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 Homiland adalah pengembang properti yang berbasis di Padang, Sumatera Barat, 
yang media promosinya masih didominasi oleh gambar statis dan informasi 
sederhana sehingga belum mampu menampilkan keunggulan perusahaan, fasilitas 
hunian, dan identitas visual brand secara maksimal. Penelitian ini bertujuan 
merancang video promosi berbasis motion graphic sebagai media promosi properti 
bagi Homiland agar sejalan dengan tren penggunaan video sebagai media promosi 
digital. Perancangan dilakukan melalui pendekatan Design Thinking (Empathize, 
Define, Ideate, Prototype, Test) yang dipadukan dengan tahapan produksi multimedia 
(pra-produksi, produksi, dan pasca-produksi), dengan data dikumpulkan melalui 
observasi, wawancara dengan tim pemasaran Homiland, studi pustaka, dan tinjauan 
karya sejenis, serta dianalisis menggunakan analisis SWOT. Hasil perancangan 
berupa video promosi motion graphic Homiland berdurasi sekitar 1 menit yang terdiri 
atas 12 scene, meliputi motion logo, tampilan depan rumah, ruang tamu, ruang 
keluarga, kamar anak, kamar mandi, kamar utama, alur pembelian, spesifikasi rumah, 
promo dan cicilan, call to action, serta closing logo. Video ini menggunakan gaya 
visual perpaduan flat design 2D dan visualisasi 3D dengan palet warna biru sebagai 
warna utama, putih sebagai warna pendukung, dan kuning sebagai warna aksen, serta 
tipografi Montserrat bergaya sans-serif modern. Media pendukung yang dirancang 
meliputi poster, T-Shirt, mug, brosur, pin, gantungan kunci, stiker, dan ID Card. 
Perancangan ini diharapkan dapat menjadi media promosi yang lebih dinamis, 
informatif, dan profesional bagi Homiland dalam meningkatkan brand awareness 
serta minat calon konsumen. 
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1. PENDAHULUAN [Times New Roman 12 bold] 
Pendahuluan Perkembangan teknologi digital mendorong perusahaan untuk menggunakan 

strategi promosi yang lebih komunikatif dan menarik agar mampu bersaing di era modern, 
dengan media promosi berbasis visual dinilai sebagai sarana komunikasi yang paling efektif 
karena mampu menyampaikan pesan secara cepat dan mudah dipahami audiens [10]. 
Peningkatan penggunaan media digital turut mendorong berkembangnya media promosi 
berbasis video, karena video mampu menggabungkan unsur visual, audio, teks, dan animasi 
dalam satu media komunikasi sehingga pesan yang disampaikan menjadi lebih efektif dan 
mudah menarik perhatian audiens dalam waktu singkat [8]. Salah satu bentuk media visual 
yang berkembang pesat pada era digital saat ini adalah motion graphic, yaitu bentuk 
komunikasi visual yang memadukan elemen desain grafis, ilustrasi, tipografi, audio, dan 
animasi sehingga menghasilkan tampilan visual yang dinamis dan komunikatif [9]. 
Penggunaan motion graphic dinilai efektif dalam menyederhanakan pesan yang kompleks 
menjadi lebih menarik, serta terbukti mampu meningkatkan visibilitas usaha dan memperkuat 
identitas merek melalui tampilan visual yang kreatif dan komunikatif [4]. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa penerapan motion graphic telah banyak 
dimanfaatkan pada berbagai sektor promosi, mulai dari profil event organizer [8], rate card 
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stasiun televisi [2], promosi wisata bangunan bersejarah [9], sanggar senam [13], hingga konten 
promosi program seni [14]. Pada sektor properti secara khusus, penelitian mengenai perpaduan 
animasi 3D arsitektural dengan motion graphic untuk promosi perumahan [7] serta 
pemanfaatan motion graphic dan sinematografi 3D pada virtual tour perumahan [1] 
menunjukkan bahwa media ini efektif menampilkan detail hunian secara lebih hidup 
dibandingkan media statis. Meskipun demikian, penerapan motion graphic yang secara khusus 
berfokus pada visualisasi interior hunian siap huni melalui perpaduan gaya flat design 2D dan 
visualisasi 3D pada perusahaan pengembang properti skala menengah, seperti Homiland, 
masih belum banyak dikaji, sehingga menjadi celah yang mendasari penelitian ini. 

Homiland merupakan perusahaan yang bergerak di bidang properti dan pemasaran hunian 
di Kota Padang, Sumatera Barat, dengan target pasar yang cukup luas mulai dari keluarga 
muda, pekerja muda, hingga calon pembeli rumah pertama [3]. Berdasarkan hasil observasi 
dan wawancara pendahuluan, media promosi yang digunakan Homiland saat ini masih 
didominasi oleh gambar statis dan penyampaian informasi sederhana sehingga belum 
sepenuhnya mampu menampilkan keunggulan perusahaan, fasilitas hunian, dan identitas visual 
brand secara maksimal, sementara tren penggunaan video dan motion graphic sebagai media 
promosi terus meningkat namun belum diadaptasi oleh perusahaan. Kondisi tersebut berpotensi 
membuat Homiland tertinggal secara kompetitif dibandingkan pengembang properti lain yang 
telah memanfaatkan media visual dinamis sesuai kebutuhan audiens masa kini. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan (1) merancang konsep visual video 
promosi yang mampu merepresentasikan citra dan identitas Homiland secara tepat melalui 
tahapan pra-produksi yang terstruktur; (2) mengimplementasikan perpaduan elemen 
multimedia, meliputi tipografi, keselarasan warna, teknik animasi, tata suara, serta alur 
informasi, secara harmonis agar pesan promosi menjadi komunikatif dan mudah dipahami; dan 
(3) menghasilkan media promosi berbasis motion graphic yang menarik dan profesional untuk 
meningkatkan brand awareness serta menyampaikan informasi produk properti Homiland 
secara efektif kepada target pasar. 

 

2. METODE PENELITIAN [Times New Roman 12 bold] 
Penelitian ini merupakan penelitian perancangan (design research) yang menggabungkan 

pendekatan Design Thinking dengan tahapan produksi multimedia. Pendekatan Design 
Thinking dipilih karena berfokus pada pemahaman mendalam terhadap kebutuhan pengguna 
(user-centric) sebelum memasuki tahap produksi, sehingga perancang dapat memahami 
kebutuhan dan karakteristik audiens, mengidentifikasi masalah yang dihadapi, 
mengembangkan solusi kreatif yang tepat sasaran, serta melakukan pengujian dan iterasi untuk 
memastikan efektivitas solusi [13]. Pendekatan ini dinilai relevan dalam perancangan motion 
graphic karena memungkinkan perancang menciptakan konten yang sesuai dengan preferensi 
dan perilaku audiens target [11]. 

2.1 Metode Pengumpulan Data 
Data dikumpulkan melalui empat teknik. Observasi dilakukan terhadap lingkungan kantor 

dan akses jalan Homiland, meliputi kondisi jalan, vegetasi, kebersihan, dan suasana kawasan, 
untuk membangun kesan kenyamanan dan kelayakan hunian dalam video. Wawancara 
dilakukan dengan narasumber Bapak Rafy, staf tim pemasaran Homiland berusia 28 tahun yang 
berinteraksi langsung dengan calon pembeli, guna memperoleh informasi mengenai konsep 
hunian yang ditawarkan, keunggulan Homiland dibandingkan perumahan lain, fasilitas interior 
yang paling diminati, promo yang ditawarkan, karakteristik target konsumen, serta identitas 
visual khas Homiland. Studi pustaka dilakukan terhadap buku dan jurnal terkait desain 
komunikasi visual, motion graphic, video promosi, dan strategi komunikasi visual [1], [4], [7], 
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[9], [11]. Tinjauan karya sejenis dilakukan terhadap dua referensi audiovisual, yaitu video 
portofolio motion graphic karya Muhammad Iyad dan video iklan produk Bakso Cuy, untuk 
mempelajari pendekatan gaya visual, teknik transisi, dan kinetic typography yang relevan 
untuk diterapkan pada perancangan. 

2.2 Metode Perancangan 
Tahap Empathize dilakukan untuk memahami kebutuhan dan perilaku audiens target serta 

pihak Homiland, melalui wawancara mendalam dengan tim pemasaran, observasi lapangan 
pada kantor dan interior rumah, serta kajian terhadap karakteristik target audiens, yaitu 
keluarga muda dan calon pembeli rumah pertama. Tahap ini menunjukkan bahwa audiens 
membutuhkan informasi yang jelas tentang interior rumah, fasilitas, dan promo yang 
ditawarkan melalui media promosi yang lebih visual dan dinamis. Tahap Define merumuskan 
bahwa audiens membutuhkan visualisasi interior rumah yang detail dan realistis agar dapat 
membayangkan pengalaman tinggal di hunian Homiland, sehingga video motion graphic 
dipilih sebagai solusi karena mampu menggabungkan visual, audio, dan animasi secara efektif 
dalam satu media, dengan fokus utama pada interior rumah siap huni beserta promo dan diskon 
yang ditawarkan. 

Tahap Ideate dilakukan melalui brainstorming untuk menentukan fokus visual utama pada 
interior rumah dan perabot siap huni, gaya visual modern minimalis berupa kombinasi flat 
design 2D dan visualisasi 3D, alur cerita yang informatif, serta penonjolan promo dan diskon 
sebagai daya tarik tambahan. Hasil brainstorming menetapkan alur video dimulai dari 
kemunculan logo Homiland, pengenalan hunian secara umum, penampilan detail interior ruang 
tamu, kamar tidur, dan dapur, penyampaian promo dan diskon, ringkasan keunggulan 
Homiland, dan diakhiri dengan call to action. Tahap Prototype mengimplementasikan ide 
tersebut ke dalam storyboard dan moodboard sebagai acuan warna, tipografi, dan gaya visual, 
dilanjutkan dengan pembuatan aset visual 2D menggunakan Adobe Illustrator serta aset visual 
3D interior rumah menggunakan Blender, sebelum disusun menjadi prototipe video melalui 
Adobe After Effects. Tahap Test dilakukan melalui alpha test, yaitu pengujian internal oleh tim 
Homiland dan peneliti untuk memastikan kesesuaian video dengan konsep dan tidak adanya 
kesalahan teknis, serta beta test berupa pengujian eksternal terhadap audiens target untuk 
menilai aspek visual, kejelasan informasi, dan daya tarik video, yang hasilnya dijadikan dasar 
revisi sebelum video didistribusikan. Seluruh tahapan tersebut dilakukan secara iteratif 
sehingga setiap tahap dapat diulang berdasarkan hasil evaluasi tahap sebelumnya. 

2.3 Metode Analisis Data 
Data yang diperoleh dianalisis menggunakan analisis SWOT untuk mengidentifikasi faktor 

internal dan eksternal yang memengaruhi Homiland. Kekuatan (Strength) Homiland terletak 
pada konsep hunian modern yang siap huni dan dilengkapi fasilitas interior, disertai berbagai 
program promo yang menarik untuk divisualisasikan. Kelemahan (Weakness) terletak pada 
media promosi sebelumnya yang masih didominasi gambar statis sehingga belum mampu 
menampilkan keunggulan produk secara menyeluruh. Peluang (Opportunity) berupa tingginya 
minat masyarakat terhadap konten video digital di Instagram, TikTok, dan YouTube, 
sedangkan ancaman (Threat) berupa persaingan antar-pengembang properti yang semakin ketat 
dalam memanfaatkan media digital serupa, sehingga menuntut Homiland memiliki konten 
yang lebih kreatif dan memiliki pembeda visual. 

2.4 Strategi Kreatif dan Strategi Media 
Pendekatan kreatif disusun berdasarkan analisis audiens dari aspek geografis, demografis, 

dan psikografis. Secara geografis, Homiland beroperasi di Kota Padang dan sekitarnya yang 
beriklim tropis basah serta rawan gempa, sehingga membutuhkan citra hunian yang tahan 
gempa dan bersirkulasi udara baik. Secara demografis, target konsumen adalah keluarga muda 
berusia 25-50 tahun dengan latar belakang pendidikan minimal SMA/SMK hingga sarjana, 
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bekerja sebagai pegawai negeri, swasta, atau wiraswasta, dengan kemampuan membeli hunian 
pada rentang harga Rp300 juta hingga Rp1 miliar. Secara psikografis, audiens memiliki gaya 
hidup modern dan praktis yang mengutamakan kenyamanan, keamanan, dan investasi jangka 
panjang. Berdasarkan ketiga aspek tersebut, video dirancang dengan visual yang menenangkan 
melalui warna biru sebagai warna utama, narasi yang menekankan kenyamanan dan 
kemudahan hunian siap huni, serta penampilan interior secara transparan. 

Strategi kreatif mencakup penggunaan tipografi sans-serif modern agar mudah terbaca di 
berbagai ukuran layar, animasi 2D untuk pergerakan teks dan ikon menggunakan Adobe After 
Effects, ilustrasi 2D bergaya flat design untuk ikon fasilitas serta visualisasi 3D untuk interior 
rumah, dan palet warna biru (kepercayaan dan profesionalisme), putih (kebersihan dan 
kemodernan), serta kuning (optimisme dan daya tarik promo). Strategi media dibagi menjadi 
media utama berupa video promosi motion graphic berdurasi sekitar 1 menit dengan resolusi 
1920 x 1080 piksel (rasio 16:9) yang didistribusikan melalui Instagram, TikTok, YouTube, dan 
presentasi pemasaran, serta media pendukung berupa poster, T-Shirt, mug, brosur, pin, 
gantungan kunci, stiker, dan ID Card yang seluruhnya menggunakan identitas visual, palet 
warna, dan tipografi Montserrat yang konsisten dengan media utama. 
 
3. HASIL DAN DISKUSI  

3.1 Konsep Verbal dan Konsep Visual 
Karya ini diberi judul “Perancangan Motion Graphic Homiland sebagai Media Promosi 

Properti” dengan tema cerita “Menemukan Hunian Impian yang Nyaman, Modern, dan Siap 
Huni Bersama Homiland”. Pesan utama yang disampaikan adalah bahwa Homiland merupakan 
pilihan hunian yang tepat bagi keluarga muda yang menginginkan kenyamanan, keamanan, 
dan kemudahan memiliki rumah impian, disampaikan melalui gaya bahasa persuasif dan 
informatif dalam Bahasa Indonesia dengan pendekatan komunikasi naratif yang dipandu oleh 
elemen visual. 

Konsep visual mengusung perpaduan flat design 2D untuk elemen informatif seperti ikon 
fasilitas dan badge promo, serta visualisasi 3D untuk interior rumah dan perabot agar tampak 
realistis. Video tidak menggunakan karakter figur manusia; fokus visual diarahkan pada 
interior rumah dan elemen arsitektural sebagai nilai jual utama, dengan lingkungan perumahan 
divisualisasikan asri dan nyaman. Komposisi visual disusun dengan prinsip keseimbangan dan 
hierarki informasi, palet warna biru-putih-kuning diterapkan secara konsisten, pencahayaan 
dibuat hangat dan natural pada visualisasi 3D interior, serta gaya animasi berupa transisi halus, 
kinetic typography, dan animasi pop-up untuk menjaga perhatian audiens sepanjang durasi 
video, sehingga menghasilkan nuansa profesional, modern, nyaman, dan terpercaya. 

3.2 Proses Produksi 
Tahap pra-produksi menghasilkan konsep cerita, storyline, storyboard, serta studi tipografi, 

warna, ilustrasi, dan audio sebagai acuan produksi. Tahap produksi meliputi pembuatan sketsa 
visual, digitalisasi aset 2D menggunakan Adobe Illustrator, pemodelan aset 3D interior 
menggunakan Blender, pemisahan layer, animasi tipografi bergerak, serta pembuatan opening 
dan closing video. Tahap pasca-produksi meliputi penyusunan audio berupa musik latar dan 
efek suara, penyuntingan video, pencampuran audio (audio mixing), dan rendering akhir, 
hingga dihasilkan satu kesatuan video promosi yang utuh. 

3.3 Hasil Akhir dan Implementasi Media 
Hasil akhir perancangan berupa video promosi motion graphic Homiland berdurasi sekitar 

1 menit yang terdiri atas 12 scene, meliputi motion logo, tampilan depan rumah, ruang tamu, 
ruang keluarga, kamar anak, kamar mandi, kamar utama, alur pembelian, spesifikasi rumah, 
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promo dan cicilan, call to action, serta closing logo, sebagaimana diilustrasikan pada Gambar 
1. 

 
Gambar 1. Tampilan akhir motion graphic Homiland (Sumber: dokumentasi penulis, 2026) 
Video ditayangkan dalam format horizontal (16:9) melalui YouTube, Instagram, Reels, 

TikTok, YouTube Shorts, serta presentasi penjualan tim pemasaran Homiland, baik di kantor 
pemasaran maupun pameran properti. Media pendukung berupa poster, brosur, T-Shirt, mug, 
pin, gantungan kunci, stiker, dan ID Card dirancang dengan identitas visual, palet warna, dan 
tipografi yang konsisten dengan media utama untuk memperkuat kampanye promosi secara 
menyeluruh, dilengkapi kode QR pada media utama guna memudahkan audiens mengakses 
video secara cepat. 

Hasil ini sejalan dengan temuan bahwa perpaduan animasi 3D arsitektural dengan motion 
graphic efektif meningkatkan daya tarik promosi perumahan dibandingkan media statis [7], 
serta memperkuat temuan bahwa motion graphic mampu meningkatkan visibilitas usaha dan 
identitas merek melalui tampilan visual yang kreatif [4]. Pemilihan gaya flat design 2D 
dipadukan visualisasi 3D pada penelitian ini memberikan alternatif pendekatan dibandingkan 
penggunaan motion graphic dan sinematografi 3D penuh pada virtual tour perumahan [1], 
karena dinilai lebih efisien dari sisi waktu produksi namun tetap mampu menampilkan detail 
interior secara meyakinkan. Meskipun tahap Test pada metode perancangan mencakup alpha 
test dan beta test, data hasil uji kelayakan oleh ahli media/materi maupun penilaian kuantitatif 
dari audiens belum tersedia pada naskah ini, sehingga hasil validasi tersebut perlu dilampirkan 
atau dilaporkan secara terpisah agar rumusan masalah mengenai tingkat kelayakan motion 
graphic berdasarkan penilaian ahli dan audiens dapat terjawab secara empiris. 
 
4. KESIMPULAN [Times New Roman 12 bold] 

Perancangan video promosi motion graphic Homiland sebagai media promosi properti 
telah berhasil dilakukan melalui tahapan konsep verbal, konsep visual, pra-produksi, produksi, 
dan pasca-produksi. Konsep visual yang dikembangkan mengusung gaya modern, bersih, dan 
profesional melalui perpaduan flat design 2D dan visualisasi 3D, dengan palet warna biru 
sebagai warna utama, putih sebagai warna pendukung, dan kuning sebagai warna aksen yang 
mencerminkan citra Homiland sebagai pengembang properti yang profesional dan terpercaya. 
Elemen tipografi sans-serif modern, animasi berupa transisi halus, kinetic typography, dan pop-
up, serta alur informasi yang tersusun bertahap dari pengenalan Homiland, penampilan interior, 
promo, keunggulan hunian, hingga call to action, berhasil diimplementasikan secara harmonis 
sehingga pesan promosi tersampaikan secara efektif dan mudah dipahami audiens. Video 
berdurasi sekitar 1 menit ini diharapkan mampu menjadi media promosi yang lebih dinamis 
dibandingkan media statis yang sebelumnya digunakan Homiland, sekaligus meningkatkan 
brand awareness dan minat calon pembeli. Untuk pengembangan lebih lanjut, disarankan agar 
Homiland segera mengimplementasikan video ini beserta media pendukungnya pada berbagai 
platform digital, agar peneliti selanjutnya melakukan pengujian efektivitas video melalui survei 
atau kuesioner kepada audiens target guna mengukur tingkat pemahaman, daya tarik, dan minat 
beli, serta agar penelitian lanjutan mengeksplorasi teknik animasi yang lebih variatif maupun 
penerapan augmented reality (AR) atau virtual reality (VR) sebagai pengembangan media 
promosi properti berbasis motion graphic. 
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