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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Museum 

Menurut KBBI museum adalah sebuah bangunan yang diperuntukan sebagai 

tempat penyimpanan barang-barang yang patut mendapatkan perhatian umum, 

layaknya sejarah, seni, dan ilmu pengetahuan. Selain itu museum juga dapat 

diartikan sebagai tempat penyimpanan barang kuno. Sedangkan menurut ICOM 

(International Council of Museums) definisi dari museum adalah institusi nirlaba 

permanen yang memiliki fungsi untuk melayani masyarakat dan juga menjunjung 

perkembangannya. Museum terbuka untuk khalayak umum, yang meneliti, 

melestarikan, mengakuisisi, mengkomunikasikan serta menunjukkan warisan 

manusia yang memiliki wujud maupun tidak. Tujuannya adalah sebagai tempat 

belajar dan juga bersenang-senang (ICOM, diakses pada 22 Februari). 

2.1.1.  Tipe Museum 

Ambrose dan Paine (2006) museum zaman sekarang sangat bervariasi dalam 

berbagai aspek. Aspek-aspek ini termasuk ukuran dan aktifitas, seperti museum 

besar Washington‟s Smithsonian Institution sampai ke museum yang hanya 

menggunakan satu ruangan kecil seperti village museum. Tidak hanya itu variasi 

juga bisa dilihat dari sisi tujuan, koleksi, pemilik, dan juga target publik. (hlm. 6) 

Jenis museum ini dapat dibagi lagi menjadi beberapa tipe, yakni : 

1. Pada kategori koleksi, museum dibagi menjadi museum umum, museum 

arkeologi, museum seni, museum sejarah, museum ethnografi, museum 
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sejarah natural, museum sains, museum geologi, museum industri, dan 

museum militer. 

2. Pada kategori pemilik/who runs them, museum dibagi menjadi museum 

pemerintah, museum kota, museum universitas, museum independen, 

museum tentara, museum komersil, dan museum privat. 

3. Pada kategori area yang dituju, museum dibagi menjadi museum nasional, 

museum regional, museum kota, dan museum lokal. 

4. Pada kategori target publik, museum dibagi menjadi museum publik umum, 

museum edukasi, museum spesialis. 

5. Pada kategori cara memamerkan koleksi, museum dibagi menjadi museum 

tradisional, museum rumah sejarah, museum open-air, dan museum 

interaktif. 

2.1.2. Museum Sejarah 

Museum sejarah atau heritage center, adalah museum yang memiliki fasilitas 

untuk memperkenalkan peninggalan sejarah yang bersifat natural dan/atau 

kultural dari sebuah daerah/budaya (Ambrose, 2006, hlm. 8). Sedangkan menurut 

Taheri, Jafari, dan O‟Gorman (2013, hlm. 321-329) heritage center adalah 

museum dengan fasilitas yang didedikasikan untuk mempresentasikan informasi 

terkait sejarah dan kultur yang menyangkut sebuah tempat, dan orangnya. 
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2.2. Brand 

Persaingan yang ketat di pasar membuat perusahaan harus mencari cara untuk 

memberikan koneksi secara emosional dengan konsumen untuk membuat 

hubungan yang baik dan tahan lama, inilah yang disebut brand. Brand yang kuat 

sangat menonjol di pasar. (Wheeler, 2018, hlm.2), oleh karena itu brand bukanlah 

suatu produk, sebuah logo, atau sebuah identitas, melainkan pendapat, ikatan 

emosi, dan sudut pandang market terhadap suatu usaha, singkatnya „apa yang 

mereka katakan, bukan apa yang kita katakan‟. (Neumeier, 2003, hlm.1) Seiring 

perkembangan zaman, makna brand juga ikut berubah. Hal yang dituntut oleh 

market pada brand tahun 1900 berbeda dengan tahun 2000. 

 

Gambar 2.1. Perkembangan Brand 

(The Brand Gap, 2003) 

Dalam kata lain emphasis dalam suatu brand telah berubah dari „what it is‟ , 

„what it does’ , „what you feel’ , dan „who you are’. Perubahan ini 

memperlihatkan bahwa walaupun fitur dan benefits masih dijunjung oleh 

konsumen, tetapi personal identity telah menjadi lebih relevan.  
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 Sedangkan menurut Wally Olins (dalam Millman, 2011, hlm. 20) brand 

adalah tribe. Namun dalam konteks goods and services, brand adalah sebuah 

produk atau servis yang memiliki karakter yang unik. Karakter unik ini akan 

membantu konsumer membedakan satu brand dengan yang lain. 

2.2.1. Fungsi Brand 

Menurut Haigh (dalam Wheeler, 2018, hlm. 2), brand memiliki 3 fungsi yaitu: 

1. Sebagai navigasi 

Brand membantu konsumen untuk memilih produk tertentu di antara produk-

produk yang sangat banyak. 

2. Sebagai reassurance 

Brand digunakan untuk membuat konsumen percaya bahwa mereka telah 

membuat pilihan yang benar dengan memilih brand tersebut. Brand 

memperlihatkan kualitas dari produk/jasa yang dijual. 

3. Sebagai engangement 

Brand menggunakan gambar atau bahasa yang dapat diasosiasikan dengan 

produk untuk mengajak konsumen mengenal brand. 

 

2.2.2. Branding 

Branding merupakan suatu proses yang digunakan untuk membangun sebuah 

awareness terhadap suatu produk atau suatu perusahaan. Branding memanfaatkan 

semua kesempatan yang ada untuk memberitahu mengapa konsumen harus 

memilih brand tersebut dibanding brand lainnya. 
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Branding sendiri dapat dimulai ketika seseorang memulai bisnis atau baru 

saja mengeluarkan produk baru. Branding juga dapat dilakukan ketika sebuah 

perusahaan atau brand sudah mulai redup atau produknya mengalami penurunan 

dalam penjualan. Kemudian, ketika sebuah perusahaan bergabung dengan 

perusahaan lainnya, akan lebih baik jika perusahaan gabungan tersebut melakukan 

rebranding. Sehingga branding tidak hanya dibutuhkan oleh perusahaan baru, 

namun juga dibutuhkan oleh perusahaan yang sudah lama dibangun. (Wheeler, 

2018, hlm. 7).  

Menurut Wheeler terdapat lima tahap dalam branding. Dimulai dari 

research yang berisi rumusan visi, values, goals, dan riset market/target. Setelah 

itu clarifying strategy. Di tahap ini desainer/brand strategist membuat strategi 

brand yang fokus melalui analisis positioning, kompetitor, tren, dll. Selanjutnya 

designing identity. Pada tahap designing identity, desainer membuat sistem 

identitas desain yang sesuai dengan look and feel yang dituju. Look and feel ini 

menjurus pada konsep dan big idea yang telah didapatkan dari clarifying strategy. 

Proses designing identity melibatkan sketsa, trial and error. Lalu setelah 

terbentuk sistem identitas yang sesuai dan unik, desainer beserta decision maker 

pada perusahaan menentukan touchpoints yang akan digunakan, dalam tahap 

creating touchpoints. Desain identitas diaplikasikan kepada touchpoints yang 

akan berkontak langsung dengan konsumer sehingga konsisten dan appropriate. 

Kelima adalah managing assets. Tahap managing assets berguna untuk 

mempertahankan integritas brand untuk jangka waktu yang selama-lamanya. 
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Pembuatan guideline membantu brand konsisten dan fokus secara, core purpose,  

visual, juga komunikasi. 

Dalam (Neumeier, 2007, hlm.19) branding adalah upaya suatu merk untuk 

membangun nilai yang kuat dengan menyenangkan konsumer. Tujuan dari 

branding adalah membuat lebih banyak orang yang membeli produk/servis 

dengan jumlah yang lebih banyak, untuk waktu yang lebih lama, dengan harga 

yang lebih tinggi. 

 

Gambar 2.2. Market Clutter 

(Zag, 2007) 

 

Banyaknya brand yang ada telah membuat keramaian yang disebut clutter. 

Namun secara natural, otak manusia akan mengabaikan brand/produk yang tidak 

menarik atau berguna bagi dirinya. Karena hal ini dari zaman dahulu perusahaan-

perusahaan memiliki caranya sendiri untuk stand out dari kompetitor-

kompetitornya yang lain. Pada zaman revolusi industri, perusahaan yang memiliki 

mesin menjadi lebih unggul, lalu saat mesin sudah tersebar secara luas, 

perusahaan yang memiliki pabrik menjadi lebih unggul. Lalu lanjut ke capital, 

shares, kekayaan intelektual, paten, dan saat ini kompetisi dikontrol konsumer 

dengan brand.   
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2.2.3. Sejarah Branding 

Branding bukan merupakan hal yang baru, teknik membuat suatu tanda yang khas 

sudah ada dari tahun 950 SM. Pada zaman itu brand yang berasal dari kata 

„brandr‟ yang berarti membakar, sudah populer dikalangan peternak-peternak. 

Mereka akan menandai hewan ternaknya dengan teknik bakar, sehingga hewan-

hewan ternak tersebut mudah dikenali kepemilikannya. Bermula dari tanda pada 

hewan ternak, lalu teknik tersebut mulai digunakan pada peti-peti dagangan. 

Dengan tanda-tanda ini para pembeli jadi mudah mengenali barang-barang yang 

mereka beli. Hal ini membuat tanda tersebut menjadi indikasi suatu kualitas dari 

barang yang dijual, bukan lagi hanya sebagai tanda kepemilikan. (Shadel, 

weareconvoy.com, diakses pada 27 Februari). Seperti yang dikatakan oleh Oren 

Arnold (Dalam Millman, 2012, hlm. 8) untuk setidaknya 4000 tahun manusia 

sudah menggunakan besi panas branding untuk menyakatan kepemilikan terhadap 

seekor hewan ternak. Di belakang setiap brand selalu ada cerita. Terkadang cerita 

komedi, tragedy, ataupun harapan seseorang. 

 

2.2.4. Brand Identity 

Menurut Wheeler (2018) brand identity atau identitas visual adalah segala faktor 

dari suatu brand yang berwujud dan dapat dirasakan dengan indra manusia. Dapat 

dilihat, digenggam, dilihat, dipegang, dan didengar. Brand identity dapat 

memercik rekognisi, membuat ide-ide menjadi bermakna, dan juga memperkuat 

perbedaan dengan kompetitor. Untuk memaksimalkan suatu brand identity, 

diperlukan sistem identitas visual yang menjadi benang merah dalam brand 
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tersebut. Dengan melakukan investasi terhadap brand identity, 

perusahaan/organisasi membuat proses beli konsumer menjadi lebih mudah, dan 

juga mengembangkan brand equity.  

Salah satu guna identitas visual adalah memberikan persepsi yang tepat 

pada target sehingga brand tersebut dapat menimbulkan persepsi value/core yang 

diinginkan. Identitas visual yang mudah di ingat, dan mudah dikenali adalah hal 

yang menjadi landasan untuk brand awareness dan recognition (hlm. 4).  

Terdapat tujuh elemen dalam mendesain sebuah brand identity yang 

ikonik. Tujuh elemen tersebut adalah (Airey, 2010, hlm. 22-39): 

1. Keep it simple: Desain yang simple memiliki nilai versatile, yaitu 

dapat dengan mudah digunakan di berbagai media seperti kartu nama, 

billboard, pin, website favicon, dll. Selain itu, desain yang simple juga 

lebih mudah untuk dikenali dan diingat oleh konsumer. 

2. Make it relevant: Desain identitas harus relevan dengan industri 

usahanya, relevan dengan klien, dan relevan dengan audiens yang 

dituju. Relevansi pada desain dapat didapatkan dengan melakukan riset 

terhadap dunia industri usaha tersebut dan juga kulturnya. 

3. Incorporate tradition: Dalam mendesain identitas, perlu diutamakan 

longevity yang akan merepresentasi usaha tersebut untuk jangka waktu 

yang sangat panjang. Oleh karena itu lebih baik untuk meninggalkan 

trend yang cepat berubah-ubah dan mengadopsi ide dari kultur/tradisi 

yang bersifat timeless.  
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4. Aim for distinction: Desain yang unik dan berbeda membuat brand 

lebih mudah dikenali, diingat, dan dibedakan dari kompetitor.  

5. Commit to memory: Dalam mendesain sebuah identitas, salah satu 

faktor yang perlu menjadi pertimbangan adalah kemudahan orang 

untuk mengingat identitas tersebut dalam waktu yang singkat. 

Contohnya seperti pengendara mobil yang melihat singkat ke 

billboard/banner.  

6. Think small: Saat mendesain identitas perlu dipertimbangkan 

keterbacaan logo dalam pengaplikasiannya di media yang kecil seperti 

favicon, zipper, dll. Hal ini dapat dicapai dengan mendesain logo yang 

simple, bold,  dan tidak penuh dengan detil-detil kecil. 

7. Focus on one thing: Desain ikonik yang menonjol biasa hanya 

memiliki satu fitur yang membantu mereka stand out. Satu hal yang 

memberikan kesan kuat terhadap brand. Selain itu konsumer tidak 

akan menghabiskan banyak waktu untuk mempelajari suatu logo, 

sehingga banyaknya pesan pada logo menjadi tidak efektif dan 

fungsional. 

2.2.4.1. Logo 

Logo adalah suatu simbol yang merepresentasikan sebuah brand, sehingga logo 

biasanya menjadi suatu gambaran yang menggambarkan identitas suatu 

perusahaan atau produk. Logo sendiri sebenarnya tidak dapat dipisahkan dengan 

branding karena sebuah logo yang baik biasanya dapat diterapkan dalam suatu 

sistem yang memiliki kesatuan. (Budelmann, 2010, hlm. 7). Jenis logo pun 

Perancangan rebranding museum..., Patrick Jason Andri, FSD UMN, 2019



14 
 

beragam, menurut Morones (99designs.com, diakses pada 27 Februari) terdapat 

tujuh tipe logo: 

1. Monogram 

 

Gambar 2.3. Logo Nasa 

(https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/,2016) 

 

Perusahaan dengan nama yang panjang biasa menggunakan inisialnya sebagai 

logonya agar mudah diingat oleh masyarakat. 

2. Logotype 

 

Gambar 2.4. Logo Google 

(https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/, 2016) 
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Jenis logo ini hanya menggunakan nama perusahaan, yang menggunakan 

suatu typeface. Typeface terkadang dimodifikasi demi keunikan. 

3. Pictorial 

 

Gambar 2.5. Logo Apple 

(https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/, 2016) 

 

Pictorial marks adalah simbol atau ikon yang merupakan refleksi dari nama 

perusahaan. Penggambaran pada pictorial sangatlah literal sehingga 

masyarakat mudah mengerti maksud dari ikon tersebut. 

seperti Apple. 

4. Abstract Logo Marks  

 

 

 

 

 

Gambar 2.6. Logo Pepsi 

(https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/, 2016) 
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Bentuk logo yang abstrak biasa memiliki arti tersendiri, seperti Nike swoosh 

yang sebenarnya adalah simbolisasi dari dewi kemenangan di Yunani. 

5. Mascots 

 

Gambar 2.7. Logo Mr. Peanut 

(https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/, 2016) 

 

Maskot adalah sebuah karakter atau orang yang merepresentasikan suatu 

perusahaan. Contohnya logo KFC (Colonel Sanders) atau M&Ms. 

6. Combination 

 

Gambar 2.8. Logo Burger King 

(https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/, 2016) 
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Seperti yang tertera pada namanya, kombinasi adalah gabungan antara 

logotype/monogram dengan mascot, pictorial, atau abstract logo marks. 

7. Emblem 

 

Gambar 2.9. Logo Harley Davidson 

(https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/, 2016) 

 

Jenis terakhir adalah emblem. Emblem terbentuk dari typeface yang 

dimasukkan ke dalam suatu container, yang terkadang digabung dengan 

simbol. Contohnya adalah Harley Davidson. 

 

2.2.4.2. Warna 

Warna adalah alat yang signifikan dalam desain. Warna hitam diatas kertas putih 

sekalipun dapat memberikan kesan pesan tertentu terhadap audiens. Penggunaan 

warna yang baik akan berbuah dengan penyampaian pesan yang efisien dan 

efektif, atmosfer yang diinginkan, atau untuk menarik suatu grup khusus. Suatu 

warna dapat memiliki arti yang berbeda bagi setiap orang, atau kultur, oleh sebab 

itu warna dapat mewakilkan suatu value usaha. (Walton, 2001, hlm. 6-7) 
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Menurut Adams (2011) ada 6 dasar sifat relasi warna yang dapat 

diaplikasikan ke semua kombinasi warna (hlm. 21) : 

1. Complementary:  

 

Gambar 2.10. Complementary 

 

Hubungan antara sepasang warna yang sifatnya berseberangan pada roda 

warna. Relasi complementary menimbulkan kontras. 

2. Split Complementary:  

 

Gambar 2.11. Split Complementary 
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Hubungan antara tiga warna. Warna pertama memiliki relasi dengan dua 

warna yang mengapit warna komplementer dari warna pertama. 

3. Double Complementary:  

 

Gambar 2.12. Double Complementary 

 

Kombinasi dua hubungan komplementer warna. Penggunaan double 

complementary dapat menghasilkan warna yang tidak sesuai dan terlalu 

menggelegar, sehingga perlu diberikan perhatian lebih. 

4. Analogus:  

 

Gambar 2.13. Analogus 
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Kombinasi antara beberapa warna yang bersampingan di roda warna. Hal ini 

membuat warna memiliki kontras yang sedikit sehingga lebih nyaman untuk 

mata. 

5. Triadic:  

 

Gambar 2.14. Triadic 

 

Kombinasi dari tiga warna yang berjarak sama antara satu dengan yang lain di 

roda warna. 

6. Monochromatic:  

 

Gambar 2.15. Monochromatic 
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Skema warna yang dibuat hanya dari hue, shades, dan tint dari satu warna. 

Dalam Adams (2011) Setiap warna memiliki efek terhadap fisik, emosi, 

dan mental manusia, sehingga warna akhirnya diasosiasikan dengan hal-hal 

tertentu dan memiliki makna. Makna pada warna bervariasi dari kultur ke kultur, 

dari konotasi negatif dan positifnya juga berbeda. Oleh karena itu saat memilih 

warna desainer perlu melakukan riset sehingga efisien dalam menyampaikan 

pesannya. 

Makna warna menurut Adams (2011, hlm. 24-31) yakni: 

1. Merah 

Asosiasi: darah, api, seks 

Positif: gairah, cinta, darah, antusiasme, energi, panas, kekuatan 

Negatif: agresi, perang, kemarahan, kejahatan, revolusi, tidak bermoral 

2. Kuning 

Asosiasi: cahaya mentari 

Positif: idealis, terang, bijak, pintar, optimis, senang 

Negatif: pengecut, cemburu, bahaya, tipu 

3. Biru 

Asosiasi: langit, laut 

Positif: pengetahuan, maskulin, keren, damai, keadilan, kesetiaan 

Negatif: dingin, depresi, terlepaskan, apati 

4. Hijau 

Asosiasi: natural, tanaman, lingkungan hidup 

Positif: subur, pertumbuhan, uang, penyembuhan, kesuksesan, muda 
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Negatif: racun, pusing, kerakusan, tidak berpengalaman, korosi 

5. Ungu 

Asosiasi: spiritualisme, royal 

Positif: kemewahan, imajinasi, pangkat, inspirasi, kekayaan, bijak 

Negatif: berlebihan, gila, jahat 

6. Oranye 

Asosiasi: jeruk, musim semi 

Positif: kreatif, sehat, aktivitas, sosial, stimulasi, energi, unik 

Negatif: berisik, bergantung dengan tren 

2.2.4.3. Grid 

Grid membantu membuat suatu layout menjadi lebih fungsional dan mudah 

dipahami. Sebuah grid juga dapat membantu brand memiliki tampilan yang 

konsisten. Konsistensi akan membuat brand menjadi lebih kuat. Menurut Samara 

(2017, hlm. 26-29) terdapat empat jenis grid dasar: 

1. Manuscript Grid 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.16. Manuscript Grid 

(Making and Breaking the Grid, 2017) 
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Jenis ini terdiri dari satu kolom besar yang biasa diisi penuh dengan teks. 

2. Column Grid 

Gambar 2.17. Column Grid 

(Making and Breaking the Grid, 2017) 

 

Grid ini terdiri dari beberapa kolom, sehingga informasi bisa di bagi-bagi, 

tidak menjadi satu elemen teks. 

3. Modular Grid 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.18. Modular Grid 

(Making and Breaking the Grid, 2017) 
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Modular grid mirip dengan column grid, hanya saja pada modular grid, tidak 

hanya terdapat kolom, namun juga ada baris yang terbentuk dari garis-garis 

horizontal. Kotak-kotak yang terbentuk dari baris dan kolom ini disebut 

modul, biasa dapat digunakan untuk memisahkan info, membuat graph, atau 

menempatkan gambar. 

4. Hierarchial Grid 

 

Gambar 2.19. Hierarchial Grid 

(Making and Breaking the Grid, 2017) 

 

Grid ini mengutamakan pesan-pesan penting yang perlu disampaikan ke 

market. Dari ukuran, dan juga penempatan disesuaikan agar yang penting 

harus terbaca lebih dahulu. Grid ini biasa ditemukan di website, karena 

keefektifannya. 
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2.2.4.4. Tipografi 

Menurut Wheeler (2018) tipografi merupakan komponen penting dalam membuat 

sistem identitas visual yang efektif. Dengan tipografi yang unik, distinctive, dan 

konsisten brand akan lebih mudah dikenali dan meningkatkan brand 

awarenessnya. Seperti halnya warna tipografi juga memiliki faktor ‘look and feel’ 

sehingga typeface yang digunakan harus sesuai dengan positioning strategy brand 

tersebut. Faktor-faktor utama yang perlu diperhatikan dalam memilih typeface 

untuk sebuah brand adalah (hlm. 158-159): 

1. Legibility: Typeface yang digunakan patut mudah dibaca dikarenakan oleh 

fungsi utamanya sebagai media komunikasi. Terutama saat pengunaannya 

adalah untuk body text. 

2. Berkarakter: Typeface yang memiliki karakter unik akan menjadi pembeda 

satu brand dengan brand yang lain. Karakter yang telah dipilih wajib 

merefleksikan positioning dari brand tersebut. 

3. Font family/style : Banyaknya opsi style dari suatu typeface akan membantu 

aplikasinya dalam berbagai macam kebutuhan visual. Contoh font style 

adalah, regular, condensed, italic, bold, black, thin, light, dll. 

Pengetahuan mengenai sejarah dan perbedaan jenis typeface akan membantu 

proses pemilihan typeface yang sesuai dengan suatu brand. Dalam bukunya, 

Landa (2014, hlm. 47-48) membagi klasifikasi typeface menjadi delapan jenis, 

secara kronologis. Klasifikasi typeface meliputi : 
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Gambar 2.20. Klasifikasi Typeface 

(Graphic Design Solution, 2014) 

 

1. Old Style atau Humanist: Dimulai pada abad ke 15 akhir. Typeface dalam 

kategori ini memiliki ciri serif yang memiliki sudut yang kuat namun di 

perhalus dengan kurvatur yang biasa disebut bracket. Selain itu typeface 

dalam kategori ini juga memiliki ketebalan/ketipisan garis yang berbeda 

antara garis yang bersifat vertikal dan horizontal. Contoh typeface pada 

kategori ini adalah, Caslon, Times New Roman, Garamond.  

2. Transitional: Merupakan proses transisi dari old style ke modern. Typeface di 

zaman ini memiliki karakter campuran dari kedua kategori. Contoh, 

Baskerville, Century. 

3. Modern: Bermula diakhir abad ke 18 dan permulaan abad ke 19, bentuk yang 

dimiliki oleh typeface pada kategori modern lebih cenderung geometris 

dibandingkan dua kategori sebelumnya. Selain itu typeface modern juga 
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memiliki kontras yang kuat akan tebal dan tipis stroke pada hurufnya. Contoh: 

Didot, Walbaum, dan Bodoni. 

4. Slab Serif: Bentuk serif pada kategori slab serif lebih cenderung kotak dan 

tebal/tipis stroke pada typeface kategori slab serif tidak memiliki kontras yang 

kuat. Contoh: American Typewriter, Memphis, Clarendon. 

5. Sans Serif : Kategori typeface sans serif memiliki satu kesamaan yaitu tidak 

adanya serif pada huruf. Kategori sans serif memiliki beberapa sub-kategori 

dengan perbedaan-perbedaan minim seperti kontras stroke, bentuk geometris, 

dll. Sub-kategori sans serif ialah (typesoftype.com, diakses pada 24 Februari) : 

a. Humanist:  Humanist memiliki karakter bentuk dan kontras yang 

terpengaruh dari kaligrafi dan typeface sans serif. Contoh typeface 

humanist adalah Calluna Sans. 

b. Geometric: Tebal tipis stroke pada typeface sans serif geometric memiliki 

kontras yang sangat minim. Sesuai dengan namanya sans serif geometric 

memiliki bentuk-bentuk yang geometris terbentuk dari lingkaran dan 

garis. Contoh typeface geometric adalah Futura. 

c. Grotesque: Grotesque memiliki arti „sans serif‟, merupakan kategori sans 

serif tertua (medium.freecodecam.org, diakses pada 24 Februari). Contoh 

typeface grotesque adalah Akzidenz Grotesk.  

6. Blackletter: Kategori blackletter adalah typeface yang memiliki bentuk 

menyerupai kaligrafi pada manuskrip zaman abad ke 13. Contoh typeface 

blackletter adalah Rotunda, dan Fraktur. 
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7. Script: Bentuk pada kategori typeface script memiliki kemiripan dengan 

tulisan tangan. Karakter pada typeface script dapat terlihat seperti ditulis 

dengan pensil, pen, atau kuas. Contoh typeface script adalah Brush Script, dan 

Snell Roundhand Script. 

8. Display: Typeface kategori display didesain dengan tujuan untuk digunakan 

dalam ukuran yang cenderung besar, seperti untuk judul, headline. Seringkali 

typeface kategori display memiliki dekorasi-dekorasi. 

 

2.2.5. Brand Strategy 

Brand strategy adalah hal yang seringkali digunakan desainer dalam menyusun 

suatu brand, karena dengan strategi yang tepat brand strategy akan menghasilkan 

kesatuan ide mengenai suatu usaha/perusahaan. Brand strategy yang baik adalah 

strategi yang diterapkan juga ke produk dan jasa perusahaan dengan simple, 

sehingga mulai dari CEO sampai pembeli dapat mengerti dan memahami betul 

brand ini. Brand strategy merupakan hasil dari refleksi misi, visi, dan nilai dari 

suatu perusahaan yang juga di sesuaikan dengan kebutuhan, dan persepsi market. 

Dengan menggunakan brand strategy, dapat dicapai unique value proposition, 

positioning, differentiation, dan competitive advantages. (Wheeler, 2018, hlm.11-

13) 

Menurut Neumeier (2003) dalam membuat brand yang karismatik seorang 

brand strategist perlu menguasai lima prinsip branding. Lima prinsip tersebut 

ialah: 
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1. Differentiate: Dalam tahap ini perlu ditanyakan tiga pertanyaan yaitu 

„who are you?‟, ‘what do you do?’, ‘why does it matter?’. Memiliki 

perbedaan yang unik menjadi keuntungan karena sistem kognitif 

manusia yang secara otomatis menyaring informasi-informasi yang 

menarik dan penting dari banyaknya informasi yang tidak begitu 

relevan. 

2. Collaborate: „It takes a village to build a brand’. Dalam membangun 

sebuah brand dibutuhkan coherence pada semua peran yang 

berkontribusi terhadap brand tersebut. Seperti eksekutif, marketing, 

PR, desainer environmental, advertising, partner, suppliers, konsumer, 

dll. 

3. Innovate: Seperti differentiate, inovasi membantu memberikan 

gesekan untuk brand ke pasarnya. Sesuatu yang inovatif cenderung 

menimbulkan emosi kaget, takut, dll. Terutama pada nama merek yang 

akan menjadi identifikasi paling mendasar dari brand tersebut.  Seperti 

contohnya nama-nama baru yang unik seperti Google, Jamcracker, 

Yahoo!. Terdapat tujuh kriteria dalam membuat nama brand yang 

baik, yaitu: 

a. Distinctiveness: Menonjol dari yang lain terutama kompetitornya. 

b. Brevity: Cukup singkat agar mudah disebut, diingat, dan 

digunakan. Singkat juga dapat diukur dari banyaknya silabel. 

Nama yang baik biasa mengandung dua sampai tiga silabel. 

Perancangan rebranding museum..., Patrick Jason Andri, FSD UMN, 2019



30 
 

c. Appropiateness: Cocok untuk usaha atau tujuan dari merek usaha 

tersebut. 

d. Easy spelling and pronounciation: Nama yang baik harus mudah 

disebut dan dieja. 

e. Likability: Nama menstimulasi „mouth feel’ yang memuaskan saat 

disebut. 

f. Extendibility: Nama juga dapat digunakan dalam brand portfolio, 

produk, servis, tagline, dll. sebagai brandplay.  

g. Protectability: Pertimbangan nama juga meliputi sisi hukum, yaitu 

seperti dapat di trademark, dapat digunakan untuk domain web, 

dll. 

4. Validate: Tahap ini memanfaatkan model komunikasi yang bersifat 

cycle. Sender-message-receiver-sender, dengan model ini perusahaan 

mendapatkan feedback/input yang dibutuhkan sehingga membantu 

brand lebih fokus dan tepat pada target yang dituju. 

5. Cultivate: Dalam mengembangkan brand, perlu diingat bahwa usaha 

akan terus berkembang dan berubah adaptasi sesuai dengan market, 

industri, ekonomi, dan kultur. Namun perubahan atau hal baru yang 

diimplementasikan ke usaha harus sesuai dengan atribut yang 

mendefinisi brand tersebut. 

Proses membentuk jati diri suatu brand dapat dimulai dengan memahami 

bahwa konsumer lebih memilih membeli dari „dijualkan‟. Penekanan brand 

communication perusahaan perlu lebih fokus ke unique buying tribe bukan unique 
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selling point. Unique buying tribe menonjolkan „jika saya beli produk ini dan 

menjadi bagian dari merk ini, what will it make me?’. Untuk dapat mendapatkan 

unique buying tribe yang tepat brand harus menonjolkan sesuatu yang berbeda, 

bukan lebih. Perbedaan dari brand bersifat signifikan namun dalam konteks yang 

baik. 

 

Gambar 2.21. Good and Different 

(Zag, 2007) 

 

Proses merancang perbedaan yang signifikan untuk brand dapat dilakukan 

dalam tujuh belas tahap (Neumeier, 2007, hlm. 49-108): 

1. Who are you: „Siapa anda?‟ dalam proses menyusun brand  pahami dahulu 

jati diri dan passion yang menjadi dasar dari usaha tersebut. Pertanyaan ini 

lebih menuju pada personil dibalik brand. Seperti filosofi pada Google 
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„don’t be evil‟ telah membantu usaha bertahan dan menginspirasi 

pekerjanya, penggunanya, dan investor.  

2. What do you do: tujuan utama dan value dari perusahaan. Alasan usaha 

berdiri selain untuk menghasilkan uang/profit. Contohnya, core purpose 

dari Disney adalah „to make people happy‟. Coca Cola, „to refresh the 

world’. 

3. What is your vision: Visi yang dibentuk oleh suatu brand harus konkrit 

dan dapat dibayangkan. Contoh visi, „a man on the moon by the end of the 

1960s’. Pada contoh ini visi jelas dan dapat dibayangkan oleh masyarakat 

Amerika dengan gambaran seorang pria menanamkan bendera Amerika di 

pasir lembut pada bulan. 

4. What wave are you riding: Sebuah brand dapat memanfaatkan tren untuk 

mendapat momentum yang kuat dalam upaya menggapai target. Namun 

pemanfaatan tren harus sesuai dengan brand dan juga tidak berlebihan 

agar tidak mengganggu fokus dari brand. Contoh perusahaan yang 

memanfaatkan tren adalah Aveda yang membuat kosmetik eco-friendly, 

lalu Volkswagen yang mengajukan pabrik „transparan‟ dan fasilitas car 

recycling. 

5. Who shares the brandscape: Banyaknya brand di pasar tidak menutup 

kemungkinan bahwa terdapat kemiripan virtue, purpose, atau passion 

dengan brand lain. Kemiripan perlu dihindari terutama saat brand 

kompetitor sudah menjadi brand besar atau top of mind. Solusinya adalah 

dengan merancang virtue yang unik dan fokus. Contoh virtue yang sering 
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digunakan oleh perusahaan, innovative, quality-minded, optimistic, 

proactive, dll. 

6. What makes you the only: Untuk memeriksa keunikan dari brand strategy 

dapat menggunakan our brand is the only__that__ . Dengan menjadi satu-

satunya menunjukkan bahwa brand sudah memiliki strategi yang cukup 

unik dan berbeda. Contohnya Hooters, the only chain of restaurants that 

hires overtly sexy waitresses. 

7. What should you add or substract: Pertanyaan ini mempertajam fokus dari 

brand. Guna memberikan coherence dan tidak menimbulkan kontradiksi. 

Pertanyaan ini dapat diimplementasi saat mempertimbangkan penambahan 

produk, „apakah produk ini sesuai dengan brand?’, „apakah dengan 

menambah produk ini brand kami bersaing dengan kompetitor yang jauh 

lebih kuat?‟. 

8. Who loves you: Brand dibangun oleh komunitas, investor, bahkan 

kompetitor. Sehingga perlu ada upaya untuk berpartisipasi dan kontak 

dengan komunitas/tribe yang akan membangun brand tersebut. Contoh 

dapat berupa menulis nama pemesan atau pesan pada kemasan kopi.  

9. Who is the enemy: Melakukan riset tentang kompetitor dan kekurangan, 

kelebihannya. Sehingga dapat menjadi acuan untuk membuat strategi yang 

kontras dan berbeda. Contohnya, Apple dan IBM, Avis dan Hertz. 

10. What do they call you: Nama merupakan aset penting dari sebuah brand. 

Suatu nama harus unik, tidak mudah ditiru, tidak teerlalu deskriptif, 

mudah disebut, mudah dieja, singkat dan legal secara hukum. Contoh 
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nama yang baik, Citibank, Dreamworks, FedEx, Shell. Contoh nama yang 

kurang baik, First Bank, United Artists, DHL, Unocal. 

11. How do you explain yourself: Merumuskan tagline untuk menjadi media 

komunikasi pesan dari brand. Contoh: Ebay dengan tagline „the world’s 

online marketplace’ mengingatkan konsumer akan besarnya Ebay yang 

mengakomodasi banyaknya penjual dan pembeli dari seluruh daerah. 

12. How do you spread the word: Melakukan penyebaran brand pada 

touchpoints yang efektif dan secara terintegrasi, sehingga brand 

communication lebih menonjol dan sejalur dengan jati diri usaha. 

13. How do people engage with you: Merumuskan cara menjual produk/servis 

dari usaha. Hal ini dapat dimulai dengan melakukan riset mengenai 

strategi kompetitor dan proposition-nya. Temukan apa yang dapat dijual 

atau cara menjual yang belum/tidak dapat dilakukan oleh perusahaan 

kompetitor. Hal ini dapat berupa permainan yang mengajak konsumer 

berpartisipasi, konten edukasi sekitar produk/servis, dll. 

14. What do they experience: Prioritaskan touchpoints yang efektif dan sesuai 

dalam mengenalkan brand kepada target. Contoh, desain interior dari toko, 

customer service, iklan online, dll. Hal ini akan lebih mudah dengan 

membuat sebuah skenario terlebih dahulu tentang bagaimana konsumer 

memulai mengenal brand, brand awareness, sampai brand loyalty. 

15. How do you earn their loyalty: Untuk meraih brand loyalty harus ada 

upaya yang dilakukan secara mutual antara usaha dengan konsumer. 

„brand loyalty must be earned’. Upaya ini tidak bersifat „menjebak‟ atau 
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„menghukum‟ konsumer saat terlibat dalam program. Contoh cara 

mendapatkan loyalty yang kurang baik adalah member card yang hanya 

memberikan diskon/harga murah pada konsumer yang sudah menjadi 

member, sedamglam untuk menjadi member harus mengisi formulir-

formulir. 

16. How do you extend your success: Saat brand sudah mengalami 

perkembangan yang pesat dan sudah menjadi brand yang besar dengan 

loyalty yang kuat, tahap selanjutnya adalah untuk memperluas jangkauan 

perusahaan dengan melahirkan merek-merek kecil baru dibawah merek 

utama. Hal ini disebut dengan brand portfolio. 

17. How do you protect your portfolio: Setelah memutuskan untuk memiliki 

anak brand, perlu ada pertimbangan cara menjaga keharmonisan brand, 

sehingga brand portfolio tidak merugikan perusahaan. Terdapat empat hal 

yang merupakan kekurangan/bahaya dari brand portfolio yang perlu 

diperhatikan: 

a. Contagion: Jika terdapat salah satu cabang brand yang memiliki 

reputasi buruk, dapat mempengaruhi citra brand portfolio secara 

keseluruhan. 

b. Confusion: Pilihan produk yang terlalu banyak terutama dalam range 

harga dapat menimbulkan kebingungan bagi konsumer. Contohnya 

jika Apple membuat produk yang sangat murah dan dalam kategori 

„budget phone’ maka brand dari Apple dapat terancam tidak terlihat 

prestige, high end. 
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c. Contradiction: Saat melakukan perluasan secara global, message yang 

ditonjolkan oleh brand dapat diterka sebagai makna yang lain. Salah 

paham dapat terjadi karena perbedaan kultur pada satu negara dengan 

yang lain. 

d. Complexity: Segmen, produk, extension, yang berlebihan dapat 

mengurangi fokus pada brand. Oleh sebab itu decision maker perlu 

berani mengatakan tidak pada hal-hal yang off-brand. 

Tujuh belas poin diatas berpacu pada empat kunci dalam pembuatan 

strategi brand yang unik, menonjolkan jati diri, dan efektif, yaitu fokus, 

difference, trend, dan communications. 

2.2.6. Brand Equity 

Brand equity adalah set yang terdiri akan asset dan simbol  yang memberikan 

nilai lebih terhadap produk suatu perusahaan. Dikatakan oleh Aaker (1996, hlm. 

7-9) beberapa kategori dari asset adalah  

1. Brand name awareness 

Awareness merujuk pada seberapa kuat brand tersebut di benak market. 

Seperti jika ditanya brand telefon genggam, maka brand yang paling sering 

muncul terlebih dahulu di benak adalah brand yang memiliki brand name 

awareness yang tinggi. 

2. Brand Loyalty 

Kesetiaan pembeli terhadap suatu brand merupakan salah satu hal yang ingin 

dicapai dengan memberikan value terhadap brand. Dengan pembeli yang 

Perancangan rebranding museum..., Patrick Jason Andri, FSD UMN, 2019



37 
 

setia, brand dapat lebih fokus kepada targetnya yang sudah jelas, juga 

keuntungan lebih konstan karena market yang sudah percaya. 

3. Perceived Quality 

Persepsi market terhadap kualitas suatu brand pun penting. Dengan menjual 

yang seakan-akan „lebih‟ membuat market rela mengeluarkan uang lebih 

untuk membeli produk/jasa suatu perusahaan. Menurut data PIMS perceived 

quality adalah hal terpenting, lebih dari market share, dan marketing 

expenditures,  yang berkontribusi terhadap return of investment suatu 

perusahaan. 

4. Brand Associations 

Manusia seringkali mengasosiasikan satu hal ke yang lain, seperti halnya „jika 

seseorang mengenakan jas, pasti dia adalah pekerja kantoran‟. Asosiasi sendiri 

tidak hanya berhenti disitu, tetapi dapat dimanfaatkan untuk mengembangkan 

suatu brand dan membuat brand tersebut terasa lebih dekat. Contoh mudah 

yang dapat ditemui adalah brand ambassador, perusahaan mencari orang(artis 

biasanya) yang memiliki personality atau gaya yang cocok dengan visi misi 

perusahaan tersebut.  

 

2.3. Desain Grafis 

Dalam Landa (2014, hlm. 1) dikatakan definisi dari desain grafis adalah bentuk 

dari komunikasi visual yang digunakan dengan tujuan menyampaikan informasi 

atau pesan terhadap audiens. Solusi desain dapat berguna untuk 

menginformasikan, mengajak, memotifasi, mengindetifikasi, menguatkan, 
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mengorganisir, dll. audiens yang dituju. Selain itu solusi desain yang efektif juga 

merupakan cara untuk membangun ikatan emosional terhadap suatu brand. 

2.3.1. Elemen Desain 

Elemen desain menurut Landa (2014, hlm.  19-22) adalah: 

1. Garis:  

Gambar 2.22. Garis 

(Graphic Design Solution, 2014) 

 

Garis terbentuk dari titik yang ditarik dari satu ujung ke ujung yang lain. 

Pembuatan sebuah garis sendiri bisa menggunakan berbagai alat seperti pensil, 

kuas, software, stylus, atau benda apapun yang dapat meninggalkan bekas. 

Penggunaan garis terhadap suatu komposisi juga dapat membantu menyatukan 

desain secara keseluruhan.  

2. Bentuk: Bentuk merupakan ruang tertutup yang tercipta dari sebuah outline 

garis, warna, tekstur, dll. pada bidang dua dimensi. Bentuk yang merupakan 

objek rata dapat diukur dengan menggunakan tinggi dan lebar. Semua bentuk 

pada dasarnya merupakan turunan dari kotak, lingkaran, dan segitiga. Bentuk 

dibagi menjadi: 
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a. Geometric: Bentuk yang terbuat dari ujung yang memiliki sudut yang 

terukur dan presisi. 

b. Organic: Bentuk yang memiliki karakter natural, dan terkadang  tidak 

presisi. 

c. Rectilinear: Terbentuk dari garis lurus dan sudut. 

d. Irregular: Merupakan perpaduan dari garis yang bersifat lurus dan 

melengkung. 

e. Accidental: Tercipta secara tidak sengaja, seperti tinta yang tumpah ke 

kertas. 

f. Non-objective: Bentuk yang diciptakan tanpa memiliki arti atau 

representasi tertentu. 

g. Abstract: Bentuk yang merupakan distorsi, modifikasi dari sesuatu yang 

bersifat natural. Bentuk ini biasa digunakan untuk menunjukan keunikan 

style. 

h. Representational: Bentuk merepresentasikan dan menyerupai obyek asli 

yang ada di alam. Dapat disebut juga sebagai bentuk figurative. 

3. Figure/Ground: Pemanfaatan  ruang negatif dan positif yang menciptakan 

makna ganda dalam bentuk visual.  

4. Warna: Warna merupakan elemen desain yang kuat dan dapat memberikan 

kesan emosional terhadap audiens. Warna yang dapat dilihat sehari-hari 

merupakan pantulan cahaya terhadap suatu objek.  

5. Tekstur: Tekstur merupakan simulasi yang didapatkan dari kualitas suatu 

permukaan. Tekstur dapat dibagi menjadi dua kategori, tekstur tactile yang 
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dapat dirasakan secara fisik dan tekstur visual yang merupakan ilusi dari 

sebuah tekstur yang difoto atau scan. 

6. Pattern: Pola adalah repetisi sebuah unit visual yang konsisten terhadap suatu 

area. 

 

2.3.2. Prinsip Desain 

Menurut Landa (2014, hlm. 29-37) dalam bukunnya Graphic Design Solutions, 

untuk membuat suatu komposisi desain yang baik diperlukan adanya pengetahuan 

dasar prinsip-prinsip desain. Prinsip-prinsip desain tersebut ialah: 

1. Format: Format adalah media yang akan digunakan sebagai tempat 

pengaplikasian desain, seperti format CD cover yang berbentuk kotak, 

halaman majalah yang berbentuk persegi panjang, dll.  

2. Balance: Keseimbangan merupakan hal yang intuitif terhadap manusia karena 

banyaknya aktifitas sehari-hari yang membutuhkan keseimbangan. Dalam 

desain keseimbangan adalah pendistribusian beban visual yang menciptakan 

suatu komposisi yang harmonis dan efektif. Beban visual dipengaruhi oleh 

beberapa faktor seperti, lokasi, garis, bentuk, ukuran, warna, ketebalan, dll. 

Keseimbangan visual dibagi menjadi tiga kategori: 
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a. Simetri:  

 

 

 

 

 

Gambar 2.23. Simetri 

(Graphic Design Solution, 2014) 

 

Keseimbangan yang terjadi karena penyebaran beban visual yang setara. 

Keseimbangan simetri juga disebut sebagai simetri refleksi karena 

menggunakan central axis. 

b. Asimetri:  

 

Gambar 2.24. Asimetri 

(Graphic Design Solution, 2014) 

 

Keseimbangan dicapai tanpa merefleksikan sisi satu dari yang lain. 

Sehingga keseimbangan komposisi dicapai dengan memperhatikan posisi, 

beban visual, ukuran, value, warna, bentuk, tekstur. 
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c. Radial:  

 

 

 

 

 

Gambar 2.25. Radial 

(Graphic Design Solution, 2014) 

 

Keseimbangan radial dicapai dengan mengkobinasikan orientasi 

horizontal dan vertikal pada komposisi. 

3. Hierarki Visual: Dalam menyampaikan pesan dan informasi dibutuhkan 

hierarki untuk memandu audiens sesuai urutan informasi dari yang perlu 

dilihat terlebih dahulu sampai yang terakhir. 

4. Emphasis: Membuat suatu elemen lebih dominan berguna untuk menekankan 

suatu elemen desain dari yang lain. Emphasis akan menjadi tujuan utama mata 

audiens. Melakukan emphasis pada suatu elemen desain dapat melewati 

isolasi, penempatan, kontras, arahan, struktur diagram dan ukuran/skala. 

5. Rhythm: Seperti kalanya musik dan puisi dalam desain, pengulangan yang 

kuat dan konsisten dapat membuat suatu ritme. Ritme berguna untuk membuat 

alur bagi pandangan audiens. Terbentuknya sebuah ritme difasilitasi oleh 

repetisi dan variasi.Variasi mencakup warna, ukuran, spacing, bentuk, posisi, 

dan beban visual. 
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6. Unity: Kesatuan elemen desain akan memudahkan audiens untuk mengingat 

dan memahami pesan dan informasi yang disampaikan. Persepsi menyatunya 

sebuah desain difasilitasi dengan prinsip gestalt.  

7. Gestalt: Gestalt yang memiliki arti „form‟ merupakan persepsi yang 

ditimbulkan dari interaksi elemen-elemen desain secara keseluruhan. Hal ini 

didukung dengan kecenderungan manusia untuk mengaitkan satu hal dengan 

yang lain. Terdapat enam hukum gestalt, yakni: 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.26. Gestalt 

(Graphic Design Solution, 2014) 

 

a. Similarity: Elemen-elemen desain yang memiliki ciri dan karakter yang 

mirip akan dipersepsikan bagai satu kesatuan. 

b. Proximity: Elemen-elemen desain dengan jarak yang dekat antar satu sama 

lain cenderung dipersepsikan bagai satu kesatuan. 

c. Continuity: Elemen-elemen desain yang terlihat sebagai sambungan dari 

elemen yang lain akan menimbulkan persepsi adanya gerak. 
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d. Closure: Kecenderungan untuk mengaitkan elemen-elemen yang bersifat 

individual untuk menjadi satu kesatuan. 

e. Common Fate: Elemen desain akan dipersepsikan sebagai kesatuan ketika 

memiliki arah gerak yang sama. 

f. Continuing Line: Audiens cenderung melihat arah keseluruhan dari garis 

yang putus, bukan bagian putusnya. 

 

2.4. Fotografi 

Menurut KBBI (https://kbbi.web.id/fotografi, diakses pada 20 Mei) fotografi 

adalah suatu seni, juga pemekaan suatu permukaan atau cahaya pada film. 

Sedangkan menurut photographylife (https://photographylife.com/what-is-

photography, diakses pada 20 Mei) Fotografi adalah seni menangkap cahaya 

dengan menggunakan sensor atau film yang hasil akhirnya adalah gambar. 

Dengan menggunakan perlengkapan kamera yang tepat, cahaya-cahaya yang tidak 

terlihat oleh mata manusia juga dapat ditangkap. 

2.4.1. Komposisi Foto 

Seperti yang dikatakan oleh Long (2014, hlm. 221-232) komposisi digunakan 

pada fotografi karena foto tidak seperti dunia nyata, foto terbatas dengan frame. 

Secara singkat komposisi adalah bagaimana fotografer membingkai suatu momen 

atau pemandangan. Komposisi yang baik adalah komposisi yang merangkai 

semua bentuk dan warna secara harmonis dan menggiring mata pada subyek yang 

ingin ditonjolkan. Empat kunci komposisi yang baik adalah: 
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1. Subyek dan Latar Belakang 

 

Gambar 2.27. Subject and Background 

(Complete Digital Photography, 2014) 

Setiap foto memiliki subject and background. Untuk mencapai komposisi 

yang baik, fotografer harus memikirkan relasi antara subyek dan latar 

belakangnya saat menangkap foto. 

2. Keseimbangan 

 

Gambar 2.28. Keseimbangan 

(Complete Digital Photography, 2014) 
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Setiap obyek pada foto memiliki bobotnya masing-masing. Dalam 

mengomposisikan foto, bobot-bobot tersebut perlu menjadi pertimbangan 

fotografer agar mendapatkan foto yang seimbang.  

3. Point of View 

 

Gambar 2.29. POV 

(Complete Digital Photography, 2014) 

 

Pertimbangan ketiga adalah point of view. Saat menangkap sebuah foto, 

seorang fotografer perlu menyadari bahwa dari mana ia menangkap foto 

tersebut juga mempengaruhi komposisi pada foto dan juga pesan yang 

ingin disampaikan. Point of view dapat membuat suatu gambar yang 

tergolong biasa saja menjadi lebih menarik. 
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4. Simplicity 

 

Gambar 2.30. Simplicity 

(Complete Digital Photography, 2014) 

 

Elemen yang terlalu banyak pada suatu komposisi dapat membuat 

komposisi tersebut tidak efektif. Hal-hal seperti mobil parkir, dahan 

pohon, orang lewat, dll. adalah tantangan bagi fotografer untuk 

mengurangi clutter pada gambar. 

 

Selain empat kunci utama pada komposisi diatas, ada beberapa hal yang 

dapat dipertimbangkan untuk mendapatkan komposisi yang menarik. Keempat hal 

tersebut adalah repetisi, rule of thirds, garis, dan terang-gelap. 
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