Fotografi
Menurut Wheeler sebuah aset visual dalam brand sangatlah dibutuhkan untuk
mendukung penyaluran komunikasi dalam brand. Dengan memilih tipe konten,
gaya, fokus, dan juga warna semuanya harus dipertimbangkan. Hal ini dapat
diaplikasikan tidak hanya kedalam fotografi saja, namun bisa juga kedalam
illustrasi, ikon, dan berbagai macam bentuk visual yang lain (Wheeler, 2018,
him.152).

Menurut Langford’s , Fox dan Smith (2010, him.131-138) fotografi adalah

sebuah medium dimana tempat untuk menuangkan ide, melakukan eksperimentasi
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visual, dan juga sebagai medium untuk mengabadikan sesuatu dengan cara visual.
foto juga bisa menjadi sebuah tempat yang dapat menciptakan banyak makan
seperti persuasif atau juga bisa menjadi alat propaganda. Sang fotografer juga
diperlukan membuat jurnal atau arsip visual yang sudah dicapai.

Langford dan kawan juga mengatakan bahwa sebuah foto juga memtuhkan
penerangan atau pencahayaan yang baik untuk menghasilkan foto yang ingin
dicapai yaitu melalui teknis karakteritas dari sebuah penchayaan seperti kualitas,
arahan, kontras, ketidakratan, dan warna.

2.14.1. Quality/Kualitas

Quality atau kualitas adalah sebuah hal yang mendasar dalam fotografi untuk
mencapai kualitas yang diinginkan. Dengan menciptakan kualitas yang baik
makan akan mendapatkan visual yang baik. Kualitas ini juga harus dapat dicapai

melalui pencahayaan yang baik.

Gambar 2.39. Quality: Langford’s, Fox dan Smith

(Langford’s, Fox dan Smith, 2014, him.132)
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2.14.2. Direction/Direksi
Direksi dalam fotografi adalah sebuah cara untuk menempatkan objek disuatu
tempat yang sang fotografer inginkan. Dengan direksi yang tepat maka sebuah

foto akan bisa dicapai denganlah baik atau sesuai dengan keingnan.

Gambar 2.40. Lighting Quality: Langford’s, Fox dan Smith

(Langford’s, Fox dan Smith, 2014, him.40)
2.14.3. Contrast/Kontras

Kontras adalah sebuah cara untuk menempatkan pencahayaan dan bayang sesuai
keinginan sang fotografer. Dengan membuat kontras yang baik akan bisa

menimbulkan foto dengan efek yang dramatis.
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Gambar 2.41. Lighting Quality: Langford’s, Fox dan Smith

(Langford’s, Fox dan Smith, 2014, him.135)
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2.14.4. Uneveness/Ketidakrataan

Pencahayaan yang tidak merata adalah suatu yang sering terjadi dalam fotografi
terutama pada saat menggunakan pencahayaan yang keras dan tidak
menggunakan penghalang pencahayaan juga dapat di atur dengan reflector yang

dapat memantulkan dan mengontrol kemana arah cahaya itu bekerja.

Gambar 2.42. Kontrol Cahaya

(Langford’s, Fox dan Smith, 2014, him.137)
2.14.5. Color/Warna

Warna dalam fotografi itu dihitung dalam bentuk derajat kelvin dimana sebuah
foto bila memiliki suhu yang rendah akan menimbulkan kesan yang dingin atau
menimbulkan warna kebiruan dan juga begitu sebaliknya bila bersuhu tinggi
akan menimbulkan kesan yang hangat atau menimbulkan warna kemerahan.
Menentralkan sebuah warna dalam fotografi juga sangatlah penting, hal tersebut
dibuat untuk tidak menganggu warna asli dari sebuah objek yang foto atau yang

menjadi fokus.
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Gambar 2.43. The Color

(Langford’s, Fox dan Smith, 2014, him.138)
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2.15. Graphic Standard Manual (GSM)

Wheeler mengatakan bahwa pada bukunya yang berjudul Designing Brand
Identity (2018, him.200-203) mengatakan bahwa sebuah strategi brand itu tidak
hanya dapat dipikirkan oleh seseorang untuk memberikan yang lebih kepada
sebuah brand dan juga untuk menangkap visi dan misi dari brand itu dibutuhkan
sebuah Brand Books atau Graphic Standard Manual (GSM). Brand books ini
diciptakan agar sebuah brand menggunakan strategi secara konsisten, mempunyai
standard dan aturan yang harus dipakai, dan juga agar sebuah brand mempunyai
logo yang sustainable.

Yang harus dituliskan dan digambarkan dalam brand books adalah aturan-
aturan yang harus pakai kepada sebuah brand agar tetap konsisten hal tersebut
berisikan elemen, prinsip, dan aturan yang harus digunakan.

2.16. Kementerian
Kemeterian dalam negeri mempunyai tugas menyelenggarakan seluruh perintah
dan juga membantu Presiden untuk melaksanakan perintah negara. Kementerian
juga berfungsi sebagai pengawas, pengelola, mengkordinasikan, merumuskan dan
menetapkan, dan melaksanakan urusan-urusan negara dan juga kepada
masyarakat (Kemendagri, 2019).
2.16.1. Kementerian Sosial
Kementerian Sosial adalah sebuah konstitusi yang dibuat oleh Iwa Kusuma
Sumantri pada 19 Agustus 1945. Pada awalnya konstitusi ini adalah lembaga
independen atau nonprofit yang seiring jalannya waktu menjadi bagian dari

Kementerian negara. KEMENSOS difokuskan untuk membantu masyrakat dan
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juga Presiden untuk menjalankan tugas-tugas dan juga keperluan negara, dalam
segi kesejahteraan masyarakat dan kebutuhan sosial dalam segala hal. Namun
pada tanggal 09 Desember 2020 ketua kemensos yaitu Jualiari Batubara terkena
kasus yang cukup parah sampai-sampai mengecawakan masyarakat kepada
KEMENSOS. Namun dengan terjadinya reshuffle pada Menteri kabinet Jokowi
pada saat ini KEMENSOS dibawah kepemimpinan Ibu Tri Rismaharini.
2.16.2. Garis Kemiskinan
Garis kemiskinan adalah sebuah total hasil penambahan dari Garis Kemiskinan
Makanan (GKM) dan Garis Kemiskinan Non Makanan (GKNM). Penduduk
tersebut dikategorikan dengan cara dihitung rata-rata pendapatan dan juga
pengeluaran per bulan di bawah rata-rata bila dibawah perkapita perbulan maka
orang tersebut kategorikan sebagai masyarakat yang membutuhkan (miskin)
(BPS, 2021).
2.16.3. Usia Produktif dan Non-Produktif
Menurut BPS (Badan Pusat Statistik) usia produktif yaitu adalah umur 15-64,
umur tersebut sudah dapat dikatagorikan sebagai bukan beban tanggungan
keluarga lagi.

Sedangkan untuk usia non-produkif ini dikarenakan umur yang terlalu
muda untuk bekerja atau umur yang terelalu tua untuk bekerja. Usia ini

dibataskan dimulai dari 15 tahun ke bawah dan 65 tahun ke atas. (BPS, 2021).
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