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Berdasarkan judul yang diangkat oleh penulis diatas maka permasalahan dalam penelitian ini adalah “Pemaknaan logo website HijUp.com”. Adapun tujuan dari penelitian ini penulis ingin mengetahui makna gambar, warna, dan typografi dari logo yang digunakan.

Pada penelitian ini penulis menggunakan Segitiga Semiotik Sanders Peirce yang menjelaskan bahwa suatu tanda dibentuk oleh hubungan segitiga yaitu representament yang berhubungan dengan object yang dirujuknya sehingga membuahkan interpretant.
Penulis menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif yaitu dengan mempelajari data dari pengamatan, studi kepustakaan serta hasil wawancara dengan narasumber. Semua hasil yang didapat akan dianalisis dan diinterpretasikan oleh penulis.

Hasil penelitian yang didapat ialah bahwa makna garis abstrak pada awal logo HijUp.com merupakan gambaran dari bentuk hijab yang diurai, menunjukan produk yang ditawarkan berupa hijab beserta pelengkapnya seperti baju, celana, sepatu, dan aksesoris lainnya. Penggunaan .com pada akhir logo menunjukan bahwa toko HijUp.com tidak berbentuk fisik, melainkan berbasis pada website yang menampilkan foto produk secara lengkap dan detail. Penggunaan warna pink memiliki makna feminim, bersahabat, menunjukan bahwa HijUp.com merupakan tempat berbelanja khusus bagi para kaum perempuan, khususnya perempuan muslim.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Penggunaan Logo bagi suatu perusahaan atau organisasi adalah pencerminan dari hal-hal yang ideal, yaitu ruang lingkup kerja, visi dan misi, serta budaya perusahaan. Logo merupakan penterjemahan dari ide-ide yang abstrak disingkat menjadi sesuatu yang nyata, berperan sebagai wajah dari perusahaan tersebut. Biasanya sebuah logo mengandung nilai-nilai symbol yang baik. Bila dilihat dari bentuk, warna, proporsi, layout, baik gambar maupun tulisan dapat mengesankan bagaimana kemapanan suatu perusahaan, juga bidang usahanya, apakah itu bidang usaha berteknologi tinggi, atau bidang usaha kria/ kerajinan tradisional, pabrik makanan/ minuman, atau pabrik senjata, perusahaan pemerintah atau swasta.

Berawal dari keinginan manusia untuk membuat hidupnya lebih nyaman, makan manusia mulai menciptakan alat-alat untuk membantu menyelesaikan pekerjaannya sehari-hari, yaitu dimulai dari budaya berburu di zaman batu, dimana sekelompok orang yang membuat kapak batu dan kelompok lain sebagai pengguna kapak, untuk berburu gajah purba. Dari budaya membuat alat ini makan timbul spesialisasi, dimana ada sekelompok orang yang membuat alat, dan kelompok lain yang menggunakan alat tersebut, maka dari sini mulai timbul system organisasi. 
Seiring berjalannya waktu dan perkembangannya penemuan-penemuan, maka sekelompok pembuat ini semakin banyak jumlahnya dan barang atau produk yang dibuat semakin beragam, maka diantara mereka mulai timbul persaingan untuk mendapatkan konsumen sehingga mereka perlu mendesain, yaitu selain mencipta produk yang baru, juga perlu merancang produk yang sudah ada agar lebih bagus, lebih berguna, lebih bernilai, juga dalam menghadapi persaingan diantara kelompok pembuat yang satu dengan yang lain mereka memerlukan identitas, yaitu identitas organisasi atau institusi, dan titik fokus dari identitas kelompok ini adalah logo.

Sebagai logo, idealnya harus mempunyai kaidah estetika yang baik, untuk dapat digunakan mewakili wajah dari perusahaan atau organisasi. Jika mengacu pada pendapat bahwa suatu gejala yang terjadi pada masyarakat dapat diamati melalui tanda-tanda, yang dalam bahasan ini adalah logo perusahaan, dimana logo perusahaan selain mewakili bidang usaha, juga dapat dititipi pesan ideology yang terkandung didalamnya.

Logo merupakan suatu bentuk gambar atau sketsa dengan artian tertentu, dan mewakili suatu arti dari perusahaan, daerah, perkumpulan, produk, Negara, dan hal-hal lainnya yang dianggap membutuhkan hal yang singkat dan mudah diingat sebagai pengganti nama sebenarnya.

Dalam perkembangannya, logo mengalami deformasi mulai dari bentuk-bentuk logo yang rumit hingga menjadi sebuah bentuk yang sederhana dan mudah diingat. Berbagai pilihan elemen-pun bertambah, mulai dari penggunaan inisial, nama perusahaan, monogram maupun pictogram. Seiring dengan perkembangan dunia periklanan, peran logo menjadi amat penting terutama dalam pembuatan strategi branding / brand awareness sebuah produk atau perusahaan. Fungsi identitas merupakan sebuah logotype, dengan hanya melihat logo seseorang akan ingat, tertarik, lalu membeli. Dari fungsi ini, logo kemudian menjadi ukuran sebuah citra, baik citra produk, perusahaan maupun organisasi.

Kata logo berasal dari kata “logotype” yang berarti sebuah nama, simbol atau trademark yang dirancang sedemikian rupa agar mudah dikenali. Logo sebuah perusahaan merupakan bentuk terpendek namun cukup terinci untuk mengekspresikan kepribadian, citra, keinginan dan strategi dari seseorang atau perusahaan secara keseluruhan. Karena itu, upaya untuk melakukan perubahan besar yang dilakukan oleh suatu perusahaan sering diawali dengan perubahan logo sebagai suatu penyegaran.

Bagi sebuah perusahaan, logo tidak hanya berfungsi sebagi corporate identity, tetapi dapat meningkatkan brand image (citra yang terbentuk dalam benak konsumen mengenai suatu merk tertentu) yang luar biasa, jika dikerjakan dengan profesional. Logo dapat berupa logotype (logo dengan huruf) dan logogram (logo dengan gambar). Masing-masing dapat berdiri sendiri maupun digabung menjadi satu kesatuan yang saling mendukung. Logo ibarat pakaian, pakaian dapat menunjukan karakter, situasi kejiwaan dan gaya hidup pemakai. Terkadang pakain tersebut dapat menunjukan profesi atau status sosial orang yang mengenakannya.


Penggantian logo corporate adalah sebuah tren yang muncul dewasa ini. Karena sebuah perusahaan yang berkembang pasti seharusnya dapat fleksibel dengan keadaan yang terjadi disekitarnya. Penggantian logo juga berkaitan erat dengan sejarah perusahaan tersebut.

Ada beberapa hal yang menyebabkan sebuah perusahaan atau kelompok berganti logo, seperti manajemen ingin menunjukan adanya perubahan signifikan pada budaya organisasi, orientasi pemasaran, dan arah perusahaan kedepan. Simbol yang digunakan menumbulkan kontroversi, atau menimbulkan kesan adanya hubungan yang merugikan dengan pihak lain / kelompok tertentu. Logo terkesan “tua” dan ketinggalan jaman. Mengandung makna atau filosofi yang kedaluwarsa. Adanya tuntutan hukum untuk mengganti logo, misalnya karena adanya proses merger dan akuisisi atau pergantian pemilik. Apapun alasannya, selalu saja yang namanya “baru” menyimpan sebuah optimism ke depan. Demikian pula dengan penggantian logo perusahaan, terasa ada semangat baru yang ingin dikedepankan.


Dalam proses pembuatan suatu logo, prinsip desain harus diperhatikan seperti keseimbangan (balance),  kontras (contras), keselarasan (harmony), kesatuan bentuk (proximity), dan penekanan (emphasis). Didalam prinsip desain kontras adalah hal yang paling penting, karena kontras yang menciptakan keindahan pada setiap obyek yang dipublikasi.


Elemen desain menjadi komposisi yang tidak dapat dilepaskan dalam pembuatan sebuah logo. Termasuk didalamnya adalah garis (line),  bentuk (shape), tekstur (texture), ruang (space), ukuran (size) dan warna (colour). 


Perkembangan teknologi beberapa tahun terakhir ini sangat pesat sehingga orang membeli barang menggunakan via online. Pada umumnya didorong untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Situs e-Bisnis (elektronik bisnis) digunakan untuk melakukan pengenalan produk dengan jangkauan yang lebih luas tanpa batasan ruang dan waktu.


Bahkan kondisi sosial, ekonomi dan demografis atau lokasi diciptakan untuk melayani pasar dengan kondisi lokasi di wilayah tertentu (boarderless). Manfaat e-Bisnis sangat beragam manfaatnya, yaitu memperpendek jarak, lebih utamanya mendekatkan produk ke konsumen, hanya dengan dengan klik situ e-bisnis konsumen secara langsung sudah berinteraksi dengan penjual. Ditambah perluasan pasar akan relatif lebih luas dibandingkan dengan bisnis tradisional.


Hijup.com adalah fashion e-commerce pertama di dunia yand didirkan pada tahun 2011. dengan konsep online mall, hijup.com menyediakan berbagai macam produk terbaik karya designer fashion muslimah indonesia. Produk-produk yang disediakan ditujukan khusus untuk wanita Muslim, dari mulai pakaian, kerudung, aksesoris dan banyak lagi yang lainnya.

[image: image8.jpg]



Gambar 1.1
Logo HijUp.com


HijUp adalah kependekan dari Hijab Up (seperti kata pada make up atau dress up). Dengan nama tersebut, sang founder Diajeng Lestari memberikan pengertian bahwa HijUp.com dapat memberikan sesuatu yang lebih kepada wanita Muslim di seluruh dunia. Bahwa Hijap tidak membatasi mereka untuk berkarya dan diakui oleh lingkungan sekitarnya. Mereka layak untuk tampil menawan dengan pakaian yang cantik dan mengikuti trend namun tetap syar’i.

Logo memiliki fungsi yang praktis dan tepat guna atau efesien. Setiap perusahaan yang telah memiliki ide bisnis yang jelas beserta dengan kelengkapan visi dan misinya haruslah digambarkan kedalam bentuk logo sebagai bagian dari program marketing dan branding dari perusahaan tersebut. Jadi sudah sepantasnya apabila logo harus menjadi simbol pesan yang ingin disampaikan kepada pelanggan atau calon pelanggan. Oleh karena itu peneliti tertarik untuk meneliti dan memilih judul “Pemaknaan logo website HijUp.com (Studi Analisi Semiotika Charles Sanders Peirce)”.

Penelitian ini dilakukan untuk mencaritahu dan menjelaskan makna dari pesan nonverbal yang dimediasi oleh objek terhadap berbagai kelompok sosial atau individu melalui logo HijUp.com yang merupakan website penjual pakaian dan pelengkapnya khusus untuk kaum muslim, khususnya muslim perempuan.

1.2 Fokus Penelitian

Menurut Husaini Usman dan Purnomo Setiady Akbar, pembatasan masalah adalah “Usaha untuk menetapkan batasan- batasan dari masalah penelitian yang ingin di teliti. Batasan masalah dibuat dengna tujuan agar kita dapat mengetahui faktor mana saja yang termasuk ruang lingkup perusahaan”.

Dalam penelitian ini, penulis hanya meneliti mengenai : Analisis semiotika logo HiUp.com yang berada di dalam media online, dalam penelitian ini menganalisa logo didalam website dengan menggunakan analisis semiotika.
1.3 Pertanyaan Penelitian

Rumusan penelitian merupakan salah satu tahap diantara sejumlah tahap penelitian yang memiliki kedudukan sangat penting dalam kegiatan penelitian. Tanpa perumusan penelitian, suatu kegiatan penelitian akan menjadi sia-sia dan bahkan tidak akan membuahkan hasil apa-apa. 

Berdasarkan pendapat tersebut yang dikaitkan dengan latar belakang yang telah diungkapkan sebelumnya, maka perumusan penelitiannya adalah :

1. Bagaimana pemaknaan visualisasi logo HijUp.com ?

2. Bagaimana pemaknaan warna pada logo HijUp.com ?

3. Bagimana pemaknaan typografi pada logo HijUp.com ?

1.4  Tujuan Penelitian


Tujuan penelitian adalah mengungkap permasalahan pembelajaran, mengidentifikasi penyebabnya dan sekaligus memberikan pemecahan terhadap masalah yang dihadapi.


Sesuai dengan perumusan penelitian yang telah diuraikan diatas makan tujuan dari penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis makna dari visualisasi logo HijUp.com.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis makna dari warna pada logo HijUp.com.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis makna dari typografi  pada logo  HijUp.com
1.5 Kegunaan Penelitian

1.5.1 Kegunaan Teoretis

Kegunaan teoritis adalah untuk mengatasi penelitian yang tengah dihadapi, dan alat pengambilan keputusan serta memecahkan masalah. Berdasarkan pendapat tersebut maka hasil penelitian ini diharapkan berguna bagi pengembangan ilmu komunikasi, terutama bidang periklanan.

1.5.2 Kegunaan praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebuah acuan bagi siapa saja dalam memecahkan masalah pemaknaan simbol-simbol yang terdapat di dalam sebuah logo, serta memberikan masukan kepada HijUp.com dalam penggunaan logo mereka.
BAB II

KAJIAN PUSTAKA, TINJAUAN PUSTAKA, & KERANGKA PEMIKIRAN
2.1 Kajian Pustaka 


Secara sederhana komunikasi merupakan proses penyampaian pesan dari pengirim pesan (sender) kepada penerima pesan (receiver). Desain merupakan komunikasi yang disampaikan menggunakan desain grafis kepada masyarakat (konsumen). Desainer grafis menyelesaikan masalah komunikasi dan melahirkan rancangan yang membujuk konsumen menerima gagasan yang bisa membangkitkan emosi, logika atau keinginan. Desainer grafis ditugaskan untuk memilih, menciptakan, atau mengatur elemen rupa seperti ilustrasi, foto, tulisan, dan garis di atas suatu permukaan dengan tujuan untuk diproduksi dan dikomunikasikan sebagai sebuah pesan. Tugas desainer grafis juga termasuk menciptakan identitas visual untuk institusi dan secara visual menyempurnakan pesan dalam publikasi, seperti membuat logo.


Kajian pustaka dalam penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui letak atau posisi keberadaan penelitian ini diantara peneliti komunikasi lain yang telah dilakukan, khususnya penelitian dalam analisis semiotika,


Karya tulis ilmiah pertama yang penulis analisis mengenai logo, penelitian mengenai logo yang sebelumnya sudah ada. Karya tulis ilmiah ini dibuat oleh Niken Sukmo Jati Putri (2007-41-210) dengan judul Pemaknaan Logo Baru Starbucks Coffee. Penelitian ini bertempat di PT. Sari Coffee Indonesia. Unit analisis dalam penelitian ini mencakup makna bentuk, warna, simbol/visual serta makna keseluruhan logo yang terkandung di dalam logo Starbucks Coffee. Teori analisis yang dipakai adalah Teori Semiotika Charles Sanders Peirce diinterpretasi dengan cara identifikasi menggunakan Paradigma konstruktivis. Dari hasil penelitian yang diperoleh kesimpulan yaitu makna logo gambar visual logo Starbucks,lingkaran, warna dan pembaruan desain logo adalah dengan menghilangkan typografi ‘Coffee’ pada logo bukan berarti di Starbucks sudah tidak ada lagi produk kopi, kopi tetap sajian utama namun sajian menu semakin diperluas dengan tidak hanya menawarkan espresso saja tetapi juga ada roti, sandwich, yogurt bahkan eskrim. Saran yang diberikan adalah perubahan logo harus dipertimbangkan secara lebih mendalam karena membawa implikasi pada persepsi dan sikap konsumen.

Karya tulis ilmiah kedua yang penulis analisis mengenai logo dibuat oleh Rosita Veronika (Universitas Indonesia 2011) dengan judul Pengaruh Persepsi khalayak tentang logo baru starbucks 2011 terhadap pembentukan Brand Image Product (studi: konsumen Starbucks Perpustakaan Pusat Universitas Indonesia,2011). Permasalahan yang diangkat dalam penelitian ini adalah Untuk mengetahui persepsi pengunjung Starbucks di UI tentang logo baru Starbucks 2011, dengan metode kuantitatif. Teori analisis yang digunakan adalah Teori Semiotika Charles Sanders Peirce diinterpretasi dengan cara identifikasi menggunakan Paradigma positivsm. Dari hasil penelitian diperoleh kesimpulan Terdapat pengaruh antara persepsi khalayak terhadap pembentukan brand image product.

Dari penelitian yang sudah ada, perbedaan dengan penelitian yang dibuat oleh Niken Sukmo Jati Putri dengan penelitian penulis adalah penelitian ini memfokuskan pemaknaan yang terdapat pada unsur-unsur di dalam HijUp.com yang terdiri dari logotype, warna, dan typo yang kemudian di analisis menggunakan teori semiotika Charles Sanders Pierce yang mencakup tiga unsur secara bersama, yakni sign/representment, object, dan interpretant, bukan menggunakan teori semiotika Roland Barthes yang menginterpretasikan makna tanda dari denotasi ke konotasi.


Beberapa penelitian yang sudah di lakukan dapat dilihat pada tabel 2.1 dibawah ini:

2.2 Tinjauan Pustaka

2.2.1 Komunikasi


Komunikasi adalah sebuah cara yang digunakan sehari-hari dalam menyampaikan pesan/rangsangan (stimulus) yang terbentuk melalui sebuah proses yang melibatkan dua orang atau lebih. Dimana satu sama lain memiliki peran dalam membuat pesan, mengubah isi dan makna, merespon pesan/ rangsangan tersebut, serta memeliharanya di ruang publik. Dengan tujuan sang “receiver” (komunikan dapat menerima sinyal-sinyal atau pesan yang dikirimkan oleh “source” (komunikator).


Menurut Carl I. Hovland dan buku Social Communication menjelaskan : komunikasi adalah proses bilamana seseorang individu (komunikator) mengoper stimulan (biasanya lambang kata-kata) untuk merobah tingkah laku individu lainnya (komunikan).


Untuk memahami pengertian komunikasi sehingga dapat dilancarkan secara efektif, para peminat komuniasi seringkali mengutip paradigm yang dikemukakan oleh Lasswell dalam karyanya The structure and function of communication in society. Lasswell mengatakan bahwa cara yang terbaik untuk menjelaskan komunikasi sebagai berikut: Dengan menjawab pertanyaan who, says what, in wich channel, to whom, with wath effect. Paradigma tersebut menunjukan bahwa komunikasi meliputi lima unsure sebagai jawaban dari pernyataan yang diajukan itu adalah :

1. Who (komunikator)

Merupakan suatu pihak yang memulai komunikasi atau merupakan pengirim pesan.

2. Says what (pesan)

Merupakan pesan, gagasan atau ide mengenai sesuatu hal yang akan disampaikan oleh komunikator kepada pihak yang dituju yakni komunikan.

3. In which channel (media)

Merupakan media atau alat-alat yang digunakan oleh komunikator di dalam menyampaikan pesan-pesannya kepada komunikan. Media-media yang digunakan di dalam penyampaian suatu pesan adalah seperti televise, majalah, surat kabar, radio, brosur, dan lain sebagainya.

4. To whom (komunikan)

Merupakan suatu pihak penerima pesan atau merupakan suatu pihak yang dituju oleh komunikator di dalam penyampaian pesan-pesannya.

5. With what effect (efek)

Merupakan suatu dampak atau hasil yang dilakukan komunikator dam komunian melalui proses komunikasi. 

Pada umumnya komunikasi mempunyai beberapa tujuan, yaitu:

1. Supaya yang disampaikan dapat dimengerti. Sebagai komunikator harus menjelaskan kepada komunikan (penerima) dengan sebaik-baiknya dan tuntas sehingga mereka dapat mengerti apa yang dimaksudkan.

2. Memahami orang lain. Sebagai komunikator harus mengerti benar aspirasi masyarakat tentang apa yang diinginkan, jangan mereka menginginkan kemauannya.

3. Supaya gagasan dapat diterima orang lain, harus berusaha agar gagasan dapat diterima orang lain dengan pendekatan persuasif bukan memaksakan kehendak.

4. Menggerakan orang lain untuk melakukan sesuatu. Menggerakan sesuatu itu dapat bermacam-macam, mungkin berupa kegiatan yang lebih banyak mendorong dengan cara yang baik. 

Komunikasi merupakan proses penyampaian pesan yang memiliki tujuan tertentu. Pesan tersebut merupakan ide atau gagasan yang merupakan sebuah informasi bagi penerima pesan. Agar komunikasi berjalan dengan efektif dan efesien, maka sebagai komunikator harus memperhatikan cara yang baik untuk menyampaikan pesan kepada komunikan. 

2.2.2 Komunikasi Sebagai Proses Simbolik


Salah satu kebutuhan pokok manusia, seperti dikatan oleh Susanne K. Langer, adalah kebutuhan simbolisasi atau penggunaan lambang 
. Salah satu sifat dasar manusia, menurut Wieman dan Walter adalah kemampuan menggunakan simbol.


Komunikasi merupakan sebuah proses penyampaian pesan dari komunikator terhadap komunikan melalui suatu media yang akan menimbulkan sebuah efek tertentu. Hal ini menunjukan bahwa komunikasi merupakan  sebuah proses pengoperasian lambang-lambang tersebut penuh akan makna sehingga memiliki tujuan.


Simbol adalah sesuatu yang digunakan untuk menunjukan sesuatu lainnya, berdasarkan kesepakatan sekelompok orang. Lambang meliputi kata-kata (pesan verbal), perilaku non-verbal, dan objek yang maknanya disepakati bersama, misalnya memasang bendera di halaman rumah untuk menyatakan penghormatan atau kecintaan kepada Negara. Kemampuan manusia menggunakan lambang verbal memungkinkan perkembangan bahasa dan menangani hubungan antara manusia dan objek (baik nyata maupun abstrak) tanpa kehadiran manusia dan objek tersebut.


Hubungan antara tanda dengan objek dapat juga direpresentasikan oleh ikon dan indeks, namun ikon dan indeks tidak memerlukan kesepakatan. Ikon adalah suatu benda fisik (dua atau tiga dimensi) yang menyerupai apa yang direpresentasikan. Berbeda dengan lambang dan ikon, indeks adalah tanda yang secara alamiah merepresntasikan objek lainnya. Istilah lain yang sering digunakan untuk indeks adalah sinyal (signal), yang dalam bahasa sehari-hari disebut juga gejala (symptom). Indeks muncul berdasarkan hubungan antara sebab dan akibat yang punya kedekatan eksistensi.


Fungsi komunikasi sebagai komunikasi sosial setidaknya mengisyaratkan bahwa komunikasi penting untuk membangun konsep diri, aktualisasi diri untuk kelangsungan hidup untuk memperoleh kebahagiaan terhindar dari tekanan dan ketegangan antara lewat komhnikasi yang menghibur dan memupuk hubungan dengan orang lain. Orang lain yang tidak pernah bekomunikasi dengan manusia bisa dipastikan akan “tersesat”. Karena ia tidak sempat menata dirinya dalam suatu lingkungan sosial. Komunikasilah yang memungkinkan individu membangun suatu kerangka rujukan dan menggunakannya sebagai panduan untuk menafsirkan situasi apapun yang dihadapi.


Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa komunikasi proses penukaran makna dimana makna-makna tersebut disimpulkan melalui bahasa, simbol-simbol, warna-warna, gambar gerak tubuh, sauta dan lain-lain yang semua itu mengandung arti-arti tersendiri bagi yang menyampaikan. Hal ini mengkukuhkan bahwa tanda-tanda dan makna adalah hal yang sangat penting dalam komunikasi. Makna tidak melekat pada kata-kata, namu kata-kata membangkitkan makna dalam pikiran seseorang. Sehingga komunikasi dapat terjadi apabila terdapat kedua belah pihak yang saling memberi dan menerima pesan.


Penjelasan di atas juga merujuk bahwa sebuah logo mengandung simbol warna yang di serasikan sedemikian rupa sehingga menghasilkan suatu kesan dibalik tampilannya. Hanya bagaimana cara menyikapi makna yang terkandung dalam sebuah logo tersebut sehingga lebih mengetahui dan mengerti arti pesan apa yang hendak disampaikan.

2.2.3 Komunikasi Visual


Komunikasi sesuai perkembangannya mempunyai cabang-cabang yang semakin luas. Dalam penelitian ini peneliti menganalisis logo website HijUp.com. Untuk meneliti logo ini diperlukan pembahasan mengenai komunikasi visual. Komunikasi visual termasuk dalam salah satu bentuk penyampaian pesan nonverbal artifactual yang memanfaatkan unsur-unsur rupa (contoh: bentuk, warna, komposisi, lambang, dan lain sebagainya).


Media gambar atau visual mampu mengkomunikasikan pesan dengan cepat dan berkesan. Sebuah gambar bila tepat memilihnya bisa memiliki nilai yang sama dengan ribuan kata juga secara individual.


Pesan visual menyangkut bagaimana cara menyampaikan isi pesan atau pokok pikiran atau dasar tema dengan ungkapan visual. Ungkapan visualisasi visual sebenarnya merupakan penggambaran dari verbal. Maka ilustrasi sering disebut judul berupa gambar. Penggambaran dalam bentuk gambar aruslah disesuaikan dengan tingkat pendidikan dan pengetahuan atau pengalaman target audience, agar dapat dipahami target audience terbsebut.


Strategi visual juga dibutuhkan agar seluruh pesan logo menjadi kuat. Strategi visual ada yang memaknai dengan istilah penyajian, pembawaan (tone & manner), teknik penyajian atau istilah yang lain semuanya mempunyai maksud yang sama yaitu penjelasan untuk mendukung pesan visual agar lebih menguatkan penggambaran (visualizing) pesan.


Nilai yang muncul pada diri seseorang yang sedang berhubungan (memperhatikan, mengamati, mendengarkan dan sebagainya) dengan sebuah objek cerapan (objek visual, music, bau, dan sebagainya) dipahami sebagai kualitas visual, karena indera bekerja terhadap objek tersebut. Dengan demikian, yang disebut visual pada objek visual tersebut adalah kualitas visual yang dimiliki oleh objek tersebut sehubungan dengan nilai yang muncul ketika objek visual tersebut telah diinterpretasikan atau diapresiasikan, nilai yang muncul tersebut menurut Clive Bell, akan memunculkan reaksi yang bersifat emosional.


Kualitas visual merupakan bagian yang tidak dapat dilepaskan dari pengertian estetikan, yaitu ilmu yang berkenaan dengan nilai-nilai keindahan, estetika sendiri merupakan kajian filsafat yang mencakup banyak hal. Karena desain adalah permasalahan visual yang bergantung pada indera pencerapan visual, makan dalam tulisan ini, istilah estetika sendiri diarahkan pada kualitas-kualitas yang berkenaan dengan masalah visual.

2.2.3.1 Desain grafis


Desain grafis adalah ilmu yang mempelajari tentang media untuk menyampaikan informasi, ide, konsep, ajakan dan sebagainya kepada khalayak dengan menggunakan bahasa visual. Baik itu berupa tulisan, foto, ilustrasi dan lain sebagainya. Desan grafis menjadi solusi komunikasi yang menjembatani antara pemberi informasi dengan publik, baik secara perseorangan, kelompok, lembaga maupun masyarakat secara luas yang diwujudkan dalam bentuk komunikasi visual.

2.2.3.1.a Prinsip dan Unsur Desain


Beberapa prinsip desain yakni:

1. Kesatuan (Unity)

Kesatuan merupakan salah satu prinsip dasar tata rupa yang sangat penting. Tidak adanya kesatuan dalam sebuah karya rupa akan membuat karya tersebut terlihat cerai-berai, kacau-balau yang mengakibatkan karya tersebut tidak nyaman dipandang. Prinsip ini sesungguhnya adalah prinsip hubungan. Jika salah satu atau beberapa unsur rupa mempunyai hubungan (warna, raut, arah, dll), maka kesatuan telah tercapai.

2. Keseimbangan (Balance)

Karya seni dan desain harus memiliki keseimbangan agar nyaman dipandang dan tidak membuat gelisah. Seperti halnya jika kita melihat pohon atau bangunan yang akan roboh, kita measa tidak nyaman dan cenderung gelisah. Keseimbangan adalah keadaan yang dialami oleh suatu benda jika semua dayan yang bekerja saling meniadakan. Dalam bidang seni keseimbangan ini tidak dapat diukur tapi dapat dirasakan, yaitu suatu keadaan dimana semua bagian dalam sebuah karya tidak ada yang saling membebani.

3. Proporsi (Proportion)

Proporsi termasuk prinsip dasar tata rupa untuk memperoleh keserasian. Untuk memperoleh keserasian dalam sebuah karya diperlukan perbandingan – perbandingan yang tepat. Pada dasarnya proporsi adalah perbandingan matematis dalam sebuah bidang. Proporsi Agung (The Golden Mean) adalah proporsi yang paling populer dan dipakai hingga saat ini dalam karya seni rupa hingga karya arsitektur. Proporsi ini menggunakan deret bilangan Fibonacci yang mempunyai perbandingan 1:1,618, sering juga dipakai 8 : 13. Konon proporsi ini adalah perbandingan yang ditemukan di benda-benda alam termasuk struktur ukuran tubuh manusia sehingga dianggap proporsi yang diturunkan oleh Tuhan sendiri. Dalam bidang desain proporsi ini dapat kita lihat dalam perbandingan ukuran kertas dan layout halaman.

4. Irama (Rhythm)

Irama adalah pengulangan gerak yang teratur dan terus menerus. Dalam bentuk – bentuk alam bisa kita ambil contoh pengulangan gerak pada ombak laut, barisan semut, gerak dedaunan, dan lain-lain. Prinsip irama sesungguhnya adalah hubungan pengulangan dari bentuk – bentuk unsur rupa.

5. Dominasi (Domination)

Dominasi merupakan salah satu prinsip dasar tatarupa yang harus ada dalam karya seni dan desain. Dominasi berasal dari kata Dominance yang berarti keunggulan . Sifat unggul dan istimewa ini akan menjadikan suatu unsure sebagai penarik dan pusat perhatian. Dalam dunia desain, dominasi sering juga disebut Center of Interest, Focal Point dan Eye Catcher. Dominasi mempunyai bebrapa tujuan yaitu untuk menarik perhatian, menghilangkan kebosanan dan untuk memecah keberaturan. Biasanya ditengarahi dengan emphasis.

2.2.3.1.b Unsur Desain

Terdapat unsur-unsur yang menjadi komposisi pada sebuah desain, yakni:

1. Garis (Line)

Sebuah garis adalah unsur desain yang menghubungkan antara satu titik poin dengan titik poin yang lain sehingga bisa berbentuk gambar garis lengkung (curve) atau lurus (straight). Garis adalah unsur dasar untuk membangun bentuk atau konstruksi desain. Di dalam duni a komunikasi visual seringkali kita menggunakan dotted line, solid line, dan garis putus-putus.

2. Bentuk (Shape)

Bentuk adalah segala hal yang memiliki diameter tinggi dan lebar. Bentuk dasar yang dikenal orang adalah kotak (rectangle), lingkaran (circle), dan segitiga (triangle). Pada desain komunikasi visual kita akan mempelajari betuk dasar dan bentuk turunan. Sementara pada kategori sifatnya, bentuk dapat dikategorikan menjadi tiga, yaitu:

2.1) Huruf (Character) : yang direpresentasikan dalam bentuk visual yang dapat digunakan untuk membentuk tulisan sebagai wakil dari bahasa verbal dengan bentuk visual langsung, seperti A, B, C, dsb.

2.2) Simbol (Symbol) : yang direpresentasikan dalam bentuk visual yang mewakili bentuk benda secara sederhana dan dapat dipahami secara umum sebagai simbol atau lambang untuk menggambarkan suatu bentuk benda nyata, misalnya gambar orang, bintang, matahari dalam bentuk sederhana (simbol), bukan dalam bentuk nyata (dengan detail).

2.3) Bentuk Nyata (Form) : bentuk ini betul-betul mencerminkan kondisi fisik dari suatu obyek. Seperti gambar manusia secara detil, hewan atau benda lainnya.

3. Tekstur (Texture)

Tekstur adalah tampilan permukaan (corak) dari suatu benda yang dapat dinilai dengan cara dilihat atau diraba. Yang pada prakteknya, tekstur sering dikategorikan sebagai corak dari suatu permukaan benda, misalnya permukaan karpet, baju, kulit kayu, cat dinding, cat canvas, dan lain sebagainya.

4. Ruang (Space)

Ruang merupakan jarak antara suatu bentuk dengan bentuk lainnya, pada praktek desain dapat dijadikan unsur untuk memberi efek estetika desain dan dinamika desain grafis. Sebagai contoh, tanpa ruang Anda tidak akan tahu mana kata dan mana kalimat atau paragraf. Tanpa ruang Anda tidak tahu mana yang harus dilihat terlebih dahulu, kapan harus membaca dan kapan harus berhenti sebentar. Dalam bentuk fisiknya pengidentifikasian ruang digolongkan menjadi dua unsur, yaitu obyek (figure) dan latar belakang (background).

5. Ukuran (Size)

Ukuran adalah unsur lain dalam desain yang mendefinisikan besar kecilnya suatu obyek. Dengan menggunakan unsur ini Anda dapat menciptakan kontras dan penekanan (emphasis) pada obyek desain anda sehingga orang akan tahu mana yang akan dilihat atau dibaca terlebih dahulu.

6. Warna (Color)

Warna merupakan unsur penting dalam obyek desain. Karena dengan warna orang bisa menampilkan identitas, menyampaikan pesan atau membedakan sifat dari bentuk-bentuk bentuk visual secara jelas. Dalam prakteknya warna dibedakan menjadi dua: yaitu warna yang ditimbulkan karena sinar (Additive color/RGB) yang biasanya digunakan pada warna lampu, monitor, TV dan sebagainya, dan warna yang dibuat dengan unsur-unsur tinta atau cat (Substractive color/CMYK) yang biasanya digunakan dalam proses pencetakan gambar ke permukaan benda padat seperti kertas, logam, kain atau plastik.

2.2.4 Periklanan


Secara umum periklanan adalah segala bentuk komunikasi yang dimaksudkan untuk memotivasi seorang pembeli potensial dan mempromosikan suatu produk atau jasa penjual, untuk mempengaruhi pendapat public memenangkan dukungan public untuk berpikir dan bertindak sesuai keinginan dari pengklan. 


Rhenald Kasali dalam Periklanan dan Konsep Aplikasinya di Indonesia mengemukakkan secara sederhana “iklan sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan oleh suatu masyarakat lewat suatu media. Namun demikian, untuk membedakannya dengan pengumuman biasa, iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang supaya membeli”.


Sedangkan Morissan mendefinisikan iklan dalam buku Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu sebagai “salah satu bentuk promosi yang paling dikenal dan paling banyak dibahas orang karena daya jangkauannya luas. Iklan juga menjadi instrument promosi yang sangat penting, khususnya bagi perusahaan yang memproduksi barang atau jasa yang ditujukan kepada masyarakat luas.”


Dalam buku Etika Pariwara Indonesia yang dikeluarkan oleh Dewan Periklanan Indonesia menjelaskan bahwa :iklan adalah segala pesan komunikasi pemasaran atau komunikasi public tentang suatu produk yang disampaikan lewat suatu media dan dibiayai oleh pemrakarsa yang dikenal serta ditujukan kepada sebagian atau menyeluruh masyarakat.”


Dari definisi ini maka terdapat empat unsure yang menentukan atau membentuk suatu iklan, yaitu:

a. Pemarkasa yaitu perusahaan yang beriklan

b. Pesan yaitu apa yang akan disampaikan kepada audiens sebagai konsumen

c. Media yaitu alat yang digunakan untuk menyampaikan pesan dari perusahaan yang bertindak sebagai komunikator kepada audiens sebagai komunikan

d. Masyarakat sebagai komunikan

Dapat disimpulkan iklan merupakan segala bentuk komunikasi yang terdiri dari informasi dan gagasan tentang suatu produk yang ditunjukan kepada khalayak melalui suatu media agar memperoleh sambutan yang baik pada produk yang ditawarkan atau dipasarkan yang tujuan akhirnya merangsang konsumen untuk membeli yang dikomunikasikan.
2.2.4.1 Tujuan Periklanan


Tujuan periklanan initinya adalah untuk mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli. Meskipun tidak secara langsung berdampak pada pembelian, paling tidak iklan menjadi sarana untuk membantu pemasaran yang efektif dalam menjalin komunikasi antara perusahaan dan konsumen, dan sebagai perusahaan yang menghadapi para pesaingnya. Ditinjau dari perspektif komunikasi, iklan dianggap sebagai teknik penyampaian pesan yang efektif didalam menciptakan suatu image yang baik terhadap suatu brand. Makan dari itu dalam aktivitas perpindahan informasi atau pesan suatu brand yang diiklankan pada khalayak tentunya harus memiliki daya tarik tinggi sehingga mampu menciptakan image yang positif.


Menurut Rhenald Kasali dalam bukunya Manajemen Periklanan mengatakan tujuan utama dari iklan adalah sebagai berikut, yaitu:

1. sebagai alat bagi komunikasi dan koordinasi

Tujuan memberikan tuntukan bagi pihak-pihak yang terlibat, yakni pengiklan (klien), account executive dari pihak biro iklan dan tim kreatif untuk saling berkomunikasi. Tujuan juga membantu koordinasi bagi setiap kelompok kerja, seperti suatu tim yang terdiri dari copywriter,  spesialis radio, pembeli media dan spesialis riset.

2. Memberikan kriteria dalam pengambilan keputusan


Jika ada dua alternative dalam kampanye iklan, salah satu darinya harus dipilih. Berbeda dengan keputusan yang dilakukan berdasarkan selera eksekutif, mereka semua harus kembali pada tujuan dan memutuskan mana yang lebih cocok.

3. Sebagai alat evaluasi


Tujuan iklan juga digunakan untuk melakukan evaluasi terhadap hasil suatu kampanye periklanan. Iklan dapat membujuk, mempertahankan dan mengingatkan ingatan konsumen terhadap iklan yang ditayangkan makan pengiklan harus menentukan daya tarik apa yang akan digunakan dalam eksekusi iklan agar konsumen tertarik melihat pesan yang ditayangkan.

2.2.4.2 Media Periklanan


Secara umum pembagian menurut para praktisi periklanan, iklan dapat dikelompokan dalam dua kategori besar, yaitu iklan above the line  dan iklan bellow the line. Iklan media above the line  adalah media yang bersifat massa. Massa yang dimaksud adalah bahwa khalayak sasaran berjumlah besar, antara satu sama lain tidak saling kenal dan menerpa pesan iklan secara serempak.


Beberapa media yang termasuk kategori above the line yaitu; suratkabar, majalah, tabloid, televise, radio dan media interaktif internet. Sementara itu, iklan bellow the line  adalah iklan yang menggunakan media khusus. Media-media khusus yang tergabung dalam bellow the line; leaflet,poster,spanduk, baliho,bus panel, bus stop, point of purchase (POP), stiker, shop sign, flayers, hanging display, dan sebagainya.

2.2.4.3 New Media
Seiring perkembangan zaman media sebagai alat bantu komunikasi terus mengalami kemajuan yang sangat cepat. Jika dulu seorang bisa melakukan komunikasi secara tatap muka, saat ini komunikasi dapat dilakukan tanpa tatap muka, yaitu melalui media internet dengan berbagai macam jenis tampilan. Setiap orang memiliki tujuan yang berbeda-beda saat melakukan komunikasi. Mereka memiliki hak untuk memilih media sebagai alat bantu komunikasi.


New media adalah sebuah terminologi untuk menjelaskan konvergensi antara teknologi komunikasi digital yang terkomputerisasi serta terhubung ke dalam jaringan. Dapat disimpulkan bahwa media sebagai istilah yang menggambarkan tentang suatu teknologi yang berbentuk digital dan intenet.
2.2.4.4. Website


Website atau yang sering dikenal dengan web adalah sekumpulan halaman informasi yang disediakan melalui jalur internet sehingga bisa diakses di seluruh dunia selama terkoneksi dengan jaringan internet. Website merupakan sebuah komponen yang terdiri dari teks, gambar, suara animasi sehingga menjadi media informasi yang menarik untuk dikunjungi oleh orang lain.
2.2.4.5 Web Design


Unsur website yang penting dan utama adalah desain. Desain website menentukan kualitas dan keindahan sebuah website. Elemen-elemen seperti teks, forms, images (GIFs, JPEGs, Portable Network Graphics) dan video dapat diletakan didalam website. Desain sangat berpengaruh kepada penilaian pengunjung akan bagus tidaknya sebuah website. Serta mempengaruhi dengan kenyamanan konsumen atau pembaca.

2.2.5 Logo


Asal kata logo dari bahasa Yunani, Logos, yang berarti kata, pikiran, pembicaraan, akal budi. Pada awalnya, yang lebih dahulu popular adalah istilah logotype, bukan logo.


Pertama kali istilah logotype muncul di tahun 1810-1840, diartikan sebagai; tulisan nama entitas yang didesain secara khusus dengan menggunakan tehknik lettering atau memakai jenis huruf tertentu. Pada perkembangannya orang membuat makin unik/ berbeda satu sama lain. Mereka mengolah huruf itu, menambahkan elemen gambar, bahkan tulusan dan gambar berbaur menjadi satu, dan semua itu masih banyak yang menyebutnya dengan istilah logogtype.


Menurut ‘Design Dictionary’ dari Board of International Research in Design (BIRD); “Logo biasanya mengandung teks, gambar, atau kombinasi keduanya”.


Logo merupakan suatu identitas merek yang mengkomunikasikan secara luas tentang produk, pelayanan, dan organisasi dengan cepat. Logo tidak sekedar label, tetapi menampilkan pesan kualitas dan semangat produk lewat pemasaran, periklanan, dan kinerja produk.


Logo bisa melekat dalam ingatan dan dapat didefinisikan begitu banyak arti yang berbeda. Logo itu sendiri sebenarnya bukan menjadi perangkat komunikasi tetapi jelas dapat berfungsi sebagai simbol dari apa yang disampaikan (atau berharap tersampaikan) oleh perusahaan sekaligus simbol dari persepsi konsumen yang muncul. Sebagai bendera perusahaan, logo adalah aset visual yang paling penting sekaligus katalisator dari perasaan baik dan buruk.


Desain logo perusahaan adalah pembeda visual suatu perusahaan dengan perusahaan lain. Di dalam desain logo yang bagus, akan terlihat filosofi dan misi dari perusahaan tersebut. Atau dengan kata lain, logo melambangkan perusahaan suatu perusahaan dan merupakan unsur penting dari “Business Mix” perusahaan tersebut. Terlepas dari apakah suatu desain logo merupakan desain logo yang dapat diterima secara luas sebagai desain logo yang bagus, pada kenyataannya banyak perusahaan kecil dan perusahaan yang baru berdiri tidak memikirkan untuk mendesain logo bagi perusahaan mereka karena harga desain logo bagi kebanyakan perusahaan tidak murah.

Visualisasi logo yang baik menurut David E Carter mencakup beberapa pertimbangan, antara lain: 

1. Original and Destinctive
Memiliki nilai kekhasan, keunikan dan daaya beda yang jelas

2. Legible
Mempunyai tingkat keterbacaan yang cukup tinggi meskipun diaplikasikan dalam berbagai ukuran dan media yang berbeda-beda

3. Simple
Sederhana dalam pengertian mudah ditangkap dan dimengerti dalam 
waktu yang relatif singkat
4. Memorable
Cukup mudah untuk diingat, karena keunikannya, bahkan dalam kurun waktu yang relatif lama
5. Easily associated with the company
Logo yang baik akan mudah dihubungkan/ diasosiasikan dengan jenis usaha dan citra suatu perusahaan
6. Easily adaptable for all graphic media
Factor kemudahan aplikasi logo, baik menyangkut bentuk, warna, maupun konfigurasi logo pada berbagai media grafis perlu diperhitungkan pada saat proses perancangannya agar tidak menimbulkan kesulitan dalam penerapannya. 

2.2.6 Jenis-jenis logo


Pembagian jenis logo secara sederhana terbagi atas dua bagian, yaitu:

1. Word marks atau Brand Name atau Logotype, yaitu logo yang tersusun dari berntuk terucapkan (rangkaian huruf yang dapat dibaca dan diungkapkan). 

2. Device Marks atau Brand Marks atau Logogram,  yaitu logo yang tersusun dari bentuk yang tak terucapkan (gambar).

Jenis-jenis logo menurut John Murphy dan Michael Rowe berdasarkan elemen visualnya:

a. Logo berupa nama (Name only logos).

Logo ini terdiri atas nama saja dari produk atau lembaga. Logo ini akan berfungsi dengan tepat untuk nama yang pendek dan mudah dieja.

b. Logo berupa nama dan gambar (Name/ symbol logos)
Logo ini terdiri dari nama dengan tipe huruf yang berkarakter dan dipadu dengan gambar yang sederhana yang keduanya merupakan suatu kesatuan yang utuh yang saling melengkapi.
c. Logo berupa inisial/ singkatan nama (Intial letter logos)

Logo dengan nama singkatan dari nama lembaga yang panjang dan sulit serta perlu banyak waktu untuk mengingatnya. Masalah yang sering timbul dari logo ini adalah khalayak tidak mengetahui apa kepanjangan dari singkatan tersebut walaupun logonya sudah dikenal.

d. Logo berupa nama dengan visual yang khusus (Pictorial name logos)

Logo ini berupa nama dari produk dan lembaga dengan elemn yang penting dan menonjol yang secara keseluruhan memiliki ciri yang sangat khusus. Bahkan juka nama/ kata/ teks/ dari logo tersebut diganti dengan yang lain tidak akan terlihat berbeda dari sebelumnya. Contohnya logo Coca Cola dan Rolls Roys. Jika kedua nama lembaga tersebut diganti maka kekhususan dan integritas dari logo akan tetap terlihat.
e. Logo asosiatif (Associative logos)
Logo ini biasanya berdiri sendiri dan bukan berupa nama produk atau lembaga, namun memiliki asosiasi langsung dengan nama lembaga, produk atau daerah aktivitas yang dijalani oleh lembaga tersebut. Contoh Shell Oli, Greyhound Corporation, Monseiur Bibendum of Michelin, British Airways. Oleh karena itu logo jenis ini biasanya sederhana dan memiliki tampilan visual dari pengolahan teks dan gambar yang secara cepat dapat merepsentasikan produk dan lembaga secara langsung. Juga memiliki kelebihan mudah dipahami dan memberikan pertimbangan yang fleksibel bagi pemilik logo tersebut.

f. Logo dengan bentuk-bentuk kiasan (Allusive logos)
Logo jenis ini memiliki tampilan visual yang mengiaskan bentuk dari benda-benda tertentu misalnya Meredes dengan bentuk kiasan stir mobil, Philips dengan bentuk kiasan gelombang audio, walaupun mungkin saja hubungan logo dengan bentuk-bentuk kiasan tersebut terjadi secara kebetulan atau hanya dihubung-hubungkan saja. Logo jenis ini tidak dapat langsung memberikan hubungan antara nama lembaga atau produk dengan logonya dan pada kenyataannya bentuk-bentuk kiasan tersebut tidak terlihat oleh sebagian besar masyarakat (audience). Namun bentuk-bentuk kiasan tersebut merupakan penarik (focus of interest) yang dapat digunakan dalam hubungan masyarakat (public relation).
g. Logo dengan bentuk Abstrak (Abstract logos)
Banyak logo yang dibuat saat ini menggunakan bentuk-bentuk abstrak atau tidak memiliki asosiasi dengan bentuk apapun yang ada di alam. Bentuk-bentuk ini dalam proses pengenalannya pada khalayak menuntut waktu dan biaya yang tidak sedikit dibanding dengan bentuk-bentuk yang sudah akrab apalagi sampai melekatnya dalam benak khalayak. Masalah yang sering timbul adalah kemiripan dengan logo lainnya yang beredar di masyarakat. 

Dalam merancang suatu logo, terdapat ilmu yang mendukung dan mempelajari tata cara perancangan desain yang tepat, yakni desain  komunikasi visual.


Desain Komunikasi Visual (DKV) adalah ilmu yang mempelajari konsep komunikasi dan ungkapan kreatif, teknik dan media untuk menyampaikan pesan dan gagasan secara visual, termasuk audio dengan mengolah elemen desain grafis berupa bentuk gambar, huruf dan warna, serta tata letaknya, sehingga pesan dan gagasan dapat diterima oleh sasarannya. Pesan visual harus kreatif (asli, inovatif dan lancer), komunikatif, efisien dan efektif, sekaligus indah atau estetis.

2.2.7 Tipografi


Dalam buku “Tipografi Dalam Desain Grafis”, Danton Sihombing mengemukakan bahwa Tipografi merupakan representasi visual dari sebuah bentuk komunikasi verbal dan merupakan property visual yang pokok dan efektif (Sihombing, 2001: 58)
. Selain itu Danton Sihombing mengemukakan dalam buku “Tipografi Dalam Desain Grafis”, bahwa pengetahuan mengenai huruf dapat dipelajari dalam sebuah disiplin seni yang disebut tipografi (typografi).


Huruf merupakan bagian terkecil dari struktur bahasa tulisan dan merupakan elemen dasar untuk membangun sebuah kata atau kalimat. Rangkaian huruf dalam sebuah kata atau kalimat bukan saja dapat memberikan suatu makna yang mengacu kepada sebuah objek ataupun gagasan, tetapi juga memiliki kemampuan untuk menyuarakan suatu citra ataupun kesan secara visual.


Mengenai tipografi, menurut Dendi Sudiana dalam buku “Pengantar Tipografi”, bahwa gambar merupakan suatu unsur grafis yang paling mudah terbaca, tetapi melalui kata-kata yang tersusun dari huruf demi huruflah yang menuntun pemahaman pembaca terhadap pesan atau gagasan.


Dari beberapa penjelasan diatas, yang dikemukakan oleh para ahli dapat diketahui bahwa tipografi adalah suatu sarana komunikasi visual yang sangat berarti bagi manusia. Dan huruf merupakan saksi yang menuliskan dan menceritakan peradaban manusia selama berabad-abad lamanya. Penggunaan huruf tersebut dapat dilihat di berbagai macam media, seperti yang sering kita jumpai di jalan-jalan yaitu, rambu lalu lintas yang menunjukan arah, tujuan, dan juga larangan.
2.2.8 Sistem Tanda (semiotik)


Secara etimologis, istilah semiotika berasal dari kata Yunani Semelon yang berarti tanda. Tanda itu sendiri didefinisikan sebagai suatu yang atas dasar konvensi sosial yang terbangun sebelumnya dapat dianggap mewakili sesuatu yang lain. Tanda pada awalnya dimaknai sebagai suatu hal yang menunjukan pada adanya hal lain. 

Semiotik sebagai suatu model dari ilmu pengetahuan sosial. Memahami dunia sebagai suatu sistem hubungan yang memiliki unit dasar dengan ‘tanda’. Maka dari itu, semiotika mempelajari hakikat tentang keberadaan suatu tanda. Ahli semiotika, Umberto Eco menyebut tanda sebagai suatu ‘kebohongan’ dan dalam tanda (sign) ada sesuatu yang tersembunyi di baliknya dan bukan merupakan tanda (sign) itu sendiri. 

Secara terminologis, semiotika dapat diidentifikasikan sebagai ilmu yang mempelajari sederetan luas objek-objek, peristiwa-peristiwa, seluruh kebudayaan sebagai tanda.


Semiotika menaruh perhatian pada apapun yang dapat dinyatakan sebagai tanda. Sebuah tanda adalah semua hal yang dapat diambil sebagai penanda yang mempunyai arti penting untuk menggantikan sesuatu yang lain. Juka diterapkan pada tanda-tanda, bahasa, huruf, kata, kalimat maka tidak mempunyai arti apa-apa dalam komunikasi. Tanda-tanda tersebut akan mempunyai arti ketika dimaknai oleh pengirim (pemberi tanda) itulah yang menghubungkan tanda dengan apa yang ditandakan (signifie) sesuai dengan konvensi dalam sistem bahasa yang bersangkutan.


Analisis semiotika merupaka cara atau metode untuk menganalisis dan memberikan makna-makna terhadap paket-paket lambang pesan atau teks dengan segala bentuknya (sign) baik pada media massa maupun dokumen/teks lainnya.


Dalam definisi Saussure, semiologi merupakan “sebuah ilmu yang mengkaji kehidupan tanda-tanda ditengah masyarakat” dan, dengan demikian , menjadi bagian dari disiplin psikologi sosial. Tujuannya adalah untuk menunjukan bagaimana tanda-tanda beserta kaidah-kaidah yang mengaturnya, sedangkan menurut Charles Sanders Peirce, yang menjadi dasar dari semiotika adalah konsep tentang tanda: tak hanya bahasa dan sistem komunikasi yang tersusun oleh tanda-tanda, melainkan dunia itu sendiri pun- sejauh terkait dengan pikiran manusia seluruhnya terdiri atas tanda-tanda. Karena jika tidak begitu, manusia tidak akan bisa menjalin hubungannya dengan realitas. Bahasa itu sendiri merupakan sistem tanda yang paling fundamental bagi manusia, sedangkan tanda-tanda non verbal seperti gerak-gerik, bentuk-bentuk pakaian, serta beraneka praktik sosial konvesional lainnya, dapat dipandang sebagai jenis bahasa yang tersusun dari tanda-tanda yang bermakna yang dikomunikasikan berdasarkan relasi-relasi.

2.2.9
Kajian Semiotika Pierce


Menurut Pierce, tanda (reoresantment) adalah sesuatu yang dapat mewakili sesuatu yang lain dalam batas-batas tertentu. Tanda akan mengacu ke sesuatu yang lain, oleh Pierce disebut juga objek (denotatum).


Gambar 2.1 : Segitiga Semiotika Pierce


Bagi Pierce, tanda “is something which stands to somebody for something in some respect or capacity”. Artinya sesuatu yang digunakan agar tanda bisa berfungsi disebut ground  oleh Pierce. Konsekuensinya, tanda (sign  atau representment) selalu terdapat dalam hubungan triadic, yakni ground, object dan interpretant. Atas dasar hubungan ini, Pierce mengadakan klasifikasi tanda. Tanda yang dikaitkan dengan ground baginya menjadi quasign, sinsign dan legisign . qualisign  adalah kualitas yang ada pada tanda misalnya kata kabur atau keruh yang ada pada urutan kata air seungai keruh yang menandakan bahwa ada hujan di hulu sungai. Legising adalah norma yang terkandung oleh tanda, misalnya rambu-rambu lalu lintas yang menandakan hal-hal yang tidak boleh dilakukan oleh manusia.


Berdasarkan objeknya, Pierce membagi tanda atas icon (ikon), index (indeks), dan symbol (simbol). Icon adalah tanda yang berhubungan antara penanda dan petandanya bersifat bersamaan bentuk alamiah. Atau dengan kata lain, ikon adalah hubungan antara tanda dan objek atau acuan yang bersifat kemiripan, misalnya potret dan peeta. Index adalah tanda yang menunjukan adanya hubungan alamiah tanda dan petanda yang bersifat kasual atau hubungan sifat akibat, atau tanda yang langsung mengacu pada kenyataan. Contoh yang paling jelas adalah asap sebagai tanda bahwa adanya api. Tanda dapat pula mengacu konvensional yang biasa disebut symbol. Jadi simbol adalah tanda yang menunjukan hubungan alamiah antara penanda dengan petandanya. Hubungan di antaranya arbitrer atau semena, hubungan berdasarkan konvensi (perjanjian) masyarakat.



2.3 Landasan Teori dan Kerangka Pemikiran

2.3.1 Teori CMC (Computer Mediated Communication)

Komunikasi dengan konteks media komputer memiliki perbedaan dengan konteks komunikasi dengan media yang lain. Computer Mediated Communication (CMC) berperan sebagai integrasi kehidupan kita sehari-hari dengan menggunakan teknologi komputer. Di dalam Computer Mediated Communication (CMC) mempelajari bagaimana perilaku seseorang menjaga ataupun saling bertukar informasi melalui komputer.


Teknologi atau mesin yang digunakan dalam CMC yang digunakan untuk membangun seseorang atau grup untuk saling berhubungan adalah internet. Saluran komunikasi menjadi mungkin terjadi dengan adanya internet dan seolah membuat jarak saling berdekatan. Disini seseorang bisa melakukan bisnis dan membuat suatu komunitas. Dengan internet membuat kemungkinan interaksi suatu individu terasa dekat tanpa adanya kontak fisik.


Komunikasi menggunakan media internet secara teknis dan fisik merupakan fenomena baru proses komunikasi yang dilakukan manusia pada akhir abad 20 dan telah menjadi bagian integral dari masyarakat, pendidikan, industri dan pemerintahan. Sedangkan secara akademis komunikasi bermedia internet merupakan konsep dan area studi yang masih baru dan belum banyak tersentuh. Beberapa eksplorasi tentang media internet memberikan kontribusi pada terminology komunikasi bermedia internet atau Computer Mediated Communication.


Pixy Ferris secara general mendefinisikan komunikasi internet sebagai:

”interaksi secara interpersonal yang dihubungkan oleh komputer, yang meliputi komunikasi asynchonous dan synchonous melalui fasilitas dalam internet”. Sedangkan menurut Jhon December mendefinisikan sebagai ”telekomunikasi dengan menggunakan komputer dalam bentuk massa”. Sedangkan terminologis aplikatifnya, komunikasi bermedia internet adalah ”penggunaan komputer beserta fasilitas dan kemampuannya untuk didayagunakan sebagai alat penyampaian pesan baik beserta massa ataupun pribadi”.


Website merupakan salah satu aplikasi dari new media yang menggunakan internet sebagai mediumnya untuk difungsikan oleh masyarakat sebagai media untuk berbagi informasi dan mengembangkan sayap dalam berbisnis dengan memanfaatkan keunggulan internet yang tidak mengenal batas lokasi.

2.3.2
Kerangka Pemikiran


Gambar 2.2 : Bagan Kerangka Pemikiran

Sumber : Hasil Olahan Sendiri (2014)

BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Jenis dan Sifat Penelitian


Penelitian yang akan dilakukan adalah penelitian dengan menggunakan pendekatan kualitatif, yaitu bertujuan untuk “melukiskan secara sistematis fakta-fakta/ karakteristik populasi tertentu/ bidang tertentu secara faktual dan cermat”.


Penelitian kualitatif melibatkan penggunaan dan pengumpulan berbagai bahan empiris seperti, studi kasus, pengalaman pribadi, introspeksi, riwayat hidup, wawancara, pengamatan, teks sejarah, interaksional dan visual.


Penelitian kualitatif dilakukan pada kondisi alamiah dan bersifat penemuan. Dalam penelitian kualitatif, peneliti adalah instumen kunci. Oleh karena itu, peneliti harus banyak memiliki bekal teori dan wawasan yang luas jadi bisa bertanya, menganalisis, dan mengkonstruksi objek yang diteliti menjadi lebih jelas.


Penelitian ini lebih menekankan pada makna dan terikat nilai. Penelitian kualitatif digunakan untuk mengetahui makna yang tersembunyi, untuk memahami interaksi sosial, untuk mengembangkan teori, untuk memastikan kebenaran data dan meneliti sejarah perkembangan.


Adapun sifat penelitian ini adalah suatu penelitian deskriptif karena data-data yang dikumpulkan berupa teks, warna, foto/gambar dan angka-angka. 
 penelitian deskriptif menurut Kenneth D. Bailey adalah suatu penelitian yang bertujuan untuk memberikan gambaran tentang suatu fenomena secara detail (untuk menggambarkan apa yang terjadi).


Penelitian deskriptif bermaksud memberikan suatu gambaran tertentu, sudah ada informasi mengenai gejala sosial seperti yang dimaksudkan dalam suatu permasalahan penelitian namun belum memadai. Penelitian deskriptif menjawab pertanyaan dan memberikan penjelasan yang lebih terperinci mengenai gejala sosial yang dimaksudkan dalam suatu permasalahan penelitian yang bersangkutan.
3.2 Paradigma Penelitian


Paradigma merupakan pola/ model tentang bagaimana sesuatu terstruktur (bagian/hubungannya) atau bagaimana bagian-bagian berfungsi (perilaku yang di dalamnya ada konteks khusus/ dimensi waktu). Kuhn (1962 dalam The Structure of Scientifi Revolution) mendefinisikan “paradigm ilmiah” sebagai contoh yang diterima tentang praktek ilmiah sebenarnya, contoh-contoh termasuk hukum, teori, aplikasi dan instrumentasi secara bersama-sama yang menyediakan model yang darinya muncul hubungan yang koheren dari penelitian ilmiah.
 Paradigma menggariskan apa yang seharusnya dikemukakan dan kaidah-kaidah apa yang seharusnya diikuti dalam menafsirkan jawaban yang diperolehnya. Dengan demikian paradigma adalah ibarat sebuah jendela tempat orang mengamati dunia luar, tempat orang bertolak menjelajahi dunia dengan wawasannya (world-wide).
 Dari pengertian tersebut penulis melihat bahwa paradigma merupakan pandangan dalam menjalani kepercayaan dan berperan sebagai pembatas ruang gerak dalam melakukan penelitian, serta merupakan landasan dalam melihat suatu masalah.


Terdapat tiga paradigma ilmu pengetahuan yang dikembangkan oleh para ilmuwan dalam mengembangkan suatu ilmu, yaitu: Positivisme dan post-positivisme, konstruktivisme (interpretative), dan  Critical Theory atau teori-teori kritis.

Tabel 3.1

Tiga perspektif / paradigm ilmu sosial

	Positivism dan 

Postpositivisme
	Kontruktivisme 

(interpretative)
	Critical Theory 

(Teori-teori kritis)

	Menempatkan ilmu sosial seperti ilmu-ilmu alam dan fisikan, dan sebagai metode yang terorganisir untuk menyatukan deduktif logis dengan pengamatan empiris guna secara Probabilistic  menemukan atau mencari konfirmasi hukum kausal yang biasa digunakan memprediksi pola-pola umum gejala sosial tertentu.
	Memandang ilmu sosial sebagai analisis sistematis terhadap sociality meaningful action,  melalui pengamatan langsung terhadap perilaku sosial dalam setting yang alamiah, agar mampu memahami dan menafsirkan bagaimana perilaku sosial yang bersangkutan menciptakan dan memelihara dunia sosial mereka.
	mendefinisikan ilmu sosial sebagai suatu proses yang secara kritis berusaha mengungkap “The reak structure’ dibalik ilusi. False needs  yang dinampakan dunia materi, dengan tujuan membantu membentuk suatu kesadaran sosial dan merubah kondisi manusia.



Paradigma penelitian yang dipakai penulis dalam penelitian ini adalah paradigma Kontruktivisme. Alasan peneliti memakai paradigma Kontruktivisme, karena penulis setuju bahwa sebuah realitas yang ada di masyarakat tidak bisa digeneralisasikan ke setiap orang seperti yang dilakukan oleh penganut paham paradigma positivist. Fenomena yang akan diteliti harus dapat diobservasi, harus dapat diukur, eksistensi fenomena tersebut harus dapat dijelaskan melalui karakteristik yang ada di dalamnya.


Pada sisi ontology, paradigma ini menyatakan bahwa realitas bersifat sosial dan karenanya akan menumbuhkan beragan teori atas realitas majemuk di dalam masyarakat. Pernyataan ini didasarkan pada pemikiran bahwa tidak ada suatu realitas yang dijelaskan tuntas oleh suatu ilmu pengetahuan. Dalam kontruktivisme penemuan ilmu adalah lebih condong kepada penciptaan ilmu yang diekspresikan dalam bentuk pola-pola teori, jaringan atau hubungan timbal balik sebagai suatu hipotesis kerja bersifat sementara, local dan spesifik.


Pendekatan penelitian ini merupakan studi tentang penggambaran atau pendeskripsian yang mengarah pada subjektifitas peneliti, maksudnya dengan pendekatan semacam ini dianggap tidak ada replikasi atau suatu bentuk yang sama persis hasil penelitian ini dengan hasil penelitian lain dengan objek ataupun subjek yang sama karena ini merupakan suatu deskripsi subjektif dari interpretasi peneliti dan realitas yang diteliti selalu terikat oleh konteks ruang dan waktu dinamis yang dapat berubah.


Peneliti mendapatkan masalah yang terkandung dalam logo HijUp.com yakni perbedaan pandangan yang terjadi saat setiap orang melihat dan memperhatikan logo tersebut sehingga menimbulkan perbedaan persepsi yang menyangkut logo tersebut. Mengapa terjadi hal yang demikian? Jawabannya mungkin karena setiap manusia memiliki latar budaya, pendidkan, dan pola pikir berbeda satu sama lainnya.

3.3 Objek dan Subjek Penelitian


Obyek yang diteliti adalah unsur-unsur logo yang ada dalam bentuk, font, dan warna di dalam logo Hijup.com. Dilihat pula keseluruhan makna yang ada pada logo yang di dasarkan atas pengetahuan penulis dan didukung oleh informasi yang didapat dari sumber lain.


Subjek penelitian ini yaitu pihak dari HijUp.com, yakni Diajeng Lestari selaku Managing Director, dan Bagus Dimas selaku karyawan.

3.4 Teknik Pengumpulan Data


Teknik pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan oleh peneliti sendiri. Pada penelitian kualitatif, peneliti bekerja sebagai perencana, pelaksana, pengumpul data, analisis, penafsiran, dan akhirnya menjadi pelopor hasil penelitian.


Pada tahap awal penelitian, peneliti menentukan terlebih dahulu objek yang akan diteliti. Logo merupakan representasi menarik dari perusahaan. Kemudian logo tersebut akan dianalisis menggunakan semiotika. Setelah permasalahan diteliti, dan di hubungkan dengan menggunakan analisis semiotika, ditarik lah kesimpulan-kesimpulan bagaimana logo tersebut terdapat makna-makna dan tanda-tanda yang ditampilkan.


Dalam penelitian ini peneliti mendapatkan data-data yang akurat dan dapat dipertanggung jawabkan, cara pengumpulan datanya menggunakan cara:

1. Studi Kepustakaan
: Memperoleh data-data tambahan yang menunjang penelitian dalam menganalisis permasalahan dengan memanfaatkan buku-buku komunikasi serta literature lainnya yang berkaitan dengan penelitian ini.
2. Wawancara (interview)
: teknik pengumpulan data dengan cara menyampaikan beberapa pertanyaan secara lisan dan langsung kepada pihak Hijup.com. Dalam tahap ini, penulis mendapatkan sumber informasi dari pemilik dan pendiri HijUp.com, yakni Diajeng Lestari selaku Managing Director.
3.5 Tehnik Analisis Data


Pada penelitian ini penulis menggunakan tehnik analisis semiotika dari Peirce. Titik sentral dari Semiotika Peirce adalah sebuah trikotomi dasar mengenai relasi “menggantikan” (stand for) di antara tanda dengan objectnya melalui interpretant. Representament adalah sesuatu yang bersifat inderawi yang berfungsi sebagai tanda. Kehadirannya membangkitkan interoretant, yakni suatu tanda lain yang equivalen dengannya, di dalam benak seseorang. Namun pada dasarnya representament dan interpretant adalah tanda, hanya saja representament muncul mendahului interoretant. Dan relasi antara representament, object, dan interpretantini membentuk sebuah struktur triadik.


Langkah-langkah dalam karya tulis ilmiah adalah, penulis akan mencari ikon, indeks dan symbol dari tiga elemen utama yang berada pada iklan. Pada saat penulis meneliti ikon, indek dan simbol penulis menemukan jenis, bentuk, dan warna yang digunakan serta gambar visual logo Hijup.com. Setelah penulis mencari dan mejelaskan mengenai ikon, indeks dan simbol yang berada pada logo Hijup.com, penulis dapat menentukan tanda, objek dan interpretant.  Setelah selesai menemukan tanda, objek dan interpretant maka penulis akan menemukan makna yang terdapat dalam logo Hijup.com.


Menurut Peirce tanda dibentuk oleh hubungan segitiga yaitu representament yang oleh Peirce disebut juga tanda (sign) berhubungan dengan object yang dirujukanya. Hubungan tersebut membuahkan interpretant.  Yang dikupas dalam teori segitiga makna Perice adalah persoalan bagaimana makna muncul dari sebuah tanda ketika tanda itu digunakan orang pada waktu berkomunikasi.

Hubungan segitiga makna Peirce

Interpretant

        Representament

      Object

Perice, memaparkan tiga trikotomi tanda, yaitu pemeriaan atas dari mana dan bagaimana suatu tanda berasal.

Trikotomi Pertama,  dilihat dari sudut pandang representament, yang semata-mata sebagai posibilitas. Tanda atau representament adalah bagian tanda yang merujuk pada suatu cara atau berdasarkan kapasitas tertentu. Perice mengistilahkan representament sebagai tanda. Kemudia Peirce membedakan tanda-tanda menjadi qualisign, sign, dan legisign.
 Qualisign adalah suatu kualitas yang merupakan tanda. Walaupun pada dasarnya ia belum dapat menjadi tanda sebelum mewujud (embloied). Sehingga dapat dikatakan tanda berdasarkan suatu sifat. Sign, tanda yang merupakan tanda atas dasar tampilnya kenyataan, suatu hal yang ada (existent) secara actual yang berupa tanda tunggal. Legisign, tanda atas dasar suatu peraturan yang berlaku umum, sebuah konvensi, sebuah kode, seperti suatu hukum (law). 
Pada penelitian ini, trikatomi pertama adalah garis lengkung abstrak yang berada diawal logotype.
Trikatomi kedua, dipandang dari sisi hubungan representament dengan objeknya, yakni hubungan “menggantikan: atau “the standing for relation”, tanda-tanda diklasifikasikan oleh Peirce menjadi ikon (icon), indeks (index), simbol (symbol).
 Icon adalah tanda yang didasarkan atas “keserupaan” atau “kemiripan” dan melaksanakan fungsinya sebagai penanda yang serupa dengan bentuk obyeknya. Indeks, tanda yang dimiliki kaitan fisik, eksternsial, atau casual diantara representament  dan objeknya sehingga seolah-olah akan kehilangan karakter yang menjadikannya tanda jika objeknya dipindahkan atau dihilangkan. Fungsinya lebih sebagai penanda yang mengisyaratkan penandanya. Simbol, tanda yang represetamentnya merujuk kepada objek tertentu tanpa motivasi (unmotivated), simbol terbentuk melalui konvensi-konvensi atau kaidah-kaidah. Tanpa adanya kaitan langsung dantara representament dengan obyeknya. Fungsinya lebih sebagai penanda yang oleh secara konvesi telah lazim digunakan dalam masyarakat.

Object adalah sesuatu yang dirujuk oleh tanda. Biasanya objek merupakan sesuatu yang lain dari tanda itu sendiri atau objek dan tanda bias jadi merupakan etitas yang sama. Adanya beberapa macam objek yang dikemukakan oleh Peirce, yaitu:

1. Object Representasi : objek sebagaimana direpresentasikan oleh tanda.

2. Objek Dinamik: objek yang tidak tergantung pada tanda, objek inilah yang merangsang penciptaan tanda.
Pada penelitian ini, trikatomi kedua adalah penggunaan warna pink fuscia.

Trikatomi ketiga, lebih menekankan pada hakikat interpretannya, Peirce membagi tanda menjadi rema (rheme), tanda disen (dicent sign atau design) dan argument (argument). Rema, suatu kemungkinan kualitatif (a sign of qualitative possibility) yakni tanda apapun yang tidak betuk dan tidak salah, penanda bertalian dengan mungkin terpahaminya objek petanda bagi penafsir. Tanda disen atau design, tanda eksistensi actual, suatu tanda faktual (a sign of fact), biasanya berupa sebuah proporsi, penanda menampilkan informasi tentang petandanya. Argument, tanda “hukum” (law( atau kaidah, suatu tanda nalar (a sign of reason) didasari oleh leading principal yang menyatakan bahwa peralihan dari premis-premis tertentu kepada kesimpulan tertentu adalah benar.

Interpretant merupakan efek yang ditimbulkan dari proses penandaan atau bisa juga, interpretan adalah tanda sebagaimana serap oleh benak kita. Sebagaimana object, menurut Peirce interpretant  dibagi tiga macam:

a. Immediate interpretant (makna pertama), makna yang muncul ketika kita memahami tanda secara bebas. Efek pertama atau potensi makna sebuah tanda, sebelum adanya penafsiran.

b. Dynamic interpretant (makna dinamis), makna yang merupakan efek langsung tanda. Efek langsung yang betul-betul dihasilkan sebuah penanda penafsir, yang berbeda dari satu penafsirannya (meskipun ditafsikan oleh seorang penafsir)

c. Final interpretant (makna akhir), makna yang merupakan efek tanda yang relative jarang secara penuh berfungsi pada setiap contoh penggunaan, sesuatu yang akhirnya diputuskan sebagai tafsiran yang sebenarnya.

Trikatomi ketiga yang ditemukan dalam penelitian ini adalah pemisahan logotype Hij, Up, dan .com.

3.6 Triangulasi


Dalam teknik pengumpulan data, triangulasi diartikan sebagai teknik pengumpulan data yang bersifat menggabungkan dari berbagai teknik pengumpulan data dan sumber data yang telah ada.


Dalam penelitian ini, triangulasi data dilakukan dengan mengecek silang atau membandingkan hasil wawancara data primer dengan pengamatan terhadap logo. 


Dr. Lexy J. Moleong M.A menyatakan bahwa hasil triangulasi data sebagai teknik pemeriksaan keabsahan penelitian kemudian diterapkan dalam empat criteria keabsahan, yaitu derajat kepercayaan (credibility), keteralihan (transferanility), kebergantungan (dependability) dan kepastian (confirmability). Dari keempat kriteria tersebut, kriteria yang  mungkin dicapain dalam penelitian ini adalah  kepercayaan (credibility), keteralihan (transferanility) dan kebergantungan (dependability).


Dalam penelitian kualitatif, derajat kepercayaan (credibility) diperhitungkan dari kedalaman dan kekayaan data yang berhasil dihimpun dari subjek penelitian. Kemudian, keteralihan (transferability) dalam penelitian kualitatif berarti bahwa penelitian mengandung kemungkinan untuk diterapkan dalam kasus lain, yaitu derajat generalisasi dari penelitian kualitatif. Untuk mengatasi kriteria ini, peneliti memberikan gambaran dari konteks penelitian tentang makna apa saja yang terdapat di dalam logo Hijup.com


Selanjutnya kebergantungan (depanbility) menekankan pada konsep penelitian yaitu dilakukan penelitian dan latarbelakang sosial yang sedang terjadi. Dalam penelitian kualitatif , kebergantungan (deoendability) berarti sebuah penelitian akan tetap membuahkan hasil yang sama setelah dilakukan berulang kali dalam rentang waktu tertentu. Akan tetapi penelitian kualitatif yang dilangsungkan dalam konteks spesifik tidak dapat menjadi tolak ukur generalisasi hasil penelitian. Sebab itulah, dalam kriteria ini, konteks menjadi penting karena spesifikasi konteks akan menjadi nilai keandalan penelitian.


Teknik triangulasi data sendiri terdiri dari tiga jenis, yaitu

1. Triangulasi Sumber: untuk menguji kredibilitas data dilakukan dengan cara mengecek data yang telah diperoleh melalui beberapa sumber

2. Triangulasi teknik: untuk menguji kredibilitas data dilakukan dengan cara mengecek data kepada sumber yang sama dengan teknik yang berbeda. Misalnya data diperoleh dengan wawancara, lalu dicek dengan observasi, dokumentasi atau kuisioner.

3. Triangulasi waktu : waktu juga sering mempengaruhi kredibilitas data. Data yang dikumpulkan dengan teknik wawancara dipagi hari pada saat narasumber masih segar, belum banyak masalah, akan memberikan data yang lebih valid sehingga lebih kredibel.

Dalam penelitian ini digunakan triangulasi sumber yaitu pihak dari perusahaan Hijup.com, untuk triangulasi teknik, pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik wawancara dan juga studi kepustakaan dari penelitian-penelitian serupa yang terdahulu.

BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi logo HijUp.com


HijUp.com dimulai pada tahun 2011 oleh Diajeng Lestari sebagai Founder dan Managing Director di Jakarta. Pemilihan nama HijUp karena terdengar sama dengan produk-produk yang ditawarkan dalam website ini yaitu hijab.


HijUp.com merupakan e-commerce Islamic fashion pertama di dunia. Dalam waktu satu tahun telah berhasil mencapai 1,5 juta visitor (data per Januari 2013). Jumlah tersebut meloputi pengunjung dari dalam dan luar negeri. Video tutorial yang dipublikasikan lewat channel Youtube pun ditonton lebih dari 8 juta lebih penonton (per januari 2013). Sumber dari interview dengan karyawan yang bekerja di HijUp.com, yakni Bagus Dimas.
Untuk menjadi pusat Islamic Fashion di dunia, HijUp.com tidak bisa tawar-menawar dari segi kualitas yang diinginkan dari para tenant (desainer) yang bekerja sama dengan HijUp.com. Hal ini dilakukan agar dapat bersaing dengan brand luar yang memang menjual kualitas dari produk-produk yang ditawarkan.

Logo HijUp.com secara fisik logo berbentuk tulisan, dengan siluet bentuk hijab pada garis abstrak di depan tulisan, tulisan dan garis abstrak berwarna merah muda (pink).
Logo HijUp.com ini menonjolkan bentuk hijab dengan siluet dan tidak menampilkan fisiknya secara detail, misalnya mata, leher, dan sebagainya.


Setiap logo memiliki makna tersendiri, berikut pula halnya logo HijUp.com ini memiliki makna yang dapat diketahui melalui teknik semiotika. Adapun penulis melakukan wawancara terhadap founder HijUp.com Diajeng Lestari sebagai narasumber dalam pemaknaan logo tersebut.

4.1.1 Visi dan Misi Perusahaan


Visi

· Menjadi katalisator fashion antara designer dengan konsumen
· Membangun mode Muslim secara online
Misi

· Trusted : Mendapatkan kepercayaan konsumen
· Helpfull : Memberikan desain yang sesuai untuk customer
· Empower : Memberdayakan perempuan
4.2 Deskripsi Hasil Penelitian


Analisis yang dilakukan adalah analisis mengenai logo yang digunakan oleh HijUp.com, penulis menganalisis berdasarkan teori semiotic Charles Sanders Pierce, dari semiotik Charles Sanders Pierce penulis dapat mengetahui jenis logo yang dipilih pada pembuatan logo HijUp.com, desain grafis dimana pada pembahasan ini mencakup warna, font, dan yang terakhir mengungkapkan makna bentuk logo HijUp.com.
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Gambar 4.1 Logo HijUp.com


Analisis yang penulis lakukan adalah menganalisis dari teori Semiotik yang digunakan oleh Charles Sanders Pierce. Teori Semiotik Pierce membahas masalah tanda (sign), objek atau acuan tanda dan interpretant atau pengguna tanda. Tanda adalah sesuatu yang berbentuk fisik yang dapat ditangkap oleh panca indera manusia dan merupakan sesuatu yang merujuk (merepresentasikan) hal lain di luar tanda itu sendiri. Objek merupakan konteks sosial yang menjadi referensi dari tanda atau sesuatu yang dirujuk tanda. Interpretant atau pengguna tanda adalah konsep pemikiran dari orang yang menggunakan tanda dan menurunkannya ke suatu makna tertentu atau makna yang ada dalam benak seseorang tentang objek yang dirujuk sebuah tanda.

Pierce membagi tanda atas ikon (icon), indeks (index) dan simbol (symbol). Ikon adalah tanda yang hubungan antara penanda dan petandanya bersifat bersamaan bentuk alamiah. Dengan kata lain, ikon adalah hubungan antara tanda dan objek atau acuan yang bersifat kemiripan; misalnya potret dan peta. Indeks adalah tanda yang menunjukan adanya hubungan alamiah antara tanda dan petanda yang bersifat kausal atau hubungan sebab akibat, atau tanda yang langsung mengacu pada kenyataan.

4.3 Filosophy dan mandatory logo HijUp.com


Penggunaan garis lengkung abstrak pada logo yang terletak di depan logotype adalah “Visual Hammer” dari logo HijUp.com menurut Diajeng Lestari, Visual Hammer maksudnya adalah untuk merepresentasikan bentuk hijab yang diulur, dimana hijab adalah produk-produk yang ditawarkan oleh HijUp.com beserta perlengkapan lainnya seperti baju, celana,rok, sepatu, hingga aksesoris.


Mandatory dari penggunaan logo HijUp.com adalah apabila background (latar belakang) pada logo berwarna pink atau menyerupai warna logo, maka penggunaan logo yang seharusnya berwarna pink diubah atau menggunakan logotype yang sama dengan warna yang berbeda, yakni berwarna putih.
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Gambar 4.2

4.4 Identifikasi dan Klasifikasi Tanda


Identifikasi dan klasifikasi tanda pada penelitian ini dilakukan dengan cara mengadaptasi jenis-jenis tanda berdasarkan hubungan objek dengan tanda yang dikemukakan oleh Peirce. Pada logo HijUp.com ini, dapat diidentifikasi dan dilakukan klasifikasi beberapa jenis tanda dalam struktur teks sebagai unit analisis yang diteliti. Ini dapat dilihat pada table berikut:

Table 4.1
Klasifikasi Tanda
	Jenis tanda
	Unit Analisis

	Ikon
	· Logogram berupa garis abstrak berbentuk hijab

	Simbol
	· Makna logotype Hij
· Makna logotype Up
· Makna logotype .com

	Indeks
	· Warna Pink pada keseluruhan logo



Dari table di atas, selanjutnya akan dibuat pembagian tanda berdasarkan tiga macam bentuk tanda yaitu ikon, simbol dan indeks. Dengan menggunakan hubungan segitiga yaitu representamen yang disebut juga tanda (sign) berhubungan dengan objek yang dirujuk, sehingga hubungan tersebut membuahkan interpretant yang ditimbulkan dari proses penandaan atau bisa juga interpretant merupakan tanda yang diserap oleh benak, sebagai hasil penghadapan peneliti dengan tanda itu sendiri.

4.4.1 Makna tanda tipe ikon

Berdasarkan identifikasi table tanda di atas ditemukan tipe ikon pada logo tersebut. Tanda dan maknanya akan dibahas pada table berikut. Table ini diadaptasi dari segitia Peirce.
Table 4.2

Makna tanda tipe ikon

	Tanda
	Objek
	Interpretant

	Logogram
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	Gambar berupa logogram berbentuk garis abstrak yang menyerupai bentuk hijab
	Menggambarkan produk yang ditawarkan oleh HijUp.com kepada konsumennya


Sumber : Hasil Olahan Sendiri (2015)

Tanda ikon gambar garis abstrak 


Garis abstrak menyerupai bentuk hijab memiliki makna bahwa segmentasi pasar yang ditujuk adalah kaum hawa. Produk utama yang ditawarkan adalah produk-produk berupa hijab, dan produk-produk lainnya seperti baju,celana,sepatu, serta aksesoris untuk mendukung penampilan perempuan muslim agar lebih maksimal.

4.4.2 Makna tanda tipe simbol


Berdasarkan identifikasi table tanda ditemukan juga tanda tipe simbol pada logo tersebut. Tanda dan maknanya akan dibahas pada tabel berikut. Tabel ini diadaptasi dari segitia Peirce.

Tabel 4.3

Makna tanda-tanda tipe simbol

	No
	Tanda
	Objek
	Interpretant

	1
	Logotype 
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	Logotype yang bertulisan Hij
	Hij merupakan singkatan dari kata hijab

	2
	Logotype
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	Logotype bertuliskan Up
	Up merupakan kata dari bahasa Inggris yang berarti naik, mengangkat, atas

	3
	Logotype
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	Logotype bertuliskan .com
	Menggambarkan jenis toko yang digunakan adalah toko non fisik


1. Tanda simbol Hij


Hij didalam logotype ini merupakan singkatan dari kata hijab. Hijab merupakan pakaian yang menutupi aurat wanita, kecuali muka dan kedua telapak tangan hingga pergelangan saja yang ditampakan. Hijab ini hukumnya adalah wajib sebagai sebuah keharusan yang pasti dan mutlak bagi wanita dewasa yang mukminat atau muslimat.
2. Tanda simbol Up

Up adalah kata dalam bahasa Inggris yang berarti naik, diatas, mengangkat. Penggunaan kata Up dalam HijUp.com adalah untuk mengangkat mode atau fashion hijab ke dunia Internasional. Penggunaan huruf “U” kapital pada logotype bertujuan agar “Up” dalam logotype HijUp dipisah pembacaannya. Didalam pengucapan HijUp terdapat kesamaan bunyi atau homofon dengan hijab.

3. Tanda simbol .com


Com atau .com adalah akhiran untuk alamat website. Penggunaan .com pada website adalah untuk menunjukan bahwa penggunaan website tersebut digunakan untuk keperluan yang berbau komersil atau bisnis. .com pada HijUp.com menunjukan bahwa bisnis yang dilakukan berbasis menggunakan media internet dengan memanfaatkan online store (toko online), tanpa menggunakan toko fisik (gedung/ bangunan).

4.4.3 Makna tanda tipe indeks


Berdasarkan identifikasi tabel 4.1 ditemukan beberapa tanda tipe indeks pada logo HijUp.com. Tanda dan maknanya akan dibahas pada tabel berikut. Tabel ini diadaptasi dari segitiga Pierce.

Tabel 4.4

Makna tanda-tanda tipe indeks

	Tanda
	Objek
	Interpretant

	Warna pink yang terdapat didalam seluruh logo
	Warna pink melambangkan perarsaan yang halus, feminim
	warna pink yang terdapat pada logo HijUp.com karena identik dengan segmentasi pasarnya


Tanda indeks warna pada keseluruhan logo


Penggunaan warna pink yang terdapat didalam logo merupakan cerminan karakteristik dan nilai HijUp.com. Warna Pink melambangkan kelembutan dan feminim, sesuai dengan target pasar yang dituju oleh HijUp.com, yakni kaum hawa.

4.4.4 Analisis pemaknaan logo HijUp.com berdasarkan wawancara


Pada penelitian ini dilakukan wawancara dengan Managing Director HijUp.com. beberapa pertanyaan yang berkaitan dengan penelitian diajukan. Hal ini merupakan ​depth-interview yang dilakukan peneliti kepada pihak HijUp.com agar mendapatkan kepastian mengenai logo HijUp.com.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Managing Director HijUp.com,Diajeng Lestari. Bahwa logo pada HijUp.com merupakan penggambaran wanita muslimah yang mengenakan hijab, aktif dan dinamis, juga ingin meningkatkan kehidupannya kearah yang lebih baik. Penggunaan warna pink karena ingin mempresentasikan wanita, dan warna pink identik dengan warna feminim.
4.5 Pembahasan

Logo merupakan suatu simbol yang dibuat dengan suatu proses karya seni rupa yang bersifat dua dimensi maupun tiga dimensi yang mewakili arti dari perusahaan yang disebut juga sebagai Corporate Identity. Logo diibaratkanya sebagai bagian tubuh yang mampu mengutarakan isi hati dari produk atau perusahaan, maka dalam aspek pemasaran logo dapat berfungsi sebagai identitas dari perusahaan yang dapat membedakan sebuah produk dengan produk lainnya.

Pada penelitian ini, tanda atau simbol yang ada pada logo HijUp.com termasuk pada klasifikasi berdasarkan objek, sehingga dapat dibagi dalam ikon, simbol, dan indeks.

Ikon merupakan hubungan antara tanda dan objek bersifat bersamaan dalam bentuk alamiah. Ikon pada penelitian ini adalah garis lengkung abstrak yang berada didepan logotype, menurut Diajeng lestari, ” Lengkungan itu adalah simbol yang merepresentasikan hijab yang diulur. Bisa dikatakan garis tersebut adalah “Visual Hammer” dari HijUp.com”.  Garis lengkung abstrak yang menyerupai bentuk huruf ”S” memiliki kesan keanggunan, gerakan, pertumbuhan, dengan bentuk yang melengkung seperti penari atau gerak ombak di laut. Bisa diartikan penggunaan garis lengkung abstrak berbentuk hijab ini adalah untuk memperlihatkan keanggunan yang dari seorang wanita muslim yang menggunakan hijab. Garis lengkung sering disebut juga dengan ”line of beauty”, karena bagi yang melihatnya akan merasakan sesuatu yang lembut, halus, dan gemulai. 
Simbol adalah tanda yang menunjukan hubungan alamiah antara tanda dan objek dan bersifat arbiter, yaitu berdasarkan konvensi atau kesepakatan. Pada logo ini logotype Hij, Up, dan .com yang dijadikan objek analisis sebagai simbol. Logotype yang terdapat dalam logo memberikan kesan arti yang sama antara hijab dengan HijUp. Dimana HijUp merupakan penggabungan dua buah kata yakni Hij (hijab) dan Up (naik). Dengan perpaduan penggunaan huruf besar berkesan tegas dan huruf kecil dinilai memberikan kesan ramah. Hijab Up menurut Diajeng Lestari “ wanita muslimah yang mengenakan hijab, aktif, dan dinamis, juga mengangkat/ meningkatkan kehidupan kearah yang lebih baik.” Penggunaan .com bukan hanya saja untuk keperluan logo semata, tetapi juga karena memang ada website yang sama dengan logotype tersebut. Penggunaan .com didalam logo adalah untuk memperjelas sarana bisnis / media untuk usaha yang digunakan, yakni bisnis dilakukan via internet, toko yang dimiliki hanya sebatas website, tidak ada toko sesungguhnya (toko fisik).

Indeks adalah hubungan antara sebuah tanda dan objek yang kedua-duanya memliki hubungan sebab-akibat. Pada logo ini merupakan indeks yaitu warna pink atau merah muda. Hal ini dapat dimaknai pemilihan warna pink karena bermakna feminim dan bersahabat. Karena sesuai dengan visi dan misi perusahaan HijUp.com. Menurut Diajeng Lestari, pemilihan warna pink karena memang sengaja, agar tersekmentasi kepada para pembeli dan calon pembeli.


Logo merupakan suatu simbol yang dibuat dengan suatu porses karya seni rupa yang bersifat dua dimensi maupun tiga dimensi yang mewakili arti dari perusahaan yang disebut juga sebagai Corporate Identity. Logo diibaratkannya sebagai bagian tubuh yang mampu mengutarakan isi hati dari produk atau perusahaan maka dalam aspek pemasaran logo dapat berfungsi sebagai identitas dari perusahaan yang dapat membedakan sebuah produk dengan produk lainnya.

BAB V

PENUTUP
5.1 Kesimpulan


Pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa makna dari logo HijUp.com yaitu:

1. Garis lengkung abstrak yang berada diawal logo, dapat disumpulkan bahwa garis tersebut menggambarkan bentuk hijab yang diulur, memperlihatkan keanggunan kaum wanita muslim yang menggunakan hijab.
2. Pemilihan warna logo pink fuschia dimaknai sebagai warna yang disukai  wanita. Karena warna pink diindentikan dengan kefimininan dan persahabatan
3. Penggunaan logotype Hij, dan Up menggabungkan dua kata menjadi satu dan sehingga memiliki homofone (persamaan bunyi) dengan hijab. Sedangkan .com adalah media yang dipilih oleh HijUp,com untuk berbisnis fesyen.
5.2 Saran
5.2.1 Saran Akademis
Pada akhirnya penulis memberikan saran semoga hasil penelitian ini memberi kontribusi yang berguna dalam ilmu komunikasi khususnya Periklanan sebagai pengetahuan, penjelasan, serta panduan tentang bagaimana strategi meneliti logo mengacu pada semiotika Alexander Peirce. Dan bisa dilanjutkan oleh peneliti-peneliti berikutnya

5.2.2 Saran Praktis

Berdasarkan hasil penelitian, ada beberapa hal yang ingin peneliti sampaikan sebagai sebuah saran dan masukan untuk pihak HijUp.com adalah sebagai berikut:

1. Untuk lebih menarik,  kedepannya HijUp.com dapat menciptakan logo yang lebih detail agar lebih mudah dipahami oleh para customer serta para klien yang bergabung di HijUp.com.
2. Agar khalayak dapat lebih memahami arti sesungguhnya dari corporate identity,dalam memaknai penggunaan logo. Agar masyarakat dapat memaknai arti positif dan negative dari sebuah pesan yang disampaikan oleh produsen dalam membentuk persepsi mengenai brand yang dilihat dan menilai arti dari sebuah corporate identity. 

Lampiran
Hasil Wawancara
	No
	Pertanyaan
	Jawaban

	1
	Bagaimana makna dari logo tersebut?
	wanita muslimah yang mengenakan hijab, aktif dan dinamis, juga ingin meningkatkan kehidupannya kearah yang lebih baik.

	2
	Apa tujuan dari dibuatnya logo tersebut?
	Pemilihan warna logo pink fuschia karena ingin merepresentasikan wanita. Garis dan Font tulisan yang digunakan pada logo juga memiliki kesan dinamis, karena HijUp.com menargetkan pasar kelas menengah muslim yang dinamis dan aktif.

	3
	Mengapa menggunakan garis lengkung abstrak yang berada di depan logo?
	Lengkungani tua dalah simbol yang merepresentasikan hijab yang diulur. Bisa dikatakan garis tersebut adalah “Visual Hammer” dari HijUp.com

	4
	Mengapa memilih menggunakan warna merah muda/ pink dalam penggunaan logo?
	Pemilihan warna logo pink fuschia karena ingin merepresentasikan wanita.

	5
	Bagaimana hubungan logo ini dengan perjalanan HijUp.com sejak awal berdirinya?
	Dari awal kami sangat senang dengan logo ini, karena sanga teye catching (menarik mata) dan terlihat dinamis. Banyak dari klien-klien awal kami yang juga “terspesona” dengan logo ini, mungkin karena bentuknya yang unik dan tidak biasa, bukan sekedar font dan kata, tapi ada simbol garis yang melambangkan hijab
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