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ABSTRAK: Taman Harmoni Surabaya merupakan salah 
satu ruang terbuka hijau yang memiliki berbagai fasilitas 
serta daya tarik sebagai sarana rekreasi masyarakat. 
Namun, hingga saat penelitian ini dilakukan, Taman 
Harmoni Surabaya belum memiliki media promosi resmi 
dari pihak pengelola. Oleh karena itu, penelitian ini 
bertujuan untuk menghasilkan video sinematik sebagai 
media promosi Taman Harmoni Surabaya dengan media 
pendukung berupa Instagram feeds dan Instagram story. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Design Thinking dengan analisis 5W+1H pada tahap 
Define. Selain itu, pada tahap Prototype dilakukan juga 
proses validasi yang dilakukan oleh ahli materi dan ahli 
media, sedangkan tahap Test dilakukan kepada 21 
responden melalui kuesioner Google Forms. Hasil yang 
didapatkan dari penelitian ini adalah media promosi 
berupa video sinematik dengan media pendukung 
berupa Instagram feeds dan Instagram story. Validasi 
yang dilakukan oleh ahli materi mendapatkan skor 90% 
dan validasi ahli media mendapatkan skor 93%, 
sedangkan hasil uji responden mendapatkan skor 100% 
kelayakan yang menunjukkan tanggapan positif 
terhadap media yang dirancang. Melalui perancangan 
ini diharapkan video sinematik dapat menjadi media 
promosi yang membantu menyampaikan informasi 
terkait Taman Harmoni Surabaya. 

Kata Kunci: Design Thinking, media promosi, Taman Harmoni Surabaya, video sinematik. 

 
Harmoni Park Surabaya is one of the green open spaces that 
has various facilities and attractions as a means of public 
recreation. However, until this research was conducted, 
Harmoni Park Surabaya did not have official promotional 
media from the management. Therefore, this study aims to 
produce a cinematic video as a promotional media for Harmoni 
ABSTRACT: Park Surabaya with supporting media in the 
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form of Instagram feeds and Instagram stories. The method 
used in this study is Design Thinking with 5W + 1H analysis 
at the Define stage. In addition, at the Prototype stage, a 
validation process was also carried out by material experts and 
media experts, while the Test stage was carried out with 21 
respondents through a Google Forms questionnaire. The 
results obtained from this study are promotional media in the 
form of cinematic videos with supporting media in the form of 
Instagram feeds and Instagram stories. Validation carried out 
by material experts obtained a score of 90% and validation by 
media experts obtained a score of 93%, while the results of the 
respondent test obtained a score of 100% feasibility indicating 
a positive response to the designed media. Through this design, 
it is hoped that cinematic videos can be a promotional media 
that helps convey information related to Harmoni Park 
Surabaya. 

Keywords: Design Thinking, promotional media, Taman Harmoni Surabaya, cinematic video 

 PENDAHULUAN 

Kota Surabaya merupakan ibukota terbesar kedua di Indonesia yang menjadi pusat dari 
pemerintahan serta perekonomian dari Provinsi Jawa Timur. Kota Surabaya dikenal sebagai 
kota yang memiliki keragaman destinasi wisata yang menawarkan perpaduan dari sejarah, 
budaya, serta pesona modernitas kota. Destinasi pariwisata Kota Surabaya terdiri dari 
berbagai macam jenis mulai dari destinasi wisata sejarah, wisata budaya, pesona modernitas, 
sampai wisata taman kota yang memiliki nilai tersendiri dimata para wisatawan, baik dalam 
maupun luar kota. Berdasarkan data yang dipublikasikan oleh (Pemerintah Kota Surabaya, 
2026) mencatat pertumbuhan dari sektor pariwisata sepanjang tahun 2025 yang bersumber 
dari Laporan Penyelenggara Pemerintahan Daerah (LPPD) tahun 2025, total dari kunjungan 
wisatawan ke Kota Surabaya mencapai angka 25.487.271 juta kunjungan yang didominasi oleh 
mayoritas wisatawan domestik nusantara. Data total kunjungan tersebut, terdapat sekitar 87,8 
persen merupakan domestik nusantara. 

Salah satu taman kota yang menjadi destinasi wisata di Kota Surabaya adalah Taman 
Harmoni. Taman ini dulunya merupakan Tempat Pembuangan Akhir (TPA) yang ditutup 
pada tahun 2001 dan kemudian direvitalisasi oleh Pemerintah Kota Surabaya melalui Dinas 
Lingkungan Hidup (DLH) Kota Surabaya. Berdasarkan wawancara yang dilakukan kepada 
pihak pengelola Taman Harmoni Surabaya, didapatkan data bahwa sampai penelitian ini 
dilakukan, Taman Harmoni Surabaya sudah memanfaatkan media sosial Instagram sebagai 
sarana dalam penyebaran informasi kepada masyarakat. Namun, konten yang diunggah pada 
akun ini masih didominasi oleh hasil repost foto maupun video yang bersumber dari 
unggahan pengunjung. Dengan demikian, hingga saat ini Taman Harmoni belum memiliki 
media promosi resmi yang dirancang oleh pihak pengelola taman.  

Berdasarkan hasil observasi ditemukan data bahwa konten yang ada pada Instagram 
resmi Taman Harmoni belum menerapkan aspek-aspek desain konten visual secara konsisten 
sehingga pesan visual belum tersampaikan dengan baik. Menurut Cenadi (1999), dalam 
Haidar & Martadi (2021), komponen-komponen konten visual yang perlu diperhatikan dalam 
pembuatan konten meliputi tipografi, ilustrasi, fotografi, videografi, warna, layout, serta logo. 
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Berdasarkan kondisi tersebut, diperlukan adanya media promosi yang mampu 
menyampaikan informasi mengenai potensi, serta daya tarik dari Taman Harmoni Surabaya 
secara terstruktur, informatif, dan menarik bagi masyarakat. Oleh sebab itu, rumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah bagaimana merancang video promosi dengan pendekatan 
sinematik yang mampu menyampaikan informasi mengenai Taman Harmoni Surabaya. 
Penelitian ini bertujuan menghasilkan media promosi berupa video promosi dengan 
pendekatan sinematik dengan didukung oleh Instagram feeds dan Instagram story sebagai 
media sekunder untuk memperkenalkan Taman Harmoni Surabaya kepada masyarakat. 

Pendekatan sinematik dipilih dalam perancangan video promosi Taman Harmoni 
Surabaya karena pendekatan ini merupakan suatu teknis dalam mengolah sebuah film yang 
terdiri dari empat elemen pokok yakni mise-en-scene, sinematografi, editing, dan suara 
(Pratista, 2017). Menurut Hamid & Sitanova (2020), dalam Pratama & Islam (2022) konsep 
video sinematik dapat diolah dengan tujuan yang jelas. Sehingga teknik transisi serta 
pengambilan gambar dapat diterapkan sesuai karakter suatu produk yang diiklankan. 
Menurut Falahnaufal (2020), dalam Pratama & Islam (2022) sinematik adalah sebuah unsur 
dalam film yang dapat dilihat serta didengar dengan tujuan mengantarkan suatu cerita. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pendekatan sinematik merupakan gabungan 
dari beberapa aspek yang saling berkesinambungan sehingga video dapat menampilkan 
pesan tertentu dengan jelas serta visual yang menerapkan komponen-komponen visual dalam 
pembuatan konten. 

 
METODE PENELITIAN (PENCIPTAAN/PERANCANGAN) 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian perancangan ini 
merupakan pendekatan kualitatif. Teknik pengumpulan data secara kualitatif dilakukan guna 
membangun pemahaman untuk membangun pernyataan yang berdasar pada pernyataan 
perspektif-konstruktif dengan tujuan membangun teori atau pola pengetahuan tertentu atau 
berdasarkan perspektif partisipatori. 

Metode yang digunakan dalam penelitian perancangan ini merupakan metode Design 
Thinking yang meliputi tahapan Empathize, Define, Ideate, Prototype, serta Test. Metode ini 
dipilih karena berfokus pada kebutuhan serta pengalaman pengguna (human-centered 
approach), sehingga hasil akhir yang akan dirancang lebih sesuai dengan karakteristik target 
audiens.  

	
Gambar 1. Tahapan Design Thinking (Sumber: medium.com) 

Selain itu, penelitian ini juga menggunakan metode analisis 5W+1H yang meliputi  What 
(apa), Who (siapa), When (kapan), Where (di mana), Why (mengapa), How (bagaimana). 
Menurut Eva (2020), metode 5W+1H ini biasa disebut dengan metode Journalist Question yang 
merupakan metode dalam menulis atau mengembangkan ide dengan menggunakan kata 
tanya tersebut. Metode ini merupakan cara standar yang digunakan untuk merumuskan atau 
menganalisis pertanyaan retoris sejak zaman dahulu. Metode ini telah menjadi alat yang 
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cukup efektif digunakan guna memahami masalah yang akan dicarikan solusinya. Analisis 
5W+1H dilakukan untuk mengidentifikasi kebutuhan komunikasi visual, karakteristik target 
audiens, pesan utama, serta media yang sesuai. 

	
Gambar 2. Metode analisis 5W+1H 

Penelitian ini difokuskan pada perancangan media promosi yang mampu 
menyampaikan informasi mengenai daya tarik Taman Harmoni Surabaya serta fasilitas yang 
ada pada taman melalui video promosi dengan pendekatan sinematik yang didukung oleh 
Instagram feeds dan Instagram story sebagai media sekunder. 

 
KERANGKA TEORETIK 

Promosi 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian perancangan ini 

merupakan pendekatan kualitatif. Teknik pengumpulan data secara kualitatif dilakukan guna 
membangun pemahaman untuk membangun pernyataan yang berdasar pada pernyataan 
perspektif-konstruktif dengan tujuan membangun teori atau pola pengetahuan tertentu atau 
berdasarkan perspektif partisipatori. (Swastha, 1991 dalam Freddy Rangkuti, 2013) 
disebutkan bahwa promosi adalah arus informasi dan persuasi satu arah yang dirancang 
untuk mengarahkan seseorang atau sebuah organisasi terhadap tindakan yang dapat 
menciptakan suatu pertukaran dalam pemasaran. 
 
Media Promosi 

Menurut (Firmansyah, 2019) media promosi merupakan suatu alat atau sarana seperti 
koran, majalah, televisi, radio, spanduk dan poster. Berdasarkan etimologi, media adalah 
bentuk plural dari kata medium yang berasal dari bahasa latin medius yang memiliki arti 
yaitu tengah. Media juga merupakan salah satu bentuk dan saluran yang digunakan dalam 
proses penyajian suatu informasi. Menurut (Amaliah et al. 2014) media promosi yang ada 
pada saat ini terbagi menjadi beberapa kategori diantaranya yaitu media cetak konvensional, 
media luar ruang, iklan media cetak, media elektronik dan media online. 
 
Videografi 

Menurut (Firmansyah, 2019) media promosi merupakan suatu alat atau sarana seperti 
koran, majalah, televisi, radio, spanduk dan poster. Berdasarkan etimologi, media adalah 
bentuk plural dari kata medium yang berasal dari bahasa latin medius yang memiliki arti yaitu 
tengah. Media juga merupakan salah satu bentuk dan saluran yang digunakan dalam proses 
penyajian suatu informasi.  
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Sinematografi 

Menurut (Bordwell & Thompson dalam Sudirman, 2024: 28) sinematografi merupakan 
seni dan teknik yang digunakan dalam pembuatan film yang melibatkan penggunaan kamera 
serta berbagai elemen visual guna menciptakan sebuah gambar bergerak yang bermakna serta 
menarik. Sinematografer biasa disebut juga sebagai Director of Photography (direktur 
fotografi) yang memiliki tanggung jawab atas segala macam aspek visual dalam suatu 
produksi film, mulai dari pengaturan kamera, pencahayaan, framing, serta pemilihan lensa. 
beberapa konsep-konsep penting dalam sinematografi meliputi framing, camera movement, 
lighting, depth of field, aspect ratio, color grading, shot types, blocking, dan editing. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Empathize 
Tahap empathize dilakukan dengan 4 tahap yaitu observasi, wawancara, studi literatur 

serta dokumentasi. melalui observasi secara langsung terhadap media sosial sebagai media 
promosi dari Taman Harmoni Surabaya. Hasil dari observasi secara langsung menunjukkan 
bahwa konten yang diunggah pada akun Instagram resmi taman masih didominasi oleh 
unggahan-unggahan ulang repost foto dan video dari pengunjung, sehingga belum tersedia 
media promosi resmi dari pihak pengelola taman. Selain itu, pada tahap ini juga dilakukan 
wawancara kepada pihak pengelola taman untuk memperoleh data serta informasi yang lebih 
akurat terkait kondisi media promosi yang ada, serta kebutuhan promosi Taman Harmoni 
Surabaya. Hasil dari wawancara kepada pengelola taman sejalan dengan temuan pada tahap 
observasi secara langsung yaitu Taman Harmoni Surabaya sebelumnya telah menggunakan 
platform sosial media Instagram sebagai media publikasi serta promosi dari taman. Namun, 
unggahan yang terdapat pada akun Instagram tersebut masih didominasi oleh unggahan 
ulang (repost) konten dari pengunjung Taman Harmoni Surabaya. Selain itu, studi literatur 
serta dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data pendukung tambahan terkait 
Taman Harmoni Surabaya. Dengan demikian, pihak pengelola menyetujui adanya 
perancangan media promosi untuk Taman Harmoni Surabaya. 

	

	
Gambar 3. Kondisi terkini media sosial Taman Harmoni Surabaya (Sumber: Firmansyah) 

 

 

Define 
Pada tahap define, seluruh hasil pengumpulan data yang dilakukan pada tahap empathize 

kemudian diolah untuk mengidentifikasi permasalahan utama serta menentukan kebutuhan 
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dari pengguna. Pada tahap define ini dilakukan proses analisis data mendalam yang 
dilakukan menggunakan teknik analisis data 5W+1H. Hasil dari analisis data menunjukkan 
bahwa permasalahan utama yang terdapat pada media promosi yang sudah ada sebelumnya 
ialah sebagian besar masih didominasi oleh unggahan ulang (repost) dari hasil konten 
pengunjung. Mayoritas unggahan-unggahan tersebut belum menerapkan komponen-
komponen konten visual serta perancangan desain konten secara konsisten, sehingga pesan 
visual belum tersampaikan dengan baik. Komponen-komponen konten visual yang perlu 
diperhatikan dalam pembuatan konten berdasarkan elemen-elemen desain komunikasi visual 
meliputi tipografi, ilustrasi, fotografi, videografi, warna, layout, dan logo (Cenadi, 1999, dalam 
Haidar & Martadi, 2021). Hasil dari analisis 5W+1H adalah sebagai berikut: 

 
Tabel 1. Hasil Analisis 5W+1H 

What Merancang media promosi Taman Harmoni Surabaya 
Who Masyarakat Surabaya usia dewasa muda dengan spesifikasi usia 18 – 30 tahun 
Where Taman Harmoni Surabaya 
When Saat sebagian besar konten Instagram Taman Harmoni masih berupa repost 

dari pengunjung 
Why Belum adanya media promosi yang menerapkan komponen-komponen 

konten visual 
How Perancangan video sinematik sebagai media promosi Taman Harmoni dengan 

media pendukung berupa feeds dan story Instagram. 
 
Ideate 

Pada tahap ini peneliti melakukan perumusan konsep perancangan yang memiliki tujuan 
untuk menjawab kebutuhan-kebutuhan promosi dari Taman Harmoni. Konsep yang 
dikembangkan berfokus pada penyampaian informasi tentang potensi dan karakteristik dari 
Taman Harmoni melalui media berupa audiovisual yang menarik, informatif, serta mudah 
dipahami oleh target audiens. Berdasarkan hasil dari analisis 5W+1H, maka penulis memilih 
media promosi berupa video dengan menggunakan pendekatan sinematik sebagai media 
utama dalam perancangan ini. Video sinematik ini dipilih karena dapat menampilkan 
informasi dengan kombinasi unsur visual, audio, serta narasi secara keseluruhan. Konsep 
perancangan difokuskan pada pengalaman pengunjung saat berada di Taman Harmoni 
melalui visual yang menampilkan suasana taman, aktivitas pengunjung, dan fasilitas yang 
tersedia. Informasi juga disampaikan melalui teknik voice over secara terstruktur agar lebih 
jelas dan mudah dipahami oleh target audiens. 

 
1)  Konsep Visual 

a.  Visual 
Berdasarkan hasil analisis 5W+1H, media promosi yang dipilih adalah video 

dengan pendekatan sinematik sebagai media utama perancangan. Pendekatan ini 
digunakan untuk menyampaikan informasi melalui perpaduan visual, audio, dan narasi 
secara terpadu. Dalam perancangannya, teknik sinematografi diterapkan untuk 
mendukung penyampaian visual dan membangun suasana yang sesuai dengan konsep 
video. Konsep visual dirancang dengan menonjolkan pengalaman pengunjung melalui 
penggambaran potensi Taman Harmoni, meliputi area enam benua, area satwa, fasilitas 
pendukung, aktivitas pengunjung, area kuliner Srawung Sor Pring, serta suasana taman 
sebagai ruang terbuka hijau di tengah Kota Surabaya. 
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Gambar 4. Konsep Visual (Sumber: Tiktok.com) 

 
b. Tipografi 

Tipografi pada perancangan video menggunakan keluarga font Satoshi. Pemilihan 
font ini didasarkan pada karakteristiknya yang modern, sederhana, dan mudah dibaca, 
sehingga sesuai dengan konsep visual video yang sinematik dan modern. Penggunaan 
Satoshi diterapkan pada teks informasi dan elemen tipografi dalam video untuk 
menjaga keterbacaan serta menciptakan konsistensi visual. 

 

	
Gambar 5. Font Satoshi Family (Sumber: Freebiesbug.com & Pinterest.com) 

c. Color Grading 
Konsep color grading menggunakan pendekatan visual sinematik yang terinspirasi 

dari karakteristik dokumenter yang ditayangkan pada platform Netflix, dengan 
mengacu pada karakteristik visual berupa warna yang natural, kontras yang terkontrol, 
serta penyesuaian tone warna bernuansa alami untuk memperkuat suasana hijau dan 
nyaman yang menjadi karakteristik Taman Harmoni, sehingga dapat mendukung 
pengalaman visual penonton. 
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Gambar 6. Color Grading Palette (Sumber: Firmansyah) 

2) Konsep Promosi 
Konsep promosi dirancang dengan memadukan penyampaian informasi dan 

pendekatan emosional melalui video sinematik. Video menampilkan Taman Harmoni sebagai 
ruang terbuka hijau dengan berbagai daya tarik, fasilitas, aktivitas, serta pengalaman yang 
dapat diperoleh pengunjung. Penyampaian informasi dilakukan melalui voice over dengan 
gaya narasi yang natural dan informatif, menggunakan intonasi yang terkontrol dan 
disesuaikan dengan informasi serta suasana yang ingin dibangun. Penyampaian tersebut 
didukung oleh musik dan suara lingkungan untuk memperkuat suasana video. Strategi 
promosi dilakukan melalui pendekatan persuasif secara tidak langsung (soft selling), dengan 
membangun ketertarikan penonton melalui informasi, visual, dan gambaran pengalaman 
berkunjung, bukan melalui ajakan promosi secara langsung dan agresif (hard selling). Dengan 
pendekatan tersebut, penonton diharapkan tidak hanya memperoleh informasi mengenai 
Taman Harmoni, tetapi juga dapat merasakan suasana yang nyaman dan menarik sehingga 
muncul ketertarikan serta keinginan untuk mengunjungi Taman Harmoni. 
 
Prototype 

Pada tahap prototype, konsep perancangan yang telah dikembangkan di tahap ideate, 
kemudian mulai dilakukan visualisasi ke dalam bentuk media yang lebih nyata. Proses 
prototype dilakukan dengan pembuatan storyline, pembuatan storyboard, penyusunan voice 
over, pengambilan video, proses penyuntingan, hingga proses perancangan media-media 
pendukung dengan output berupa feeds dan story Instagram. Hasil dari tahap prototyping 
adalah sebagai berikut: 

 
a. Media Utama 

Media promosi utama yang dihasilkan pada tahap prototyping ini adalah video 
promosi dengan pendekatan sinematik yang mengedepankan suasana taman sebagai 
daya tarik utama video  
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Gambar 7. Hasil Karya Final (Sumber: Firmansyah) 

b. Media Pendukung 
 Instagram feed dan story dipilih sebagai media pendukung untuk memperkuat 

penyampaian informasi dan promosi Taman Harmoni. Konsep visual dan penyampaian 
informasinya tetap mengacu pada konsep media utama, yaitu menampilkan daya tarik, 
fasilitas, aktivitas, dan suasana Taman Harmoni secara informatif dan menarik. 
Instagram feed digunakan untuk menyajikan informasi secara lebih terstruktur melalui 
konten visual yang dapat diakses kembali oleh audiens, sedangkan Instagram Story 
digunakan untuk menyampaikan informasi secara singkat dan dinamis. Kedua media 
tersebut juga dilengkapi call to action	(CTA) yang secara persuasif mendorong audiens 
untuk mencari tahu lebih lanjut serta menumbuhkan ketertarikan dan keinginan untuk 
berkunjung ke Taman Harmoni. 

 

Gambar 8. Hasil Karya Final (Sumber: Firmansyah) 

c. Validasi Materi 
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Penilaian yang diperoleh kemudian diolah untuk mengetahui tingkat kelayakan materi 
pada media promosi yang telah dirancang. Validasi materi dilakukan oleh Bapak Bagus Ali 
Rohman selaku pihak pengelola Taman Harmoni Surabaya. Instrumen validasi terdiri atas tiga 
aspek penilaian, yaitu akurasi materi, representasi Taman Harmoni, dan kelayakan media, 
dengan total 10 butir pertanyaan. Setiap butir penilaian menggunakan skala Likert dengan 
rentang skor 1–5. Hasil penilaian menunjukkan bahwa mayoritas butir memperoleh skor 4 dan 
5, yang menunjukkan respons positif validator terhadap materi dan informasi yang disampaikan 
dalam media promosi. Seluruh skor yang diperoleh kemudian dijumlahkan dan dihitung 
menggunakan rumus persentase kelayakan untuk memperoleh nilai akhir validasi. Hasil 
perhitungan tersebut selanjutnya diinterpretasikan ke dalam kategori kelayakan sesuai dengan 
kriteria yang telah ditentukan. Perhitungan tingkat kelayakan dilakukan menggunakan rumus 
persentase berikut. 

 
Hasil = !"#$%&	()*+

()*+	,%)-.#%$
	𝑥	100% 

 
 

Secara keseluruhan, hasil skor validasi yang diperoleh sebanyak 55 dari skor maksimal 50. 
Setelah itu, skor tersebut kemudian dihitung sebagai berikut. 

 
Hasil = /0

01
	𝑥	100% 

 
Hasil = 90% 

 
d. Validasi Media 

Validasi ahli media dilakukan oleh Muhammad Iqbal Aljufri yang memiliki pengalaman 
profesional selama kurang lebih delapan tahun di bidang visual dan audiovisual serta memiliki 
pengalaman dalam berbagai peran produksi audiovisual, termasuk sebagai Director of 
Photography (DoP). Instrumen validasi ahli media terdiri atas 12 butir pertanyaan yang terbagi ke 
dalam empat aspek penilaian, yaitu kualitas visual, penyajian audiovisual, komunikasi media, 
dan kelayakan media. Penilaian dilakukan menggunakan skala Likert dengan rentang skor 1–5. 
Berdasarkan hasil penilaian, sebagian besar butir memperoleh skor 4 dan 5, yang menunjukkan 
penilaian positif terhadap media promosi yang dirancang. Seluruh skor yang diperoleh 
kemudian dijumlahkan dan dihitung menggunakan rumus persentase kelayakan untuk 
memperoleh nilai akhir validasi. Hasil perhitungan tersebut selanjutnya diinterpretasikan 
berdasarkan kategori kelayakan yang telah ditentukan. 

 
 

Hasil = !"#$%&	()*+
()*+	,%)-.#%$

	𝑥	100% 
 
 

Rumus tersebut kemudian diterapkan terhadap data penilaian yang didapatkan dari validator. 
Hasil perhitungannya sebagai berikut. 

Hasil = 02
21
	𝑥	100% 

 
Hasil = 93% 
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Test 
Berdasarkan hasil uji respons yang dilakukan terhadap 21 responden, seluruh responden 

memberikan jawaban “Iya” pada setiap butir pertanyaan yang telah disusun. Dengan 
demikian, jumlah jawaban “Iya” pada setiap aspek yang dinilai adalah sebanyak 21 jawaban 
dari total 21 responden. Perhitungan persentase respons positif dilakukan dengan 
membandingkan jumlah responden yang memberikan jawaban “Iya” dengan jumlah 
keseluruhan responden, kemudian dikalikan 100%. Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, 
diperoleh persentase respons positif sebesar 100%. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh 
responden memberikan respons positif terhadap aspek-aspek yang dinilai dalam media 
promosi, meliputi kualitas visual, penyampaian informasi melalui voice over, penggunaan color 
grading, serta keterbacaan dan kesesuaian subtitle. Tidak terdapat responden yang 
memberikan jawaban “Tidak” pada setiap butir pertanyaan yang diajukan. Oleh karena itu, 
berdasarkan hasil uji responden, media promosi yang dirancang memperoleh penerimaan 
yang sangat baik dari seluruh responden dan dinilai sangat layak sehingga mampu 
menyampaikan informasi mengenai Taman Harmoni melalui aspek-aspek yang telah 
dirancang. Hasil pengujian ini juga menunjukkan bahwa media yang dirancang telah 
mendapatkan respons positif dari target audiens yang menjadi sasaran perancangan. 
 
 

Hasil = !"#$%&	34-5*6746
!"#$%&	!%8%9%6	";<%"

	𝑥	100% 
 

Hasil = =>
=>
	𝑥	100% 

 
Hasil = 100%

SIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan perancangan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa media promosi Taman Harmoni Surabaya dirancang menggunakan pendekatan 
sinematik dengan video sebagai media utama serta Instagram feed dan story sebagai media 
pendukung. Proses perancangan dilakukan menggunakan metode Design Thinking yang 
meliputi tahap empathize, define, ideate, prototype, dan test. Media promosi yang dihasilkan 
memadukan unsur sinematografi, voice over, color grading, tipografi, dan musik latar untuk 
menyampaikan informasi mengenai berbagai daya tarik, fasilitas, aktivitas, serta suasana 
Taman Harmoni sebagai ruang terbuka hijau di Kota Surabaya. Berdasarkan hasil validasi ahli 
media dan uji respons terhadap target audiens, media promosi yang dirancang memperoleh 
hasil positif. Dengan demikian, media yang dihasilkan dapat diterima sebagai media promosi 
digital yang mampu membantu menyampaikan informasi mengenai Taman Harmoni secara 
menarik dan informatif melalui platform Instagram. 

 
 
 

Saran 
Berdasarkan hasil perancangan, validasi ahli media, dan uji respons yang telah 

dilakukan, pengelola Taman Harmoni disarankan untuk memanfaatkan media promosi yang 
telah dirancang melalui platform Instagram sebagai media penyampaian informasi dan 
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promosi kepada masyarakat. Media yang telah dirancang juga dapat dikembangkan lebih 
lanjut dengan menyesuaikan konten dan informasi yang disampaikan berdasarkan kebutuhan 
promosi Taman Harmoni. Selain itu, pengembangan media promosi selanjutnya dapat 
mengeksplorasi teknik sinematografi, konsep visual, serta strategi komunikasi yang lebih 
beragam agar dapat menghasilkan media promosi yang lebih menarik dan sesuai dengan 
karakteristik target audiens. 
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