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KAJIAN TEORI

2.1. Batik

Dalam buku Arts and Crafts in Indonesia (Menteri Informasi) melalui Ila Keller
(2012:2) mengatakan bahwa kata “batik” berasal dari kata ambatik yang berarti
kain dengan banyak titik, “sedikit™ atau “titik kecil” berarti tik. Sedangkan menurut
Liong (2014:12-13), secara teknis batik adalah sehelai kain yang diberikan corak
serta ragam hias dengan menorehkan malam panas pada kain tersebut sebagai
perintang warna; dimana zat warna tersebut tidak dapat menembus lapisan malam
yang diukir dalam kain tersebut. Jika kain tersebut direbus untuk menghilangkan
lapisan malam (nglorod), makan akan muncul corak tertentu dari bagian kain yang
tadinya tertutup oleh malam. Cairan malam tersebut ditorehkan dengan alat yang
bernama canting.

Menurutnya, batik merupakan suatu ungkapan budaya bermakna simbolis
yang unik dan luhur bagi masyarakat Indonesia. Batik bukanlah kain tanpa makna,
namun memiliki nilai estetis dan memiliki filosofi yang mendalam sebagai
cerminan kehidupan dan diterjemahkan dalam sebuah kain. Setelah batik diakui
oleh UNESCO pada 2 Oktober 2009 sebagai warisan budaya tak benda, adalah

menjadi kewajiban untuk melestarikan dan mengembangkan batik Indonesia.

2.1.1. Sejarah Batik Indonesia
Menurut Soeprapto melalui Ila Keller (2012:2-3), aristokrat dari Jawa memiliki

motif dan warna tersendiri; serta sangat menyukai batik dan menghasilkan banyak
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desain simbolik yang indah dan bermakna. Tidak diketahui siapa yang menciptakan
teknik dari membatik itu sendiri, namun bermula saat orang Eropa datang ke
Indonesia sekitar abad ke 15. Pada awalnya, batik merupakan pakaian para wanita
di kerajaan Jawa, namun lama kelamaan menjadi status sosial untuk memakai
sarong batik untuk menampilkan segi artistik dalam desain dan warna. Batik pun
semakin lama semakin populer, dan menjadi pakaian daerah untuk wanita maupun

pria.

2.1.2. Ragam Batik Indonesia
Menurut Liong (2014:14), ragam batik di Indonesia terbagi menjadi 2 berdasarkan
dari hiasannya, yaitu batik pedalaman dan batik pesisiran. Di pedalaman Jawa
khususnya Surakarta dan Jogjakarta, batik pertama kali berkembang dan memiliki
kekhasan warna yaitu coklat sogan yang dapat dibuat dengan pewarna sintetis
maupun alami. Ragam hias batik pedalaman cenderung lebih geometris dan
bermakna sosial dan filosofis untuk harapan kehidupan yang lebih baik.
Sedangkan batik pesisiran berkembang di pantai utara Jawa dengan corak
yang lebih bebas dan mendeskripsikan pembuatnya secara perorangan, dimana
makna sosial dan filosofis tidak selalu ada. Sebagian pembuat batik pesisiran tidak
begitu mementingkan makna dan lebih fokus pada motif, warna, ukuran, bentuk,

serta nilai ekonomi.
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2.1.3. Proses Batik

Proses batik mengalami tahap yang panjang dan berulang-ulang. Adapun kain yang
digunakan adalah sutra dan katun. Berikut prosesnya menurut Anshori dan
Kusrianto (2011:41-45):

1. Proses Pencantingan

Menggambar motif yang telah dibuat sebelumnya dengan canting sehingga tertutup
malam.

2. Nerusi

Pencantingan pada permukaan kain dibaliknya.

3. Nemboki

Menutup bagian pada kain yang tetap berwarna putih setelah pencelupan warna
menggunakan canting lebar atau kuas.

4. Pewarnaan

Mewarnai dengan menggunakan pewarna tekstil maupun alami.

5. Pencoletan

Mewarnai pada bidang yang sempit.

6. Mengunci Warna

Memberikan zat kimia pada kain setelah pewarnaan selesai sehingga warna tidak
luntur atau pudar.

7. Nglorod

Melarutkan malam pada kain dengan air mendidih.

8

Rebranding Rumah Batik..., Jennifer Rosemary, FSD UMN, 2018



2.2. Brand

Brand atau merek adalah nama atau suatu simbol seperti logo, merek dagang,
packaging, dan sebagainya yang pada dasarnya dibuat agar sebuah produk atau jasa
dapat dibedakan satu dengan yang lainnya. (Rangkuti, 2009:14). Adapun definisi
brand menurut Kotler dan Keller (2011:242) adalah sesuatu yang
merepresentasikan persepsi yang ada dalam pikiran konsumen terhadap suatu
produk atau jasa. Nilai yang sebenarnya dari sebuah brand adalah ketika brand
mampu muncul di benak konsumen dan menciptakan loyalitas terhadap brand
tersebut.

Wheeler dalam Designing Brand ldentity (2006:2) mengungkapkan bahwa
sebuah brand mempunyai 3 fungsi utama yaitu navigasi, jaminan, dan ketertarikan.
Navigasi dibutuhkan agar konsumen dapat memilih dari berbagai pilihan yang ada.
Jaminan dalam bentuk kualitas produk atau jasa digunakan agar konsumen merasa
aman dan tepat dalam memilih brand, Ketertarikan diungkapkan dalam bentuk
imagery dan bahasa agar konsumen dapar membedakan brand tersebut. la
menambahkan, sebuah brand yang kuat mempunyai suatu ciri khas yang unik dan
tidak dapat tergantikan karena mampu menghubungkan emosi dengan konsumen.

Adapun branding adalah sebuah proses yang dilakukan secara disiplin
untuk meningkatkan kesadaran dan loyalitas konsumen terhadap sebuah brand. Hal
tersebut dilakukan dengan mengambil setiap kesempatan untuk mengajak

konsumen memilih suatu brand tertentu.
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2.2.1. Rebranding

Muzellec dan Lambkin (2006:804-805) mengatakan bahwa rebranding adalah
suatu pembaharuan atau penggantian citra dari sebuah brand dalam hal nama,
istilah, simbol, desain maupun kombinasi semuanya yang memiliki tujuan
identifikasi produk maupun jasa sehingga dapat dibedakan dengan kompetitornya.
Adapun definisi ini terfokus pada elemen seperti nama dan identitas visual.

Sedangkan menurut Alshelbil (2007:5), proses dari rebranding dilakukan
untuk mengembangkan positioning dari kacamata pemilik. Adapun rebranding
dapat juga berarti repositioning, revitalizing, maupun rejuvenating dan dapat juga
berarti bahwa brand seperti dilahirkan kembali.

Mootee (2013:47-48) berpendapat bahwa rebranding pada dasarnya
merupakan suatu perubahan yang dilakukan karena konsumen yang sudah
melupakan citra dari brand atau bertahan dengan semua yang dimiliki sehingga
cepat atau lambat akan dilupakan konsumen. Sebuah brand yang membutuhkan
perubahan lebih mudah untuk memperkenalkan kembali daripada membuat sebuah
brand yang baru, namun kembali lagi pada kebutuhan dan masalah yang dihadapi
oleh perusahaan. Adapun hal-hal yang memicu dilakukannya rebranding adalah:

1. Ketika suatu brand tidak dapat bertahan dan menyesuaikan dengan

zaman, dan masih bertahan pada prinsip yang lama tanpa mengubah
apapun sehingga tidak sesuai dengan perkembangan zaman.

2. Ketika suatu brand tidak memunculkan ketertarikan apapun untuk

pekerja maupun konsumen sehingga dianggap tidak menarik.
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3. Ketika suatu brand sudah menggunakan identitas visual yang sama dan
sudah kehilangan daya tariknya.
4. Ketika suatu brand ingin memperbaiki reputasinya ataupun identitas

visual yang tidak mencerminkan citra dari brand.

2.3. Brand Equity
Brand Equity menurut Aaker (2009:16), adalah sekumpulan aset yang terhubung
langsung dengan suatu brand, seperti nama dan simbol, yang mampu menambah

atau mengurangi nilai suatu produk maupun jasa dari brand tersebut.

Perceived

Other Proprietary
Brand Assets

3

BRAND EQUITY

Name
Symbol

Provides Value to Customer —p | Provides Value to Firm
by Enhancing Customer’s: by Enhancing:

+ Interpretation/ + Efficiency and
Processing of Effectiveness of
Information Marketing Programs

4 Confidence in the + Brand Loyalty
Purchase Decision

+ Prices/Margins
+ Use Satisfaction
+ Brand Extensions
+ Trade Leverage
+ Competitive
Advantage

Gambar 2.1. Brand Equity

(Sumber : Aaker. 2009. Managing Brand Equity)
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Dari tabel tersebut dapat dilihat unsur-unsur yang dapat mempengaruhi brand
equity. Semua unsur tersebut memerlukan waktu dan usaha yang panjang dalam
membentuknya. Adapun unsur-unsur tersebut adalah:
1. Brand Awareness, merupakan kemampuan seseorang untuk dapat menyadari
atau mengenal suatu brand tertentu. Pada hakikatnya terbagi menjadi 4 tingkatan:
a. Unaware of Brand dimana seseorang sama sekali tidak mengetahui
merek atau suatu produk tertentu.
b.  Brand Recognition dimana seseorang mengenali merek dari suatu produk
setelah disebutkan atau ditanya orang lain.
c. Brand Recall dimana seseorang dapat menyebutkan merek dari suatu
produk tanpa diberitahu.
d.  Top of Mind dimana suatu merek sudah memiliki tempat yang istimewa
di pikiran seseorang sehingga merek tersebut yang akan pertama Kali
disebut ketika ditanyakan mengenai merek sebuah produk.
2. Brand Association, merupakan kesan atau asosiasi yang dapat tersirat dalam
pikiran seseorang mengenai suatu brand tertentu. Menurut Rangkuti (2009:43), jika
sebuah brand semakin sering muncul atau berada dalam pengalaman seseorang,
maka kesan akan brand tersebut pun semakin bertambah. Brand Association yang
positif dapat membuat brand image yang sesuai dengan harapan dari konsumen.
Menurut Keller (2003:78), terdapat 3 unsur dalam brand association:
a.  Strength, kekuatan yang didapat dari banyaknya informasi yang didapat

konsumen.
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b.  Favorability, ketertarikan konsumen yang didapat dari pemasaran yang
berhasil dan efektif.
c. . Uniqueness, unsur yang terbentuk dari 2 unsur lainnya sehingga suatu
brand berbeda dengan yang lainnya.
3. Perceived Quality, merupakan persepsi seseorang akan kualitas dan
keunggulan suatu brand tertentu.
4. Brand Loyalty, merupakan loyalitas dan kesetiaan seseorang terhadap suatu
brand tertentu.
5. Other Proprietary Assets, merupakan hak paten, distribusi, merek dagang, dan

lainnya.

2.4.  Brand Positioning
Menurut Clifton (2009:73), dibalik sebuah brand yang kuat, terdapat positioning
yang jelas. Apabila sebuah brand memiliki posisi yang jelas dalam pasar, maka
konsumen akan mudah mengerti dan kemungkinan besar akan menggunakan brand
tersebut. Sebuah positioning yang baik bersifat kredibel, relevan, dan dapat
dibedakan dengan brand lainnya. Hal ini berarti sebuah positioning harus fleksibel
dan mampu menyisakan ruang tumbuh bagi brand itu sendiri. Terdapat 5 tahap
untuk menentukan positioning sebuah brand:

1.  Tentukan pasar dan target konsumen

2. Menganalisa situasi dan mengidentifikasi peluang

3. Membuat model teritori peluang

4. Tentukan positioning final
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5. Woujudkan positioning

Menurut Kasali (1998, 539-542), positioning dapat dibagi menjadi:

1

Perbedaan Produk

Perusahaan mempunyai pembeda dengan kompetitor dalam hal keunikan
akan produk maupun jasa.

Manfaat Produk

Perusahaan dapat menjadikan manfaat yang dimiliki sebagai positioning.
Contohnya seperti waktu, kemudahan, tahan lama, murah, dan lainnya.
Pemakaian

Perusahaan memiliki slogan tertentu agar konsumen menjadi yakin tentang
kualitas yang diberikan.

Kategori Produk

Perusahaan yang memiliki produk atau jasa yang sama mengacu pada
kategori produk seperti lebih sehat, lebih kaya aroma, dan sebagainya.
Pesaing

Perusahaan membandingkan diri dengan kompetitor melalui slogan yang

ditampilkan secara langsung kepada konsumen.
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6. Kiasan
Perusahaan mengasosiasikan kata/benda yang berhubungan erat dengan
brand.

7. Masalah
Perusahaan memanfaatkan masalah yang dialami konsumen dan
mengimplementasikannya dalam produk yang baru sehingga dapat menjadi

solusi dari masalah yang ada.

2.4.1. Brand Repositioning
Menurut Lamb, Hair, dan McDaniel (2012:205), brand repositioning adalah
tindakan untuk mengubah tempat atau posisi sebuah brand yang sudah ada di dalam
benak konsumen dengan cara melakukan perubahan pada tampilannya. Brand
repositioning dapat dilakukan dengan mengubah elemen tertentu seperti nama
brand agar positioning dapat memenuhi harapan konsumen. Adapun alasan
dilakukannya repositioning adalah sebagai berikut:
1. Underpositioning
Suatu perusahaan tidak memiliki posisi yang jelas dalam pasar. Hal ini dapat
mengakibatkan konsumen bingung dan tidak dapat membedakannya
dengan kompetitor.
2. Overpositioning
Suatu perusahaan memiliki cakupan posisi yang sempit sehingga konsumen

menjadi terbatas.
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3. Doubtful
Suatu perusahaan memiliki image yang buruk dalam benak konsumen. Hal
ini terjadi karena konsumen tidak yakin akan positioning yang ditampilkan
karena tidak adanya bukti nyata atau pernah mengalami pengalaman buruk
terhadap brand tersebut.

4. Strategi Baru
Perusahaan harus terus berinovasi dan berkembang agar dapat terus
bertahan di pasar. Oleh karena itu dibutuhkan strategi yang baru dan
menarik bagi konsumen. Dalam menampilkan strategi baru tersebut,
dilakukanlah repositioning.

5. Perubahan Target Konsumen
Suatu perusahaan dapat mengalami perubahan target konsumen dalam
rangka memajukan bisnisnya. Hal ini dapat ditunjukkan dengan melakukan

repositioning.

2.5. Brand Name

Keller (2013: 147-154) berpendapat bahwa sebuah nama dari brand merupakan
pilihan yang penting karena menangkap keseluruhan tema atau kunci asosiasi dari
suatu produk dengan sangat apik. Karena berhubungan langsung dengan suatu
produk atau jasa di benak konsumen, sebuah nama dari brand merupakan hal yang
paling sulit untuk diubah. Adapun beberapa cara untuk membuat sebuah nama

brand yang baik:
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1. Simplicity
Mengurangi usaha konsumen untuk memproses nama dari brand.

2. Familiarity
Apabila menggunakan nama yang sudah pernah dikenal sebelumnya,
konsumen tidak perlu mempelajari kata baru yang dapat mempersulit
mereka.

3. Distinctive
Meskipun penggunaan nama yang familiar merupakan cara untuk penamaan
brand yang baik, dapat pula menjadi sebuah nama yang dapat dibedakan
tergantung rekognisi dari konsumen. Hal ini membuat nama brand menjadi

unik dalam konteksnya dengan brand lain.

Adapun menurut Landa (2006: 126-130), sebuah nama dari brand adalah
sebuah identitas yang verbal untuk sebuah produk, jasa, maupun kelompok.
Dipadukan dengan tagline atau descriptor, nama menjadi sebuah tanda verbal yang
merupakan aset tak benda, dan secara optimal menambah nilai dari brand. Ada
beberapa macam kategori nama dari sebuah brand:

1. Nama dari pendiri
Nama diambil dari pendiri seperti contohnya Harrods dan Levi’s. Adapun
kategori ini tidak tertutup pada nama saja, namun dapat berupa asal tempat

didirikannya.
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®
Gambar 2.2. Logo Levi’s

(Sumber: http://1000logos.net/levis-logo/)

2. Penjelasan
Menjelaskan produk atau jasa yang ditawarkan seperti contohnya Cola-
Cola dan Toys R Us.
3. Ekspresif atau diciptakan
Sebuah nama yang dikonstruksi untuk mendapatkan suara tertentu seperi
contohnya Google dan Yahoo!
4. Alegori atau symbol
Nama yang mengekspresikan jati diri dari brand lewat sebuah alusi untuk
merepresentasikan brand tersebut seperti contohnya Nike dan Sirius.
Nama yang efektif juga dapat dilihat dari sisi-sisi berikut:
1. Distinction
Sebuah nama yang berkarakter dan dapat dibedakan dari kompetitornya.
2. Memorable
Sebuah nama harus dapat diingat dan menarik. Ada pula yang berkata
bahwa nama harus dapat dengan mudah diucapkan, namun hal ini bisa

menjadi pengecualian untuk nama yang unik.
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Gambar 2.3. Logo Domino’s Pizza

(Sumber: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Dominos_pizza_logo.svg)

Purposeful

Sebuah nama bisa memiliki arti atau tujuan dari suatu produk. Sebuah
nama brand harus dapat berkomunikasi mengenai sifat atau karakter dan
menggambarkan target audiens nya.

Extendable

Sebuah nama harus dapat berkembang dan berubah dari perusahaannya
seiring dengan adanya ekspansi tertentu.

Long-lasting

Namanya dapat bertahan hingga waktu yang lama.

Legally owned

Nama atau domain harus dapat didaftarkan secara legal dan tidak dapat

berhubungan apapun dengan nama brand lain.
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2.6. Brand ldentity
Menurut Adams dan Morioka (2004:18), Brand identity adalah kombinasi dari
logo, sistem visual (typeface, warna, imagery), dan skema editorial yang tergabung
untuk membentuk sesuatu yang unik dan pesan yang kohesif kepada perusahaan,
perseorangan, objek atau ide tertentu. Sedangkan menurut Wheeler (2009:4), brand
identity merupakan sebuah wujud yang terlihat atau tampak dan dapat dirasakan
oleh panca indera. Sebuah brand identity merupakan sebuah rekognisi, pembeda,
dan perwujuan dari sebuah gagasan atau ide besar. Identitas tersebut menyatukan
elemen-elemen yang berbeda menjadi suatu sistem yang padu. Oleh karena itu,
dapat disimpulkan bahwa brand identity adalah suatu bagian dari brand yang
tampak dan membantu membentuk persepsi konsumen terhadap brand.

Menurut Aaker (1996:78-85), terdapat 4 dimensi untuk membentuk sebuah
brand identity, yaitu brand as a product, brand as an organization, brand as a
person, dan brand as a symbol. Adapun penulis hanya akan fokus pada dimensi
brand as a symbol. Hal ini karena sebuah simbol dapat menjadi kekuatan agar lebih
mudah dikenal dan diingat oleh konsumen. Brand as a symbol terbagi menjadi 3
yaitu:

1. Visual Imagery

Sebuah simbol tertentu yang menampilkan suatu gambaran secara kuat

dapat menghasilkan persepsi yang baik di benak konsumen. Namun hal ini

juga mendapat pengaruh dari pemasaran dan komunikasi yang baik. Contoh

relevan yaitu ketika melihat seseorang menyajikan huruf M, maka

cenderung logo McDonald’s yang akan muncul di benak konsumen.

20

Rebranding Rumah Batik..., Jennifer Rosemary, FSD UMN, 2018



Gambar 2.4. Logo McDonald’s

(Sumber: http://1000logos.net/mcdonalds-logo/)

2. Metaphor
Sebuah simbol dapat menjadi sebuah metafora dengan tujuan untuk
menampilkan nilai kepada konsumen. Dalam hal ini, Puma menggunakan
symbol dari hewan puma yang memiliki kecepatan dalam berlari untuk

menyimbolkan produk yang merupakan sepatu khusus pelari.

I “mn®
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Gambar 2.5. Logo Puma

(Sumber: https://seeklogo.com/vector-logo/304000/puma)

3. Brand Heritage
Suatu brand dapat membuat suatu koneksi dengan konsumen dengan
menyajikan sejarah dari suatu tempat. Hal ini dilakukan agar dapat
menguatkan brand association. Contohnya, Pepsi menggunakan warna

biru, putih, merah sebagai simbol warna dari negara asalnya, Amerika.

Gambar 2.6. Logo Pepsi

(Sumber: https://www.quora.com/What-is-the-history-behind-the-
new-Pepsi-logo)

2.7.  Logo
Menurut Adams dan Morioka (2004: 16), logo adalah sebuah simbol pembeda dari
sebuah perusahaan, objek, publikasi, jasa, ataupun gagasan. Sebuah logo tidak

sesimpel sebuah tanda di ujung kanan atas layar televisi atau di sudut atas sebuah
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kotak sereal. Sebuah logo mempunyai arti yang beragam dan lebih kompleks
daripada itu.

Sedangkan menurut Budelmann, Kim, dan Wozniak (2010:7), logo
merupakan sebuah gambar dengan unsur-unsur yang saling mendukung yang telah
diperhitungkan sedemikian rupa sehingga dapat diartikan sebagai inti dari sebuah
brand.

Brown dan Ponsonby-McCabe (2014:220) mengatakan bahwa dalam
mendesain sebuah logo diperlukan beberapa kriteria tertentu:

1. Simple

Kesederhanaan merupakan sebuah elemen yang penting dalam logo.
Logo yang sederhana dapat dibuat dengan unik dan berbeda sehingga
lebih mudah dikenali dengan keterbacaan yang jelas sehingga pesan pun
tersampaikan pada konsumen.

2. Memorable

Sebuah logo dikatakan baik apabila mudah diingat oleh konsumen. Hal
ini membuat konsumen dapat selalu mengenalinya dalam jangka waktu
yang lama dan lebih memungkinkannya untuk menggunakan brand dari
logo tersebut.

3. Timeless

Sebuah logo harus tak lekang oleh waktu, harus dapat beradaptasi

dengan budaya yang selalu berubah.
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4. Versatile
Logo yang baik adalah logo yang mudah diaplikasikan dan ditempatkan
pada berbagai media sebagai sebuah komunikasi visual. Dalam
penerapan logo, perlu diperhatikan mengenai ukuran, warna logo, warna
background, dan lainnya. Maka diperlukan adanya panduan dalam
Graphic Standard Manual (GSM) agar penggunaan logo lebih konsisten
dan tidak menyimpang.

5. Appropriate
Logo yang sesuai dengan target atau tepat sasaran atau sesuai dengan
citra dari brand dikatakan baik. Hal ini dapat dilihat dari relevansinya

dengan brand itu sendiri.

2.7.1. Klasifikasi Logo
Murphy dan Rowe (1991:12) mengatakan bahwa logo pada dasarnya adalah sebuah
bentuk atau gambar yang tak terucapkan, namun perkembangan zaman telah

membagi logo menjadi 3 yaitu:

1. Wordmarks atau Brand Name, adalah logo yang terdiri dari huruf serta

variasinya dan dapat diucapkan. Nama lainnya adalah Logotype.
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73

Gambar 2.7. Logotype Coca-Cola

(Sumber: www.coca-cola.co.uk/stories/the-logo-story)

2. Devicemarks atau Brand Mark, adalah logo yang terdiri dari bentuk yang tak

dapat diucapkan. Nama lainnya adalah Logogram.

Gambar 2.8. Logogram Starbucks

(Sumber: http://www:.artitudesdesign.com/starbucks-logo-story/)
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3. Kombinasi antara logotype dan logogram.

=® Microsoft

Gambar 2.9. Logo Kombinasi Microsoft

(Sumber: https://www.theverge.com/2012/8/23/3262517/microsoft-new-logo/)

Sedangkan Wheeler (2009:51-64), mengklasifikasikan logo berdasarkan elemen
visualnya, yaitu:
1. Wordmarks, adalah logo yang terdiri dari nama dari suatu produk atau jasa
yang dapat diucapkan dan dieja. Logo ini digunakan untuk memberi pesan
langsung pada konsumen. Contohnya seperti Dell, Sony, Samsung, Canon,

IKEA, dan lainnya.

Ao

Gambar 2.10. Logo Wordmark Canon

(Sumber: https://www.usa.canon.com)

2. Letterforms, adalah logo yang dibuat dari singkatan nama dari suatu produk

atau jasa atau perusahaan yang panjang. Tetapi kekurangan dari logo ini
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yaitu masyarakat menjadi tidak tahu kepanjangan dari logo yang telah

disingkat tersebut. Contohnya seperti SCTV, TVRI, HP, dan lainnya.

/

Gambar 2.11. Logo Letterform HP

(Sumber: https://www.seeklogo.net)

3. Emblems, adalah logo yang nama dari perusahaannya tidak dapat

dipisahkan dengan elemen bentuk lainnya yang sudah ada.

Gambar 2.12. Logo Emblem Tivo

(Sumber: http://www.logok.org/)

4. Pictorial Marks, adalah logo yang tidak menampilkan nama dari perusahaan
atau jasa atau produk tetapi memiliki hubungan langsung dengannya,
sehingga dapat berdiri secara bebas. Kelebihan dari logo ini adalah mudah
dipahami. Contohnya seperti Shell yang menampilkan gambar logo sesuai

namanya.
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Shell

Gambar 2.13. Logo Pictorial Marks Shell

(Sumber: https://logoeps.com)

5. Abstract, adalah logo yang menggunakan visual yang tidak memiliki bentuk
atau abstrak. Logo ini memiliki ciri yang dapat menimbulkan persepsi atau
pandangan yang berbeda-beda dalam pikiran konsumen. Namun logo ini
memiliki kelebihan yaitu bentuknya yang unik dan asli. Sayangnya,
konsumen biasanya tidak mengetahui maksud yang ingin disampaikan dari
logo tersebut. Contohnya seperti Logitech yang menggunakan elemen-

elemen abstrak dalam logonya.

' 4
(e:
N\
Logitech

Gambar 2.14. Logo Abstract Logitech

(Sumber: https://seeklogo.com)
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6. Character, adalah logo yang memiliki karakter pada logonya dan
merepresentasikan perusahaan tersebut. Kelebihan dari logo ini adalah unik
dan lebih menarik di mata konsumen dan menjadi lebih mudah diingat.
Contohnya seperti Hoka-Hoka Bento, KFC, dan lainnya.

A

AL

HokBen

Gambar 2.15. Logo Character Hokben

(Sumber: https://id.wikipedia.org/wiki/HokBen)

2.8.  Teori Gestalt
Anggraini dan Nathania (2013:47-48) mengatakan bahwa Gestalt adalah proses
menyatukan dan mengorganisasikan komponen yang berbeda-beda sehingga
membentuk visual yang mirip atau menjadi satu kesatuan. Gestalt sudah sering
dipakai dalam desain karena memiliki prinsip atau ciri yang dapat menjelaskan
bagaimana persepsi visual terbentuk. Adapun prinsip-prinsip Gestalt yaitu:

1. Similarity (Kesamaan Bentuk)

Ketika suatu objek terlihat mirip satu dengan yang lainnya.
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g =
SIMILARITY

When objects look similar to one another, the
eye perceives them as a group or pattern.

Gambar 2.16. Prinsip Similarity

(Sumber: http://www.coolgrannyflats.com/gestalt-principle-of-proximity/)

2. Continuity (Kesinambungan Pola)
Ketika mata atau arah penglihatan bergerak mengikuti arah dari satu

objek dengan yang lainnya.

CONTINUANCE

The eye is compelled to move from one
object through another.

Gambar 2.17. Prinsip Continuity

(Sumber: http://www.coolgrannyflats.com/gestalt-principle-of-proximity/)
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3. Closure (Penutupan Bentuk)
Ketika suatu objek memiliki bidang kosong tetapi masih terlihat satu

kesatuan.

"
¢9

CLOSURE

When an object is incomplete or not
completely enclosed.

Gambar 2.18. Prinsip Closure

(Sumber: http://www.coolgrannyflats.com/gestalt-principle-of-proximity/)

4. Proximity (Kedekatan Posisi)
Ketika beberapa objek dengan bentuk sama memiliki makna yang

berbeda jika diletakkan berdekatan maupun berjauhan.

%®

o® =,

. ®
&

PROXIMITY

When objects placed together, the eye
perceives them as a group.

Gambar 2.19. Prinsip Proximity

(Sumber: http://www.coolgrannyflats.com/gestalt-principle-of-proximity/)
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5. Figure & Ground (Gambar Figur)
Ketika suatu objek digabungkan dengan yang lainnya dan membentuk
suatu objek baru sehingga dapat menjadi dua objek yang ambigu.
Bentuk yang terlihat jelas disebut Figure/Positive Shape, dan bentuk

yang tidak terlihat jelas disebut Ground/Negative Shape.

FIGURE & GROUND

When the eye differentiates an object
from its surrounding area.

Gambar 2.20. Prinsip Figure & Ground

(Sumber: http://www.coolgrannyflats.com/gestalt-principle-of-proximity/)

2.9. Tipografi

Landa, Gonnella, dan Brower (2007:131-145) menjelaskan mengenai tipografi,
bahwa tipografi merupakan elemen dua dimensi yang mengatur tentang huruf dan
angka. Lebih lanjut lagi, tipografi berkaitan erat dengan typeface yang merupakan
serangkaian huruf, angka, dan tanda baca yang disatukan dengan properti visual

yang konsisten.

32

Rebranding Rumah Batik..., Jennifer Rosemary, FSD UMN, 2018



1. Kilasifikasi Huruf
Sebenarnya terdapat 2 klasifikasi utama yaitu huruf display (yang sering
digunakan sebagai heading) dan huruf teks (yang sering digunakan sebagai
badan tulisan). Adapun pengklasifikasian lainnya terbagi 3 yaitu serif, sans
serif, dan script.
a. Serif
Sebuah jenis huruf yang memiliki bentuk tertentu di setiap akhir
goresan. Secara general huruf serif dipercaya lebih mudah dibaca,
karena mudah dibedakan antara satu dengan yang lainnya. Serif

digunakan untuk menampilkan keanggunan dan kecanggihan.

Bookman
ITC Charter
Clarendon

Nimrod

Ren

Gambar 2.21. Contoh Huruf Serif Clarendon

(https://www.fonts.com/content/learning/fontology/level-

b. Sans Serif
Sans serif adalah huruf yang tidak memiliki serif atau elemen bentuk di
akhir goresan. Sebelumnya dikenal dengan nama “grotesques”. Sans

serif digunakan untuk menampilkan kesan geometris dan bersih.
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Avenir
ITC Bauhaus
Futura
Harmonia Sans

Ron
Gambar 2.22. Contoh Huruf Sans Serif Futura

(https://www.fonts.com/content/learning/fontology/level-
c. Script
Pertama kali di desain untuk mengikuti bentuk tulisan manusia. Script
digunakan untuk menampilkan keanggunan, seperti pada undangan
pernikahan. Adapula Brush Script yang lebih tebal dan tegas untuk
menampilkan kesan informal dan spontanitas.
il ogpt
Cor

Young ¢ /,,L,..,;’ e
Q@;w’/&

Gambar 2.23. Contoh Huruf Script Elegy

(https://www.fonts.com/content/learning/fontology/level-

2. Pengaturan Typeface
Graham (2012:205-214) menjelaskan mengenai pengaturan suatu
typeface agar dapat disesuaikan dengan konsep dan target audiens.

Adapun beberapa pengaturan tersebut yaitu:
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a. Weight
Berat dari garis yang membentuk huruf, angka, dan tanda baca.
Terbagi menjadi bold dan thin.
b. Letter Spacing
Jarak antar huruf.
c. Word Spacing
Jarak antar kata.
d. Leading
Jarak antar baris.
e. Alignment
Orientasi teks yaitu left, right, centre, justified.
f.  Line Length

Panjang kalimat yang ditulis.

2.10. Warna
Menurut Landa, Gonnella dan Brower (2007: 78-70), warna adalah properti atau
deskripsi dari energi cahaya, dan hanya lewat cahaya kita dapat melihatnya. Warna

tidak akan ada tanpa cahaya.

2.10.1. Jenis Warna
Adapun, warna dibagi menjadi 2 bagian utama yaitu warna pantulan cahaya dari
objek berpigmentasi (warna substraktif) dan warna yang dilihat pada media

berbasis layar (warna aditif). Warna substraktif terdiri dari tiga warna primer yaitu
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merah, kuning, biru dan apabila dicampurkan akan menjadi hitam. Warna aditif
terdiri dari tiga warna primer yaitu merah, hijau, biru dan apabila dicampurkan akan

menjadi putih.

Additive Colors Subtractive Colors

Gambar 2.24. Warna Substraktif dan Aditif

(https://prezi.com/htxbt7geezcl/colour-additive-and-subtractive/)

Selain itu, menurut Edwards (2004:21-23) dalam lingkaran warna atau color
wheel, warna dibagi menjadi 3 jenis:
1.  Primer

Warna yang terdiri dari merah, kuning, biru.
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SANTARA

37



3. Tersier

primer dan sekunder.

Selain itu, setiap

1. Hue

Warna itu sendiri.

UdbMERSITAS
MULTIMEDIA

NUSANTARA

38

Rebranding Rumah Batik..., Jennifer Rosemary, FSD UMN, 2018



2.10.2. Psikologi Warna
Menurut Gill (2000:8), makna warna pada tiap orang berbeda dan dipengaruhi oleh:
1. Basic Personality, dimana kepribadian seseorang dapat menentukan
persepsi tertentu terhadap suatu warna. Orang yang berpikiran terbuka
dan tertutup akan memiliki persepsi yang tentunya berbeda.
2. Culture, dimana kultur dan budaya yang berbeda (antar negara, antar
daerah) dapat mempengaruhi persepsi akan warna.
3. Trend, dimana tren yang sedang berada dalam masyarakat berdampak
pula pada persepsi tiap orang.

4. Age, dimana perbedaan umur juga memperuhi persepsi sebuah warna.

Edwards (2004:172-187) menyebutkan bahwa warna pun memiliki aspek
psikologi untuk tiap-tiap warna. Adapun psikologi dan efek yang dihasilkan dari
warna adalah sebagai berikut:

1. Merah

Memiliki karakter yang kuat, cepat, semangat, bergairah, amarah, berani,

bahaya, agresif, dan panas. Selain itu, perusahaan di bidang makanan

menggunakan warna merah untuk membangkitkan nafsu makan.

2 Oranye

Memiliki karakter dorongan, semangat, kreatif, anugerah, seimbang,

berbahaya. Warna ini sering digunakan untuk menarik perhatian.

3. Kuning

Memiliki karakter terang, gembira, ramah, ceria, riang, hangat. Memadukan

warna ini dengan warna gelap akan menimbulkan kesan formal.
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4. Hijau

Memiliki karakter segar, muda, sehat, hidup, tumbuh, alami, abadi,
seimbang, selaras.

5. Biru

Memiliki karakter pasif, tenang, sendu, setia, damai, stabil, harmoni, cerdas,
mendalam, agung.

6. Ungu

Memiliki karakter angkuh, agung, kaya, besar, eksotis, bijaksana, wibawa.
7 Pink

Memiliki karakter girly, feminin, sensual, dan agresif.

8. Coklat

Memiliki karakter bijaksana, sopan, hemat, hormat, arif.

9. Abu-abu

Memiliki karakter tenang, rendah hati, mengalah, ragu-ragu, netral, formal,
dan seimbang.

10. Hitam

Memiliki karakter tegas, sedih, malapetaka, suram, gelap, jahat, kejam,
dukacita.

11. Putih

Memiliki karakter positif, cerah, halus, lembut, sehat, bersih, sederhana,

damai.
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2.11. Layout
Layout menurut Rustan (2009:1) adalah tata letak elemen desain terhadap suatu
bidang dalam media tertentu dalam menyampaikan konsep atau ide. Efektivitas dari
sebuah gambar, poster, buku, majalah yang membutuhkan layout dapat dipengaruhi
oleh letak dari elemen. Apabila diletakkan dengan tepat, dapat membuat pembaca
tertarik atau setidaknya tidak merasa bosan dengan gambar yang ditampilkan.
Menurut Ambrose (2005:17-76), dasar dalam layout adalah sebagai berikut:
1. Working with Pages
Suatu halaman merupakan tempat untuk meletakkan teks maupun
gambar. Seorang desainer perlu menentukan format dari peletakkan
sebelum akhirnya melalui proses penjilidan atau percetakan. Hal ini
memiliki tujuan agar konten atau isi dapat dibaca dengan jelas dan

mudah.

RIGREDINTS

=
=
m
]
‘ -

1111

i
1]

INGREDIENTS

Gambar 2.28. Contoh Working with Pages

(https://id.pinterest.com/pin/8444318032010380/)
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2. The Golden Section
Merupakan teknik dalam layout yang telah dicatat sejarah sejak lama,

memiliki tujuan untuk mencapai keseimbangan yang optimal dan presisi

dalam desain.
21
T/ 3%
SSy
8
a b

Gambar 2.29. Golden Ratio
(https://id.pinterest.com/pin/8444318032010380/)
3. Grid
Merupakan upaya dalam meletakkan posisi tertentu agar memudahkan

dalam proses layout dan memiliki suatu sistem tertentu.

The o=
Grid
Articles Tools Books Templates Blog Inspiration
fgrid Universal The Golden Grid Ao 2t 170
s to Adsl Bt msats s it Principles Grid Template Based Designs D
ashawn o MW e
bagrzuna saan esyics WM 090 2 2000 Coper st Pnk Wokch
o B2Ma 200 2 it mi Conster vt
R Dunad Aoy
g Anserstdy
WM 0N 'ty Msene
1 g wnert o wtnat
e Fory fa
Rt Ceplained . GAdSystem  Daeb " Coummond  HepHR o wmim

Gambar 2.30. Contoh Grid
(http://www.webdesignstuff.co.uk/in108/2012/01/26/applied-

arts-for-the-web-grids-essay/)
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4. Assymmetrical Grid
Merupakan grid yang dikembangkan sisi kreatifnya namun tetap

memiliki harmoni dan keseimbangan.

Ike
Kligerman
Barkley

Gambar 2.31. Assymetrical Grid
(https://designshack.net/articles/layouts/asymmetrical-design-

creating-beautiful-balanced-layouts/)

5. Alignment

Merupakan pengaturan teks dalam layout.

LEFT ALIGNED CENTERED RIGHT ALIGNED

Gambar 2.32. Alignment

(http:/imariahalthoff.com/blogposts/7-graphic-design-principles)
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6. Hypenation and Justification

Merupakan pengaturan jarak dan komposisi teks.

The nerds won. Our dorky
compulsions and secret loves have
blossomed into everyone's
entertainment. Think of the huge
followings garnered by The Walking
Dead (originally a graphic novel) and
Game of Thrones (not a comic, but
something that would have been

Current Justification

thing. But I am happy to have the extra

The nerds won. Our dorky compul-
sions and secret loves have blossomed
into everyone's entertainment. Think
of the huge followings garnered by The
Walking Dead (originally a graphic nov-
el) and Game of Thrones (not a comic,
but something that would have been
considered major dork-fodder in years

New Hyphenation

company and to see my favs come to

Gambar 2.33. Hyphenation and Justification

(https://getpocket.com/blog/2013/09/)

Hierarchy

Merupakan acuan penulisan judul dan isi di dalamnya. Dapat dengan

memberikan tekanan seperti ukuran, ketebalan dan typeface tertentu

yang sesuai.

@ usA TODAY

Only 13 fliers bought tickets with

Delta's NRA discount

Gambar 2.34. Hierarchy

(http://blog.visme.co/layout-design/)
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2.12. Fotografi
Fotografi menurut Ingledew (2005:10) merupakan salah satu dari berbagai cara
untuk membagikan dan mengungkapkan cerita walaupun hanya menunjukkan satu
gambar saja. Fotografi dapat menjadi suatu seni yang unik, karena semua orang
dapat menciptakan sebuah gambar hanya dalam satu sentuhan. Semakin lama,
fotografi terus mengalami perkembangan dilihat dari semakin modern nya
teknologi pada kamera. Namun, yang menentukan bagus atau tidaknya sebuah foto
bukanlah dari peralatannya, namun makna dan cerita dari foto tersebut. Dalam
desain, fotografi pun dapat diterapkan dan dijadikan suatu sarana untuk
berkomunikasi sehingga suatu pesan akan menjadi lebih mudah dimengerti dan
ditangkap lewat gambar.
Menurut Barret melalui Karyadi (2017:16-17), fotografi dapat
dikategorikan sebagai berikut:
1. Foto Deskriptif
Menggambarkan benda yang direpresentasikan secara akurat.
2. Foto yang Menjelaskan Sesuatu
Menjelaskan suatu kejadian atau peristiwa sehingga dapat menjadi bukti
secara visual terhadap suatu ilmu yang obyektif.
3. Foto Interpretasi
Bersifat simbolis, dramatis, dan fiksi serta dapat diinterpretasikan secara

subyektif atau personal.
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4. Foto Etik

UNIVERSITAS
MULTIMEDIA
NUSANTARA

46

Rebranding Rumah Batik..., Jennifer Rosemary, FSD UMN, 2018





