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ABSTRACT 
The impact of the COVID-19 outbreak has awakened people in Indonesia to live healthier lives. Herbalife 
Nutrition's findings "Asia Pacific Personal Habits Survey" revealed that the Gen Z segment is more likely 
to have unhealthy dietary habits than other generations. The pandemic awakened Gen Z to want to 
make lifestyle changes, especially by choosing healthy foods [1]. People realize that choosing healthy 
food intake will impact increasing body immunity. This lifestyle change is interesting to review to find 
potential targets for product promotion. In the 2022 Census, it is known that Gen Z is a possible target 
for promotion because, from the research results, it is known that they account for 27.5% of the 
productive population, which is almost a quarter of Indonesia's population [2].  
To design a healthy local food promotion design using the design thinking method, it is necessary to 
create an empathy map of Gen Z to identify problems and potentials. This potential is then used as the 
basis for determining the promotional design strategy of healthy local food products at Parara 
Indonesian Ethical Store (PIES). With a qualitative approach of conducting interviews, observations, 
and literature studies, this paper reveals the right promotional strategy and the promotion of healthy 
food can also encourage the improvement of the tourism industry in the future in Indonesia. 
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ABSTRAK 
Dampak wabah COVID-19 menyadarkan masyarakat di Indonesia untuk hidup lebih sehat. Menurut 
Herbalife Nutrition merilis temuannya “Asia Pasific Personal Habits Survey”  mengungkapkan segmen 
Gen Z lebih cenderung memiliki kebiasaan pola makan yang tidak sehat dibandingkan dengan generasi 
lainnya. Situasi pandemi kemudian menyadarkan Gen Z untuk mau melakukan perubahan gaya hidup, 
khususnya dengan memulai memilih makanan sehat [1]. Masyarakat menyadari bahwa memilih 
asupan makanan sehat akan berdampak pada peningkatan imunitas tubuh. Perubahan gaya hidup ini 
menarik ditinjau untuk menemukan target potensial promosi produk. Pada Sensus tahun 2022 
diketahui bahwa Gen Z merupakan target potensial untuk promosi karena dari hasil riset diketahui 
mereka berjumlah 27,5%  bagian dari jumlah penduduk produktif yakni hampir mencapai seperempat 
penduduk Indonesia [2].  
Guna merancang desain promosi makanan lokal sehat dengan metode design thinking, perlu 
dilakukannya empathy map Gen Z untuk menemukan masalah dan potensi. Potensi tersebut 
kemudian dijadikan dasar penentuan strategi desain promosi dari produk makanan lokal sehat di 
Parara Indonesian Ethical Store (PIES). Dengan pendekatan kualitatif melakukan wawancara, observasi 
dan studi pustaka paper ini mengungkap strategi promosi yang tepat dan promosi makanan sehat 
dapat pula mendorong peningkatan industri pariwisata ke depannya di Indonesia. 
 
Kata kunci: empathy map, design thinking, makanan sehat, gen Z, desain promosi 
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PENDAHULUAN 
Fenomena tren peduli terhadap makanan sehat mengalami peningkatan di Indonesia[1]. Salah satu 

penelitian yang dilakukan oleh Perusahaan Herbalife Nutrition menemukan “Asia Pasific Personal 

Habits Survey” mengatakan bahwa kelompok target  Gen Z cenderung memiliki pola makan yang tidak 

sehat dibandingkan lainnya pada saat wabah Covid 19 dan kebiasaan itu mengalami perubahan yang 

signifikan [1]. Hal tersebut terus berkembang pesat hingga hari ini yang ditandai dengan munculnya 

influencer-influencer Gen Z yang menyuarakan pola hidup sehat khususnya berbagai cara dan metode 

mengatur pola makan yang baik untuk kesehatan melalui media sosial. Masyarakat menyadari 

memilih jenis makanan dan mengatur pola makan akan memberikan dampak yang baik bagi 

peningkatan imunitas tubuh [3]. Situasional pemberlakukan pembatasan interaksi masyarakat pun 

turut membangun suasana menakutkan yang mendorong secara kuat kesadaran masyarakat di 

Indonesia[4]. Gen Z yang merupakan bagian dari masyarakat dengan tingkat kecemasan yang tinggi 

secara psikologis turut membangun perubahan kesadaran tersebut dibandingkan dengan kelompok 

generasi lainnya[5]. Peran Negara pun turut andil dalam mempengaruhi perilaku konsumsi 

masyarakatnya [6].  

Generasi Z merupakan generasi yang lahir dari tahun 1997-2012, merupakan kelompok generasi yang 

rentan mengalami rasa insecure dan overthinking karena merupakan dampak dari perkembangan 

teknologi dan media sosial dengan intensitas tinggi [7]. Apabila terhitung mulai tahun 2023 ini maka 

kelompok generasi Z dapat dibagi dalam 3 bagian kelompok usia menurut teori perkembangan anak 

yakni Gen Z masa remaja awal (11-14 tahun), Gen Z remaja pertengahan (15 – 17 tahun) dan Gen Z 

remaja akhir (18 – 20 tahun), serta Gen Z dewasa awal yang berada diantara 21-25 tahun [8]. Tingkatan 

usia ini menjadi penting agar memahami bahwa pada masing-masing tingkatan memiliki cara bersikap 

dan pola pikir yang berbeda. Pada sensus penduduk tahun 2022 diketahui bahwa penduduk produktif 

berada pada usia 15-64 tahun, dan diantaranya terdapat Gen Z yang berjumlah 54,6 juta jiwa atau 

27,5 % masyarakat Indonesia atau seperempat masyarakat produktif Indonesia dipenuhi oleh generasi 

Z [9]. Dengan demikian generasi Z yang menjadi diskusi dalam penelitian ini adalah Gen Z yang berada 

pada usia produktif yakni 15 – 25 tahun (dari masa remaja pertengahan sampai pada masa dewasa 

awal). Jika dikaitkan dengan tingkat pendidikan maka berada pada tingkat sekolah menengah atas 

(SMA) usia 16-18 tahun [10] dan tingkat perguruan tinggi (18-21 tahun). Sebagai masyarakat produktif 

tentu hal ini menjadi target potensial dalam perkembangan dunia industri dalam hal ini untuk 3 – 5 

tahun ke depan. Atas dasar tersebut generasi Z menjadi target konsumen yang menjadi kajian lebih 

mendalam untuk dapat meningkatkan promosi suatu produk menjadi lebih luas dan berkembang.  

Desain komunikasi visual (DKV) saat ini menjadi bidang ilmu yang sangat dibutuhkan pada aktivitas 

promosi/periklanan[11]. Untuk merancang suatu promosi diperlukannya suatu strategi desain yang 

tepat dengan melakukan riset sebelum melakukan perancangan. Berbagai metode merancang yang 

dapat diterapkan dalam menemukan strategi desain[12]. Salah satunya dengan menggunakan 

pendekatan human centered design (HCD) yakni desain yang berpusat pada manusianya dengan 

demikian pendekatan ini menjadikan target pengguna/konsumen menjadi hal utama yang perlu 

diperhatikan [13]. Berbeda halnya dengan menggunakan pendekatan stakeholder yang melihat dari 

dua sisi yakni internal dan eksternal (analisis SWOT), sedangkan human centered design pengamatan 

hanya terpusat pada target yang menjadi sasaran dalam perancangan. Dengan demikian 

menggunakan metode merancang HCD disebut juga dengan istilah metode design thinking tentu akan 

membantu proses perancangan menjadi lebih efektif[14]. Berdasarkan hal tersebutlah maka riset ini 
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dilakukan sebagai salah satu upaya menggambarkan tahapan riset yang perlu dilakukan dengan 

pendekatan HCD atau design thinking dalam menemukan potensi yang dapat menjadi acuan dalam 

merumuskan strategi desain promosi. Strategi desain yang diciptakan nantinya, bukan bersifat 

subjektif desainer melainkan dari hasil pemikiran objektif desainer dari hasil riset terhadap target 

perancangan tersebut. Hal inilah yang kemudian menarik menjadi bahan kajian sebab penelitian ini 

memberikan Gambaran dari suatu proses perumusan strategi desain berdasarkan potensi dari suatu 

kebutuhan yang terungkap melalui target konsumen. Tentu pengalaman penelitian ini dapat pula 

digunakan oleh bidang ilmu lainnya, seperti bidang pariwisata, arsitektur dan bisnis lainnya yang 

berkembang dalam dunia industri.  

Studi kasus pada penelitian ini adalah Parara Indonesian Ethical Store (PIES) yang merupakan sebuah 

lembaga yang terdiri dari 32 konsorsium masyarakat yang bekerjasama dengan Universitas 

Mercubuana. PIES berbentuk sebuah toko yang menyajikan makanan dan minuman sehat yang 

sumber pangannya dihasilkan secara lestari berbagai masyarakat di daerah Indonesia sejak tahun 

2015. Menurut Direktur Utama PT. Parara Bumi Nusantara yang bernama Arifin Saleh, kehadiran PIES 

juga aktif dalam mengedukasi masyarakat mengajak generasi muda akan pentingnya mengkonsumsi 

makanan sehat agar terhindar dari penyakit berbahaya akibat dari kebiasaan mudah mengikuti tren 

makanan yang sering muncul secara masif di media sosial[15]. Dengan demikian PIES ingin lebih 

meningkatkan promosi produk yang mereka pasarkan ke masyarakat yang lebih luas. Asumsi untuk 3-

5 tahun ke depan tentu generasi Z merupakan target potensial yang menjadi sasaran dari promosi 

PIES ke depannya, khususnya secara spesifik pada usia generasi Z yang berada di perguruan tinggi 

yakni yang berusia 18-25 tahun. Oleh sebab itu, hal inilah yang mendasari dilakukannya riset 

kebutuhan perancangan strategi desain promosi PIES yang memiliki target sasaran spesifik yakni 

generasi Z usia 18-25 tahun.  

Untuk menjawab studi kasus di atas, maka ada beberapa referensi yang digunakan dalam melakukan 

riset kebutuhan yang menggunakan pendekatan HCD (design thinking) khususnya pada tahapan 

empathize yakni empathy map[16]. Metode ini dapat dilakukan dengan menggunakan pendekatan 

kuantitatif maupun kualitatif, namun pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kualitatif. 

Penelitian empathy map membantu mendeskripsikan persona atau target konsumen dengan lebih 

jelas sehingga membantu praktisi dalam proses penciptaan[17]. Metode ini juga digunakan sebagai 

upaya memahami pengguna dengan lebih dekat sehingga mampu mengumpulkan informasi yang 

menjadi acuan dari perancangan[18]. Selain itu metode ini juga dapat digunakan untuk tujuan 

pengembangan produk[19]. Maka dari itu penelitian yang menggunakan metode empathy map  iini 

dapat menjadi acuan bagi mahasiswa desain untuk melakukan riset kebutuhan perancangan dalam 

upaya menemukan potensi merumuskan strategi desain promosi. Dengan riset kebutuhan ini tentu 

diharapkan strategi desain yang dihasilkan akan lebih efektif dan tepat karena sesuai dengan 

kebutuhan target dari sasaran perancangan promosi PIES. Adapun target sasaran yang dimaksudkan 

pada penelitian ini yakni generasi Z yang berusia 18 – 25 tahun sebagai target potensial untuk 

meningkatkan promosi PIES ke masyarakat luas.  

Beberapa literatur terkait perilaku makan Gen Z [9] : Gen Z memiliki minat dan kesadaran yang cukup 

baik terhadap kesehatan, cenderung memilih makanan yang segar dan alami serta makanan organik, 

bersumber lokal dan berkelanjutan; hasil penelitian Saveli dan Murmura (2023) mengungkapkan 

keputusan kesehatan Gen Z dipengaruhi oleh manfaat  yang dirasakan, gaya hidup sehat, pengetahuan 

terkait makanan sehat, dan kepuasan; Gen Z menyukai konsumsi camilan atau makanan kecil 
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dibandingkan pola makanan 3 kali makan utama biasanya yang orang dewasa lakukan; pengaruh 

influencer dalam membangun tren blog makanan, fotografi makanan, dan budaya makanan yang 

instragammable  membentuk persepsi Gen Z terhadap menemukan resep baru, teknik memasak, dan 

tren makanan; Gen Z seringkali mendapatkan tekanan secara mental yang mengakibatkan stress dan 

gangguan tidur sehingga mengakibatkan perilaku memilih makanan yang instan dan rendah 

kandungan gizi.   

Sejumlah penelitian yang telah dilakukan dalam mengamati perilaku Gen Z terhadap makanan sehat. 

Sebuah riset studi pustaka yang dilakukan berkenaan dengan faktor-faktor yang mempengaruhi 

foodchoice pada remaja yakni : peran orangtua, peran media, pengetahuan dan perilaku konsumsi, 

terdapat 52% remaja suka terhadap konsumsi buah dan sayur tergantung pada aroma, tekstur, rasa 

dan tampilan [20]. Bisnis healthy food akan menjadi bisnis berkelanjutan yang memiliki peluang 

potensial jika masyarakat Indonesia memiliki kebutuhan hidup yang lebih sehat, menurunkan berat 

badan ideal, dan menghindari diabetes serta penyakit gangguan kesehatan lainnya akibat salah 

memilih makanan. Kebutuhan akan hal tersebut akan tinggi jika adanya dorongan yang kuat untuk 

mencapai kebutuhan tersebut. Maka perlunya pelaku bisnis healthy food untuk membangun promosi 

dan kemasan yang dapat menciptakan persepsi positif terhadap konsumen [21]. Riset lainnya yang 

meneliti relasi antara perilaku foto selfie makanan di media sosial dengan faktor penyakit obesitas, 

diketahui bahwa adanya relasi antara perilaku makan dengan penggunakan teknologi smartphone. 

Perilaku food selfie memunculkan emosi, perubahan mood yang memberikan stimulus pada 

pengunanya dalam membentuk branding diri. Hasil riset tersebut memberikan pandangan perlunya 

setiap individu menjadi agen pembawa perubahan yang positif dalam membangun persepsi pada 

promosi healthy food melalui konten-konten promosi sehingga mampu merubah pola pikir generasi 

ke depan [22]. Penelitian-penelitian tersebut lebih membahas perilaku makan Gen Z  sedangkan pada 

penelitian ini nanti akan mengungkapkan Gen Z dengan mengadopsi dari metode design thinking, 

yang merupakan suatu bagian dari proses tahapan perancangan desain, yakni menemukan empathy 

map Gen Z.  

Sebuah perusahaan Tifood yang ingin melayani target mahasiswa di seluruh Indonesia yang sedang 

melakukan perjalanan pulang kampung juga melakukan penelitian dengan menggunakan empathy 

map untuk mengumpulkan informasi dalam memahami profil konsumen melalui 6 (enam) dimensi 

yang menggali informasi konsumen terhadap : see, think, feel, do, pain dan gain. Penelitian ini 

dilakukan pada mahasiswa Universitas Telkom dengan pendekatan kualitatif, melakukan wawancara 

dalam mengumpulkan informasi tentang calon konsumen Tifood agar diketahui kebutuhan dan 

keinginan konsumen sehingga membantu pengembangan aplikasi Tifood[23]. Jurnal lainnya juga 

membahas penelitian dengan menggunakan metode empathy map terhadap orang yang mengalami 

ASD (Autistic Spectrum Disorder) untuk menemukan informasi dari mereka sebagai upaya membantu 

desainer dalam mengembangkan apllikasi untuk masyarakat autis[24]. Berdasarkan penelitian 

terdahulu di atas secara dominan digunakan untuk perancangan desain aplikasi, untuk itu pada 

penelitian yang menggunakan metode empathy map yang digunakan untuk desain komunikasi visual 

masih sangat terbatas. Oleh sebab itu, perlu dilakukan upaya tersebut sehingga menjadi acuan bagi 

mahasiswa desain komunikasi visual untuk melakukan riset sebelum melakukan perancangan desain 

baik dalam fungsi membangun identitas, membangun persuasi, maupun membangun informasi.  
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METODE 
Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan menggunakan riset dan 

pengembangan yang tujuannya untuk memahami fenomena (need to know). Subjek penelitian ini 

adalah perilaku dan persepsi generasi Z terhadap makanan sehat sedangkan yang menjadi objek 

penelitian ini adalah generasi Z dan PIES. Riset dan pengembangan yang diadopsi pada penelitian ini 

yakni pada level pertama meneliti tanpa membuat dan menguji produk[25]. Adapun cara 

pengumpulan data yang dilakukan yakni dengan melakukan wawancara secara online pada 29 subjek 

yang berusia 18-25 tahun, observasi di PIES, dan studi pustaka berkenaan dengan literatur tentang 

perilaku gen Z yang memberikan penguatan data terhadap menentukan strategi desain yang tepat. 

Dari keseluruhan data yang ditemukan selanjutnya dilakukan proses analisis dengan mengunakan 

teknik analisis Miles&Huberman (1984) yang terdiri dari 3 tahapan yakni : reduction, display dan 

verification. Pada tahapan reduction, data dipilah disesuaikan dengan rumusan masalah yakni 

berkenaan dengan pandangan generasi Z dalam memilih dan menentukan pola makannya. Kemudian 

display data disajikan sesuai dengan tema-tema yang sudah dirumuskan. Dan terakhir data 

selanjutnya dilakukan verification untuk mengkonfirmasi data yang sebelumnya sehingga menjadi  

penguatan dari temuan. Berkenaan dengan riset dan pengembangan pada level pertama terdiri dari 

3 tahapan sebagai berikut :  

a. tahapan pertama yakni menemukan potensi dan masalah 

b. tahapan mengkonfirmasi data dari studi literatur dan wawancara 

c. tahapan merancang strategi desain 

 
Bagan 1. Bagan Alir Penelitian, (Sumber : Olahdata Peneliti, 2023) 
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PEMBAHASAN 

Empathy map gen z tentang makanan sehat menemukan potensi 

Dari 29 narasumber yang diwawancara secara online dengan mengunakan pertanyaan terbuka terkait 

pemahaman generasi Z terhadap makanan sehat diketahui bahwa generasi Z sudah memiliki 

pengetahuan tentang makanan sehat sebagai suatu makanan yang memiliki nutrisi seimbang protein 

dan karbohidrat namun belum memahami betul secara spesifik bahwa makronutrisi dan mikronutrisi. 

Generasi Z berpendapat makanan sehat penting untuk mendukung tubuh ideal sehat dan terhindar 

dari penyakit berbahaya serta mampu membangun kesehatan mental yang baik. Generasi Z 

beranggapan bahwa kurang motivasi mereka dalam mengolah makanan sehat karena dipengaruhi 

oleh faktor ekonomi yakni harga yang mahal dan memiliki rasa yang kurang memikat.  

 
Tabel 1. Pandangan Gen Z Terhadap Makanan Sehat, (Sumber : Olahdata Peneliti, 2024) 

Narasumber Jawaban Narasumber 

1 “Makanan sehat penting untuk mendukung kesehatan tubuh dan kinerja mental. Kombinasi gizi seimbang, 
termasuk sayuran, buah-buahan, protein, dan biji-bijian, dapat membantu menjaga kebugaran dan mencegah 
penyakit.” 

 
2 

“Ya pertama bagus untuk kesehatan cuman ada beberapa kekurangan biasanya dari rasanya, cara mengolah 
nya yg terkadang harus ekstra, kemalasan masyarakat untuk mengolah makanan sehat itu Masih kurang 
terkadang dalam ekonomipun berpengaruh”. 

 
 

10 

“Karena dengan memakan makanan sehat, kita dapat membantu menjaga keseimbangan nutrisi dalam tubuh 
dan mengurangi risiko terkena penyakit yang kronis. Oleh karena itu, sangat diperlukan bagi kita 
terkhususnya generasi muda untuk memilih makanan yang sehat dan menjauhi makanan yang mengandung 
adiktif berbahaya”. 

11 “Walaupun terkadang rasanya tidak seenak makanan yang tidak sehat, tapi harus tetap dimakan demi 
kebaikan diri sendiri”.  

22 
 

“Makanan sehat dibutuhkan biar gaya hidup kita lebih balance, agar tubuh sehat & pikiran menjadi positif”. 

24 “Makan makanan yang betul betul sehat masih cukup ambigu untuk dilakukan karena banyak mis informasi 
tentang makanan sehat, seperti miskonsep mayonnaise pada salad yang ternyata tidak baik sebagai menu diet, 
dan akses untuk makanan yang benar benar sehat masih tergolong mahal untuk bisa dijangkau setiap 
kalangan”. 

 
Berdasarkan olah empathy map dan pemaparan data di atas, maka diketahui yang menjadi masalah 
mendasar dari generasi Z terhadap makanan sehat yang menjadi potensi membangun strategi desain 
yakni: kurangnya pengetahuan akan makanan sehat sebagai makanan yang terdiri dari nutrisi 
seimbang antara makronutrisi dan mikronutrisi, pengetahuan tentang variasi pengolahan makanan 
sehat, harga yang terjangkau karena berasal dari produk lokal serta rasa makanan sehat yang sesuai 
dengan selera generasi Z sehingga mereka dapat mencapai tubuh yang sehat, ideal dan bahagia.   

Menemukan potensi membangun strategi desain promosi 

Untuk menentukan strategi desain, tentu diperlukannya positioning dari perancangan tersebut. 

Positioning desain promosi PIES akan dapat disusun jika sudah mengetahui target potensial dan 

membaca pesaing yang ada. Dari studi kasus PIES yang berada di daerah perkotaan ibukota Jakarta 

dan berlokasi di daerah yang terdiri dari masyarakat kelas menengah atas. Maka untuk menjawab hal 

tersebut diketahui target potensial secara spesifik berdasarkan pengetahuan dengan menggunakan 

grafik segmentasi XY sebagai berikut :  
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Gambar  1. Grafik XY Segmentasi dan Target Potensial, (Sumber : Olahdata Peneliti, 2024) 

 
 
 
 
Berdasarkan grafik di atas, maka positioning perancangan desain promosi untuk PIES yakni berada 
pada kuadran III (belum tahu tentang PIES, dan belum punya pengetahuan terhadap makanan sehat 
yang benar) yang disampaikan pada generasi Z usia 18-25 tahun berada di daerah perkotaan Jakarta 
yang kelas menengah ke atas. Hal tersebutlah yang kemudian menjadi acuan dalam menyusun strategi 
pesan yakni menyampaikan 3 pesan utama yakni : 

a. Pesan tentang pengetahuan akan makanan sehat yang terdiri dari makronutrisi dan 
mikronutrisi 

b. Pesan tentang pengolahan makanan sehat dari pangan lokal yang terjangkau secara harga dan 
memiliki rasa yang sesuai dengan selera generasi Z  

c. Pesan tentang ajakan untuk berkunjung ke PIES sebagai tempat yang menarik untuk 
dikunjungi 

Dari masalah mendasar generasi Z yang telah ditemukan sebelumnya kemudian dikaitkan dengan 

teori B.J Fogg Model tentang perubahan perilaku (behavioral design) bahwasanya perilaku akan 

berubah dengan melalui unsur motivation, ability, dan trigger [26]. Hal tersebut lebih dijelaskan pada 

tabel berikut :  

Tabel 2. Menemukan Strategi Desain Dengan Teori BJ Fogg. (Sumber : Olahdata Peneliti, 2024) 

Masalah Mendasar/Problem Statement Insight (Menurut Teori BJ FOGG) 

Gen Z sudah sebenarnya sudah memiliki 
pengetahuan akan makanan sehat dan 
manfaatnya, namun perlu diedukasi karena 
gen z beranggapan makanan sehat cenderung 
memiliki rasa yang hambar, harga yang mahal, 
dan kurang praktis dalam pengolahannya. 
Selain itu ada peluang gen Z juga dapat 
terlibat berkontribusi pada aksi sosial karena 

Motivation Gen Z untuk makan makanan sehat 
yakni : terhindar dari penyakit, ingin memiliki 
penampilan yang maksimal (FOPO : fear of 
people opionion), ingin punya hidup yang 
berkualitas (sehat dan bahagia) 
Ability Gen Z : memiliki kesediaan waktu, 
tenaga, aktif dalam teknologi (figital), 



 

 Jurnal Desain Indonesia Volume 07, nomor 01 – Aliansi Desainer Produk Industri Indonesia 
 

 

 

Page | 93 

memiliki rasa kepedulian yang tinggi pada 
situasi sosial, yakni kepedulian pada petani 
lokal. 

menyukai hal-hal baru (senang eksplorasi), 
FOMO (fear of missing out) 
Trigger Gen Z : mudah dipengaruhi oleh 
influencer, teman, keluarga, serta pengaruhi 
yang cukup kuat dari media sosial seperti 
tiktok youtube dan Instagram 
 

Maka dari tabel di atas, selanjutnya dijabarkan beberapa hal pertimbangan membangun strategi 

desain promosi : perlunya merancang karya audiovisual yang dapat disampaikan pada media yang 

disenangi oleh generasi Z di media sosial, perlunya merancang karakter yang menjadi influencer 

sebagai bagian dari strategi visual dan persuasi desain promosi tersebut, perlunya merancang materi 

visual serta copywriting yang mendekatkan strategi pesan membentuk persepsi generasi Z akan 

makanan sehat yang lebih positif.  

Dari hasil analisis data juga ditemukan beberapa hal berikut : 
1. Narasumber tersebut mengkonfirmasi sudah adanya pengetahuan gen Z terhadap makanan 

sehat sebagai suatu hal yang penting. Namun pemahaman terhadap makanan sehat masih 
perlu diedukasi yakni makanan yang mengandung nutrisi seimbang, pengolahan yang tepat, 
dan hari hasil pangan lokal. Hal ini akan diperlukan nantinya sebagai pertimbangan informasi 
yang perlu dicantumkan dalam membangun strategi desain promosi yang akan dirancang 
nantinya.  

“Untuk makanan lokal Indonesia itu pasti sehat atau tidak, itu tergantung cara 
pengelolaannya, cara memasaknya. Kenapa? Ya pastinya saat memasak makanan lokal itu, 
dilihat apakah itu menggunakan bahan-bahan yang dilarang untuk makanan, kebersiannya 
seperti apa, dan cara memasaknya seperti apa. Nah ini pastinya membawa ya, hal itu sehat 
atau tidak, makanan itu baik atau tidak bagi tubuh kita. Jadi tidak bisa dilihat dari satu 
indikator, tapi ada beberapa indikator yang bisa menentukan bahwa makanan lokal asli 
Indonesia itu sehat atau tidak” (VL) 

“Tidak selalu sehat, karena walaupun makanan atau pangan lokal dari Indonesia itu rata-
rata semuanya menggunakan bahan-bahan yang alami, tapi tidak dipungkiri, ada beberapa 
makanan yang mengandung tinggi lemak maupun juga tinggi gula” (AA) 

2. Narasumber berpersepsi gen Z  memiliki peran dalam mendukung pangan lokal dan petani 
lokal dengan berkontribusi makan makanan sehat pangan lokal Indonesia. Hal ini menjadi 
dasar membangun pesan persuasi dari kampanye dari strategi desain promosi keseluruhan 
yang akan dirancang nantinya.  

“Sangat amat berminat, karena kita sebagai generasi remaja yang katanya sudah paham 
betul tentang artinya self-love, yaitu tidak hanya soal mencintai diri sendiri, tapi juga kenal 
dengan diri sendiri tentang kebutuhan nutrisi diri sendiri. Dan sudah paham betul bahwa 
generasi remaja ini adalah generasi penerus dari bangsa ini. Jadi sudah sepatutnya kita 
menjadi generasi yang sehat, generasi yang tahu bahwa kita juga punya hak-hak untuk 
mendapatkan akses pangan yang lebih sehat dan dapat juga melalui makanan atau pangan 
lokal ini karena menggunakan bahan-bahan yang lebih alami. Sedangkan kita sebagai generasi 
remaja juga perlu untuk selalu melestarikan suatu kebudayaan dan juga karifan lokal serta 
membantu pertubuhan ekonomi pangan lokal melalui UMKM yang ada di Indonesia” (AA) 

“Jadi saat nantinya aku tahu nih makanan atau pangan lokal di Indonesia itu sehat, 
pastinya aku akan mengonsumsi ke depannya. Dan pastinya juga aku akan menjaga kesehatan 
tubuh aku dengan mengonsumsi makanan-makanan lokal yang memang sehat, asli dari 
Indonesia”(VL) 
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3. Narasumber masih rancu dalam memahami definisi pangan lokal dengan makanan lokal. 
Padahal yang dimaksud adalah pangan lokal yang merupakan hasil pertanian yang sesuai 
dengan kondisi geografis di Indonesia. 

4. Narasumber merangkum makanan sehat dari pangan lokal melalui kata berikut : lezat, kaya, 
beragam, bergizi, sehat, enak, tradisi, dan lestari. Maka dari kata-kata tersebut terlihat bahwa 
bagian rasa sangat menjadi fokus utama yang menjadi perhatian gen Z inilah yang kemudian 
menjadi penguatan dari kata tantangan/eksplorasi dari hasil empathy map sebelumnya.  

5. Ajakan narsumber terangkum sebagai berikut :  
“yuk kita jadi generasi penerus bangsa yang sehat melalui makanan lokal Indonesia yang 

kaya akan cita rasa tradisional dan juga bernutrisi tinggi untuk kita semua serta untuk 
keberlanjutan budaya kita” (AA). 

“Ayo makan panganan Indonesia. Karena panganan Indonesia itu sehat. Ayo makan 
makanan Indonesia. Makanan Indonesia sehat bergizi”(NG). 

“Ayo kita makan dan mengkonsumsi makanan hasil Indonesia, pangan lokal Indonesia, untuk 
membuat tubuh kita sehat, bergizi dan pastinya kita juga memajukan ekonomi masyarakat 
Indonesia di masa depan. Kita bisa berdikari, kita bisa berdiri dan kita bisa mandiri dengan hasil 
bumi yang kita bisa berikan”(VL). 

 
Positioning juga mendeskripsikan tujuan dari karya yang akan dirancang mendukung aktivitas promosi 

PIES pada target gen Z  melalui bentuk edukasi tentang makanan sehat yang memiliki rasa yang khas, 

mampu dijangkau, serta dapat praktis dilakukan pengolahannya serta  juga mengajak gen Z untuk 

berkontribusi pada pangan dan petani lokal.  

Pada observasi yang dilakukan dilihat munculnya ekspresi-ekspresi gen Z yang terkejut lalu tersenyum 

saat pertama kali mencoba makanan sehat yang dijual di PIES mereka mengakui terkejut bahwa ada 

keunikan rasa yang dimiliki serta memberikan respon positif terhadap makanan sehat. Hal inilah 

mendukung konfirmasi data sebelumnya bahwa rasa sungguh menjadi poin penting dalam 

memperkenalkan makanan sehat pada gen Z. Data ini yang kemudian menjadi emosi pada strategi 

visual dan pesan pada gagasan perancangan. 

Maka strategi pesan yang diperoleh  yakni : dengan menggunakan kata kunci yang terdiri dari 

eksplorasi rasa (sesuai dengan empathy gen Z yang mengedepankan rasa dan memberikan emosi 

ceria), kata teman parara yang kemudian disingkat menjadi “tepa” sebagai upaya membangun dan 

memperkuat relasi yang sudah dibangun di PIES sebelumnya, serta terakhir yakni kata pangan lokal 

yang merupakan upaya meningkatkan hasil pertanian Indonesia yang sesuai dengan geografis 

Indonesia sebagai bagian dari gerakan kampanye peduli petani lokal Indonesia.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2. Desain Maskot Sebagai Strategi Promosi Persuasi Gen Z Terhadap Makanan Sehat. (Sumber: Kartanegara, 2024) 
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Adapun berkenaan dengan strategi visual promosi yakni dengan membangun karakter maskot “tepa” 

yang diambil dari nilai-nilai PIES losal (lokal, sehat, adil dan lestari) sebagai representasi teman parara 

dan memperkuat gerakan influencer yang sangat mudah mempersuasi generasi Z. Selain itu juga 

menggunakan komposisi warna yang diambil dari identitas visual dari PIES, serta diperkuat dengan 

membentuk emosi keceriaan menjadi ekspresi yang diutamakan dalam desain promosi yang diperoleh 

dari hasil observasi ekspresi generasi Z ketika mencoba pertama kali makanan sehat yang tersedia di 

PIES pada penelitian ini.  

Berkenaan dengan strategi media promosi yang sudah dirumuskan maka akan disebarluaskan desain 

promosi PIES ini dengan menggunakan distribusi metode AISAS (Attention, Interest, Search, Action, 

dan Share) yang mengedapkan pada penggunaan media sosial seperti instagram, youtube, dan tiktok. 

KESIMPULAN  
Dari hasil pelaksanaan penelitian ini dapat diketahui dan menjadi salah satu referensi bagi mahasiswa 

dalam melakukan penelitian desain komunikasi visual dengan pendekatan kualitatif untuk 

menemukan masalah mendasar (problem statement) spesifik dan potensi membangun motivasi 

perancangan. Dalam praktik yang telah dilakukan peneliti pada proses kelas riset desain, mahasiswa 

seringkali sulit untuk melakukan riset untuk tujuan perancangan yang tujuannya membangun 

pernyataan-pernyataan desainer membuat pertimbangan sampai pada keputusan desain. Padahal ini 

menjadi nilai penting dalam khasanah akademisi, yakni desainer dapat mempertanggungjawabkan 

konsep desainnya secara ilmiah bukan berdasarkan subjektivitas pribadi. Pada laporan penelitian ini 

dapat diketahui tahapan dari riset untuk tujuan perancangan yang menggunakan metode merancang 

design thinking.  

Dari hasil pengumpulan data dan proses pengolahan data yang bertahap menggunakan metode 

empathy map diketahui hal yang merupakan masalah mendasar kebutuhan Parara Indonesian Ethical 

Store (PIES) saat melakukan promosinya yakni gen z sebenarnya sudah memiliki pengetahuan akan 

makanan sehat dan manfaatnya, namun perlu diedukasi karena gen z beranggapan makanan sehat 

cenderung memiliki rasa yang hambar, harga yang mahal, dan kurang praktis dalam pengolahannya. 

Selain itu ada peluang gen z juga dapat terlibat berkontribusi pada aksi sosial karena memiliki rasa 

kepedulian yang tinggi pada situasi sosial, yakni kepedulian pada petani lokal. Selain menemukan 

masalah diketahui juga potensi sebagai motivasi perancangan desain promosi PIES yakni : ada peluang 

merancang karya audiovisual yang dapat disampaikan pada media yang disukai oleh gen z yakni media 

sosial youtube, instagram, dan tiktok, ada pula peluang untuk merancang karakter yang menjadi 

influencer sebagai strategi persuasi menyampaikan informasi dan ajakan pada gen z, dan terakhir 

adanya peluang merancang materi visual dan copywriting yang mendekatkan fokus informasi pada 

rasa, pengolahan makanan, dan harga yang terjangkau untuk memperbaiki persepsi gen z menjadi 

lebih positif terhadap makanan sehat dan sekaligus mengkampanyekan pangan lokal Indonesia. Hasil 

penelitian tersebutlah yang digunakan untuk membangun gagasan perancangan desain promosi PIES 

sekaligus menjadi kampanye menyuarakan pangan lokal sehat Indonesia.  
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