BAB V

KESIMPULAN

Setelah mengamati kemasan teh yang tersebar diberbagai supermarket,
kios-kios dan pasar di daerah Kotamadya Yogyakarta, Kabupaten Sleman,
Kabupaten Bantul, Kabupaten Gunung Kidul dan Kabupaten Kulon Progo, dapat
diambil kesimpulan bahwa etiket kemasan teh adalah identitas yang berfungsi
untuk membedakan dengan produk teh yang lain. Bila demikian, etiket kemasan
teh adalah sebuah tanda dari sebuah identitas budaya, yang melatarbelakangi
munculnya merek dan ikon yang digunakan pada etiket kemasan teh tersebut,
yaitu sebuah identitas budaya kaum Tionghoa di Indonesia, yang sebagian besar
menjadi produsen teh di pulau Jawa. Orang Tionghoa sangat menghormati leluhur
dan budaya mereka, apa yang mereka yakini tetap mereka pegang sebagai jalan
hidup. Keberuntungan dalam hidup, kesuksesan dalam bisnis dan jauh dari sial,
merupakan sesuatu yang begitu penting. Feng Shui yang mengatur pola kehidupan
orang Tionghou agar jauh dari kesialan. Feng Shui adalah sebuah kode kultural
bagi masyarakat Tionghoa.

Setelah meneliti seluruh etiket kemasan teh yang menjadi sempel dalam
penelitian ini, maka dapat disimpulkan bahwa budaya Tionghoa dan nilai-nilai
yang terkandung di dalamnya, menjadi konsep yang melatarbelakangi terciptanya
merek dan visualisasi pada etiket kemasan teh tersebut. Banyak sekali makna-
makna yang bersembunyi di balik elemen-elemen visual yang digunakan. Makna-

makna tersebut adalah sebuah kode, sebuah kode kultural masyarakat Tionghoa,
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yaitu Feng Shui. Namun, akibat dari akulturasi, baik percampuran darah maupun
konsep percampuran dua budaya, maka Feng Shui pun mengalami perubahan
pada bentuk luar, tetapi tetap memiliki makna yang sama. Akulturasi dan
penyesuaian diri bagi masyarakat Tionghoa di Jawa, adalah bentuk dari penerapan
Feng Shui itu sendiri, yaitu tentang bagaimana hidup harmonis dan seimbang
dengan lingkungan sekitar untuk memperoleh nasib baik yang sangat
menguntungkan. Sehingga akhirnya, identitas lokal di Jawa, mereka ambil dan
mereka maknai, memakai cara pandang Feng Shui sebagai simbol, yang dapat
mereka yakini menjadi  simbol-simbol  keberuntungan. Inilah  yang
melatarbelakangi mengapa ditemukan merek teh berbahasa Jawa, padahal
pemiliknya adalah orang keturunan Tionghoa.

Lalu bagaimana hubungannya dengan disain komunikasi visual? Apakah
dua prinsip ini, antara Feng Shui dan desain komunikasi visual akan berdiri
sendiri-sendiri, dan saling mengintervensi demi sebuah keyakinan akan
keberuntungan dan kesialan? Kesimpulan yang dapat diambil adalah, bahwa
dalam dunia dagang tidak ada satupun pedagang yang mau rugi, ini berlaku
dimanapun. Demikian juga, pada konsep Feng Shui dan Disain Komunikasi
Visual, dalam hubungannya dengan etiket kemasan teh dan perdagangan, tidak
mungkin dalam konsep Feng Shui menganjurkan desain tata letak dan penamaan
yang buruk atau tidak membawa keberuntungan, begitu juga dalam prinsip desain
komunikasi visual, tidak mungkin merancang sebuah desain etiket, dengan
pemilihan nama yang sulit untuk dimengerti dan diucapkan, bahkan memakai

jenis huruf yang sulit terbaca, atau menggunakan komposisi warna yang tidak
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harmonis, jelas semua ini tidak ada di dalam prinsip-prinsip desain kemasan.
Disinilah dasar logika yang akan ditckankan, bahwa diantara kedua prinsip
tersebut, baik Feng Shui maupun disain komunikasi visual, memiliki kesamaan
yang sejalan dalam seni penataan grafis dan penciptaan nama merek, bahkan
seharusnya kedua prinsip ini, dapat saling membutuhkan dan melengkapi supaya
terjadi keseimbangan. Kesamaan tersebut diantaranya adalah, sama-sama
memiliki konsep harmonisasi bentuk dan warna demi tercapainya keseimbangan.
Bagi Feng Shui kesimbangan adalah yin dan yang dan bagi disain komunikasi
visual keseimbangan adalah memastikan bahwa bentuk, garis, dan jarak yang
digunakan harus sesuai dengan media garapnya, sehingga keseimbangan simetris
dan asimetris dapat tetap tercapai.

Kenyataan, kita hidup berdampingan dengan berbagai budaya dan tradisi
yang saling menyesuaikan, agar terjadi keharmonisan dan keseimbangan. Feng
Shui digunakan dalam kaitannya dengan keyakinan orang Tionghoa akan nasib
keberuntungan dalam bisnisnya. Peran desainer sangat dibutuhkan untuk bisa
memahami permasalahan ini, desainer dituntut untuk bisa bekerja berdampingan
dengan budaya Feng Shui untuk membantu mewujudkan visualisasi yang
diharapkan. Namun yang menjadi tantangan adalah bagaimana peran desainer
untuk mampu merancang sebuah etiket kemasan teh dengan memahami budaya
Tionghoa yang akan menjadi latar belakang munculnya ide-ide kreatif yang tentu
saja membawa keberuntungan, juga meramu atau mengkolaborasikan antara Feng
Shui dan disain komunikasi visual menjadi pertimbangan tata letak desain etiket

kemasan teh masa kini, tanpa harus mempersoalkan mana yang harus lebih
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ditekankan, Feng Shui atau prinsip disain komunikasi visual. Keduanya ini harus
bisa saling mencukupi. Sckali lagi. inipun adalah konsep keseimbangan dari Feng

Shui itu sendiri.
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