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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pengertian Media Promosi 

Media adalah saluran komunikasi yang menyalurkan pesan dari pengirim ke 

penerima.  Sedangkan pengertian promosi adalah salah satu dalam bauran 

pemasaran yang digunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan 

tentang produk perusahaan (Herdiana, 2015: 156).   Dari kedua pengertian tersebut 

media promosi adalah saluran komunikasi yang berfungsi untuk memberitahu, 

membujuk, dan mengingatkan suatu produk berupa barang atau jasa kepada 

masyarakat.   

Herdiana (2015: 156) mengutarakan bauran promosi terdiri atas hal-hal sebagai 

berikut : 

1. Periklanan (advertising), yaitu semua bentuk presentasi promosi berupa ide, 

iklan barang, atau jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu dengan bantuan 

beberapa media. 

2. Promosi penjualan (sales promotion), yaitu insentif jangka pendek untuk 

mendorong pembelian atau penjualan 

3. Hubungan masyarakat (public relation), yaitu hubungan yang dibangun dengan 

berbagai kalangan untuk menjaga citra baik suatu perusahaan / organisasi. 
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4. Penjualan personal (personal selling), yaitu presentasi pribadi wiranaga 

perusahaan untuk menghasilkan penjualan dan membangun hubungan 

terhadap pelanggan. 

Kegiatan promosi membutuhkan media sebagai alat bantu dalam penyampaian 

pesan kepada target yang dituju.  Pemilihan jenis media disesuaikan dengan target 

promosi serta jangkauan yang ingin dicapai.  Hal tersebut juga berpengaruh 

terhadap kualitas dari sebuah promosi yang dilakukan terutama lewat sebuah iklan. 

 Iklan merupakan informasi yang disuguhkan kepada masyarakat dengan 

harapan agar khalayak mau menggunakan produk / jasa yang ditawarkan.  

Kertamukti (2015: 60).  Sebuah iklan yang baik tidak hanya nampak pada kualitas 

visual yang ditampilkan namun juga mengandung nilai-nilai ideal dalam gaya hidup 

masyarakat.  Dalam sebuah iklan tidak hanya menyampaikan informasi tapi juga 

mampu mempengaruhi psikologis konsumen secara persuasif untuk mengubah 

sikap dan pikiran sehingga mau membeli atau menggunakan produk yang 

ditawarkan. 

2.2 Bauran Promosi Periklanan 

Kegiatan promosi melalui periklanan berisi pesan yang disampaikan untuk meraih 

perhatian audiens yang dituju.  Menurut Kertamukti (2015) dalam penyampaian 

pesan dalam periklanan diperlukan strategi komunikasi visual yang tepat untuk 

menerpa memori audiens.  Hal tersebut diperlukan agar inti pesan yang ingin 

disampaikan melalui proses kreatif  dapat digunakan sebagai solusi dalam 

pemecahan permasalahan. 
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 Dalam upaya pemasaran, penyampaian suatu ide dan gagasan menjadi 

faktor penting dalam tercapainya kegiatan promosi.  Ide dan gagasan tersebut 

biasanya dikemas dalam bentuk pesan yang disampaikan melalui media komunikasi 

baik yang bersifat pribadi maupun media massa.  Seperti diungkapkan oleh 

Kertamukti (2015: 6) penyampaian ide dan gagasan dikembangkan hingga menjadi 

sebuah inti pesan yang digunakan sebagai materi promosi dalam bentuk akhir 

berupa final artwork.  Lanjutnya, tahapan tersebut dilakukan melalui proses 

pengembangan kreatif sebagai berikut : 

1. Persiapan dan Pemahaman Masalah (Preparation) 

Diawali dengan mengumpulkan materi dasar permasalahan yang didapat dari hasil 

riset kemudian dari proses pengumpulan data dilakukan hasil analisa.  Dalam tahap 

ini seluruh informasi yang ada dimanfaatkan untuk dibuat perbandingan dari 

perbedaan yang ada. 

2. Pematangan Masalah (Incubation) 

Tahap pematangan masalah diisi dengan meninggalkan sejenak materi yang 

dijadikan dasar permasalahan untuk meningkatkan imajinasi dan otak bawah sadar 

sebelum menentukan sebuah ide. 

3. Penemuan Ide (Illumination) 

Merupakan tahap munculnya sebuah ide hasil pemikiran berdasarkan masalah yang 

telah dianalisa.  Ide tersebut digunakan sebagai inti pesan (The Big Idea) dalam 

materi periklanan. 
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4. Evaluasi Ide (Evaluation) 

Merupakan tahap evaluasi penerapan ide agar mampu diterapkan sesuai kebutuhan 

untuk mencapai tujuan dalam kegiatan promosi. 

2.2.1 Fungsi dan Tujuan Promosi Periklanan 

Yoeti (1996 : 47) mengungkapkan bahwa suatu promosi dibuat dengan tujuan untuk 

memberitahu dan membujuk masyarakat tertentu mengenai suatu produk yang 

ditawarkan.  Dalam upaya membujuk masyarakat tentunya harus diperkenalkan 

terlebih dahulu mengenai produk berupa barang atau jasa yang ditawarkan kepada 

masyarakat.  Menurut   Abdurrahman (2015 :170) seperti dikutip dalam Kottler dan 

Amstrong (2008), tujuan promosi yaitu : 

1. Tujuan Informatif 

a. Mengkomunikasikan nilai pelanggan 

b. Menginformasikan perubahan harga 

c. Menggambarkan layanan yang tersedia 

d. Membangun citra dan merek  

e. Memperbaiki kesan yang salah 

2. Tujuan Persuasif 

a. Membujuk pelanggan untuk membeli sekarang 

b. Membangun preferensi merek 

c. Mendorong penukaran ke merek perusahaan 

d. Meyakinkan pelanggan untuk memberi tahu orang lain  

3. Tujuan untuk mengingatkan kembali 
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a. Memelihara hubungan dengan pelanggan 

b. Menjaga merek dalam benak pelanggan 

c. Mengingatkan konsumen tentang tempat dimana pelanggan dapat memilih 

produk  

2.2.2 Menentukan Target Promosi Periklanan 

Setiap perusahaan / organisasi perlu menentukan strategi promosi yang akan 

digunakan sebelum melakukan kegiatan promosi.  Strategi promosi setiap 

perusahaan berpengaruh terhadap efektivitas promosi yang dilakukan terhadap 

target yang ditentukan. Menurut Abdurrahman (2015: 160) dalam mengidentifikasi 

sasaran yang dituju terdapat beberapa hal yang perlu dipertimbangkan, meliputi 

pesan yang disampaikan, cara penyampaian pesan, waktu, tempat, serta khalayak 

yang dituju. Secara spesifik penentuan target promosi berkaitan langsung dengan 

strategi yang diterapkan.  Kertamukti (2015 : 76) menguraikan, dalam memenuhi 

kebutuhan dalam mendekati konsumen diperlukan pendekatan segmentasi, 

targeting¸dan positioning.  

1. Segmentasi 

Pengelompokan target konsumen dilakukan sesuai dengan karakteristik konsumen.  

Menurut Abdurrahman (dalam Kottler dan Amstrong, 2008) segmentasi pasar 

dibagi menjadi empat yaitu : 

a. Segmentasi Geografis  : pembagian kelompok pasar menurut wilayah 

b. Segmentasi Demografis  : pembagian kelompok pasar menurut usia, jenis 

kelamin, pendidikan dan pekerjaan 
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c. Segemntasi Psikografis : pembagian kelompok pasar berdasarkan gaya hidup 

dan kelas sosial 

d. Segmentasi perilaku : pembagian kelompok pasar sesuai sikap dan 

pengetahuan 

2. Targeting 

Targeting meliputi memilih, menyeleksi, dan menjangkau pasar yang menjadi 

fokus dalam kegiatan pemasaran (Kertamukti, 2015 : 78).  Target pasar dapat 

dibedakan menjadi : 

a. Pasar primer : Pasar sasaran utama produk, mayoritas pengguna produk 

b. Pasar sekunder : Pasar yang memberi pengaruh bagi orang lain (influencer)   

3. Positioning 

Positioning memegang kunci dalam pemikiran pasar akan produk suatu perusahaan 

/ organisasi.  Citra produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan menjadi faktor 

pembeda dengan perusahaan lain dengan strategi positioning. Penempatan posisi 

yang jelas dalam benak dan pikiran konsumen dapat menjadi kelebihan bagi produk 

yang ditawarkan.   Menurut Kertamukti (2015 : 81) strategi positiong harus 

berorientasi pada kempetitor dan target market yang ingin dijangkau. 

2.2.3 Strategi Kreatif Periklanan 

Sebuah perencanaan promosi diperlukan sebuah strategi untuk mencapai tujuan 

dalam sebuah iklan.  Dalam perencanaan kreatif periklanan terlebih dahulu 

ditentukan khalayak pemasaran.  Kertamukti (2015: 150) mengungkapkan strategi 
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iklan mencakup pemilihan strategi dasar untuk menciptakan iklan, baik dalam 

aspek gagasan isinya (content) maupun visualisasi iklan.  Strategi Iklan yang efektif 

mampu menjawah pertanyaan What, Who, When, Where, Why,dan How.  

 Beberapa teknik penyampaian pesan yang digunakan sebagai lantunan agar 

menciptakan iklan yang menarik seperti diugkapkan oleh Kertamukti (2015: 163) 

dikutip dalam (Hakim, 2005), diantaranya : 

1. Transfer, yaitu penggunaan orang terutama public figure dalam menyampaikan 

pesan.  Tujuannya untuk meminjam ketenaran dari public tersebut.    

2. Slogan, adalah ungkapan kata yang ringkas dan padat agar mudah diingat dan 

mampu membangkitkan emosi audience. 

3. Headline atau Tipografi, merupakan visual berbentuk susunan kata dari 

headline atau tipografi yang memiliki makna tertentu. 

4. Testimoni, yaitu menampilkan kesaksian daro orang atau tokoh tertentu. 

5. Humor, yaitu mengetengahkan / menyinggung hal lucu untu meraih perhatian.  

2.2.4 Promosi Periklanan Melalui Media 

Selain strategi komunikasi aspek strategi pemilihan media sangat diperlukan guna 

meningkatkan daya saing terhadap Kompetitor. Dalam menentukan jenis media 

yang digunakan, terdapat 7 faktor yang perlu diperhatikan seperti diungkapkan 

Kertamukti (2015: 167) yaitu, konsumen (target pasar), efektivitas media dalam 

penyampaian pesan, kompetisi pasar, budget & cost , jangkauan media dan impact, 

fleksibilitas waktu, serta sales pattern (intensitas iklan).   
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Dalam kegiatan promosi, pemilirhan jenis media berkaitan erat dengan maksud 

dan tujuan dari pesan yang ingin dicapai.  Seperti dikutip dalam Abdurrahman 

(2015: 174) mengadopsi dari Kotler (2008) menggambarkan beberapa jenis media 

yang digolongkan berdasarkan kelebihan dan kekurangannya. Diantaranya adalah : 

1. Media luar ruang (outdoor) 

Media luar ruang memiliki keunggulan dalam hal menjangkau masyarakat secara 

luas dengan penentuan letak geografis yang tepat dan ramai.  Pengenalan calon 

konsumen akan produk yang ditawarkan lewat sebuah media luar ruang berpotensi 

besar dalam menentukan keputusan selanjutnya dalam membeli atau menggunakan 

produk.  Media luar ruangan yang umumnya digunakan adalah reklame, spanduk, 

baliho, neonbox, umbul-umbul dan buletin lukis.   

Menurut Kertamukti (2015: 145)  beberapa faktor yang mempengaruhi efektivitas 

iklan menggunakan media luar ruang antara lain : 

a. Visibilitas : yakni penerapan teknik penyajian konten yang baik sehingga dalam 

sebuah iklan terkandung makna dan pesan yang mudah disampaikan.  Selain 

lokasi penempatan media, penggunaan prinsip desain seperti penekanan 

(emphasis) memegang peranan penting dalam meningkatkan visibilitas sebuah 

iklan melalui media luar ruang. 

b. Waktu : pesan yang disampaikan dalam iklan melalui media luar ruang memiliki 

waktu terpaan yang singkat.  Maka keterbacaan huruf berpengaruh besar 

terhadap penyampaian pesan. 
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c. Tampilan : penyajian unsur visual yang menarik menjadi penunjang utama 

dalam meraih perhatian audiensi  Desain yang tidak rumit dan eye catching perlu 

diperhatikan karena waktu pandangan audiens terhadap media yang singkat. 

d. Lokasi  : Lokasi yang strategis dan tidak berdesakan dengan media atau 

bangunan lain perlu diperhatikan agar pesan dari iklan dapat tersampaikan 

dengan baik tanpa adanya gangguan (noise). 

2. Media Internet (Online) 

Media internet memiliki jangkauan audiens paling luas.  Menurut Kertamukti 

(2015: 134). Media internet paling banyak dipilih dalam kegiatan promosi karena 

faktor biaya yang terjangkau dan daya selektif pasar yang tinggi.  Kekurangan dari 

pemilihan media internet yaitu tingkat kepercayaan konsumen yang minim 

sehingga membuat perusahaan . organisasi perlu berupaya untuk meyakinkan  

pasar.  Selain itu faktor demografis dan gaya hidup juga membatasi kegiatan 

promosi melalui media internet. 

3. Media Cetak 

Keunggulan media cetak yang mudah dibawa bahkan disimpan membuat media 

cetak bertahan hingga saat ini.  Media cetak dalam penerapannya ditempatkan baik 

diluar maupun dalam ruang. Menurut Ardhi (2013 : 15) berdasarkan bentuknya 

media cetak sebagai media promosi meliputi : 
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a. Poster 

Merupakan media cetak paling umum yang dipilih sebagai media promosi.  Poster 

yang dibuat dengan unsur visual yang menarik, secara efektif dapat menyampaikan 

pesan dan makna dari suatu brand.  Penyebaran serta penempatan di lokasi yang 

strategis dapat mencapai target audiens yang dituju. 

b. Banner 

Merpakan media cetak yang diproduksi dalam ukuran besar.  Pemilihan Banner 

sebagai media promosi agar pesan yang disampaikan dengan mudah dilihat 

audiens.   

c. Brosur 

Brosur merupakan media cetak yang dipilih sebagai media promosi agar dapat lebih 

lama dibaca dan disimpan.  Brosur dapat terdiri dari satu sisi atau lebih tergantung 

konten yang disampaikan.  Penempatan brosur diletakan pada rak khusus diatas  

meja atau dapat dibagikan secara langsung.  Kualitas cetak dan desain sangat 

menentukan pesan produk dan makna merek yang akan disampaikan. 

d.  Flyer 

 Merupakan media cetak dalam bentuk kertas tanpa lipan yang dicetak dalam 

jumlah banyak.  Flyer berisi informasi yang singkat mengenai sebuah penawaran 

suatu produk yang akan disampaikan secara efektif.  Konten dalam flyer memiliki 
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karakter yang singkat dan padat dengan tujuan menarik khalayak secara cepat dan 

luas. 

e. Kalender 

Kalender menjadi media promosi yang cukup ampuh dalam menyampaikan pesan 

merek dalam jangka waktu yang lama.  Konten kalender yang berisi penanggalan 

tiap bulan membuat orang cinderung dapat menyimpannya serta dapat melihat 

secara berulang.  Kreativitas dalam menampilkan pesan dalam kalender sangat 

diperlukan dalam menarik perhatian orang. 

f. Katalog 

Spesifikasi mengenai produk dan informasi yang disampaikan secara detail dapat 

diaplikasikan dalam katalog.  Pemilihan media cetak dalam bentuk katalog 

memberikan ruang bagi  audiens dalam menentukan pilihan sebelum membeli atau 

menggunakan produk.   

g. Stationary 

Stationary meliputi kartu nama, amplop, kop surat, pamphlet, dan lain-lain 

merupakan identitas perusahaan sebelum khalayak mengenal produk yang 

ditawarkan.  Stationary memuat detil informasi penyedia produk serta kontak 

yang dapat dihubungi. 
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4. Media Alternatif 

Selain media cetak dan digital, Kertamukti (2015: 146) mengutarakan beberapa 

media lain yang dapat dipilih dalam mendukung promosi melalui periklanan antara 

lain : 

a. Point of Purchase (POP) 

Membujuk calon pembelo untuk melakukan pembelian secara cepat.  Dibuat dalam 

bentuk display yang memberi informasi dan mengingatkan calon pembeli akan 

suatu produk. 

b. Pameran (Exhibition) 

Memperkenalkan produk yang dikemas dalam satu tempat tertentu dengan 

menggabungkan unsur-unsur media promosi lainnya.  Pameran dikemas dalam 

suatu acara / event yang diselenggarakan di waktu tertentu. 

c. Merchandising Schemes 

Salah satu cara promosu untuk mempertahankan pembelian melalui cara-cara yang 

dilupakan seperti diskon dari hasil potongan majalah atau koran. 

2.3 Promosi Pariwisata  

Industri pariwisata mencakup segala unsur yang berhubungan dengan kegiatan 

wisata.  Pariwisata mencakup beberapa unsur diantaranya seperti tempat, 

pengunjung, serta obyek maupun atraksi yang ditawarkan di kawasan wisata 

tersebut. Pariwisata menurut Undang-Undang No.9 tahun 1990 tentang 
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kepariwisataan  adalah segala sesuatu yang berhubungan dengan kegiatan 

perjalanan yang dilakukan secara sukarela, serta bersifat sementara untuk 

menikmati objek dan daya tarik wisata termasuk pengusahaan objek dan daya tarik 

wisata tersebut.  Seperti halnya dalam kegiatan industri produk dan jasa pada 

umumnya, industri pariwisata membutuhkan strategi tertentu dalam menarik minat 

para wisatawan agar mau berkunjung ke lokasi wisata tersebut. Salah satunya 

adalah dengan melakukan kegiatan promosi.     

2.4 Desain dan Penerapannya pada Media Promosi 

Sebuah perancangan karya desain harus terdapat unsur komunikasi berisi pesan 

yang hendak disampaikan terhadap audiens yang dituju.  Yuliastanti (2008:11) 

mengungkapkan bahwa pesan yang ingin disampaikan dapat berupa informasi 

maupun gagasan kepada audiensi tertentu dengan tujuan memperkenalkan, 

meningkatkan image, atau menyebarkan informasi  mengenai produk dan jasa.  

Pesan tersebut diterjemahkan kedalam bentuk visual yang presentatif, efisien, dan 

efektif.   

2.4.1.  Layout & Grid System 

Dalam penerapannya sebuah desain memerlukan sebuah layout untuk mengatur tata 

letak antar unsur-unsur visual dalam pesan yang disampaikan.  Menurut Amborse, 

Haris, (2005) yang disempurnakan oleh Anggraini S., Nathalia (2016: 74)  layout 

adalah penyusunan dari elemen-elemen desain yang berhubungan ke dalam sebuah 

bidang sehingga membentuk susunan artistik.  Hal ini dapat juga disebut sebagai 

manajemen bentuk dan bidang.   
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Dalam mengatur tata letak antar unsur visual  dalam sebuah layout perlu adanya 

Grid System untuk membantu meroganisir teks maupun gambar secara konsisten.  

Umumnya penerapan Grid System digunakan dalam mendesain beberapa media 

seperti koran, majalah, brosur, flyer, poster, maupun website. 

 

 

Gambar 2.1 Grid System berdasarkan pembagian kolom dan penerapannya  

(Sumber: http://image.slidesharecdn.com/) 

http://retinart.net/wp-content/uploads/media/images/good-designers-learn-from-history/armin-hoffman-01.jpg  

       Disamping untuk menciptakan desain yang menarik, harmonis, serta mampu 

menyampaikan pesan dengan baik, terdapat prinsip-prinsip desain yang menjadi 

acuan bagi seorang desainer grafis.  Prinsip tersebut adalah : 

1. Prinsip kesatuan (Unity)  

Dalam suatu desain diperlukan konsistensi antar elemen-elemen pendukungnya. 

Menurut Dharsono (2004: 59) Kesatuan adalah efek yang tercapai dalam suatu 

susunan diantara hubungan unsur pendukung suatu karya. 
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2. Prinsip penekanan (Emphasis) 

Rangkuti (2008: 175) mengutarakan dalam suatu layout desain diperlukan satu 

bagian yang ditonjolkan sebagai pembedaan dari besar kecil atau tebal tipisnya 

huruf bisa juga menggunakan unsur gambar atau visualisasi bentuk. 

3. Prinsip irama (rythm) 

Alur dan pola yang beraturan diperlukan dalam sebuah desain.  Akur dan pola 

tersebut dapat dimunculkan dari pengulangan unsur-unsur bentuk. Supriyono 

(2010: 94) mengungkapkan  irama visual dalam desain grafis dapat berupa repetisi 

(pengulangan elemen visual berulangkali secara konsisten) dan variasi 

(pengulangan elemen visual disertai perubahan bentuk). 

4. Keserasian (Harmony) 

Hubungan antar elemen dalam suatu desain hendaknya memiliki kesamaan yang 

nampak dari ciri-ciri bentuk, warna, dan tekstur sehingga menciptakan kesan saling 

melengkapi antar elemen pendukungnya. 

5. Proporsi (Proportion) 

Penempatan antar elemen yang disusun berdasarkan ukuran masing-masing elemen 

yang tidak menganggu satu dengan yang lain hingga menciptakan kesan yang 

menarik dan enak dilihat. 

2.4.2  Teks & Tipografi 

Teks adalah salah satu komponen penting dalam sebuah desain.  Efektivitas teks 

yang digunakan dalam suatu desain sangat berpengaruh dari ukuran dan hasil cetak.  

Secara teori terlepas dari unsur estetis dan tipografi, menurut Sriwetari (2014: 57) 

terdapat beberapa jenis font utama diantaranya : 
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1. Tipe 1 atau Postscript Font 

Terdiri atas Screenfont yang merupakan font dalam bentuk bitmap ndan sangat 

dipengaruhi oleh ukurannya.    Screenfont digunakan untuk tampilan pada layar 

monitor.  Selain screenfont terdapat printerfont yang merupakan font dalam bentuk 

vector / grafik.  Jenis font tersebut tidak bergantuung pada ukuran dan digunakan 

pada outputprint.   

2. Truetype Font  

Merupakan jenis font yang banyak berkembang dan diciptakan oleh banyak 

perusahaan.  Dalam perkembangan dunia desain, tipografi memegang peran penting 

dalam menyampaikan pesan yang disampaikan sesuai dengan konsep sebuah 

desain.  Dalam mewakili makna yang ingin disampaikan oleh desainer, tipografi 

memiliki karakteristik tertentu.  Menurut Sriwetari (2014: 61)  karakter tipografi 

dipengaruhi oleh faktor budaya serta teknik pembuatannya.  Lanjutnya, karakter 

tipografi yang ditimbulkan dari bentuk hurufnya dapat dipersepsikan berbeda.  

Dalam pemilihan maupun pembuatan jenis tipografi sangat erat kaitannya dengan 

pesan dan makna yang ingin disampaikan dalam karya desain .  Ciri-ciri huruf yang 

tampak sesuai dengan anatominya, yaitu : 

a. Huruf Klasik (Oldstyle) 

Old Style 
Gambar 2.2 Jenis Huruf Oldstyke Roman 
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Karakteristik dari jenis huruf ini memiliki karakter mudah dibaca serta memiliki 

kait (serif), dan memiliki tebal tipis yang kontras.  Menurut Suproyono (2010 :25) 

Salah satu contoh gaya huruf yang  memakai gaya huruf  ini adalah Garamond 

(diciptakan oleh Claude Garamond, Perancis, 1540).  Huruf tersebut digunakan 

pada desain-desain media cetak di Inggris, Belanda, dan Italia. 

b. Huruf Transisi (Transitional) 

Ciri dan karakter huruf ini tampak pada kaitnya yang meruncing.  Contoh font yang 

tergolong dalam jenis huruf Transisi antara lain Century dan Baskerville (oleh John 

Baskerville, Inggris,1750).   Suproyono (2010 :25) mengatakan bahwa huruf 

tersebut dipakai untuk judul (display) dan banyak digunakan sejak 1757. 

Transitional 
Gambar 2.3 Jenis Huruf Transitional (Baskerville) 

 

c. Huruf Modern (Modern Roman) 

Jenis huruf modern telah ada sejak tiga abad lalu (1788).  Huruf yang tergolong 

dalam jenis ini adalah Bodoni (oleh Giambattisa Bodoni, Italia, 1767) dan Scotch 

Roman.  Huruf ini sudah jarang digunakan sebagai teks karena keterbacaannya yang 

kurang akibat tebal tipis pada tubuh huruf yang terlalu kontras. 

Modern Roman 
Gambar 2.4 Jenis Huruf Modern (Bodoni) 
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d. Huruf Kait Balok (Slab Serif) 

Huruf yang umumnya bercetak sangat tebal dan menarik perhatian sehingga jenis 

huruf ini sangat sering digunakan sebagai header. Huruf yang berkembang di 

Inggris sejak 1895 ini memliki karakter yang elegan dan jantan.   

Slab Serif 
Gambar 2.5 Jenis Huruf Slab Serif (Clarendon) 

e. Huruf Sans Serif 

Merupakan huruf tanpa kait diujungnya (serif).  Jenis huruf yang dipakai sejak 

tahun 1800 memiliki tampilan yang minimalis dan efisien.  Hal tersebut membuat 

huruf ini sering digunakan dalam majalah 

Sans Serif 
Gambar 2.6 Jenis Huruf Sans Serif (Arial) 

f. Huruf tulis (Script) 

Jenis huruf yang memiliki karakter tulisan tangan (Script).  Jenis huruf script 

memiliki karakter yang sulit terbaca apabila diterapkan pada teks yang panjang.  

Biasanya jenis huruf ini dugunakan untuk nama Brand atau judul poster. 

 

Hand Writing 
Gambar 2.7 Jenis Huruf Script (Script MT) 
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Pemilihan jenis huruf seperti yang telah diuraikan perlu dikembangkan agar dalam 

pemakaiannya efektif dan efisien.  Supriyono (2010 :35) mengemukakan beberapa 

pertimbangan dapat dilakukan dalam memainkan huruf, antara lain ukuran (point 

size), variasi (style), panjang baris (line-length), spasi (character space), word 

space, line space), dan bentuk susunan (alignment). 

3. Ukuran huruf .  

Besar kecilnya huruf yang dipilih berpengaruh pada tingkat keterbacaan 

(Readability).  Pengaturan besar kecilnya huruf dalam software computer biasanya 

menggunakan 8-12 point (pt) untuk tujuan teks publikasi seperti brosur, leaflet, atau 

folder.  

Dalam penulisan suatu judul hendaknya huruf yang digunakan diatur dengan 

ukuran yang besar, tebal dan kontras sehingga judul yang dibuat dapat lebih 

ditonjolkan.  Namun apabila unsur visual seperti foto, gambar, atau bidang lebih 

ingin ditonjolkan, maka penulisan judul dapat dibuat dengan ukuran yang lebih 

kecil 
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Gambar 2.7 Contoh penerapan besar kecil huruf 

4. Bobot dan variasi huruf 

Selain ukuran huruf, bobot dan variasi huruf dapat ditentukan berdasarkan tebal 

tipisnya huruf (type weight) dan gaya (style).  Hal tersebut dapat berpengaruh 

terhadap penekanan (emphasis) maupun “bunyi” dari pesan yang hendak 

disampaikan. Variasi huruf yang terdapat dalam beberapa software computer 

diantaranya adalah tinggi (condensed), miring (italic), tebal (bold), tipis (light), 

sedang (medium), dan sangat tebal (extra bold). 

 Huruf tebal (bold) biasa digunakan sebagai judul pada poster, iklan, dan 

berbagai media publisitas.  Namun hal tersebut tergantung pada pesan yang hendak 

disampaikan.  Sebuah judul yang dibuat dapat pula menggunakan huruf yang tipis 

atau bahkan bercetak miring.  Huruf tipis (light) atau sedang (medium) digunakan 

Mengenal Lebih Jauh  

Budaya Betawi 

Pertunjukan Gambang Kromong 

Gambang Kromong merupakan salah satu kesenian asli Betawi yang 

memadukan unsur-unsur seni pertunjukan dan musik. 

Headline 
(24 pt) 

Subheadline

(18 pt) 

Bodytext  

(12 pt) 
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untuk menyampaikan informasi yang sifatnya lembut, halus, dan lebih ramah.  

Biasanya huruf tipis (light) dipadukan dengan warna background yang kontras 

dengan warna huruf agar tetap mudah terbaca. 

 

 

Gambar 2.9 Contoh penerapan bobot & variasi huruf  

5. Panjang Baris (Line Length) 

Pengaturan panjang baris atau lebar kolom berpengaruh terhadap kenyamanan 

membaca audiens  Panjang baris dan lebar kolom pada susunan teks diatur 

berdasarkan jarak antar huruf / spasi serta besar kecilnya huruf.  Menurut 

Suproyono (2010 : 41) berdasarkan penelitian Herbert Spencer, jumlah huruf 

perbaris yang nyaman untuk dibaca adalah sekitar 60 karakter.  Lanjutnya, hal 

tersebut berlaku untuk penggunaan teks yang relatife panjang.   

6. Spasi baris (leading) 

Dalam software computer umumnya pengaturan otomatis pada spasi yaitu 20% 

lebih besar dari huruf.  Jika menggunakan huruf 10 pt (point) maka leading yang 

ideal adalah 12 pt. Pengaturan leading pada huruf memiliki tujuan antara lain untuk 

kenyamanan membaca (readibilty) serta keperluan keindahan (aesthetic). 
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7. Spasi huruf, kerning, dan tracking 

Spasi huruf dan kata diatur untuk menciptakan keseimbangan, irama, koomposisi, 

dan image tertentu.  Pengaturan tersebut antara lain meliputi Kerning, yakni 

pengaturan spasi antar dua huruf yang berdampingan.  Selain itu terdapat tracking, 

yaitu spasi huruf dalam satu kata. 

  

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.10 Contoh pengaturan leading, kerning, dan tracking yang kurang baik 

(Sumber: www.99design.com) 

 

8. Hierarchy (hirarki) 

Hirarki diperlukan dalam suatu karya desain sebagai bagian yang ditonjolkan.  

Bagian yang dianggap paling penting dibuat mencolok dengan perbedaan dari sisi 

warna maupun ukuran.  Perbedaan yang ditimbulkan dapat menentukan alur 

informasi yang disampaikan kepada audiens mulai dari yang terpenting hingga 

informasi tambahan.   

 Pada suatu desain hirarki dapat berupa judul dengan yang dibuat dengan 

ukuran melebihii ukuran huruf lain.  Selain itu penggunaan huruf tebal dan warna 
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yang kontras juga dapat membentuk suatu hirarki dengan ukuran bodytext  yang 

lebih tipis.   

 

Gambar 2.11 Contoh penggunaan hirarki dalam sampul majalah 

(Sumber: https://zaiifile.files.wordpress.com/2012/08/13.jpg) 

 

2.4.3 Warna (color) 

Warna dalam suatu karya desain memperkuat suatu gagasan atau ide yang hendak 

disampaikan.  Warna juga dapat menarik perhatian serta menciptakan mood dalam 

benak audiens.  Dalam ruang lingkup ilmu desain misalnya, warna yang bersifat 

soft dapat menimbulkan kesan lembut dan tenang.  Sedangkan warna yang sifatnya 

kontras lebih menimbulkan kesan yang dinamis dan enerjik.  Sriwetari (2014: 41) 

menyatakan seperti dikutip dalam Sanyoto (2009), secara psikologis warna-warna 

dalam ilmu desain menimbulkan berbagai respon seperti : 

Merah :  kekuatan, bertenaga, kehangatan, agresivitas, dan bahaya 

Biru : Keoercayaan, konservatif, teknologi, kebersihan. 

Hijau : Alami, kesehatan, pembaruan, pemandangan. 

Kuning : Optimis, harapan, filosofi 
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Ungu : Spiritual, misteri, keagungan, arogan 

Orange : Energi, keseimbangan, kehangatan 

Coklat : Unsur bumi, nyaman, bertahan. 

Abu-abu : Intelek, futuristik, modis, kesenduan 

Putih : Suci, murni, kematian,  

Hitam : Kekuatan, seksualitas, kemewahan, duka 

 

Gambar 2.12 Infografis Color Theory 

(Sumber: https://silviaescandon.files.wordpress.com/2015/01/ccdzn-color-theory-wallpaper19201.png) 

2.4.4  Logo 

Berasal dari bahasa Yunani Logos yang berarti akalbudi, pikiran, dan pembicaraan.  

Pembuatan logo dalam bidang ilmu desain digunakan sebagai identitas dalam 

mewakili karakter, nilai, dan citra dari suatu lembaga, organisasi maupun 

perusahaan.  Menurut Sriwetari (2014: 96) dari tampilannya logo dibedakan 

menjadi : 
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1. Logotype, logo yang terbentuk atas nama suatu produk, jasa, atau perusahaan 

sepeti logo Cocacola, Adidas, dll. Logotype dapat pula hanya merupakan 

huruf depan seperti Mc Donald yang dilambangan huruf M. 

 

                 Gambar 2.13 Contoh Logotype 

                  (Sumber: Jagodesain.com) 

2. Logogram atau Pictorial Visual, logo yang dibentuk dari hasil representasi 

obyek tertentu yang menggambarkan citra produk, jasa, dan perusahaan. 

Contoh : Logo Apple, Twitter, Dll. 

-  

-    Gambar 2.14 Contoh Logogram 

-  

- ( Sumber: Chevron.co.id) 

-  

3. Abstrak Visual, merupakan logo yang memakai bentuk visual abstrak yang 

mencirikan citra perusahaan, produk, dan jasa. 
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                 Gambar 2.15 Contoh Logo Abstrak Visual  

                 ( Sumber: www.tripwiremagazine.com) 

 

4. Kombinasi atau gabungan bentuk-bentuk ; adalah logo dimana terdapat 

unsur kombinasi didalamnya seperti huruf, nama, angka, gambar dalam satu 

logo. 

 

-  

 

-  

-  

-  

- Gambar 2.16 Contoh Logo Kombinasi  

-                    

- (Sumber: www.kopipakegula,wordpress.com) 

 

2.4.5. Prinsip Gestalt 

Peran ilmu psikologi dalam dunia desain memiliki pengaruh dalam memahami 

persepsi visual dari audiens.  Prinsip gestakt menggolongkan beberapa persepsi  

yang dapat terbentuk dalam mengenali obyek-obyek.  Menurut SIhombing (2001 : 

81) Dalam bidang desain prinsip gestalt yang sering diterapkan antara lain : 
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1. Similarity (Kesamaan Bentuk) 

Persepsi yang mengelompokan obyek tertentu berdasarkan kemiripan bentuk, 

warna, arah dan ukuran.  

2. Continuation ( kesinambungan pola ) 

Kecenderungan mempersepsikan obyek tertentu mengikuti suatu arah. 

3. Proximity ( kedekatan posisi ) 

Kemampuan mempersepsikan obyek – obyek yang saling berkorelasi satu sama lain 

sebagai sebuah satu kesatuan. 

4. Closure ( penutupan bentuk ) 

Dalam melihat obyek yang terputus kecenderungan manusia untuk 

mempersepsikan bahwa obyek tersebut tersambung 

 

 

 

-  

-  

-  

- Gambar 2.17 Tendensi penerapan prinsip Gestalt 

-                    

- (Sumber: Buku Tipografi dalam desain grafis  

- oleh Sihombing D. (2001)) 
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