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BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

Hasil penelitian yang baik dapat dicapai dengan adanya suatu bentuk kerangka
teori sebagai dasar dari proses perancangan logo bagi Fresh Bakery & Cake,

berikut adalah kerangka teori yang akan digunakan.

POSITIONING

{

PERANCANGAN LOGO

APLIKASI —3 —3
FRESH BAKERY & CAKE

LOGO

{

DESAIN

Bagan 2.1 Kerangka Teori

Kerangka teori berikut ini secara ringkas menunjukan uraian proses
penelitian topik yang terkait dengan tujuan utama dari proses perancangan logo
Fresh Bakery & Cake.

Proses penelitian utama akan dimulai dengan penjabaran lebih jauh
tentang pentingnya positioning dari suatu perusahaan sebagai dasar pembuatan
sebuah logo dan berbagai aktivitas bisnisnya. Dalam hal ini, akan dibahas

pengaruh dari positioning yang dimiliki oleh Fresh Bakery & Cake saat ini
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sebagai bahan pertimbangan bagaimana membuat logo baru yang mampu
memenuhi kebutuhan dari Fresh Bakery & Cake itu sendiri.

Pembahasan berikutnya meliputi teori desain dan prinsip-prinsip desain
secara umum yang akan diaplikasikan ke dalam proses pembuatan logo. Hal
terakhir yang akan dijabarkan dalam penelitian ini adalah dalam lingkup aplikasi
dari logo yang telah dirancang. Aplikasi logo nantinya untuk beragam fungsi dan
media tentunya juga akan menjadi salah satu penentu dalam perancangan logo
dalam menentukan kesesuaian konsep maupun desain. Landasan teori dan
pertimbangan ini nantinya diharapkankan mampu menghasilkan suatu logo yang

sesuai bagi Fresh Bakery & Cake akan dapat tercapai.

2.1. Brand
Identitas merupakan kombinasi dari logo, visual system, dan editorial tone yang
bekerja secara bersamaan untuk menciptakan pesan yang unik dan selaras.
Sedangkan, brand merupakan persepsi yang dibentuk oleh audience mengenai
suatu perusahaan, individu, maupun ide. Persepsi ini terbentuk dari logo, visual,
pesan, produk, dan actions. Brand bukan diciptakan oleh desainer, tetapi desainer
yang membentuk suatu pesan tersebut melalui logo dan sistem identitas. (Adams:
2004, him. 18)

Marty Neuemeier menulis dalam bukunya yang berjudul “The Brand Gap”
bahwa brand merupakan perasaan mendalam seseorang mengenai produk,
layanan, maupun perusahaan. Brand juga merupakan salah satu cara untuk

menciptakan hubungan yang selaras dan emosional sehingga orang-orang percaya
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dan mencintai brand tersebut. Apabila suatu brand tersebut dapat menciptakan

hubungan yang emosional di antara keduanya, maka dapat disimpulkan bahwa

brand tersebut kuat. (Wheeler: 2009, him. 2)

Berdasarkan beberapa teori tersebut dapat disimpulkan bahwa perusahaan
membentuk identitas melalui logo, produk, maupun layanan, namun brand sendiri
merupakan persepsi setiap individu mengenai identitas yang telah dibentuk oleh
perusahaan tersebut. Suatu proses disiplin untuk membangun kesadaran dan
memperluas loyalitas konsumen disebut branding. Branding adalah pengambilan
setiap kesempatan mengenai alasan setiap orang memilih satu brand
dibandingkan brand lainnya, atau dengan kata lain memposisikan brand kepada
masyarakat. (Wheeler: 2009, him. 6). Ada beberapa alasan memulai branding:

1. Perusahaan baru atau adanya produk baru

2. Perubahan nama, bisa disebabkan karena nama sudah tidak lagi sesuai dengan
bisnis yang dijalani, menyesatkan konsumen, masalah trademark, memiliki
makna negatif dalam bisnis tersebut, penggabungan perusahaan (merger), dan
akusisi perusahaan.

3. Revitalisasi Brand, bisa disebabkan karena ingin mengubah posisi dan
memperbarui  merek global, tidak lagi menjalani bisnis tersebut,
membutuhkan komunikasi yang lebih jelas terhadap konsumen, menjadi
sebuah perusahaan global , maupun menarik pasar baru yang lebih potensial.

4. "Revitalisasi Identitas Brand, bisa disebabkan karena logotype tidak dapat

dibaca oleh konsumen.
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5. Menciptakan sistem yang terintegrasi, bisa disebabkan karena kurangnya
konsistensi visual sehingga tidak menyajikan tampilan visual yang konsisten
untuk konsumen, akusisi perusahaan schingga membutuhkan brand
architecture yang baru, kompetitor terlihat lebih baik terbukti dari naiknya
angka penjualan, menyamakan tampilan promosi, dan mengkomunikasikan
kepada konsumen sebagai salah satu perusahaan global.

6. Penggabungan perusahaan, bisa disebabkan karena membutuhkan nama baru,
membangun brand equity perusahaan baru, mengelola identitas baru,
menyampaikan pesan sebagai pemimpin baru industri. (Wheeler: 2009, him.
7)

Berdasarkan beberapa teori di atas dapat disimpulkan bahwa Fresh Bakery

& Cakes membutuhkan proses branding karena adanya perubahan nama yang

disebabkan oleh akusisi perusahaan antara PT. Gemilang Inti Nusa dan PT.

Anugerah Dinamika Semesta dan terkait masalah trademark atas izin kepemilikan

nama “Fresh House” yang dimiliki oleh PT. Anugerah Dinamika Semesta.

Salah satu cara utama yang akan dilakukan oleh suatu bisnis dalam
bersaing menghadapi bisnis-bisnis lainnya adalah melalui adanya diferensiasi.
Semakin kontras adanya suatu perbedaan, semakin mudah pula suatu brand
dikenali oleh konsumennya dan oleh pelanggan setianya. Kontras yang dimiliki
oleh suatu brand dimulai pada positioning. Hal ini membawa kita pada suatu
kesimpulan dimana positioning haruslah menjadi suatu salah satu fokus utama
dari upaya mendiferensiasi diri oleh suatu brand (Budelmann, 2010, hal. 31).

Positioning yang dimiliki oleh suatu brand juga ditentukan oleh target konsumen
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yang ia inginkan dan bagaimana brand tersebut akan berupaya untuk menjangkau
konsumennya.

Setelah menentukan segmen dan target yang dituju, upaya positioning
yang berbeda akan membuat suatu brand mempunyai suatu ciri khas dalam hal
penampilan, kesan yang ditonjolkan, dan bahkan perilaku brand itu sendiri.
Dalam bukunya, Budelmann (2010) bahkan mengatakan bahwa upaya melakukan
positioning yang efektif berarti seorang desainer harus menggali lebih dalam
untuk menjelajah hal dan konsep yang belum pernah dilihat sebelumnya, bahkan
berupaya aktif untuk terus membuat keputusan yang berbeda dari pesaing-pesaing

lainnya.

Berdasarkan adanya kebutuhan akan diferensiasi positioning dan logo ini,
dapat disimpulkan bahwa Fresh Bakery & Cake membutuhkan sebuah logo yang
dapat menampilkan brand positioning yang dimilikinya serta memiliki ciri visual

yang dapat menempatkan dirinya di benak targetnya.

Brand architecture adalah hirarki beberapa brand yang mempunyai
hubungan satu dengan lainnya misalnya antara perusahaan induk dengan anak
perusahaan, divisi, produk, dan servis. Merencanakan brand architecture sangat
penting karena akan berdampak pada sistem identitas baik secara verbal
(penamaan atau penyebutan) maupun visual (susunan dan konstruksi logo).

Klasifikasi brand architecture antara lain: (Wheeler: 2009, him. 23)

1.  Monolithic Brand Architecture
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Menggunakan satu brand. Perusahaan dan produknya menggunakan satu
brand yang sama. Tujuannya untuk memudahkan konsumen memiliki
gambaran tunggal dan jelas tentang brand tersebut.

I E CE} { Express

Gambar 2.1.1.1. Logo Fedex dan Fedex Express
(Alina Wheeler, 2009)

2. Endorsed Brand Architecture
Menggunakan dua nama brand, satu brand yang didukung oleh brand induk

yang lebih kuat dan kredibilitasnya sudah terkenal.

Rupit fy LAvRen POLO

RALPHLAUREN

Gambar 2.1.1.2. Logo Ralph Lauren dan Polo Ralph Lauren
(Alina Wheeler, 2009)

3. Pluralistic Brand Architecture

Menggunakan macam-macam nama brand yang berbeda untuk produknya.

Brand induknya sendiri tidak terlalu ditonjolkan. (Wheeler:2009)

CLEAR = sunsilk

Gambear 2.1.1.3. Logo Clear dan Sunsilk
(Alina Wheeler, 2009)

Berdasarkan beberapa teori di atas dapat disimpulkan bahwa perancangan

brand architecture harus diperhatikan dan dipikirkan sejak dimulainya
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perancangan desain logo untuk mengantisipasi apabila perusahaan melakukan
ekspansi bisnis pada bidang lain. Desainer dituntut untuk berpikir lebih luas dan
jauh lebih dalam sehingga perancangan desain yang dihasilkan menjadi lebih

efektif dan efisien.

2.2. Identitas Visual

Identitas merupakan suatu hal/ konteks yang memiliki makna luas. Dalam
penerapannya, identitas yang ditampilkan membutuhkan seperangkat atribut
lainnya untuk menjaga konsistensi pada berbagai media. Hal itu bertujuan untuk
meningkatkan brand awareness dan brand image positif di benak masyarakat
(Rustan:2009). Karena sifatnya yang luas, identitas dibagi menjadi beberapa

bagian yaitu:

1. Visual

Visual mencakup hal-hal seperti mengenai logo, tipografi, warna, packaging,

seragam, Signage, dan bangunan.

2. Komunikasi

Komunikasi mencakup hal-hal seperti iklan, laporan tahunan, press release,

customer service, dan public relation

3. Perilaku

Perilaku mencakup hal-hal seperti corporate value, corporate culture, dan

norma. (Rustan: 2009, hlm. 54)
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Berdasarkan teori ini disimpulkan bahwa identitas memiliki makna yang luas
sehingga pembahasan mengenai sistem identitas akan difokuskan pada sistem
identitas visual. Pada dasarnya, identitas visual memiliki tujuan dasar yang sama
dengan branding yakni mengidentifikasi, diferensiasi (membedakan), membangun
eksistensi yang berkelanjutan dan memposisikan diri di antara kompetitor lainnya,
dan serta menumbuhkan kepercayaan pada suatu produk maupun perusahaan.

(Rustan: 2009, hlm. 54)

Perancangan suatu identitas visual juga harus direncanakan sejak awal terhadap
segala kemungkinan pengembangan segi visual di masa depan. Identitas visual
tidak hanya digunakan untuk masa sekarang saat perusahaan masih kecil,
mempunyai satu produk saja, atau masih belum memiliki anak perusahaan. Bila
seperti itu, hasilnya adalah identitas visual berumur pendek dan tidak efesien.
Karena itu, desainer dituntut harus memiliki pemikiran jauh ke depan dan
menciptakan logo yang bisa mengakomodasi perubahan-perubahan yang ada di

dalam perusahaan. (Rustan:2009)

2.3. Elemen Visual

Suatu identitas visual harus mampu mengkomunikasikan makna, menambah nilai,
relevan dengan target pasarnya, dan harus memiliki sifat-sifat seperti:
recognizeable, memorable, distinctive, sustainable, dan flexsible (Landa: 2011,
hlm. 16). Oleh karena itu, suatu identitas visual biasanya terdiri atas elemen-

elemen seperti:

2.3.1. Logo
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Logo berasal dari bahasa yunani 10gos, yang berarti kata, pikiran, pembicaraan,
akal budi. Logo pertama kali muncul pada tahun 1810-1840 yang diartikan
sebagai tulisan nama yang didesain secara khusus dengan menggunakan teknik
lettering atau memakai jenis huruf tertentu. Pada perkembangannya, desain logo
semakin unik/ berbeda satu sama lain. Desainer mengolah huruf tersebut,
menambahkan elemen gambar, bahkan tulisan dan gambar berbaur jadi satu.

(Rustan: 2009, him. 13)

2.3.1.1. Klasifikasi logo

Dalam bukunya ‘Trademarks & Symbol of The World’, Yosaburo
Kuwayama mengklarifikasikan logo berdasarkan bentuk fisiknya, bukan
dari makna. Sedangkan, Per Mollerup dalam bukunya ‘Mark of
Excellence’, mengklarifikasikan logo berbeda dan jauh lebih kompleks
dari sudut semiotic, logo sebagai sign karena klasifikasi yang ideal harus
mempunyai perbedaan yang tajam dan jelas antara masing-masing
kategori.

Berdasarkan beberapa teori di atas dapat disimpulkan, logo dapat dibagi
menjadi beberapa kategori, namun batasan antar kategori bersifat fleksibel.
Satu logo bisa termasuk dalam beberapa kategori sekaligus. Pada
dasarnya, pengkategorian suatu logo bukan merupakan suatu hal yang
mutlak karena tidak adanya aturan yang menjelaskan bahwa kategori
tertentu merupakan kategori terbaik. karena tujuan utama dari perancangan

logo adalah menciptakan solusi desain berdasarkan kriteria aspirasi dan
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fungsional. Desainer yang seharusnya menentukan pendekatan desain
terbaik untuk melayani kebutuhan klien dan menciptakan pemikiran untuk
masing-masing pendekatan yang berbeda. Pada dasarnya Logo
dikategorikan menjadi: (Wheeler: 2009, hlm. 50)
1. Wordmark

Kependekan yang berupa gabungan beberapa huruf atau suku kata

(akronim), nama perusahaan, atau nama produk yang sudah didesain

DeLL

Gambar 2.3.1.1.1 Logo Dell
(Alina Wheeler, 2009)

2. Letterform
Sebuah desain yang unik menggunakan satu atau lebih letterforms

yang bertindak sebagai simbol untuk nama perusahaan

Gambar 2.3.1.1.2 Logo Motorola
(Alina Wheeler, 2009)

3. Emblem
Sebuah tanda di mana nama perusahaan sangat berhubungan dengan

elemen gambar
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sehingga

Abstract/ Symboli
Sebuah simbol yang menyampaikan gagasan besar, dan sering

menimbulkan ambiguitas

®

Gambar 2.3.1.1.5 Logo Tivo
(Alina Wheeler, 2009)
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Tidak adanya aturan tentang penggunaan fungsi yang terbaik menjelaskan
bahwa setiap kategori memiliki manfaat dan kekurangan yang bergantung
pada banyak faktor. Pada akhirnya, solusi desain diciptakan untuk
merespon masalah yang perlu diselesaikan (Wheeler: 2009, hlm.51).
Apapun bentuk dan cara pengkategorian logo, logo secara umum terbagi
menjadi tiga jenis berdasarkan bentuk konstruksinya yaitu: (Rustan: 2009,
hlm. 13)
1. Picture Mark dan Letter Mark
Logo yang menggunakan elemen gambar dan tulisan yang saling
terpisah
2. Picture Mark sekaligus Letter Mark
Logo yang menggunakan elemen gambar yang berfungsi sebagai
elemen tulisan (saling berbaur)
3. Letter Mark

Logo yang hanya menggunakan elemen tulisan saja.

2.3.1.2. Kriteria Logo

Logo merupakan atribut paling utama yang terlihat secara fisik, seperti
layaknya wajah pada manusia. Melalui logo, tergambar semua atribut non
fisik lainnya tersebut yaitu: visi dan misinya, corporate value, dan seluruh
kepribadiannya. Karena itu pencarian ide logo harus berdasarkan
kepribadian sehingga yang tampak di permukaan benar-benar berasal dari

dalam dirinya. Untuk menghasilkan logo yang sesuai dengan
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kepribadiannya, maka logo harus memenuhi kriteria utama yang tidak
dapat dipungkiri yaitu: (Rustan: 2009, hlm. 65)
1. Unik
Suatu logo harus mencerminkan dan mengangkat citra suatu objek
sekaligus membedakannya dengan yang lain
2. Bersifat fleksibel dan tahan lama
Suatu logo harus dapat mengakomodasi dinamika yang dialami suatu

objek dalam waktu selama mungkin

Di luar kriteria dasar itu, ada beberapa kriteria umum yang bersifat fisik
yang dilihat dari faktor bentuk, warna, dan ukuran. Kriteria ini dapat
digunakan sebagai acuan dasar, menjadi semacam check list dalam
mendesain logo. Namun kriteria ini tidak bersifat kaku, bahkan tidak
tertutup kemungkinan untuk berubah di masa depan seiring dengan
perkembangan kreativitas dalam dunia desain grafis dan bidang-bidang
terkait dengannya seperti teknologi, komunikasi, dan lain-lain. (Rustan:

2009, hlm. 42)

Morioka juga menjabarkan 3 penggunaan gambar ikon pada suatu logo.
Ikon tersebut dibagi menjadi beberapa klasifikasi yaitu:
1. Diagrammatic

Ikon merupakan representasi sederhana dari struktur sebuah ide atau

pokok atau pokok masalah. Penggunaan bentuk kepala dan tanda

21

Perancangan Logo..., Steve Lokajaya. FSD UMN, 2014



bintang pada logo Spark untuk mengkomunikasikan proses berpikir

logo Spark.

2. Metaphoric
Ikon sebagai representatif hubungan secara konseptual. Penggunaan
bentuk topi pada logo Talent Entertainment Group untuk menjadi

metafora dari konsep kepercayaan, kejujuran, dan nilai-nilai kuno.

3. Symbolic
Ikon merupakan gambar abstrak yang tidak memiliki hubungan yang
jelas dengan subjek atau permasalahan. Tanda non representasi di

sebelah nama adalah sebuah simbol.

Penggunaan gambar atau ikonografi pada logo ini tentunya juga tidak
berdiri sendiri. Efektifitas penggunaan jenis ikonografi yang dipilih juga
sempat dipengaruhi oleh bagaimana ikonografi berinteraksi dengan
elemen-elemen logo lainnya seperti penggunaan warna dan tipografi. Hal
ini yang akan menjadi dasar pertimbangan dalam pemilihan jenis

ikonografi yang akan digunakan pada logo Fresh Bakery & Cake.

Selain penjelasan mengenai pertimbangan di atas, pembentukan sebuah
logo secara visual juga harus memperhatikan berbagai segi prinsip desain.

Suatu logo yang dibuat secara efektif harus berfungsi dengan baik secara
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desain. Secara garis besar, prinsip-prinsip desain yang menjadi elemen-

elemen dasar dalam pembuatan desain logo yaitu:

1.

Balance
Balance atau keseimbangan adalah prinsip desain yang

mempertimbangkan keseimbangan visual dari suatu objek.

Emphasis

Emphasis atau peneckanan adalah prinsip desain dimana sebuah
elemen desain yang dinilai penting akan diberikan penekanan

sehingga menjadi fokus utama secara visual yang dilihat audiens.

Unity

Unity atau prinsip kesatuan adalah prinsip desain dimana berbagai
elemen desain yang berbeda dapat diaplikasikan menjadi suatu
kesatuan yang kohesif dan berfungsi dengan baik sebagai suatu

kesatuan

Proportion

Proporsi adalah prinsip desain dimana elemen desain yang satu
ditempatkan dengan proporsi yang sesuai dengan clemen desain
lainnya sehingga menghasilkan desain yang tidak terlihat monoton

dan terpecah

Hierarchy

23

Perancangan Logo..., Steve Lokajaya. FSD UMN, 2014



Hierarchy adalah prinsip desain dimana elemen-elemen yang ada
disusun secara berurutan sesuai dengan hierarki yang ada. Faktor

ukuran sampai dengan tingkat

F“

akan sebuah

juga mendorong

an lama dan tidak jenuh.

banyak diterapkan dalam logo yaitu: (Landa:2011, hilm. 32)

1. Similarity
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2.

3.

Objek —objek yang bentuk/ elemennya sama/ mirip akan dilihat
sebagai satu kelompok tersendiri
\7
&
2

BrasilTelecom

Gambar 2.3.1.3.1 Logo Brasil Telecom
(Landa, 2011)

Closure
Melengkapi sebuah objek menjadi sesuatu yang utuh walau

sebenarnya tidak komplit

©
WWE®
Gambar 2.3.1.3.2 Logo WWF
(Landa, 2011)

Figure Ground
Melihat foreground objek (latar depannya) atau background-nya (latar

belakangnya), atau keduanya dapat dilihat sebagai objek

L

Gambar 2.3.1.3.3 Logo Fedex
(Landa, 2011)
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4. Impossible Figure

Objek yang tidak mungkin dibuat dalam dunia nyata (tiga dimensi)

RENAULT

Gambar 2.3.1.3.4 Logo Renault
(Landa, 2011)

2.3.2. Warna

Warna merupakan salah satu elemen desain yang kuat dan sangat provokatif.
Warna-warna yang kita lihat pada permukaan benda-benda di lingkungan kita
dianggap dan dikenal sebagai cahaya yang dipantulkan atau warna yang
dipantulkan. Ketika cahaya menyinari objek, cahaya akan diserap, sedangkan
cahaya yang tersisa atau tidak terserap akan dipantulkan. Cahaya yang

dipantulkan adalah apa yang kita lihat sebagai warna. (Wheeler: 2009, him. 128)

Warna memiliki elemen yang dibedakan ke dalam tiga kategori yaitu hue, value,
dan saturation. Hue adalah nama warna seperti oranye, merah, atau biru. Value
adalah terang atau gelap warna (luminosity/ brightness) seperti merah, merah tua,
atau merah muda. Saturation (Chroma) adalah kemurnian warna. Warna saturasi
tinggi akan terlihat kaya dan penuh sedangkan warna saturasi rendah terlihat
kusam dan keabu-abuan. Pada dasarnya, warna juga dibedakan menjadi dua jenis
yaitu warna primer dan sekunder. Warna primer merupakan warna dasar yang

tidak dapat dihasilkan dari campuran warna lain namun warna lain bisa dihasilkan
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dari warna primer. Sedangkan, warna sekuder adalah warna turunan yang

dihasilkan dari campuran warna primer. (Landa: 2011, hlm. 19)

Sistim warna yang dapat ditangkap oleh mata terdiri dari dua macam yaitu
additive color dan subtractive color. Proses additive color dilakukan pada media
berbasis layar dengan mencampurkan tiga warna primer yakni merah, hijau, biru
(RGB) secara bersamaan dengan jumlah yang sama sehingga menghasilkan warna
putih. Putih merupakan kombinasi dari semua warna pada proses additive color.
Sedangkan, proses subtractive color dilakukan pada media komputer/cetak
dengan mencampurkan tiga warna primer yakni biru, merah, kuning (CMY)) yang
akan menghasilkan warna hitam (K). Hitam merupakan kombinasi dari semua

warna pada proses subtractive color. (Landa: 2011, him. 20)

Dalam persepsi visual, otak memproses warna setelah melihat bentuk dan
sebelum membaca konten. Pemilihan suatu warna untuk identitas baru
memerlukan pemahaman mengenai teori warna, visi yang jelas tentang bagaimana
suatu brand harus dirasakan dan dibedakan, dan kemampuan untuk menguasai
konsistensi dan makna pada berbagai media. Sementara beberapa warna
digunakan untuk menyatukan identitas, warna lain dapat digunakan secara
fungsional untuk memperjelas brand architecture. Umumnya, ada dua macam
warna pada identitas visual yaitu warna primer dan sekunder. Warna primer
digunakan pada simbol, sedangkan warna sekunder digunakan pada logotype,

deskripsi bisnis, maupun tagline. Penggunaan warna primer dan sekunder
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bertujuan untuk mendukung berbagai kebutuhan komunikasi. (Wheeler: 2009,

hlm. 128)

Secara psikologis, warna juga digunakan untuk membangkitkan emosi dan
mencerminkan kepribadian. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Institute
for Color Research di Amerika menemukan bahwa seoseorang dapat mengambil
keputusan terhadap orang lain, lingkungan maupun produk dalam waktu 90 detik
yang didasari oleh warna. Selain itu, menurut penelitian yang dilakukan oleh
University of Loyola menyatakan bahwa warna juga meningkatkan brand
recognition sebanyak 80%. Karena itu, memilih warna yang tepat merupakan
proses yang sangat penting dalam mendesain identitas visual sehingga dibutuhkan
riset yang mendalam menyangkut beberapa bidang, antara lain psikologi, budaya,

dan komunikasi. (Rustan: 2009, hlm. 72)

Secara psikologis, Anne Dameria dalam bukunya Color Basic menjabarkan arti
dan makna dari sebuah warna (2007, Hal.10):
1. Biru: Kebenaran, kontemplatif, damai, intelegensi tinggi, meditative,
tenang, egosentris, dan racun
2. Hijau: Sensitif, stabil, formal, toleran, harmonis, keberuntungan, pahit, dan
alami
3. Kuning: Segar, cepat, jujur, adil, tajam, cerdas, sinis, dan kehangatan
4. Hitam: Keabdian, modern, keanggunan, kuat, kreativitas, magis, idealis,

terlalu kuat, superior, menekan, dan fokus
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5. Ungu: Keindahan, artistic, personal, mistis, angkuh, sombong, dan
spiritual

6. Pink: Romantis, kelembutan, dan rasa sensitive

7. Orange: Kreatif, optimis, muda, keakraban, dinamis, dominan

8. Merah: Penuh energy, hidup, cerah, pemimpin, gairah, panas, agresif,
brutal, kuat

9. Coklat: Alami, memberi perasaan yang dekat dengan lingkungan alam,
karakter yang hangat, dan warna netral sehingga mudah diterapkan.

10. Netral: Trendy, tidak bersifat dominan, biasanya menjadi warna belakang,
dan membosankan

11. Putih: Jujur, bersih, polos, monoton, kaku, dan higienis

2.3.3. Tipografi

Tipografi adalah salah satu elemen inti yang paling efektif dalam penciptaan
identitas visual sebuah brand. Perusahaan-perusahaan seperti Apple, Mercedes-
Benz, dan Citi dapat dikenali dengan cepat karena penggunaan tipografi yang
unik/khas dan konsisten pada pengaplikasiannya dari waktu ke waktu. Sebuah
citra perusahaan yang terpadu dan koheren tidak mungkin diciptakan tanpa sebuah
tipografi yang memiliki kepribadian unik dan kejelasan dalam keterbacaan.
Tipografi harus mendukung strategi brand positioning dan hirarki informasi.
Dalam penciptaan identitas visual, tipografi juga harus bersifat sustainable

(Wheeler: 2009, hlm. 132).
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Font telah diciptakan sejak beradab-adab oleh typographers dan desainer terkenal.
Beberapa perusahaan design secara rutin menciptakan font eksklusif untuk klien.
Pemilihan font yang tepat memerlukan pengetahuan dasar yang luas dan
pemahaman mengenai seberapa efektif fungsi tipografi. Tipografi juga harus
fleksibel, mudah digunakan, dan harus menyediakan berbagai macam ekspresi.
Kejelasan dan keterbacaan merupakan kebutuhan untuk suatu tipografi.
Meskipun banyak tipografi yang tersedia saat ini, ada beberapa kategori
klasifikasi tipografi berdasarkan gaya dan sejarah. Pengklasifikasian ini tidak
bersifat mutlak .Beberapa klasifikasi tipografi adalah: (Adams: 2004, hlm. 46)
1. Old Style
Old style merupakan jenis huruf Romawi, diperkenalkan pada akhir abad
kelima belas. Jenis tipografi ini ditandai dengan serif miring dan tanda
kurung. Beberapa contoh tipografi ini misalnya Caslon, Garamond, dan

Times New Roman.

Gambar 2.3.3.1. Font Garamond
(Adams: 2004)

2. Transitional
Transitional merupakan jenis huruf serif yang merupakan transisi dari Old

style ke Modern dengan menunjukkan desain karakteristik keduanya.
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Beberapa contoh tipografi ini misalnya Baskerville, Century , dan ITC Zapf

International.

Kan Jc

Gambar 2.3.3.3. Font Bodoni
(Adams: 2004)

balan dan

serif sla i mi T phis, ITC
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san tangan

Baraque,

Gambar 2.3.3.6. Font Young Baraque
(Adams: 2004)
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7. Display
Display merupakan jenis tipografi yang digunakan terutama untuk judul dan
akan lebih sulit untuk dibaca sebagai jenis teks. Tipografi ini biasanya

bersifat lebih rumit, dihiasi (decorated), atau buatan tangan (handmade).

8. Gothic
Gothic merupakan jenis tipografi yang berasal dari abad pertengahan yang
digunakan pada manuscript. Jenis tipografi ini ditandai dengan stroke berat
dan huruf kental dengan beberapa kurva/ lengkungan. Beberapa contoh

tipografi ini misalnya Textura, Rotunda, Schwabacher, dan Fraktur.

Huruf merupakan esensi yang penting dari komunikasi visual maka dari itu harus
dipilih dan digunakan secara tepat. Dalam penggunaan tipografi ada beberapa

pedoman yang harus diperhatikan, yaitu :

1. Readibility

Merupakan tingkat atau level dimana sebuah tulisan dapat dipahami atau
dibaca dengan mudah berdasarkan kompleksitas penggunaan kata — kata dan

kalimat.

2.  Clearity
Hal yang paling penting dalam memilih suatu jenis huruf. Kejelasan akan

memberikan kemudahan pada pembaca dalam membaca.

3. Visibility
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Pemakaian tipe huruf harus disesuaikan dengan komposisi yang baik.
Peletakan huruf yang terhalang oleh gambar atau warna yang hampir sama

dengan warna latar belakang akan mempersulit pembaca.

4.  Legibility
Merupakan kejelasan wvisual dari penulisan teks, biasanya berdasarkan
uvkuran, jenis huruf, kontras, text block dan spasi antar huruf yang

digunakan.

2.3.5. Elemen Gambar

Elemen gambar merupakan salah satu identitas visual yang memperkuat kesan
terhadap kepribadian brand. Yang termasuk dalam elemen gambar adalah foto,
artworks, infographics, dan lain-lain. Keselarasan (unity) tidak hanya berlaku
pada identitas visual yang utama, seperti pada logo, warna, dan tipografi saja.
Seluruh identitas visual termasuk infographic sebaiknya juga didesain dalam satu
kesatuan sistem yang konsisten. Desainer terkadang juga menciptakan elemen
visual lain, bisa berupa background atau cropping image yang berfungsi untuk
memperkuat identitas dengan menambah keunikannya sehingga secara visual
membuat brand lebih mudah dikenali. Background juga menciptakan keselerasan
(unity) menjadi unsur pengikat antar elemen-clemen desain dan antar media-

media aplikasi. (Rustan: 2009, him. 82)

2.4. Pedoman Sistem Identitas
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Pedoman sistem identitas adalah pegangan bagi perusahaan atau individu dalam
menerapkan konsistensi identitas. Namun selain fungsi tersebut, pedoman ini
memiliki peran yang lebih mendasar sebagai alat yang memvisualkan citra
perusahaan sebagai citra bersama secara utuh. Tanpa pedoman ini, sulit untuk
menerapkan dan mengontrol konsistensi identitas perusahaan. Pedoman identitas
juga memiliki fungsi untuk mengecek dan mengukur keaslian sebuah identitas,
untuk menghindarinya dari pembajakan. Desainer perlu mengkomunikasikan
kepada klien apa dan mengapa pedoman sistem identitas ini penting, karena pada

umumnya masyarakat tidak mengerti. (Rustan: 2009, hlm. 90)

Di dalam pedoman sistem identitas biasanya terdapat spesifikasi penggunaan/
penerapan sistem identitas yang pada umumnya berisi antara lain: pembukaan,
logo, warna, tipografi, elemen lainnya, layout, dan incorrect use. Selain itu,
terdapat juga pedoman khusus seperti mencantumkan toe/ tata bahasa perusahaan,
signage, seragam karyawan, desain interior dan eksterior, display untuk pameran,
kemasan produk, gift, dan lain-lain. Semua tergantung dari kebutuhan perusahaan,
besar kecilnya perusahaan, budget, dan banyak faktor lain. (Rustan: 2009, hlm.

90)
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