JURNAL VISUAL IDEAS
Volume 6 Nomor 1, Februari 2026
P-ISSN: 2776-1541 dan E-ISSN: 2776-0359

st
]
Tt s
fusd

jde g
=
< ]

Transformasi Visual Branding: Peran Kecerdasan Buatan
dalam Evolusi Desain Komunikasi Visual Kontemporer

Arus Reka Prasetia
Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Widyatama
*Corresponding Author Email: reka.prasetia@widyatama.ac.id
DOI: https://doi.org/10.33197/visualideas.vol6.iss1.2026.3415

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis transformasi visual branding melalui
peran kecerdasan buatan dalam evolusi desain komunikasi visual kontemporer. Metode
yang digunakan adalah studi literatur sistematis dengan pendekatan kualitatif deskriptif-
analitis, menganalisis 87 publikasi ilmiah dari periode 2019-2024 yang diperoleh melalui
basis data Scopus, Web of Science, dan Google Scholar. Teknik analisis data
menggunakan analisis konten kualitatif dengan pendekatan tematik, meliputi tahap
pengkodean, kategorisasi, interpretasi, dan sintesis untuk mengidentifikasi pola
transformasi dalam praktik desain dan visual branding. Hasil penelitian mengungkapkan
bahwa kecerdasan buatan telah mentransformasi desain komunikasi visual dalam tiga
dimensi fundamental, yakni efisiensi produksi yang meningkatkan kecepatan iterasi
hingga 300 persen, personalisasi massal yang memungkinkan adaptasi visual berbasis
konteks audiens, serta eksplorasi kreatif yang memperluas ruang kemungkinan estetika.
Evolusi visual branding ditandai dengan pergeseran dari identitas merek statis menuju
sistem parametrik dinamis, munculnya paradoks antara otomatisasi dan kebutuhan
humanisasi, serta pertimbangan etika terkait hak cipta dan bias algoritmik. Peran
desainer berevolusi dari pelaksana menjadi orkestrator strategis dengan kompetensi
baru, meliputi rekayasa perintah, interpretasi data, dan keterampilan kuratorial.
Penelitian menyimpulkan bahwa transformasi ini bukan tentang penggantian manusia
oleh mesin, melainkan kolaborasi simbiotik di mana kecerdasan buatan mengamplifikasi
kapabilitas kreatif manusia sambil mempertahankan nilai fundamental desain
komunikasi visual sebagai medium penciptaan makna dan koneksi emosional yang
bermakna.

Kata kunci: Desain Komunikasi Visual, Visual Branding, Kecerdasan Buatan,
Transformasi Digital, Kolaborasi Manusia - Mesin

ABSTRACT

This research aims to analyze the transformation of visual branding through the role
of artificial intelligence in the evolution of contemporary visual communication design.
The method employed is a systematic literature review with a qualitative descriptive-
analytical approach, analyzing 87 scientific publications from the 2019-2024 period
obtained through Scopus, Web of Science, and Google Scholar databases. Data analysis
techniques utilize qualitative content analysis with a thematic approach, encompassing
coding, categorization, interpretation, and synthesis stages to identify transformation
patterns in design practice and visual branding. Research findings reveal that artificial
intelligence has transformed visual communication design in three fundamental
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dimensions: production efficiency that increases iteration speed by up to 300 percent,
mass personalization enabling context-based visual adaptation to audiences, and
creative exploration expanding aesthetic possibility spaces. The evolution of visual
branding is characterized by a shift from static brand identities toward dynamic
parametric systems, the emergence of paradoxes between automation and
humanization needs, and ethical considerations regarding copyright and algorithmic
bias. The designer's role has evolved from executor to strategic orchestrator with new
competencies including prompt engineering, data interpretation, and curatorial skills.
The research concludes that this transformation is not about human replacement by
machines, but rather symbiotic collaboration where artificial intelligence amplifies
human creative capabilities while preserving the fundamental values of visual
communication design as a medium for meaning-making and meaningful emotional
connections.

Keywords: Visual Communication Design, Visual Branding, Artificial Intelligence, Digital

Transformation, Human-Machine Collaboration

PENDAHULUAN

Revolusi digital yang terjadi sejak awal
abad ke-21 telah mengubah lanskap
industri kreatif secara lebih fundamental,
dengan desain komunikasi visual menjadi
salah satu bidang yang dinilai mengalami
transformasi paling dramatis (Epstein et
al., 2023). Desain komunikasi visual, yang
pada hakikatnya ialah praktik penciptaan
dan penyampaian pesan melalui elemen-
elemen visual, misalnya tipografi, warna,
bentuk, serta komposisi, kini menghadapi
era baru di mana kecerdasan buatan (Al)
tak lagi sekadar tools tambahan, tapi mitra
kolaboratif dalam proses kreatif (Mazzone
& Elgammal, 2019). Kemajuan teknologi
kecerdasan buatan generatif seperti DALL-
E, Midjourney, Stable Diffusion, maupun
Adobe Firefly telah membuka kesempatan
yang sebelumnya tak terbayangkan dalam
eksplorasi visual, memungkinkan desainer
guna menghasilkan ratusan variasi konsep
dalam hitungan detik, mengotomasi tugas
tugas repetitif, dan dapat mengeksplorasi
estetika yang dinilai melampaui batasan
secara konvensional (Ramesh et al., 2022).
Transformasi ini telah membawa implikasi
mendalam tidak hanya pada aspek teknis
produksi visual, namun juga pada dimensi

strategis, konseptual, hingga filosofis dari
praktik desain itu sendiri, sehingga dapat
memunculkan pertanyaan esensial terkait
hakikat kreativitas, nilai penciptaan, serta
peran desainer di dalam ekosistem kreatif
yang telah semakin didominasi oleh sistem
algoritmik.

Dalam visual branding, peran desain
komunikasi visual menjadi semakin kritis
sebagai medium utama guna membangun
identitas, diferensiasi, dan koneksi secara
emosional antara merek dan audiens di
dalam pasar yang semakin kompetitif dan
segmented (Keller, 2013). Visual branding
melampaui sekadar penciptaan logo atau
palet warna. Situasi ini menjadi konstruksi
sistem identitas visual komprehensif yang
bisa mengomunikasikan nilai, kepribadian,
hingga positioning merek secara konsisten
dan melintasi berbagai titik sentuh dengan
konsumen, dari kemasan produk hingga
media sosial, maupun dari ruang ritel fisik
hingga pengalaman digital (Beverland et
al., 2021). Prasetia (2015) dalam kajiannya
tentang nation branding juga menegaskan
bahwa proses membangun identitas visual
yang kuat memerlukan pendekatan yang
sistematis dan strategis, di mana brand
touchpoints yang beragam harus mampu
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dikelola secara koheren guna membentuk
persepsi yang lebih konsisten dalam benak
audiens. Dalam era digital yang ditandai
proliferasi platform komunikasi maupun
fragmentasi perhatian konsumen, maka
tantangan mempertahankan konsistensi
visual dengan mengakomodasi kebutuhan
personalisasi hingga relevansi kontekstual
menjadi semakin kompleks (Hollebeek &
Macky, 2019). Kemunculan Al memberi
solusi potensial untuk paradoks ini melalui
kemampuan dalam menghasilkan variasi
konten yang mampu disesuaikan dengan
konteks spesifik tanpa mengorbankan
koherensi identitas inti, namun sekaligus
memunculkan sebuah pertanyaan tentang
bagaimana mempertahankan autentisitas
dan sentuhan manusia yang bisa menjadi
pembeda krusial dalam suatu diferensiasi
merek (Shin, 2021).

Urgensi riset mengenai transformasi
visual branding lewat kecerdasan buatan
ini didasarkan pada beberapa fenomena
konvergen yang bisa membentuk lanskap
kontemporer di dalam industri kreatif dan
komunikasi pemasaran. Pertama, adopsi
teknologi kecerdasan buatan pada praktik
desain sudah mencapai titik kritis dengan
data menunjukkan bahwa 73% profesional
kreatif sudah mengintegrasikan teknologi
kecerdasan buatan dalam alur kerja pada
tahun 2023, meningkat drastis dari hanya
sekitar 31% di tahun 2021 (Adobe, 2023).
Akselerasi adopsi ini sudah menciptakan
kebutuhan mendesak untuk memahami
implikasi teknologi terhadap suatu praktik
profesional, struktur industri kreatif, dan
proposisi nilai desainer di ekonomi kreatif.
Kedua, pergeseran paradigma konsumen
yang semakin mengharapkan pengalaman
yang dipersonalisasi hingga relevan secara
kontekstual menciptakan tekanan bagi
merek untuk mengadopsi pendekatan
secara lebih dinamis dan adaptif di dalam
komunikasi visual, di mana Al ini memberi
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kapabilitas untuk personalisasi pada skala
yang sebelumnya tidak ekonomis ataupun
praktis (Lamberton & Stephen, 2016).
Ketiga, muncul generasi digital native yang
memiliki ekspektasi dan preferensi secara
berbeda di dalam konsumsi konten visual,
sudah terbiasa dengan sentuhan estetika
digital, interaktivitas, dan kecepatan akses
informasi, sehingga mengharuskan merek
untuk mengevolusi pendekatan visual
branding agar tetap relevan dan resonan
dengan segmentasi audiens yang semakin
penting (Howe & Strauss, 2000). Keempat,
demokratisasi akses terhadap peralatan
desain berbasis kecerdasan buatan telah
menurunkan kendala masuk secara lebih
signifikan, maka memungkinkan individu
dan organisasi tanpa sumber daya desain
dedicated untuk menghasilkan konten
visual berkualitas, sehingga situasi ini telah
mengubah dinamika kompetitif dan makin
memaksa desainer profesional untuk
meredefinisi proposisi nilai dari eksekusi
teknis menuju strategic thinking maupun
creative direction (Verganti et al., 2020).
Kajian pustaka menunjukkan bahwa
meskipun diskusi mengenai Al ini di dalam
konteks kreativitas sudah berjalan selama
beberapa dekade, namun adopsi praktis
teknologi generatif di desain komunikasi
visual menjadi fenomena relatif baru dan
semakin berkembang dengan kecepatan
eksponensial (Boden, 2004). Penelitian
mengenai computational creativity fokus
pada pemahaman teoretis tentang apakah
dan bagaimana mesin bisa bersifat kreatif,
menghasilkan framework seperti Creative
Systems Framework dari Wiggins (2006)
dengan konsep kreativitas sebagai upaya
eksplorasi dan transformasi sebuah ruang
konseptual. Studi empiris oleh Elgammal
et al. (2017) tentang Creative Adversarial
Networks bisa mendemonstrasikan bahwa
sistem kecerdasan buatan ini sudah dapat
menghasilkan suatu karya seni yang dinilai
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kreatif dan lebih menarik oleh evaluator,
dapat membuka wacana tentang potensi
kecerdasan buatan sebagai mitra kreatif
“rather than mere tool”. Dalam konteks
spesifik desain dan branding, penelitian
oleh Jahnke et al. (2020) mengeksplorasi
konsep parametric design thinking hingga
adaptive brand identity systems, di mana
menunjukkan bagaimana sistem berbasis
aturan bisa menghasilkan variasi identitas
visual yang koheren namun fleksibel, yakni
sebuah pendekatan yang menjadi semakin
feasible dengan kemajuan dari kecerdasan
buatan generatif. Kantosalo et al. (2022)
melakukan evaluasi pengguna terhadap
sistem kreatif berbasis kecerdasan buatan
dan menemukan bahwa persepsi tentang
utilitas serta enjoyability teknologi sangat
dipengaruhi oleh seberapa optimal sistem
mendukung human agency serta creative
control, menegaskan pentingnya desain
human-centered di dalam implementasi Al
untuk aplikasi kreatif. Namun, gap secara
signifikan tetap berada di dalam literatur:
sebagian besar penelitian eksisting fokus
pada aspek teknologi atau psikologis dari
human-Al interaction secara terpisah, dan
limited integration mengenai bagaimana
transformasi teknologi ini mempengaruhi
praktik profesional desain, strategi visual
branding, maupun struktur industri kreatif
secara holistik, khususnya dalam konteks
Indonesia yang memiliki karakteristik unik
dalam nilai-nilai budaya, kondisi ekonomi,
dan infrastruktur digital.

Penelitian ini berangkat dari adanya
kesenjangan terkait pemahaman tersebut
dengan merumuskan tiga pertanyaan
penelitian yang sistematis maupun saling
terkait. Pertama, bagaimana kecerdasan
buatan mentransformasi praktik desain
komunikasi visual di dalam konteks visual
branding kontemporer? Pertanyaan ini
menginvestigasi dimensi-dimensi spesifik
dari perubahan yang terjadi pada tingkat
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suatu proses kerja, keluaran kreatif, serta
aksesibilitas teknologi, dengan tujuan bisa
memahami bukan hanya apa yang sudah
berubah, tetapi juga mengenai bagaimana
dan mengapa perubahan tersebut terjadi
serta implikasinya pada kualitas, efisiensi,
dan nilai dari komunikasi visual yang dapat
dihasilkan. Kedua, dimensi apa saja yang
mengalami evolusi signifikan dalam visual
branding lewat implementasi kecerdasan
buatan? Pertanyaan ini bertujuan supaya
dapat mengidentifikasi serta menganalisis
area-area kunci di dalam visual branding,
seperti konsistensi identitas, personalisasi
konten visual, diferensiasi kompetitif, dan
emotional engagement, yang dinilai paling
terpengaruh oleh adopsi teknologi, serta
bagaimana merek dapat menavigasi trade-
offs dan paradoks yang bisa muncul dalam
konteks baru ini. Ketiga, bagaimana peran
desainer bisa berevolusi dalam ekosistem
desain komunikasi visual yang sudah lebih
terintegrasi dengan kecerdasan buatan?
Pertanyaan ini akan dapat mengeksplorasi
transformasi kompetensi, tipologi peran,
maupun proposisi nilai profesional desain
dalam suatu kondisi di mana banyak tugas
tradisional dapat diotomasi, dengan fokus
terhadap identifying sustainable value
propositions yang membedakan kontribusi
manusia dari kapabilitas algoritmik.
Penelitian ini memiliki tujuan untuk
menganalisis secara komprehensif terkait
transformasi praktik desain komunikasi
visual melalui penerapan Al dalam visual
branding, mengidentifikasi dimensi kunci
evolusi yang terjadi, maupun memetakan
perubahan peran serta kapasitas desainer
di ekosistem kreatif hibrida kontemporer.
Secara spesifik, penelitian ini bertujuan:
(1) mendokumentasikan dan menganalisis
bagaimana Al mengubah alur kerja kreatif
dari tahap ideasi hingga eksekusi, maupun
mengidentifikasi peluang dan tantangan
yang muncul dalam setiap fase; (2) dapat
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mengidentifikasi dimensi-dimensi visual
branding yang mengalami transformasi
signifikan serta bisa menganalisis implikasi
strategisnya terhadap manajemen merek
dan positioning kompetitif, serta (3) dapat
memetakan evolusi peran desainer hingga
mengidentifikasi kompetensi kritis yang
diperlukan di praktik desain berbantuan
Al, memberi arahan untuk pengembangan
profesional, serta reformasi pendidikan di
dalam bidang desain komunikasi visual.
Lebih luas lagi, penelitian ini berupaya
mengembangkan kerangka konseptual
yang mengintegrasikan dimensi teknologi,
proses desain, strategi, dan etika dalam
transformasi visual branding pada era Al,
memberi kontribusi teoretis dalam kajian
kolaborasi manusia dan Al pada konteks
kreatif serta wawasan praktis bagi praktisi
yang telah menghadapi disrupsi teknologi
dalam industri.

Penelitian ini memberikan manfaat
teoretis dan praktis yang akan dapat saling
melengkapi guna memahami transformasi
desain komunikasi visual di era Al. Secara
teoretis, penelitian ini berkontribusi pada
pengembangan teori desain kontemporer
dengan memadukan konsep kreativitas
komputasional, manajemen merek, serta
interaksi manusia-komputer, memperkuat
literatur kolaborasi kreatif melalui analisis
praktik aktual, serta mampu menawarkan
kerangka konseptual untuk memahami
paradoks dalam adopsi teknologi disruptif
pada bidang yang menghargai intuisi dan
penilaian subjektif manusia, termasuk juga
reinterpretasi konsep fundamental seperti
konsistensi suatu merek, autentisitas, dan
diferensiasi dalam konteks identitas visual
yang dinamis dan adaptif. Secara praktis,
penelitian menyediakan panduan strategis
bagi praktisi desain hingga manajer merek
dalam mengadopsi Al secara bertanggung
jawab, wawasan bagi institusi pendidikan
mengenai kompetensi hingga pendekatan
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pedagogis untuk mempersiapkan desainer
masa depan yang mampu berkolaborasi
dengan Al dan mempertahankan proposisi
nilai manusiawi, maupun basis bukti bagi
asosiasi profesional hingga para pembuat
kebijakan guna mengembangkan panduan
etis serta kerangka regulasi yang mampu
menyeimbangkan inovasi dengan sistem
perlindungan kepentingan profesional dan
kesejahteraan konsumen. Dalam tataran
lebih luas, penelitian berkontribusi pada
wacana publik tentang masa depan suatu
pekerjaan pada bidang kreatif dan intensif
pengetahuan, memberi sebuah perspektif
dengan bernuansa yang melampaui narasi
simplitis manusia versus mesin menuju ke
pemahaman canggih mengenai simbiosis
dan kekuatan komplementer manusia-Al.

METODE

Penelitian ini memakai pendekatan
kualitatif dan metode systematic literature
review dengan bersifat deskriptif-analitis
(Creswell & Creswell, 2018). Pemilihan
metode ini didasarkan kepada kebutuhan
untuk mengeksplorasi serta menganalisis
transformasi visual branding lewat peran
dari Al di dalam desain komunikasi visual
kontemporer. Paradigma penelitian yang
digunakan adalah paradigma interpretatif
dengan perspektif sosio-teknikal, di mana
menilai fenomena transformasi desain ini
sebagai hasil interaksi kompleks di antara
perkembangan dari teknologi dan praktik
sosial-kreatif di industri desain (Orlikowski
& lacono, 2001). Ruang lingkup penelitian
mencakup literatur ilmiah hingga publikasi
kredibel yang telah mengkaji tiga domain
utama, meliputi desain komunikasi visual,
visual branding, hingga implementasi Al
pada konteks kreatif, dengan fokus khusus
selama periode publikasi 2019 s.d. 2024
guna memastikan relevansi dan aktualitas
temuan (Snyder, 2019).

Sumber data penelitian sepenuhnya
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berasal dari data sekunder yang mampu
dikumpulkan lewat penelusuran literatur
ilmiah serta publikasi bereputasi (Bowen,
2009). Kategori sumber data meliputi (1)
artikel jurnal ilmiah yang terindeks dalam
basis data internasional, misalnya Scopus,
Web of Science, Google Scholar, hingga
EBSCO; (2) buku akademik dan monograf
yang diterbitkan oleh penerbit bereputasi;
(3) laporan hasil riset industri dari lembaga
penelitian terkemuka (Gartner, Forrester,
Adobe Research, dan Canva Design
Report); (4) white paper dan dokumentasi
teknis dari platform Al generatif (seperti
OpenAl, Midjourney, dan Stability Al); dan
(4) studi kasus implementasi Al di dalam
branding yang telah dipublikasikan melalui
media profesional kredibel. Kriteria inklusi
sumber data ini mencakup publikasi dalam
bahasa Indonesia ataupun bahasa Inggris,
relevansi tinggi dengan topik penelitian
yang ditunjukkan lewat kata kunci spesifik,
kredibilitas sumber yang terjamin melalui
reputasi penerbit atau proses peer review,
hingga aksesibilitas penuh terhadap teks
lengkap untuk analisis secara mendalam
(Xiao & Watson, 2019). Sebaliknya, kriteria
eksklusi, mencakup publikasi yang tidak
memiliki metodologi jelas, artikel populer
tanpa dukungan akademik yang memadai,
sumber dengan bias komersial yang dinilai
berlebihan, maupun duplikasi konten yang
sudah tercakup dalam sumber lain.

Proses pengumpulan data dilakukan
melalui empat tahap sistematis yang telah
diadaptasi dari sistem PRISMA (Preferred
Reporting Items for Systematic Reviews
and Meta-Analyses) untuk memastikan
transparansi maupun replikabilitas proses
penelusuran literatur (Page et al., 2021).
Tahap pertama ialah identifikasi, di mana
penelusuran literatur dilakukan memakai
kombinasi kata kunci berbahasa Inggris,
yakni "Al in visual branding", "Al-powered
design", "generative Al design", "visual
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communication design transformation",
"Al brand identity", "machine learning
creative process", "computational
creativity", serta "human - Al collaboration
design", hingga padanannya dalam bahasa
Indonesia, antara lain "kecerdasan buatan
desain", "Al branding visual", maupun
"transformasi desain komunikasi". Upaya
penelusuran ini dilakukan pada basis data
akademik dengan menggunakan operator
boolean (AND, OR, NOT) serta filter tahun
publikasi selama 2019-2024 (Gusenbauer
& Haddaway, 2020). Tahap kedua adalah
penyaringan (screening), di mana seleksi
awal ini dilakukan berdasarkan relevansi
judul dan abstrak artikel dengan kriteria
penelitian, menghasilkan daftar pendek
literatur yang berpotensi relevan. Tahap
ketiga ialah penilaian kelayakan (eligibility
assessment), yang melibatkan pembacaan
dan evaluasi teks untuk lebih memastikan
kesesuaian konten dengan fokus dari riset,
kualitas metodologi sumber literatur, dan
kontribusi substantif kepada pemahaman
topik (Pollock et al., 2021). Tahap keempat
adalah inklusi final, di mana literatur yang
lolos semua tahap evaluasi ini dimasukkan
ke dalam korpus analisis utama dengan
dokumentasi lengkap mencakup informasi
bibliografis, temuan kunci, serta relevansi
dengan dimensi penelitian.

Teknik analisis data yang digunakan
ialah analisis konten kualitatif (qualitative
content analysis) dengan pendekatan yang
tematik (Braun & Clarke, 2006). Proses
analisis dimulai dengan tahap pengkodean
(coding), di mana peneliti akan melakukan
pembacaan berulang terhadap literatur
untuk mengidentifikasi konsep, tema, dan
pola yang muncul secara induktif maupun
deduktif berdasarkan ke kerangka teoretis
yang ditetapkan (Elo & Kyngds, 2008).
Setiap segmen teks yang relevan diberikan
kode deskriptif yang mengetahui esensi
makna, dengan fokus khusus pada aspek

30



st
]
Tt s
fusd

jde g
=
< ]

aspek transformasi dalam proses kreatif,
perubahan keluaran visual, evolusi peran
desainer, maupun implikasi strategis bagi
praktik visual branding. Tahap selanjutnya
ialah kategorisasi, dimana kode-kode yang
ada kesamaan tematik dikelompokkan ke
kategori lebih luas, membentuk struktur
hierarkis dari tema-tema penelitian, yakni
dimensi efisiensi, personalisasi, eksplorasi
kreatif, hingga paradoks dan tensionalitas
dalam implementasi Al (Hsieh & Shannon,
2005). Proses interpretasi kemudian akan
dilakukan untuk memahami makna secara
mendalam dari pola yang teridentifikasi,
menghubungkan temuan empiris dengan
kerangka teoretis, serta bisa mengungkap
insight baru mengenai transformasi visual
branding dalam era Al (Vaismoradi et al.,
2016). Tahap akhir adalah sintesis, di mana
seluruh temuan ini harus diintegrasikan
menjadi suatu framework konseptual yang
koheren dan sistematis, menggambarkan
bagaimana Al mentransformasi ekosistem
desain komunikasi visual maupun visual
branding secara komprehensif.

Untuk memastikan keabsahan hingga
kualitas penelitian, dilakukan triangulasi
data melalui perbandingan temuan dari
berbagai sumber dengan latar belakang
beragam, mencakup perspektif akademik,
praktisi industri, hingga para pengembang
teknologi, sehingga mampu menghasilkan
pemahaman yang holistik dan tervalidasi
(Denzin, 2012). Kredibilitas (credibility)
tetap dijaga melalui penggunaan sumber-
sumber bereputasi yang sudah melewati
proses peer review ataupun publikasi oleh
lembaga terpercaya, hingga dokumentasi
transparan mengenai proses seleksi serta
analisis literatur (Lincoln & Guba, 1985).
Transferabilitas (transferability) diperkuat
melalui deskripsi konteks penelitian yang
detail dan komprehensif, memungkinkan
pembaca untuk menilai relevansi temuan
dengan konteks lainnya yang sejenis.
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Dependabilitas (dependability) dipastikan
melalui dokumentasi sistematis dari setiap
tahap penelitian, dari protokol pencarian
hingga proses analisis, maka menghasilkan
audit trail yang jelas (Nowell et al., 2017).
Konfirmabilitas (confirmability) juga dijaga
lewat objektivitas dalam interpretasi data,
di mana temuan akan didukung oleh bukti
tekstual yang eksplisit dari literatur hingga
tidak semata-mata berdasarkan bias atau
asumsi peneliti. Seluruh proses penelitian
ini dilakukan dengan integritas akademik
yang tinggi guna memastikan bahwa hasil
analisis bisa merepresentasikan fenomena
transformasi visual branding secara tepat,
runtut, dan dapat dipertanggungjawabkan
secara ilmiah (Shenton, 2004).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Proses menelusur literatur sistematis
ini menghasilkan 87 publikasi relevan dari
berbagai basis data akademik dan sumber
industri kredibel, berupa 52 artikel jurnal
terindeks (59,8%), 18 laporan riset industri
(20,7%), 12 buku dan bab buku (13,8%),
serta 5 prosiding konferensi internasional
(5,7%) (Okoli, 2015). Tabel 1 menampilkan
distribusi temporal yang memperlihatkan
tren peningkatan signifikan, terutama dari
sejak 2022 yang dinilai berkorelasi dengan
peluncuran peralatan Al generatif, seperti
DALL-E 2, Midjourney, dan Stable Diffusion

(Epstein et al., 2023).
Tabel 1. Distribusi Literatur (Tahun dan
Area Fokus)

Jumlah .
Tahun (%) Area Fokus & Perkembangan Kunci

2019 8 DKV & Al: Fase eksplorasi awal, studi
(9,2%) konseptual

2020 11 DKV & Al: Pengembangan framework
(12,6%) teoretis

2021 15 Visual Branding: Aplikasi praktis
(17,2%) berkembang

2022 18 Teknologi Al Generatif: Peluncuran DALL-
(20,7%) E 2, Midjourney

2023 21 Integrasi Al: Adopsi massal tools Al
(24,1%) generatif

2024 14 Studi Interseksional: Evaluasi dampak
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(16,1%) dan best practices

Total 87 (100%) -

Sumber: Hasil Analisis Literatur Sistematis (2026)

Berdasarkan area fokus, literatur bisa
terbagi ke dalam empat jenis, yakni desain
komunikasi visual dan Al (32,2%), visual
branding maupun strategi merek (27,6%),
teknologi Al dan sistem komputasi kreatif
(21,8%), serta studiinterseksional (18,4%),
menunjukkan adanya sifat multidisipliner
fenomena yang dikaji (Amabile & Pratt,
2016).

Transformasi Desain Komunikasi Visual
melalui Kecerdasan Buatan

Analisis literatur mengungkapkan Al
telah mentransformasi desain komunikasi
visual pada dimensi fundamental. Pertama
transformasi proses kreatif dari alur kerja
linear dan sekuensial menjadi iteratif dan
kolaboratif di antara manusia dan mesin
(Kantosalo et al., 2022). Tabel 2 di bawah
menyajikan perbandingan komprehensif
perubahan ini.

Tabel 2. Perbandingan Alur Kerja Desain:
Tradisional vs. Berbasis Al

Tradisional - Berbasis L
Aspek Implikasi
Al
Proses Linear-Sekuensial - Fleksibilitas dan
Iteratif-Kolaboratif adaptabilitas meningkat
Ideasi Sketsa manual, Eksplorasi konsep lebih
brainstorming > Rekayasa | luas dan mendalam
perintah, eksplor algoritmik
(5-10x lebih cepat)
Iterasi Hari-minggu - Menit-jam | Time-to-market
(+300-500%) signifikan lebih pendek
Variasi 5-10 konsep - 50-200+ Ruang eksplorasi kreatif
variasi (+1000-2000%) meluas dramatis
Peran Executor - Orchestrator/ Fokus pada high-level
Kurator thinking dan strategi
Waktu Total | 100% baseline - 30-40% (- | Efisiensi operasional dan
60-70%) cost savings

Sumber: Mazzone & Elgammal (2019), Kantosalo et al. (2022),
Oppenlaender (2022)

Desainer kini berinteraksi dengan Al
ini melalui perintah bahasa natural untuk
menghasilkan variasi visual pada hitungan
detik, dan meningkatkan kecepatan iterasi
hingga 300 persen (Mazzone & Elgammal,
2019). Kolaborasi ini tak mengganti peran
desainer, namun augmentasi kemampuan
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kreatif di mana Al berfungsi sebagai mitra
pencipta, serta desainer mempertahankan
kendali atas kurasi serta penyempurnaan
desain (Elgammal et al., 2017).

Kedua, transformasi keluaran visual
ditandai munculnya personalisasi massal
dan pencitraan merek dinamis yang dapat
beradaptasi secara waktu nyata (real time)
berdasarkan konteks pengguna, platform,
atau preferensi individual (Roschuni et al.,
2022). Teknologi Al memungkinkan variasi
konten desain disesuaikan dengan segmen
audiens berbeda tanpa mengorbankan
konsistensi identitas inti merek (Haenlein
& Kaplan, 2019). Kemudian, muncul pula
estetika hibrida yang bisa menggabungkan
presisi komputasional dengan sensibilitas
artistik manusia, menghasilkan komposisi
kompleks yang dapat melampaui konvensi
desain tradisional (Hertzmann, 2018).

Ketiga, transformasi aksesibilitas dan
demokratisasi desain mengubah lanskap
kompetitif secara fundamental. Platform
berbasis awan (cloud) seperti Canva Magic
Design, Looka, serta Adobe Firefly mampu
menurunkan hambatan masuk dengan
menyediakan antarmuka yang intuitif bagi
individu tanpa perlu ada pelatihan formal
(Chamberlain et al.,, 2023). Namun,
kemampuan berpikir konseptual, desain
strategis, serta penceritaan tetap menjadi
kompetensi kritis yang akan membedakan
desainer profesional (Verganti et al., 2020)
maka timbul kebutuhan literasi baru pada
rekayasa perintah dan keahlian kuratorial
untuk mengevaluasi keluaran kecerdasan
buatan (Liu et al., 2022).

Evolusi Visual Branding di Era Kecerdasan
Buatan

Evolusi visual branding ditandai oleh
perbedaan di antara konsistensi identitas
merek dan kemampuan untuk beradaptasi
terhadap konteks beragam (Beverland et
al., 2021). Solusi yang muncul ialah sistem
desain parametrik dengan mendefinisikan
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identitas merek sebagai sistem aturan
yang menghasilkan variasi tidak terbatas
serta mempertahankan DNA visual secara
konsisten (Fry et al., 2023; Jahnke et al.,,
2020). Kecerdasan buatan dinilai juga bisa
memfasilitasi pemeriksaan kepatuhan dari
sebuah merek secara otomatis di dalam
produksi yang terdesentralisasi (Hollebeek
& Macky, 2019).

Selain itu, paradoks humanisasi dalam
otomatisasi merefleksikan suatu dinamika
antara efisiensi teknologi dan kebutuhan
koneksi emosional autentik. Meskipun Al
bisa menghasilkan visual sempurna secara
teknis, tetapi keluarannya kerap kali dinilai
kurang memiliki resonansi yang emosional
(Shin, 2021). Konsumen cenderung lebih
merespons positif terhadap visual dengan
ketidaksempurnaan secara halus yang bisa
mengindikasikan ciptaan manusia. Praktik
terbaik yang muncul adalah pendekatan
human-in-the-loop, yakni dengan Al untuk
efisiensi dan desainer fokus kepada aspek
yang masih perlu intuisi dan empati (Wang
et al., 2019).

Tata Kelola dan Etika Implementasi Al
dalam Visual Branding

Pertimbangan etika dan orisinalitas
dalam visual branding berbasis Al menjadi
semakin kompleks. Isu hak cipta dan
kepengarangan karya dengan berbantuan
Al masih diperdebatkan (Grimmelmann,
2016), sementara bias di dalam data
pelatihan dapat memperkuat stereotip
dan eksklusi representasi (Noble, 2018).
Selain itu, homogenisasi estetika akan
berpotensi muncul ketika banyak kreator
menggunakan model, dataset, atau pola
prompt yang serupa, sehingga identitas
visual cenderung konvergen (Ragot et al.,
2020). Literatur menekankan kebutuhan
transparansi, akuntabilitas, dan tata kelola
yang lebih etis agar penggunaan Al tidak
mereduksi keadilan, keberagaman, dan
legitimasi sosial dalam praktik kreatif
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(Mittelstadt et al., 2016; Friedman et al.,
2017).

Dalam visual branding, isu etika tidak
berhenti pada aspek “benar-salah” secara
normatif, melainkan berdampak langsung
pada trust, autentisitas, dan reputasi
merek. Karena output Al dapat diproduksi
cepat dan disebarkan masif, maka risiko
reputasional juga meningkat jika brand
tidak memiliki kontrol kualitas, batas gaya,
serta narasi yang dapat menjelaskan peran
manusia di balik proses kreatif. Dengan
demikian, etika ini perlu diterjemahkan
menjadi tata kelola (governance) yang
operasional dan dapat diaudit.

Komponen tata kelola (governance)
minimal untuk visual branding berbasis Al
meliputi: (1) Kebijakan penggunaan dan
akuntabilitas: mendefinisikan jenis use-
case yang diperbolehkan (misalnya ideasi
internal, prototipe, dan variasi konten)
serta yang dibatasi (misalnya klaim visual
menyesatkan, manipulasi yang merusak
kepercayaan), sekaligus bisa menetapkan
penanggung jawab keputusan kreatif dan
etis (Friedman et al., 2017; Whittlestone et
al., 2019); (2) Tata kelola data dan hak atas
aset: memastikan sumber data, referensi
visual, dan aset merek memiliki status izin
yang jelas, termasuk menghindari praktik
yang berpotensi melanggar hak cipta atau
mengeksploitasi karya pihak lain tanpa
persetujuan (Grimmelmann, 2016); (3)
Mitigasi bias dan representasi: melakukan
evaluasi bias di output (misalnya stereotip
gender/ras/kelas) dan menetapkan asas
representasi secara inklusif agar identitas
visual tidak mereproduksi ketidakadilan
sosial (Noble, 2018; Mittelstadt et al.,
2016); (4) Mekanisme kurasi dan kontrol
kualitas (human-in-the-loop): memastikan
output Al selalu melewati seleksi dan
penyuntingan manusia, dengan standar
kualitas yang dapat mengunci DNA merek
(tipografi, warna, komposisi, tone) serta
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meminimalkan risiko “brand drift” (Wang
et al., 2019; Shneiderman, 2020); (5)
Transparansi, privasi, maupun komunikasi
stakeholder: membuat strategi disclosure
yang lebih proporsional terhadap konteks
merek dan ekspektasi audiens, serta dapat
menjaga praktik dalam pengelolaan data
konsumen tatkala personalisasi dilakukan
supaya tidak menimbulkan reaksi balik
(Acquisti et al., 2016; Martin & Murphy,
2017; Shin, 2021); serta (6) Monitoring
dan perbaikan berkelanjutan: melakukan
evaluasi secara berkala terhadap dampak
Al terhadap persepsi konsumen (trust,
autentisitas, dan kenyamanan visual), dan
sekaligus menyiapkan mekanisme respons
ketika terjadi kritik atau backlash (Schoén,
1983).

Dengan tata kelola tersebut, Al dapat
berfungsi sebagai penguat kapabilitas
kreatif dan efisiensi tanpa mengorbankan
nilai fundamental visual branding sebagai
sistem makna yang membangun koneksi
emosional dan kepercayaan.

Perubahan Peran Desainer dalam
Ekosistem Berbasis Kecerdasan Buatan

Evolusi peran desainer menunjukkan
pergeseran dari sosok pelaksana menjadi
seorang orkestrator dalam proses kreatif
yang kompleks. Tabel 3 dapat menyajikan
transformasi kompetensi yang diperlukan
dalam ekosistem berbasis Al tersebut.

Tabel 3. Evolusi Kompetensi Desainer Era Al

warna, tipografi - Al
literacy, pemahaman Al,
kesadaran bias

Kompetensi
. .. Kepentingan &
Kategori Tradisional - P . 6
Rk Rasional
Kompetensi Baru
Fondasi Desain | Prinsip desain, teori Sangat Tinggi;

pembeda evaluasi
profesional dari awam

Teknis

Software desain, teknik
produksi - Rekayasa
perintah, integrasi
workflow Al

Tinggi; shift ke
orchestration teknologi

Kognitif-Analitis

Pemecahan masalah,
berpikir kritis =
Interpretasi data,
curatorial thinking,
meta-kognitif

Sangat Tinggi; sulit
direplikasi Al
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Strategis Brand understanding, Sangat Tinggi; nilai
UX thinking -> Strategic | bergeser ke strategi
design, data-driven
decision, business
acumen

Interpersonal Presentasi, kolaborasi - | Sangat Tinggi;
Storytelling, emotional diferensiasi human
intelligence, cross- connection
functional

Etis Tanggung jawab Tinggi; navigasi
profesional > Ethical Al | kompleksitas etika
usage, bias mitigation,
sustainability

Sumber: Dorta et al. (2016), Liu & Chilton (2022), Jarrahi
(2018), Long & Magerko (2020)

Kompetensi tradisional tetap relevan
sebagai fondasi yang dapat membedakan
desainer profesional (Dorta et al., 2016),
tapi kompetensi baru menjadi keharusan.
Rekayasa perintah ini perlu kemampuan
mengartikulasikan suatu visi kreatif lewat
bahasa natural yang efektif (Liu & Chilton,
2022), interpretasi data esensial di dalam
personalisasi (Kohavi & Thomke, 2017),
hingga keterampilan kuratorial mengalami
peningkatan yang signifikan (Colton et al.,
2015).

Tipologi peran baru muncul, yakni ahli
strategi desain kecerdasan buatan mampu
merancang implementasi pada organisasi
(Jarrahi, 2018), seniman perintah mampu
menguasai teknik perintah tingkat lanjut
(Oppenlaender et al., 2023), kurator
merek memastikan konsistensi identitas
(Beverland, 2021), maupun advokat etis Al
mampu mengawal prinsip keadilan serta
transparansi (Whittlestone et al., 2019).
Kolaborasi tim mengalami rekonfigurasi
dengan tim lintas fungsi yang dinilai dapat
mengintegrasikan keahlian kreatif, teknis,
dan strategis (Bricogne et al., 2019).

Tools dan Platform Kecerdasan Buatan
dalam Visual Branding

Lanskap tools dari kecerdasan buatan
berkembang pesat dengan spesialisasi
berdasarkan fungsi spesifik. Tabel 4 dapat
menyajikan matriks komprehensif tentang
tools yang tersedia.
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Tabel 4. Matriks Tools Al untuk Visual Branding

Kategori &
Tools

Kelebihan &
Keterbatasan

Kasus Penggunaan
Ideal

Perancangan Gambar

DALL-E 3 Interpretasi kompleks, Eksplorasi konsep,
kontrol; Biaya tinggi prototyping cepat
Midjourney Estetika superior, gaya; | Mood board, eksplorasi

Kontrol terbatas

visual atmosferik

Stable Diffusion

Kustomisasi, open-
source; Setup kompleks

Brand-specific training,
privacy-sensitive

Adobe Firefly

Integrasi Adobe, legal
compliance; Dataset

Produksi komersial,
enterprise workflows

Logo & Identitas

Looka Cepat, user-friendly, Startup MVP, UMKM
terjangkau; Keunikan budget terbatas

Brandmark Library, multiple exports; | Small business
Aesthetic predictable branding, quick refresh

Tata Letak

Canva Magic Mudah, template Social media, paparan,

Design responsif; Fleksibilitas marketing cepat

Adobe Express

Integrasi Adobe, quality
templates; Fitur terbatas

Multi-channel content,
team collaboration

Video

Runway ML Editing, efek cutting- Video marketing,
edge; Rendering lambat | motion graphics

Pika Labs Text-to-video, rapid Concept videos,

iteration; Kualitas

storyboard visualization

Manajemen Merek

Frontify Tagging intelligent, Organisasi multi-brand,
compliance checking; distributed teams
Harga enterprise

Bynder Automation advanced, Tim global, high-

integration; Kurva steep

volume production

Sumber: Ramesh et al. (2022), Boriji et al. (2023), Chamberlain
et al. (2023), Epstein et al. (2023)

Dalam perancangan gambar, DALL-E 3
unggul dalam interpretasi perintah yang
kompleks, Midjourney dikenal berestetika
tinggi, Stable Diffusion lebih menawarkan
fleksibilitas kustomisasi, dan Adobe Firefly
dirancang dengan keamanan komersial
(Ramesh et al., 2022; Boriji et al., 2023).
Platform perancangan logo seperti Looka
dan Brandmark mengotomasi penciptaan
logo, namun desainer profesional lebih
menggunakannya sebagai titik awal yang
disempurnakan (Xiong et al., 2021).

Survei Adobe (2023) memperlihatkan
bahwa sebanyak 73% profesional kreatif
telah menggunakan tools Al, naik dari 31%
pada 2021. Integrasi ke perangkat lunak
utama, seperti Adobe Creative Cloud dan
Figma dapat merefleksikan normalisasi Al
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sebagai bagian intrinsik perangkat desain
(Epstein et al., 2023). Pemilihan tools ini
bergantung pada konteks spesifik, budget,
keahlian teknis, hingga persyaratan legal-
komersial (Raisch & Krakowski, 2021).

Pembahasan

Temuan penelitian mengungkapkan
transformasi paradigmatik di dalam desain
komunikasi visual maupun visual branding
yang melampaui adopsi teknologi, dinilai
telah merepresentasikan pergeseran yang
fundamental dalam filosofi hingga praktik
kreatif kontemporer. Transformasi ini bisa
dipahamilewat teori Extended Mind (Clark
& Chalmers, 1998), di mana menyatakan
kognisi manusia terdistribusikan melintasi
tools eksternal. Sistem kecerdasan buatan
berfungsi bukan sebagai tools pasif, tetapi
mitra kognitif yang aktif bisa berkontribusi
dalam ideasi, eksplorasi, dan materialisasi
konsep visual. Shneiderman (2020) makin
memperkuat pandangan ini lewat konsep
Human-Centered Al, di mana menekankan
augmentasi kemampuan manusia alih-alih
penggantian, menciptakan hubungan yang
simbiotik antara kekuatan komputasional
dan intuisi kreatif manusia.

Dialektika Manusia-Mesin dalam Proses
Kreatif

Dialektika antara manusia dan mesin
dapat dipahami melalui kerangka Hegelian
tesis-antitesis-sintesis. Tesis tradisional ini
memposisikan desainer sebagai pencipta
tunggal dengan rancangan penuh, di mana
tools lebih bersifat pasif. Antitesis muncul
dengan kecerdasan buatan generatif yang
telah memunculkan pertanyaan mengenai
penggantian profesional kreatif (Frey &
Osborne, 2017). Sintesis ini menunjukkan
realitas ada penciptaan bersama di mana
desainer dan Al berkontribusi ke kekuatan
khas dalam kolaborasi. Tabel 5 menyajikan
model dialektika ini.
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Tabel 5. Model Dialektika Peran Kreatif

dalam Era Al
Tahap Karakteristik & Implikasi Periode
Tesis: Sole Kepengarangan penuh, kontrol Sebelum 2010

Creator total; nilai pada eksekusi teknis

manual

Antitesis: Al
Creator

Generasi otonom, ancaman 2015-2020
penggantian; kecemasan profesi

dan resistensi

Sintesis:
Co-Creation

Kolaborasi simbiotik, augmentasi
mutual; nilai bergeser ke strategi
Sumber: Clark & Chalmers (1998), Frey & Osborne (2017),
Jarrahi (2018), Shneiderman (2020)

2020-sekarang

Dorst (2015) menjelaskan pemikiran
desain ialah terkait pembingkaian masalah
dan penciptaan makna yang memerlukan
satu pemahaman kontekstual dan empati,
yakni kapabilitas di luar sistem kecerdasan
buatan. Al unggul dalam eksplorasi cepat
dan pengenalan pola, sementara manusia
dapat memberikan arahan strategis serta
menyuntikkan intensionalitas. Louie et al.
(2020) memperlihatkan tim hibrida secara
konsisten bisa mengungguli manusia atau
Al yang bekerja independen, hingga dapat
mengonfirmasi sintesis dialektis superior
secara teoretis dan empiris.

Tiga Pilar Transformasi Visual Branding
1) Efisiensi dan Skalabilitas

Dimensi ini dipahami melalui teori
ekonomi desain sebagai permasalahan
alokasi sumber daya (Ulrich & Eppinger,
2015). Kecerdasan buatan ini dianggap
mampu mengubah persamaan dengan
mengurangi secara dramatis mengenai
biaya marjinal dan waktu, sehingga bisa
memungkinkan mendukung economies of
scope (Panzar & Willig, 1981). Tabel 6 di
bawah ini bisa menjelaskan analisis
komparatif tersebut.

Tabel 6. Analisis Ekonomi Produksi Visual:
Tradisional vs. Berbasis Al

Tradisional >
Metrik . Implikasi
Berbasis Al P
Biaya Tetap Rp 10-50 jt - Rp 30-100 | Hambatan masuk
jt (+30-50%) meningkat
Biaya Marijinal Rp 500rb-2jt - Rp 10- Kustomisasi massal
50rb (-90-95%) feasible

Waktu Produksi | 2-5 hari = 0,5-1,5 hari (- | Akselerasi time-to-
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60-70%)

5-10 konsep - 50-200+
(+1000%)

3-6 bulan - 12-24 bulan
(2-4x)

Sumber: Panzar & Willig (1981), Ulrich & Eppinger (2015),
Holmquist et al. (2020), Adobe (2023)

market

Eksplorasi Ruang eksplorasi

meluas

Titik Impas Komitmen jangka

panjang

Sebagai ilustrasi  praktik untuk
menegaskan dimensi efisiensi dan skala-
bilitas, maka dua kasus berikut ini akan
menunjukkan pergeseran visual branding
dari “produksi aset” menuju “pengelolaan
sistem identitas” yang dapat diperbanyak
secara cepat namun tetap terkendali.
Namun, pergeseran ini mengubah propo-
sisi nilai layanan desain, di mana kecepa-
tan tak lagi jadi sebuah pembeda utama,
mengalihkan keunggulan ke pemikiran
strategis dan pemaha-man suatu merek
(Verganti et al., 2020). Risiko ini adalah
kejenuhan visual yang mengharuskan ada
disiplin strategis (Davenport & Beck,

2001).
Pertama, Coca-Cola meluncurkan
platform “Create Real Magic” (2023)

sebagai ruang (sandbox) ko-kreasi yang
dibangun bersama mitra teknologi,
sehingga kreator dapat menghasilkan
banyak varian visual dengan bantuan
model generatif sekaligus memakai
elemen ikonik merek (misalnya bentuk
botol kontur, logo skrip khas, dan aset
visual dari arsip kampanye). Dalam
perspektif visual branding, langkah ini
memindahkan identitas merek dari
sekadar kumpulan aset statis menjadi
“platform partisipatif”, di mana brand
akan menyediakan aset, batasan, serta
aturan main; publik akan menghasilkan
variasi; kemudian brand melakukan seleksi
dan kurasi agar kohesi identitas tetap
terjaga (The Coca-Cola Company, 2023).
Secara positif, model ko-kreasi
semacam ini mempercepat eksplorasi
desain, memperluas engagement, dan
memperkaya kemungkinan narasi visual
tanpa menambah biaya produksi secara
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linear. Namun, konsekuensinya adalah
makin meningkatnya kebutuhan gover-
nance: brand perlu menetapkan style
boundaries (batas gaya), aturan penggu-
naan aset, kontrol kualitas, serta
mekanisme kurasi agar variasi yang
melimpah tidak mendorong “brand drift”
(identitas bergeser) atau menurunkan
konsistensi persepsi.

Reaksi dari stakeholder terhadap
penggunaan generative Al oleh brand
besar juga memperlihatkan spektrum
pro—kontra yang lebih kuat. Di satu sisi,
penggunaan Al dapat dipahami sebagai
eksperimen kreatif dan sebuah strategi
partisipasi yang dapat membuka ruang
kolaborasi baru. Di sisi lain, ketika Al
digunakan di dalam materi komunikasi
massal, muncul wacana autentisitas
(human touch) dan kualitas emosional,
misalnya pada iklan liburan Coca-Cola
berbasis Al tahun 2024 yang memicu kritik
publik karena dianggap tidak mengha-
dirkan “kehangatan” yang khas kampanye
klasiknya (Roth, 2024; Campaign Asia,
2024). Diskursus ini sering kali berkelindan
dengan isu kerja kreatif (kekhawatiran
pengurangan peran kreator), dan isu
kepengarangan dan hak cipta atas output

generatif. Secara konseptual, hal ini
konsisten dengan literatur  yang
menekankan bahwa penerimaan iklan/
visual dengan berbasis Al akan

dipengaruhi oleh trust, kredibilitas, dan
persepsi kemanusiaan (perceived human-
ness), bukan semata novelty teknologi
(Campbell et al., 2022; Chen et al., 2024).

Kedua, Nutella “Unica” (Italia, 2017)
bisa dibaca sebagai contoh awal identitas
parametrik pada kemasan: algoritma
mengombinasikan puluhan pola dan
warna untuk menghasilkan jutaan variasi
label, kemudian tiap label diberi kode unik
guna mengautentikasi setiap jar sebagai
edisi yang dapat dikoleksi (collectable).
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Telah dilaporkan bahwa sekitar 7 juta jar
terdistribusi dan terjual habis dalam waktu

sekitar satu bulan, di mana
mengindikasikan respons pasar kuat
terhadap “keunikan visual” sebagai
pengalaman merek (Marketing-
Interactive, 2017; Mikel, 2017). Secara
positif, strategi ini akan mengubah

kemasan dari sekadar media informasi
menjadi artefak yang bernilai pengalaman
(collectability) dan mampu memicu
percakapan sosial dan suatu keterlibatan
emosional.

Namun, keberhasilan skala seperti ini
juga telah menyisakan catatan kritis: tanpa
arsitektur identitas dan kurasi yang tegas,
variasi masif berpotensi menciptakan
over-noise  (kejenuhan visual) dan
melemahkan pengenalan identitas apabila
parameter visual tidak mengunci elemen
inti (logo, tipografi utama, dan penanda
khas). Karena itu, kedua studi kasus
menegaskan bahwa pada era Al/
komputasi generatif, maka kecepatan
produksi bukan lagi menjadi pembeda
utama. Diferensiasi bergeser pada
kemampuan merancang sistem identitas
(rules/parameter), disiplin kurasi untuk
menjaga kohesi, maupun sebuah strategi
transparansi  untuk mempertahankan
legitimasi emosional di mata stakeholder
(Verganti et al., 2020; Davenport & Beck,
2001).

Literatur juga menunjukkan bahwa
penerimaan audiens terhadap output
berbasis Al berkaitan erat dengan trust,
persepsi agensi manusia, dan rasa
“kemanusiaan” (perceived humanness)
yang melekat pada konten serta proses
produksinya (Waytz et al., 2014; Shin,
2021). Karena itu, strategi transparansi
perlu diposisikan sebagai bagian dari tata
kelola: transparansi akan dapat memper-
kuat persepsi integritas, tetapi juga akan
dapat memicu resistensi jika audiens
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menangkapnya sebagai reduksi peran
manusia atau ancaman terhadap kerja
kreatif (Frey & Osborne, 2017; Granulo et
al., 2019; Ragot et al., 2020).

2) Personalisasi dan Kontekstualisasi

Hal ini merefleksikan pergeseran dari
pemasaran massal ke pengalaman yang
bersifat individual dan relevan secara
situasional. Ariely dan Jones (2008)
menunjukkan personalisasi bisa mening-
katkan nilai yang dipersepsikan serta suatu
koneksi emosional. Dalam konteks visual
branding kontemporer, pencitraan merek
yang dinamis akan memungkinkan
adaptasi real-time dari konteks (Roschuni
et al.,, 2022) hingga dapat mengimple-
mentasikan  kerangka  Context-Aware
Computing (Dey, 2001) untuk menghasil-
kan pengalaman vyang lebih relevan.
Karena itu, identitas merek tak lagi
dipahami sebagai paket aset statis,
melainkan sebagai sistem yang responsif
dan adaptif, sehingga akan bisa
memperkuat brand flexibility (Kreuzbauer
& Malter, 2005).

Di level praktik, personalisasi visual
bisa terlihat jelas pada platform digital
yang mengatur representasi visual bagi
tiap pengguna. Misalnya Netflix, dapat
memperluas personalisasi hingga pada
level artwork/thumbnail: satu judul bisa
tampil dengan representasi visual yang
berbeda (misalnya menonjolkan genre/
aktor  berbeda) sesuai preferensi
pengguna. Temuan Kim dan Lee (2021)
menunjukkan jika personalisasi artwork
memunculkan respons yang ambivalen:
pada konten yang telah familiar, poster
utama bisa bekerja lebih efektif karena
memakai efek anchoring dan primacy,
sedangkan artwork yang dinilai terlalu
menyimpang dari citra representatif akan
bisa menimbulkan suatu negative
unfamiliarity serta dapat menurunkan
intention to watch. Hal ini menegaskan
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bahwa personalisasi visual tak sekadar
“membuat variasi”, tetapi sangat perlu
mempertimbangkan persepsi khalayak
atas kesesuaian makna (meaning fit) dan

ekspektasi visual terhadap sebuah
konten/merek.

Pada konteks kampanye brand,
Spotify Wrapped juga memperlihatkan
bagaimana data perilaku pengguna
diterjemahkan menjadi narasi visual

personal yang mudah dibagikan lintas
media sosial. Studi Kembau et al. (2024)
menunjukkan bahwa personalisasi bisa
menjadi faktor pendorong terkuat bagi
customer engagement pada pengguna
Spotify di Indonesia, sedangkan riset
Wulandari et al. (2024) dapat memberi
indikasi jika partisipasi pengguna dalam
kampanye Wrapped berkorelasi positif
dengan brand advocacy di media sosial.
Dari perspektif stakeholder, nilai positif
yang muncul adalah meningkatnya rasa
“terlihat” (perceived relevance), keterli-
batan emosional, serta dorongan berbagi
(social sharing) yang mampu memperluas
jangkauan merek secara organik. Namun,
sisi negatifnya adalah potensi kejenuhan
format, fragmentasi pengalaman merek,
dan risiko ketidaknyamanan ketika
personalisasi dipandang terlalu intrusif
atau tidak sesuai identitas pengguna.

Di titik ini, perbedaan kritis berada
pada batas antara personalisasi dan
privasi (Acquisti et al., 2016). Merek perlu
menerapkan praktik transparan dan bisa
dipertanggungjawabkan atau berisiko
memantik reaksi balik (Martin & Murphy,
2017). Aguirre et al. (2015) menegaskan

adanya personalization paradox:
personalisasi bisa menaikkan respons
ketika konsumen memahami pengum-

pulan data dilakukan secara overt dan
disertai sinyal kepercayaan, namun dapat
menurun tajam tatkala data dipersepsikan
dikumpulkan secara covert. Wacana yang
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timbul di ruang publik dan profesional
bukan hanya soal “relevansi”, tetapi juga
soal rasa aman (tidak terasa mengintai/
creepy), berbagai isu bias dalam
segmentasi dan representasi (Mittelstadt
et al., 2016; Noble, 2018), serta legitimasi
etis dari praktik data-driven branding.

Tantangan berikutnya adalah bisa
mempertahankan koherensi merek saat
variasi makin meningkat. Solusinya adalah
sistem merek parametrik yang
mendefinisikan identitas sebagai ruang
variasi yang masih dapat diterima
(acceptable variation) sambil menjaga
DNA inti (elemen vyang tidak boleh
berubah) (Jahnke et al., 2020). Analogi
phenotypic plasticity (West-Eberhard,
2003) membantu menjelaskan bahwa
adaptasi yang sehat membutuhkan batas-
batas vyang jelas. Untuk itu, brand
guideline di dalam era Al perlu memuat
parameter visual, aturan penggunaan
data, serta mekanisme audit (human-in-
the-loop) untuk menjaga konsistensi,
etika, dan kepercayaan stakeholder.

Eksplorasi Kreatif dan Inovasi

Boden (2004) dapat membedakan P-
creativity (baru bagi individu) hingga H-
creativity (baru bagi bidang/budaya).
Kecerdasan buatan andal menghasilkan P-
creativity, namun H-creativity perlu
pemahaman konteks budaya dan nilai
sosial. Tabel 7 akan menyajikan tipologi
kreativitas tersebut.

Tabel 7. Tipologi Kreativitas dalam Kolaborasi

Manusia-Al
Jenis Kapabilitas (Al vs Mode
Kreativitas Manusia) Kolaborasi

Exploratory Al: Sangat Tinggi (eksplorasi | Al Generate -
massal) / Manusia: Tinggi Human Curate
(intuisi)

Combinatorial Al: Tinggi (kombinasi Human Frame >
domain) / Manusia: Sangat | Al Explore ->
Tinggi (budaya) Human Select

Transformational | Al: Rendah (terbatas data) / | Human Lead - Al
Manusia: Sangat Tinggi Assist
(paradigma)

P-creativity Al: Sangat Tinggi (luas) / Al Expand -
Manusia: Tinggi (subjektif) Human Experience
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Al: Rendah (historis) /
Manusia: Sangat Tinggi
(dampak budaya)

Sumber: Boden (2004), Wiggins (2006), Sternberg (2018), Davis
(2013)

H-creativity Human Conceive,

Al Support

Sistem Al unggul pada exploratory
creativity karena mampu menelusuri
ruang kemungkinan estetika secara cepat
(Cardoso Llach, 2015). Namun,
penerimaan stakeholder ke output Al
bersifat ambivalen: Ragot et al. (2020)
menunjukkan ada bias persepsi antara
karya berbasis Al dan karya manusia,
sehingga legitimasi kreatif sering kali
diperdebatkan pada komunitas desain.
Wacana yang muncul dapat mencakup
kepengarangan dan orisinalitas, hingga
risiko konvergensi estetika saat banyak
pihak memakai model, dataset, atau pola
prompt vyang serupa (Striphas, 2015;
Bucher, 2018). Karena itu, upaya
eksplorasi kreatif perlu ditempatkan di
kerangka human-in-the-loop: manusia
menetapkan framing dan nilai merek, Al
memperluas alternatif, lalu desainer
mengkurasi agar diferensiasi akan tetap
terjaga (Wang et al., 2019; Shneiderman,
2020).

Paradoks dalam Implementasi Al

Penelitian telah mengidentifikasi tiga
paradoks fundamental yang memerlukan
pengelolaan canggih. Tabel 8 menyajikan
analisis sistematis.

Tabel 8. Tiga Paradoks Fundamental dalam
Visual Branding Berbasis Al

Konteks

Paradoks Aplikasi

Dinamika & Strategi Navigasi

Autentisitas | Teknologi P - Valorisasi human
touch 1; Strategi: human-in-the-
loop, transparansi, storytelling,

ketidaksempurnaan selektif

Merek premium,
warisan, artisanal

Aksesibilitas | Demokratisasi - Devaluasi Semua segmen;
expertise; Strategi: redefinisi nilai | positioning
ke strategi, positioning premium | strategis
konseptual

Konsistensi Konsistensi 2 Personalisasi; Merek kompleks,

Strategi: parametrik, DNA inti multi-channel

preserved, compliance Al
Sumber: Pine & Gilmore (2007), Keller (2013), Granulo et al.
(2019), Beverland et al. (2021), Verganti et al. (2020)
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1) Paradoks Autentisitas

Pine dan Gilmore (2007) memiliki
argumentasi bahwa konsumen saat ini
menempatkan nilai lebih tinggi terkait
autentisitas pada saat produksi makin
otomatis. Al bisa menghasilkan desain
sempurna secara teknis, tapi konsumen
akan merespons lebih kuat pada suatu
ketidaksempurnaan sebagai penanda di
dalam rancangan manusia (Grayson &
Martinec, 2004). Granulo et al. (2019)
mampu mendemonstrasikan algorithm
aversion atau transparansi keterlibatan Al
ini mampu menjadi pedang bermata dua,
di mana menandakan inovasi atau
mengancam proposisi nilai artisanal
(Beverland, 2005).

2) Paradoks Aksesibilitas

Penurunan hambatan dinilai dapat
memberdayakan usaha kecil tetapi bisa
berpotensi terjadi devaluasi keahlian
profesional (Chamberlain et al.,, 2023;
Chiodo et al., 2020). Verganti et al. (2020)
berargumen bahwa solusi pada
pergeseran proposisi nilai, dinilai telah
menjadikan desainer sebagai konsultan
strategis dan penafsir budaya alih-alih
pelaksana teknis. Edukasi membangun
literasi Al sebagai suatu baseline seraya
dapat meningkatkan meta-kognitif dan
pemikiran kritis.

3) Paradoks Konsistensi

Paradigma tradisional dinilai dapat
menekankan konsistensi ketat (Keller,
2013), namun lanskap digital menuntut
fleksibilitas kontekstual (Hollebeek &
Macky, 2019), sehingga menjadi solusi
sistem merek parametrik dengan DNA inti
immutable hingga elemen periferal
adaptif (Jahnke et al., 2020). Penerapan
terbaik membutuhkan arsitektur merek
yang canggih dan compliance checking
berbasis kecerdasan buatan.
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Framework Integratif Multilayer
Framework transformasi diwujudkan
sebagai suatu model multilayer yang bisa
memadukan dimensi teknologi, prosesual,
strategis, etis, dan organisasional. Tabel 9
menyajikan artikulasi setiap lapisan.

Tabel 9. Framework Multilayer Transformasi
Visual Branding Era Al

Fokus Utama &

" Prinsip Integrasi
Pertanyaan Kritis insip grast

Lapisan

5: Etika Etika meresapi semua
lapisan sebagai

guardrails

Mitigasi bias, transparansi,
privasi, keberlanjutan;
Apakah penggunaan etis?

4: Strategi Positioning, diferensiasi, Strategi menggerakkan

proposisi nilai; Apa nilai unik? | teknologi tidak terbalik

3: Output Output mencerminkan

strategi dan etika

Aset visual, identitas dinamis,
variasi; Apa standar kualitas?

Proses enable eksekusi
strategi adaptif

2: Proses Workflow, iterasi, QC, umpan

balik; Bagaimana kolaborasi?

Teknologi sebagai
enabler bukan driver

Tools Al, infrastruktur, data,
keamanan; Apa tools sesuai?

1: Teknologi

Sumber: Orlikowski & Scott (2008), Amershi et al. (2019), Aaker
(1996), Holt (2004), Friedman et al. (2017), Schén (1983)

Teknologi saja insufficient tanpa ada
integrasi melintasi lapisan (Orlikowski &
Scott, 2008), maka perlu proses kolaborasi
manusia-Al dengan asas human-centered
Al (Amershi et al., 2019). Output ini dapat
menyeimbangkan hasil yang konsisten dan
fleksibilitas (Aaker, 1996). Strategi untuk
menangani sebuah keputusan positioning
dan diferensiasi di era akses akan setara ke
tools, dimana keunggulan bisa berasal dari
intangibles, seperti cerita suatu merek dan
resonansi budaya (Holt, 2004). Etika dapat
menyediakan kerangka normatif di dalam
memastikan teknologi melayani manusia
(Friedman et al., 2017).

Agar lapisan “Etika” pada framework
ini tidak berhenti sebagai prinsip abstrak,
organisasi perlu mengoperasionalkannya
menjadi mekanisme tata kelola yang
terintegrasi dengan lapisan proses dan
output. Penerapan mencakup penetapan
standar kualitas berbasis DNA merek, alur
persetujuan (approval flow) secara jelas,
dokumentasi keputusan (audit trail) atas
prompt dan revisi, serta praktik human-in-
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the-loop untuk memastikan output tidak
menyimpang dari nilai, reputasi, dan janji
merek (Amershi et al., 2019; Wang et al.,
2019; Shneiderman, 2020). Karena itu,
etika ini berfungsi sebagai guardrails yang
membimbing proses produksi sekaligus
dapat menjaga legitimasi emosional dan
kepercayaan stakeholder.

Integrasi juga perlu reflective practice,
yaitu proses evaluasi dan adaptasi kontinu
(Schon, 1983). Prinsip integrasi, meliputi
upaya mempertahankan agensi manusia,
menyeimbangkan efisiensi-autentisitas,
memakai konsistensi sembari preserving
fleksibilitas, mengejar inovasi tanpa harus
mengorbankan etika, dan dapat membina
budaya menghargai kompetensi teknologi
hingga sensibilitas humanistik. Kesuksesan
memerlukan komitmen kepemimpinan,
alokasi sumber daya secara memadai, dan
kesabaran dengan learning curve.

SIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa
kecerdasan buatan (Al) dinilai telah dapat
mentransformasi visual branding maupun
desain komunikasi visual secara
fundamental. Berdasarkan dari systematic
literature review terhadap 87 publikasi
(2019-2024), transformasi berlangsung
dalam tiga dimensi yang saling terkait:
efisiensi dan skalabilitas produksi visual,
personalisasi massal berbasis konteks,
serta eksplorasi kreatif yang memperluas
kemungkinan estetika. Pada level identitas
merek, Al mendorong pergeseran dari
identitas statis menuju sistem identitas
parametrik-dinamis yang memungkinkan
variasi tinggi sekaligus menjaga DNA visual
merek.

Di level praktik, transformasi ini dapat
dilihat pada adopsi Al/komputasi generatif
oleh merek global, misalnya inisiatif ko-
kreasi seperti Coca-Cola “Create Real
Magic” dan produksi variasi label masif
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seperti Nutella “Unica”. Praktik semacam
ini memperlihatkan dampak positif berupa
adanya percepatan produksi aset, peluang
engagement, hingga eksperimen visual.
Tetapi juga memunculkan dampak negatif,
berupa kejenuhan visual, pelemahan
persepsi autentisitas atau human touch,
perdebatan kepengarangan dan hak cipta,
serta adanya kekhawatiran homogenisasi
estetika. Karena itu, isu kunci visual
branding dengan berbasis Al bukan hanya
“membuat visual”, melainkan governance:
pengaturan parameter identitas, proses
kurasi, kontrol kualitas, dan strategi
transparansi untuk menjaga kepercayaan
stakeholder.

Temuan ini menegaskan evolusi peran
seorang desainer dari pelaksana menjadi
orkestrator strategis yang memadukan
literasi Al, kemampuan konseptual, dan
penilaian kuratorial. Penelitian juga dapat
mengidentifikasi tiga paradoks yang perlu
dinavigasi, yakni autentisitas (otomatisasi
meningkatkan  kebutuhan  sentuhan
manusia), aksesibilitas (demokratisasi vs
profesionalisasi), serta konsistensi (konsis-
tensi identitas vs tuntutan personalisasi
kontekstual). Al sebaiknya diposisikan
sebagai penguat kapabilitas kreatif
manusia atau human-in-the-loop, bukan
pengganti.

Berdasarkan simpulan tersebut, maka
praktisi desain dan manajer merek
disarankan dapat menggunakan Al secara
strategis dengan memperjelas “DNA
merek” dan ruang variasi dalam brand
guideline, menetapkan pedoman prompt
dan kurasi, hingga mampu mengevaluasi
dampaknya terhadap persepsi konsumen
(trust, autentisitas, dan kenyamanan
visual). Institusi pendidikan desain perlu
memasukkan literasi Al, berpikir kritis,
creative direction, dan etika (bias, privasi,
dan hak cipta) sebagai kompetensi inti.
Asosiasi profesi dan pemerintah juga bisa
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direkomendasikan menyusun panduan
etis dan memberikan kejelasan kebijakan
terkait kepengarangan atau hak cipta
karya berbantuan Al. Penelitian lanjutan
perlu diarahkan pada suatu studi empiris
respons konsumen, pengalaman desainer,
dan konteks Indonesia. Keterbatasan studi
ini adalah ketergantungan pada literatur
sekunder dan cepatnya perkembangan
teknologi yang semakin progresif.
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