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Abstrak  

Desain kampanye merek memainkan peran strategis dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk atau 

layanan. Penelitian ini membahas pentingnya elemen visual dan naratif dalam kampanye merek sebagai sarana untuk 

meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) sekaligus mendorong loyalitas konsumen. Dalam lanskap persaingan pasar 

yang semakin kompetitif, kampanye yang dirancang secara efektif tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga membangun 

keterikatan emosional dengan audiens. Studi ini mengkaji berbagai pendekatan desain kampanye, mulai dari identitas visual, 

pesan komunikasi, hingga konsistensi merek di berbagai platform. Hasil kajian menunjukkan bahwa desain yang kuat dan 

kohesif dapat memperkuat citra merek, mempermudah konsumen dalam mengenali merek, serta menumbuhkan kepercayaan 

jangka panjang. Selain itu, keterlibatan konsumen dalam kampanye interaktif terbukti meningkatkan rasa kepemilikan dan 

kedekatan terhadap merek. Temuan ini menegaskan bahwa desain bukan sekadar aspek estetika, melainkan fondasi utama 

dalam strategi pemasaran modern. Dengan demikian, pemahaman yang mendalam tentang desain kampanye merek menjadi 

kunci dalam menciptakan hubungan yang berkelanjutan antara merek dan konsumen. 

Kata Kunci: desain kampanye, kesadaran merek, loyalitas konsumen, identitas visual, pemasaran strategis

1. Latar Belakang 

Dalam langkah akademis yang sangat kompetitif saat ini, desain kampanye merek memainkan peran penting 

dalam memperkuat kesadaran konsumen dan menumbuhkan loyalitas yang tak tergoyahkan, terutama untuk 

program khusus seperti Studi Gizi (Saha, A., & De, 2021). Kampanye merek yang dibuat dengan baik berfungsi 

sebagai instrumen pemasaran strategis, mahir dalam membentuk persepsi konsumen, mempengaruhi keputusan 

pembelian, dan memupuk loyalitas merek yang bertahan lama (Jahan et al., 2024). Loyalitas merek adalah respons 

yang bias terhadap suatu merek (Ishak & Ghani, 2013). Hal ini terwujud melalui dukungan yang konsisten, 

menjadikan loyalitas merek sebagai landasan kesuksesan bisnis (Cant, M. C., Gopaul, M., & Manley, 2013). Merek 

mencakup logo perusahaan, representasi visual, dan ciri khasnya, yang bertindak sebagai pengenal yang 

membedakan penawaran dari pesaing (Ishak & Ghani, 2013).  

Branding yang efektif menyederhanakan proses belanja dengan mengurangi waktu pengambilan keputusan 

dan membantu konsumen dalam mengevaluasi kualitas produk serta membantu mereka mengembangkan sikap 

dan ekspektasi (Ishak & Ghani, 2013). Nilai dari merek adalah kemampuannya untuk membentuk makna yang 

eksklusif, positif, dan menonjol di benak konsumen (Ishak & Ghani, 2013).  Selain itu, merek diperkenalkan setiap 

hari, sehingga persaingan semakin ketat, oleh karena itu membangun loyalitas merek pelanggan merupakan 

tantangan yang signifikan. Sebuah merek dapat menciptakan kesan yang bertahan lama pada konsumen dan hal 

ini dapat menghasilkan loyalitas merek atau menarik pelanggan yang loyal (Ishak & Ghani, 2013). 

Logo, sebagai ujung tombak identitas visual sebuah merek, sangat penting untuk menanamkan program studi 

gizi dengan pengenalan dan diferensiasi secara instan (Ishak & Ghani, 2013). Logo yang dirancang dengan cermat 

melampaui estetika belaka; logo tersebut merangkum nilai-nilai inti, misi, dan proposisi penjualan yang unik dari 

program tersebut (Dunuwille & Pathmini, 2016).  Logo juga harus mudah diidentifikasi dan diingat sehingga tetap 

diingat oleh calon konsumen (Ishak & Ghani, 2013). Untuk program Studi Ilmu Gizi, logo dapat menggabungkan 
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elemen-elemen yang berkonotasi dengan kesehatan, makanan, ilmu pengetahuan, atau perpaduan dari semuanya, 

yang menarik bagi calon mahasiswa, fakultas, dan masyarakat luas.  

Selain itu, logo yang beresonansi dengan audiens targetnya membantu membangun kepercayaan, kredibilitas, 

dan rasa memiliki, sehingga menumbuhkan loyalitas jangka panjang. Kualitas yang dipersepsikan lebih tinggi 

memberikan alasan yang baik bagi konsumen untuk membeli produk. Citra dan kepribadian merek dengan mudah 

terbawa ke produk baru, sehingga memberikan keunggulan (Ishak & Ghani, 2013). Satu set ekstensi merek 

membantu konsumen mengambil informasi dari memori, sehingga memfasilitasi proses pembelian dan bias 

terhadap merek. 

Namun, program studi gizi menghadapi tantangan yang cukup besar dalam membangun citra merek mereka. 

Salah satu rintangan utama berasal dari sifat gizi yang memiliki banyak aspek sebagai sebuah disiplin ilmu, yang 

mencakup aspek-aspek dari ilmu dasar hingga psikologi perilaku. Kompleksitas ini membutuhkan strategi 

branding yang bernuansa yang secara efektif mengkomunikasikan luas dan dalamnya program tanpa 

mengorbankan kejelasan. Tantangan lain terletak pada pembedaan program dengan disiplin ilmu lain yang 

berhubungan dengan kesehatan, seperti kedokteran, keperawatan, atau dietetika, yang membutuhkan artikulasi 

yang cermat tentang fokus dan kontribusi unik dari program ini (Ishak & Ghani, 2013). Merek yang kuat membantu 

konsumen menemukan dan mengidentifikasi produk serta mengevaluasi kualitasnya dan memudahkan mereka 

untuk mengembangkan sikap dan ekspektasi. Branding juga membuat belanja menjadi lebih efisien karena 

cenderung mengurangi jumlah waktu yang dihabiskan untuk berbelanja dan membantu konsumen mengevaluasi 

kualitas produk. Selain itu, lanskap ilmu gizi yang terus berkembang menuntut program-program tersebut untuk 

mengikuti perkembangan penelitian, tren pola makan, dan rekomendasi kesehatan masyarakat, sehingga 

memastikan bahwa branding mereka tetap relevan dan mencerminkan praktik-praktik terbaik saat ini. 

Kampanye merek yang efektif memiliki potensi untuk secara signifikan meningkatkan identitas program 

Studi Ilmu Gizi di kalangan mahasiswa dan masyarakat. Dengan menekankan elemen-elemen kunci dari branding, 

seperti kepribadian, diferensiasi, dan manfaat bersama, perusahaan dapat memastikan bahwa merek mereka 

mampu mendapatkan kepercayaan, keyakinan, dan loyalitas konsumen-yang menghasilkan pengakuan yang luas 

dan umur panjang untuk merek-merek yang terkuat. Salah satu pendekatannya adalah dengan menampilkan para 

pengajar program sebagai pemikir dan ahli di bidangnya, memanfaatkan penelitian, publikasi, dan penampilan 

mereka di media untuk meningkatkan kredibilitas dan visibilitas program. Taktik lainnya adalah dengan menyoroti 

kurikulum program yang unik, kesempatan belajar berdasarkan pengalaman, dan jalur karier, yang menunjukkan 

proposisi nilainya kepada calon mahasiswa. Selain itu, kampanye ini juga dapat menyoroti dampak program 

terhadap kesehatan masyarakat melalui inisiatif penjangkauan, kemitraan dengan organisasi lokal, dan kisah 

sukses dari para alumni, yang menggarisbawahi komitmen program ini untuk meningkatkan taraf hidup dan 

mengatasi tantangan kesehatan masyarakat yang mendesak. 

Administrator di perguruan tinggi secara teratur memiliki kesempatan untuk menyampaikan janji merek 

universitas kepada konstituen luar (Judson et al., 2008). Responden dari institusi swasta melaporkan kejelasan 

merek yang lebih besar daripada responden di institusi public (Judson et al., 2008). Dengan demikian, penting juga 

bahwa universitas atau institusi itu sendiri sudah memiliki merek yang kuat untuk program studi Ilmu Gizi untuk 

lebih memperkuat identitasnya (Ningrum et al., 2020). Secara keseluruhan, esensi institusi perlu diartikulasikan 

secara ringkas di pasar yang semakin kompetitif untuk mengkomunikasikan sinyal kualitas (Clark et al., 2019). 

Perusahaan menggunakan nama merek untuk memberi tahu konsumen bahwa reputasi perusahaan dipertaruhkan 

(Keat et al., 2011). Dengan demikian, konsumen menggunakan merek untuk mengurangi risiko, menyederhanakan 

pengambilan keputusan, dan meningkatkan efisiensi. Merek yang kuat membantu konsumen menemukan dan 

mengidentifikasi produk serta mengevaluasi kualitasnya dan memudahkan mereka untuk mengembangkan sikap 

dan ekspektasi (Ishak & Ghani, 2013). Branding juga membuat belanja menjadi lebih efisien karena cenderung 

mengurangi jumlah pengambilan keputusan. 

Masalah utama yang dibahas dalam penelitian ini adalah bagaimana desain logo dapat secara efektif 

mempengaruhi kesadaran konsumen dan menumbuhkan loyalitas terhadap program studi Gizi. Hal ini melibatkan 

pemahaman tentang hubungan multifaset antara branding visual, psikologi konsumen, dan nilai-nilai spesifik yang 

melekat pada bidang gizi (Foroudi et al., 2014). Keampuhan logo lebih dari sekadar daya tarik estetika; logo 

berfungsi sebagai simbol kuat yang merangkum misi, nilai, dan proposisi penjualan yang unik  (Foroudi et al., 

2014). Intinya, logo menjadi singkatan visual yang mengkomunikasikan ide dan emosi yang kompleks, 

membentuk persepsi dan mempengaruhi proses pengambilan keputusan. Logo yang dirancang dengan baik dapat 

menciptakan kesan yang bertahan lama pada konsumen, yang berpotensi mengarah pada loyalitas merek dan 

menarik pelanggan baru (Ishak & Ghani, 2013). Penelitian ini berusaha untuk mendekonstruksi elemen-elemen 

desain logo yang berkontribusi pada peningkatan kesadaran, persepsi merek yang positif, dan pada akhirnya, 

peningkatan loyalitas di antara calon mahasiswa, mahasiswa saat ini, alumni, dan komunitas yang lebih luas (Ishak 

& Ghani, 2013). 
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Merancang logo yang selaras dengan nilai-nilai program studi Gizi membutuhkan pertimbangan yang cermat 

dari beberapa aspek utama (Kraus, A., & Gierl, 2017). Logo harus mewakili nilai-nilai inti program, seperti 

kesehatan, kesejahteraan, ketelitian ilmiah, dan keterlibatan masyarakat (García-Salirrosas et al., 2024) (Jiang, Y., 

& Mao, 2021). Elemen visual, seperti palet warna, tipografi, dan citra, harus mencerminkan nilai-nilai ini dan 

beresonansi dengan audiens target (Coman et al., 2021). Logo yang sukses harus menarik secara visual, mudah 

diingat, dan mudah dikenali, sehingga berkontribusi pada ingatan merek dan asosiasi positif (Henderson et al., 

2003). Logo juga harus serbaguna dan mudah beradaptasi di berbagai platform, mulai dari media digital hingga 

materi cetak, menjaga integritas dan dampaknya terlepas dari medianya. Penggunaan citra yang tepat dapat sangat 

memengaruhi persepsi sebuah merek, sehingga sangat penting untuk memilih visual yang relevan dan menarik 

(Ishak & Ghani, 2013). Kesederhanaan, jenis dan ukuran huruf yang tepat, warna yang sesuai, dan keselarasan 

total dari semua elemen sangat penting agar logo menjadi menarik dan bermakna (Borzooei & Asgari, 2016). Logo 

juga harus unik dan semakin kompetitif untuk mengkomunikasikan sinyal kualitas (Clark et al., 2019). Perusahaan 

menggunakan nama merek untuk memberi tahu konsumen bahwa reputasi perusahaan dipertaruhkan (Keat et al., 

2011). Dengan demikian, konsumen menggunakan merek untuk mengurangi risiko, menyederhanakan 

pengambilan keputusan, dan meningkatkan efisiensi. Merek yang kuat membantu konsumen menemukan dan 

mengidentifikasi produk serta mengevaluasi kualitasnya dan memudahkan mereka untuk mengembangkan sikap 

dan ekspektasi (Ishak & Ghani, 2013). Branding juga membuat belanja menjadi lebih efisien karena cenderung 

mengurangi jumlah pengambilan keputusan. 

Masalah utama yang dibahas dalam penelitian ini adalah bagaimana desain logo dapat secara efektif 

mempengaruhi kesadaran konsumen dan menumbuhkan loyalitas terhadap program studi Gizi. Hal ini melibatkan 

pemahaman tentang hubungan multifaset antara branding visual, psikologi konsumen, dan nilai-nilai spesifik yang 

melekat pada bidang gizi (Foroudi et al., 2014). Keampuhan logo lebih dari sekadar daya tarik estetika; logo 

berfungsi sebagai simbol kuat yang merangkum misi, nilai, dan proposisi penjualan yang unik  (Foroudi et al., 

2014). Intinya, logo menjadi singkatan visual yang mengkomunikasikan ide dan emosi yang kompleks, 

membentuk persepsi dan mempengaruhi proses pengambilan keputusan. Logo yang dirancang dengan baik dapat 

menciptakan kesan yang bertahan lama pada konsumen, yang berpotensi mengarah pada loyalitas merek dan 

menarik pelanggan baru (Ishak & Ghani, 2013). Penelitian ini berusaha untuk mendekonstruksi elemen-elemen 

desain logo yang berkontribusi pada peningkatan kesadaran, persepsi merek yang positif, dan pada akhirnya, 

peningkatan loyalitas di antara calon mahasiswa, mahasiswa saat ini, alumni, dan komunitas yang lebih luas (Ishak 

& Ghani, 2013). 

Merancang logo yang selaras dengan nilai-nilai program studi Gizi membutuhkan pertimbangan yang cermat 

dari beberapa aspek utama (Kraus, A., & Gierl, 2017). Logo harus mewakili nilai-nilai inti program, seperti 

kesehatan, kesejahteraan, ketelitian ilmiah, dan keterlibatan masyarakat (García-Salirrosas et al., 2024) (Jiang, Y., 

& Mao, 2021). Elemen visual, seperti palet warna, tipografi, dan citra, harus mencerminkan nilai-nilai ini dan 

beresonansi dengan audiens target (Coman et al., 2021). Logo yang sukses harus menarik secara visual, mudah 

diingat, dan mudah dikenali, sehingga berkontribusi pada ingatan merek dan asosiasi positif (Henderson et al., 

2003). Logo juga harus serbaguna dan mudah beradaptasi di berbagai platform, mulai dari media digital hingga 

materi cetak, menjaga integritas dan dampaknya terlepas dari medianya. Penggunaan citra yang tepat dapat sangat 

memengaruhi persepsi sebuah merek, sehingga sangat penting untuk memilih visual yang relevan dan menarik 

(Ishak & Ghani, 2013). Kesederhanaan, jenis dan ukuran huruf yang tepat, warna yang sesuai, dan keselarasan 

total dari semua elemen sangat penting agar logo menjadi menarik dan bermakna (Borzooei & Asgari, 2016). Logo 

juga harus unik dan Pengenalan visual ini sangat penting dalam pasar yang kompetitif saat ini, di mana konsumen 

terus- menerus dibombardir dengan informasi dan pilihan (Park et al., 2012). Desain strategis sebuah logo lebih 

dari sekadar estetika; logo bertujuan untuk menciptakan kesan abadi, membangkitkan emosi tertentu, dan 

mengkomunikasikan nilai-nilai inti dan misi merek. 

Pentingnya desain logo dalam branding berasal dari kemampuannya untuk memengaruhi pengetahuan dan 

ekuitas merek (Bettaieb & Alsobahi, 2022). Logo yang dirancang dengan baik lebih dari sekadar gambar yang 

indah; logo merupakan aset strategis yang dapat berkontribusi secara signifikan terhadap kesuksesan merek secara 

keseluruhan (Ishak & Ghani, 2013). Branding mencakup pembuatan nama, simbol, atau desain yang dapat 

diidentifikasi untuk membedakan produk, dengan merek, logo, dan slogan yang sangat penting (Saha & De, 2021). 

Logo merupakan representasi visual dari janji merek, nilai-nilai, dan kepribadiannya. Untuk program gizi, logo 

dapat menyampaikan pesan kesehatan, kesejahteraan, sains, atau komunitas, tergantung pada fokus dan target 

audiens program. Logo sering kali menjadi titik kontak pertama antara calon siswa dan program, sehingga menjadi 

faktor penting dalam membentuk persepsi awal dan memengaruhi keputusan pendaftaran. Selain itu, branding 

yang efektif tidak hanya membedakan produk di pasar yang sudah jenuh, tetapi juga berkontribusi pada kesuksesan 

dan keberlanjutan bisnis secara keseluruhan (Jahan et al., 2024). Nilai merek terletak pada kemampuannya untuk 

membangun makna yang eksklusif, positif, dan menonjol di benak konsumen, yang pada akhirnya menumbuhkan 

loyalitas merek dan menarik pelanggan baru (Ishak & Ghani, 2013). 
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Investigasi terhadap pengaruh desain logo terhadap kesadaran dan loyalitas konsumen menggunakan 

pendekatan penelitian kualitatif untuk mendapatkan pemahaman mendalam tentang persepsi dan sikap konsumen 

(Foroudi et al., 2014) Penelitian kualitatif memungkinkan eksplorasi fenomena yang kompleks dan menangkap 

perspektif bernuansa yang mungkin terlewatkan oleh metode kuantitatif (Foroudi et al., 2019). Pendekatan ini 

sangat relevan dalam menganalisis pengalaman subjektif dan hubungan emosional yang dibentuk konsumen 

dengan merek melalui representasi visual mereka (Ishak & Ghani, 2013). Pemilihan pendekatan kualitatif didasari 

oleh kebutuhan untuk menyelidiki dimensi kognitif dan afektif dari perilaku konsumen dalam kaitannya dengan 

desain logo (Markowitz, 1952) Metode kualitatif memfasilitasi pengumpulan data deskriptif yang kaya yang dapat 

memberikan wawasan tentang mekanisme yang mendasari desain logo yang memengaruhi kesadaran dan loyalitas 

konsumen (Ye et al., 2018) Penggunaan penelitian kualitatif membantu mengungkap hubungan yang rumit antara 

atribut logo, persepsi konsumen, dan hasil merek, yang menawarkan pemahaman holistik tentang fenomena 

tersebut (Ishak & Ghani, 2013). 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif, khususnya wawancara mendalam dan kelompok fokus, 

untuk mengumpulkan narasi dan wawasan terperinci dari konsumen mengenai persepsi mereka terhadap berbagai 

desain logo. Metode ini sangat penting dalam menangkap sifat multifaset dari respons konsumen terhadap logo, 

yang mencakup dimensi kognitif dan emosional (Iszoro & Almond, 2023) Wawancara mendalam memungkinkan 

eksplorasi individual atas pengalaman partisipan, sementara kelompok fokus memfasilitasi penemuan persepsi 

bersama dan pengaruh sosial (McMullan, R., & Gilmore, 2008) Fleksibilitas metode kualitatif memungkinkan 

para peneliti untuk beradaptasi dengan tema-tema yang muncul dan menggali lebih dalam temuan-temuan yang 

tidak terduga, sehingga meningkatkan kekayaan dan kedalaman data. Pendekatan kualitatif ini dianggap tepat 

karena penelitian ini berusaha memahami 'mengapa' dan 'bagaimana' di balik preferensi dan perilaku konsumen, 

yang sejalan dengan sifat eksploratif penelitian kualitatif (Abuhamda et al., 2021) Wawancara melibatkan beragam 

peserta, termasuk konsumen dengan berbagai tingkat loyalitas merek dan keakraban dengan merek yang diteliti. 

Pertanyaan-pertanyaan tersebut dirancang untuk memperoleh tanggapan terperinci tentang reaksi emosional, 

asosiasi kognitif, dan persepsi keseluruhan mereka terhadap logo. 

Pendekatan kualitatif sangat relevan dalam menganalisis pengaruh desain logo terhadap kesadaran dan 

loyalitas konsumen karena kemampuannya untuk memberikan pemahaman yang bernuansa tentang persepsi dan 

respons emosional konsumen (Moroi, 2020). Metode ini memungkinkan pengumpulan narasi dan wawasan 

terperinci yang mungkin terlewatkan oleh pendekatan kuantitatif (Abuhamda et al., 2021). Metode kualitatif sangat 

cocok untuk mengeksplorasi fenomena yang kompleks dan mengungkap alasan yang mendasari perilaku 

konsumen (Ye et al., 2018). Pemilihan partisipan didasarkan pada pengambilan sampel yang disengaja, untuk 

memastikan bahwa sampel tersebut kaya akan informasi dan beragam, yang mencerminkan berbagai demografi 

konsumen dan pengalaman merek. Data yang dikumpulkan melalui wawancara mendalam dan kelompok fokus 

dianalisis menggunakan analisis tematik, sebuah pendekatan yang ketat dan sistematis untuk mengidentifikasi pola 

dan tema yang berulang di dalam data. Penggunaan pendekatan kualitatif juga dibenarkan oleh kebutuhan untuk 

memahami efek mediasi yang mempengaruhi pengembangan loyalitas konsumen. Pendekatan ini memfasilitasi 

pemahaman yang komprehensif tentang faktor-faktor kontekstual yang membentuk persepsi dan perilaku 

konsumen (Lim, 2024) Analisis data kualitatif melibatkan proses pengkodean, kategorisasi, dan interpretasi yang 

ketat, untuk memastikan validitas dan reliabilitas temuan. Penelitian kualitatif sangat berharga karena 

memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi bagaimana individu memahami dan berinteraksi dengan dunia 

social (Malagon‐Maldonado, 2014). Pemahaman kontekstual ini sangat penting dalam menilai dampak desain logo 

terhadap kesadaran dan loyalitas konsumen, karena konstruk ini secara inheren dipengaruhi oleh faktor budaya 

dan social (Adnan et al., 2022) Pendekatan kualitatif memungkinkan eksplorasi yang lebih dalam terhadap nuansa-

nuansa ini, memberikan wawasan yang berharga bagi para manajer merek dan desainer. 

3.  Hasil dan Diskusi 

Desain Logo 

Proses perancangan logo untuk Program Studi Ilmu Gizi melibatkan serangkaian langkah yang cermat, 

mulai dari penelitian awal hingga evaluasi desain akhir (Mino & Spanakis, 2018). Proses ini memastikan bahwa 

logo tersebut secara efektif mewujudkan nilai-nilai, tujuan, dan identitas program (D’Esopo & Diaz, 2009) (Li, 

2023)  Logo berfungsi sebagai representasi simbolis dari sebuah organisasi, yang merangkum esensinya dalam 

bentuk visual (Guru & Kumar, 2016)  Perjalanan desain menggabungkan pemahaman target audiens, 

mengeksplorasi tren desain, dan dengan hati-hati memilih elemen desain seperti warna, tipografi, dan symbol 

(Foroudi et al., 2019)  Tahap awal melibatkan penelitian menyeluruh untuk memahami identitas inti dan nilai-nilai 

Program Studi Gizi serta memahami target audiens, termasuk mahasiswa, fakultas, alumni, dan komunitas yang 
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lebih luas (Ad”r et al., 2012) Hal ini mengharuskan penggunaan berbagai metodologi penelitian, seperti survei, 

wawancara, dan kelompok fokus, untuk mengumpulkan wawasan tentang persepsi, harapan, dan aspirasi para 

pemangku kepentingan (Henderson et al.,  2003). Dengan memahami preferensi audiens, desain dapat beresonansi 

secara efektif dan menumbuhkan rasa keterkaitan dan kepercayaan (Foroudi., 2014) Menjelajahi tren desain saat 

ini di sektor pendidikan dan kesehatan sangat penting untuk menciptakan logo yang modern, relevan, dan menarik 

secara visual, dan menganalisis logo dari lembaga dan organisasi serupa membantu mengidentifikasi gaya, palet 

warna, dan representasi simbolis yang berlaku. 

Pemilihan elemen desain membutuhkan pertimbangan yang cermat, selaras dengan identitas program dan 

beresonansi dengan audiens target. Psikologi warna memainkan peran penting dalam menyampaikan emosi dan 

asosiasi tertentu; pemilihan warna hijau, dengan hubungannya yang kuat dengan kesehatan dan nutrisi, merupakan 

pilihan strategis (Borzooei & Asgari, 2016) Nuansa hijau yang spesifik, seperti variasi terang dan gelap, dapat 

menambah kedalaman dan nuansa pada desain, membangkitkan perasaan kesegaran, vitalitas, dan stabilitas (Jiang 

& Mao, 2021). Tipografi, seni memilih dan mengatur jenis huruf, sangat penting dalam membangun nada dan 

keterbacaan logo. Font yang elegan dan tegas dapat memproyeksikan profesionalisme dan kredibilitas, kualitas 

penting untuk program akademik, dan memastikan bahwa font yang dipilih dapat terbaca di berbagai media dan 

ukuran sangat penting untuk menjaga kejelasan dan dampak. Simbol harus mewakili nilai-nilai inti dan misi 

Program Studi Gizi. Buku melambangkan pengetahuan dan pendidikan, sedangkan daun melambangkan 

kesehatan, pertumbuhan, dan nutrisi. Kombinasi simbol-simbol ini merangkum fokus program pada keunggulan 

akademik dan promosi kesejahteraan, dan integrasinya harus mulus, menciptakan representasi yang harmonis dan 

bermakna secara visual. 

Komunikasi internal yang efektif sangat penting saat memperkenalkan logo atau identitas visual baru (Coman 

et al., 2021) Desainnya harus mencerminkan elemen yang nyata dan terlihat yang membuat merek tersebut 

menonjol (Bettaieb & Alsobahi, 2022) Tujuan utamanya adalah untuk menciptakan logo yang tidak hanya 

menyenangkan secara estetika tetapi juga secara strategis selaras dengan tujuan program, secara efektif 

mengkomunikasikan nilai-nilai dan aspirasinya kepada dunia (Purbasari et al., 2021) Logo dan ikon juga 

membentuk merek/identitas yang unik untuk organisasi dan dapat berfungsi sebagai alat bantu visual (Garett et 

al., 2016).  Elemen visual dari sebuah merek, seperti logo, memfasilitasi identifikasi merek, membedakannya dari 

pesaing (Park et al., 2012) Meningkatnya penggunaan teknologi komputer dalam desain telah merevolusi 

pembuatan dan modifikasi elemen grafis. Dalam ranah komunikasi visual, keberlanjutan merupakan faktor kunci 

dalam meningkatkan nilai merek (Sutoyo & Farhia, 2021) Komunikasi visual yang strategis melibatkan 

pemahaman tentang bagaimana desain bertransisi dari sekadar estetika menjadi alat strategis yang memengaruhi 

perilaku (Rancone, 2014).  

 

 

Gambar 1. Logo Program studi Gizi Universitas Bumigora 

Logo Program Studi Ilmu Gizi di Universitas Bumigora secara strategis menjalin elemen-elemen buku 

terbuka dan daun, yang melambangkan sintesis pengetahuan dan kesehatan yang melekat pada bidang ilmu gizi 

(Soma & Uchiyama, 2024),(Wija & Amir, 2022). Buku terbuka, lambang pembelajaran dan pendidikan yang 

diakui secara universal, mewakili komitmen program terhadap instruksi akademis yang ketat dan pengejaran 

pemahaman ilmiah di bidang ilmu gizi (Fleck, 2020). Pada saat yang sama, daun, simbol kuat kesehatan, 

pertumbuhan, dan vitalitas alami, merangkum fokus program pada promosi kesehatan melalui praktik diet yang 

terinformasi dan memanfaatkan karunia nutrisi alam (Edgerly, 2021)  Perpaduan kedua elemen ini, pengetahuan 

dan alam, menciptakan metafora visual yang secara efektif menyampaikan misi inti program: untuk membina para 

ahli gizi yang berpengetahuan dan terampil yang dapat memberikan kontribusi yang berarti bagi kesehatan dan 

kesejahteraan individu dan masyarakat. Pemilihan warna, tipografi, dan estetika desain secara keseluruhan yang 

cermat semakin memperkuat pesan ini, memastikan bahwa logo berfungsi sebagai representasi yang kuat dan abadi 

dari nilai-nilai dan aspirasi Program Studi Gizi. 

Pemilihan warna yang tepat sangat penting dalam membangun identitas visual logo dan menyampaikan 

pesan yang diinginkan (Coman et al., 2021) Dengan mempertimbangkan nilai-nilai kepercayaan, profesionalisme, 
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dan progresifitas, menggabungkan warna tertentu dapat secara signifikan meningkatkan dampak logo (Borzooei 

& Asgari, 2016)(Muhammad, 2021) Warna teal yang dalam (#008080) dapat digunakan untuk membangkitkan 

perasaan percaya, kesetiaan, kebijaksanaan, kepercayaan diri, keyakinan, kecerdasan, iman, kebenaran, dan surga, 

yang semuanya relevan dengan ketelitian akademis dan standar etika Program Studi Ilmu Gizi.  

 

Gambar 2. Logo Program studi Gizi Universitas Bumigora 

Desain logo untuk Program Studi Gizi di Universitas Bumigora membutuhkan pendekatan multifaset, 

dengan mengintegrasikan elemen-elemen visual secara hati-hati untuk merepresentasikan nilai dan tujuan inti 

program. Pemilihan warna, simbol, tipografi, dan desain secara keseluruhan harus selaras dengan visi dan misi 

program, memproyeksikan citra kesehatan, pengetahuan, stabilitas, dan profesionalisme (Vydia., 2022) Logo yang 

dibuat dengan baik berfungsi sebagai representasi visual dari identitas organisasi, yang secara instan 

mengkomunikasikan nilai-nilai dan aspirasinya kepada audiens target (Borzooei & Asgari, 2016) Pemilihan 

elemen visual yang strategis sangat penting dalam membangun dan menyebarluaskan identitas visual universitas, 

di mana logo berdiri sebagai simbol yang kuat  (Coman et al., 2021) Proses desain melibatkan pertimbangan yang 

cermat terhadap berbagai faktor, termasuk target audiens, nilai jual program yang unik, dan respons emosional 

yang diinginkan (Li, 2023).  

 

Gambar 3. Palet warna yang dipilih yaitu hijau tua, hijau muda, dan biru tua 

Palet warna yang dipilih yaitu hijau tua, hijau muda, dan biru tua memainkan peran penting dalam 

menyampaikan pesan yang diinginkan. Penggabungan warna hijau, baik gelap maupun terang, melambangkan 

kesegaran, kesehatan, dan pertumbuhan, yang mencerminkan prinsip-prinsip inti dari bidang gizi (Karunia et al., 

2020). Warna-warna ini membangkitkan rasa vitalitas, selaras dengan penekanan program dalam mempromosikan 

kesejahteraan dan gaya hidup sehat. Penggunaan warna hijau yang bervariasi berfungsi untuk menggarisbawahi 

sifat gizi yang beragam, yang mencakup aspek ilmiah dan praktis dari disiplin ilmu tersebut. Biru tua, yang 

diposisikan secara strategis di bagian bawah logo, menandakan stabilitas dan profesionalisme, membumikan 

desain dengan rasa dapat dipercaya dan dapat diandalkan. Biru tua telah dikenal memberikan citra profesional 

yang tepercaya (Muhammad, 2021) Pilihan warna ini menyampaikan komitmen program untuk memberikan dasar 
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yang kuat dari pengetahuan dan praktik etika di bidang gizi. Integrasi yang efektif dari warna-warna ini dapat 

secara signifikan meningkatkan daya tarik visual logo dan kemampuannya untuk beresonansi dengan audiens 

target, termasuk calon mahasiswa, fakultas, dan masyarakat luas (Ad”r et al., 2012). 

 

Gambar 5. Memasukkan simbol-simbol yang dikenal secara universal yang terkait dengan gizi 

Simbolisme dalam logo harus dipertimbangkan dengan cermat untuk memperkuat identitas dan misi 

program. Memasukkan simbol-simbol yang dikenal secara universal yang terkait dengan gizi, seperti buah-buahan, 

sayuran, biji-bijian, atau representasi tubuh manusia, dapat mengkomunikasikan fokus program secara efektif 

(Keat et al., 2024) Elemen-elemen ini harus diintegrasikan dengan cara yang menyenangkan secara estetika dan 

informatif, menghindari klise sambil mempertahankan kejelasan pesan. Penggabungan representasi simbolik ini 

berfungsi untuk merangkum pendekatan holistik Program Studi Gizi, yang menekankan keterkaitan antara 

makanan, kesehatan, dan kesejahteraan. Penting untuk mempertimbangkan bagaimana logo akan terlihat oleh 

audiens yang dituju, dengan pertimbangan yang cermat terhadap pengalaman pemirsa sebelumnya (Kimmons, 

2020) . 

Integrasi strategis logo dalam kampanye branding yang komprehensif merupakan upaya yang sangat 

penting bagi setiap program akademik, terutama dalam bidang gizi yang dinamis dan semakin kompetitif. Logo 

yang dirancang dengan baik berfungsi sebagai landasan visual yang merangkum esensi, nilai, dan misi program 

gizi, sehingga memudahkan pengenalan secara instan dan menumbuhkan rasa identitas yang kuat di antara calon 

mahasiswa, mahasiswa yang sudah terdaftar, alumni, dan komunitas yang lebih luas (Coman et al., 2021) 

Pengembangan dan penyebaran logo program gizi memerlukan pendekatan multifaset yang mempertimbangkan 

beragam saluran komunikasi yang tersedia dan tujuan menyeluruh untuk meningkatkan kesadaran merek, 

menumbuhkan loyalitas konsumen, dan pada akhirnya, menarik mahasiswa dan fakultas berkaliber tinggi (Drori, 

2015) Strategi komunikasi yang efektif sangat penting untuk menginspirasi mahasiswa agar menerima logo baru 

(Makgosa & Molefhi, 2012) Pemanfaatan berbagai platform media, mulai dari media cetak tradisional hingga 

strategi pemasaran digital yang mutakhir, sangat penting untuk menyebarkan logo dan pesan merek yang terkait 

kepada khalayak luas (Seaward & Snelling, 1990)  

Pemilihan saluran media yang tepat untuk menyebarluaskan logo program gizi sangat penting bagi 

keberhasilan kampanye branding. Platform media sosial, seperti Facebook, Instagram, dan Twitter, menawarkan 

peluang yang tak tertandingi untuk berinteraksi dengan target audiens melalui konten yang menarik secara visual, 

kampanye interaktif, dan iklan yang ditargetkan  (Bruce et al., 2012). Platform-platform ini memfasilitasi 

komunikasi secara real-time, memungkinkan program untuk merespons pertanyaan, berbagi kisah sukses, dan 

menumbuhkan rasa kebersamaan di antara para pengikutnya (Marešová et al., 2020). Brosur dan poster, meskipun 

mewakili media yang lebih tradisional, tetap menjadi alat yang berharga untuk menjangkau demografi tertentu di 
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bursa karier, konferensi akademik, dan acara komunitas (Saha & De, 2021). Logo baru harus dirancang untuk 

mendukung pengenalan merek (Kraus & Gierl, 2017). Integrasi logo ke dalam situs web program, komunikasi 

email, dan aset digital lainnya memastikan representasi merek y (Jiang & Mao, 2021)ang konsisten di semua titik 

kontak online, sehingga memperkuat pengenalan dan kredibilitas merek. Untuk meningkatkan pengenalan logo, 

publisitas dan panduan harus diperkuat . Siaran pers yang dibuat dengan hati-hati dan upaya penjangkauan media 

dapat lebih memperkuat jangkauan logo dan pesan merek yang terkait, menghasilkan liputan media yang positif 

dan meningkatkan reputasi program di lingkungan akademis dan profesional. 

Selain memilih saluran media yang tepat, sangat penting untuk mengembangkan pesan yang menarik 

yang beresonansi dengan audiens target. Pesan merek harus dengan jelas mengartikulasikan proposisi nilai unik 

dari program nutrisi, menyoroti kekuatannya, faktor pembeda, dan jalur karier potensial yang tersedia bagi para 

lulusan. Menekankan komitmen program terhadap praktik berbasis bukti, penelitian mutakhir, dan konseling gizi 

yang dipersonalisasi dapat menarik minat mahasiswa yang memiliki semangat untuk memberikan dampak positif 

terhadap kesehatan dan kesejahteraan individu dan masyarakat. Pesan merek juga harus menyertakan testimoni 

dari alumni dan staf pengajar yang sukses, yang menunjukkan rekam jejak program dalam menghasilkan tenaga 

ahli gizi yang terampil dan banyak dicari.  

Investigasi terhadap pengaruh desain logo terhadap kesadaran dan loyalitas konsumen dalam Program 

Studi Gizi mengungkapkan wawasan penting tentang persinggungan antara branding, komunikasi visual, dan 

perilaku konsumen (Ishak & Ghani, 2013) Sebuah logo, yang berfungsi sebagai representasi bergambar dari 

sebuah organisasi, merangkum identitas dan nilai-nilainya (Ishak & Ghani, 2013) Kesimpulan utama yang diambil 

dari penelitian ini menggarisbawahi peran penting desain logo dalam membentuk persepsi konsumen dan 

menumbuhkan loyalitas merek. Atribut sebuah logo, yang meliputi nama perusahaan, desain, dan jenis huruf, 

secara kolektif berkontribusi pada kesukaannya di antara konsumen (Foroudi et al., 2014). Logo yang dibuat 

dengan baik akan meningkatkan citra perusahaan, secara positif memengaruhi sikap terhadap iklan, dan 

meningkatkan pengenalan, keakraban, dan reputasi Perusahaan (Foroudi et al., 2014) (Ishak & Ghani, 2013)   

Efektivitas logo dalam memperkuat kampanye merek bergantung pada kemampuannya untuk beresonansi dengan 

audiens target, mengkomunikasikan nilai-nilai inti program, dan membedakannya dari pesaing (Ishak & Ghani, 

2013) Penelitian lebih lanjut diperlukan, terutama mengenai latar belakang demografis dan sosioekonomi audiens 

yang ditargetkan. 

Untuk mendorong kampanye merek dan desain logo ke depan, beberapa langkah strategis perlu 

dipertimbangkan. Melakukan riset pasar yang komprehensif untuk mengetahui preferensi dan persepsi konsumen 

mengenai logo dan elemen branding yang ada saat ini merupakan hal yang sangat penting. Hal ini mencakup 

pengumpulan data kualitatif dan kuantitatif untuk mendapatkan pemahaman yang mendalam mengenai bagaimana 

audiens target memandang identitas visual Program Studi Gizi. Mengeksplorasi berbagai variasi logo dan konsep 

desain untuk mengidentifikasi logo yang paling banyak mendapat respon positif dan selaras dengan misi dan nilai-

nilai program menjadi sangat penting. Selain itu, menyempurnakan desain logo berdasarkan wawasan yang 

diperoleh dari riset pasar, memastikan bahwa logo tersebut menarik secara visual, mudah diingat, dan secara efektif 

mengkomunikasikan proposisi penjualan program yang unik, harus menjadi prioritas. Penerapan strategi 

komunikasi pemasaran terpadu untuk menyebarluaskan logo dan pesan merek yang telah disempurnakan di 

berbagai saluran, termasuk platform digital, media cetak, dan acara pelibatan masyarakat, sangatlah penting. Selain 

itu, pertimbangan merek adalah metrik yang sangat berguna untuk menentukan bagaimana orang melihat logo 

(Ishak & Ghani, 2013). 

4.  Kesimpulan 

Desain kampanye merek yang efektif merupakan elemen kunci dalam membangun kesadaran dan 

loyalitas konsumen. Melalui pendekatan visual yang konsisten dan narasi yang relevan, kampanye merek dapat 

menciptakan identitas yang kuat dan mudah dikenali oleh konsumen. Konsistensi dalam penyampaian pesan di 

berbagai platform memperkuat citra merek dan memudahkan konsumen dalam mengingat serta mengenali merek 

tersebut. Selain itu, kampanye yang dirancang dengan mempertimbangkan nilai-nilai dan kebutuhan emosional 

konsumen mampu membangun hubungan yang lebih dalam dan personal. Keterlibatan emosional ini tidak hanya 

meningkatkan kesadaran merek tetapi juga mendorong loyalitas jangka panjang, di mana konsumen cenderung 

melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan merek kepada orang lain. konten yang menarik dan 

interaktif dapat meningkatkan partisipasi dan keterlibatan, yang pada akhirnya memperkuat hubungan antara 

merek dan konsumen. Dengan demikian, desain kampanye merek yang strategis dan terintegrasi memainkan peran 

vital dalam meningkatkan kesadaran dan loyalitas konsumen. Perusahaan yang mampu mengembangkan 

kampanye yang resonan dengan audiensnya akan memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan di pasar yang 

semakin kompetitif ini. 
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