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ABSTRAK

Judul Penelitian : Rebranding BKKBN Sebagai Upaya Meningkatkan
Citra Di Kalangan Milenial

Nama : Dyaz Ayu Arumtika

NIM : 1606015049

Program Studi - llmu Komunikasi

Peminatan : Hubungan Masyarakat

Halaman : 127 + XVII Halaman + 1 Bagan + 2 Tabel + 19
Lampiran

Rebranding adalah sebuah upaya sebuah organisasi yang bertujuan
untuk membangun eksistensinya kembali, meningkatkan citranya,
memperbarui identitas menjadi lebih baik. Perubahan zaman di era millenium
ini menghasilkan keputusan BKKBN untuk melakukan corporate
rebranding. BKKBN telah melakukan rebranding secara evolusioner dimulai
pada tahun 2017 dan secara revolusioner dimulai pada bulan Juli 2019.
Tujuan peneliti pada penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana
rebranding yang dilakukan BKKBN sebagai upaya meningkatkan citra di
kalangan milenial dan bagaimana manajemen Humas seperti perencanaan,
pelaksanaan, monitoring & evaluasi pada rebranding BKKBN.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan paradigma
konstruktivisme dan jenis penelitian deskriptif. Peneliti menggunakan teori
kampanye Humas yang membahas tentang penyampaian pesan-pesan yang
dirancang secara strategis. Metode penelitian ini adalah metode studi kasus
dengan teknik observasi, dokumentasi dan wawancara mendalam.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perubahan yang dilakukan
BKKBN adalah pembaruan target audiens, cara pendekatan komunikasi,
simbol-simbol seperti logo, tagline, jingle, aransemen mars KB baru hingga
perubahan pada internal BKKBN. Manajemen Humas pada rebranding
BKKBN telah mencapai tahapan monitoring. BBKBN melakukan publikasi
terkait rebranding yang dilakukan menggunakan saluran komunikasi baik
above the line dan below the line, bekerja sama dengan public figure serta
melakukan sosialisasi kepada stakeholder maupun ke lapangan.

Kata Kunci : BKKBN, Milenial, Rebranding, Citra, Kampanye Humas,
Manajemen Humas.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Manusia merupakan makhluk sosial yang tidak bisa hidup seorang
diri. Oleh karena itu, manusia membutuhkan manusia lainnya untuk
berinteraksi dengan melakukan komunikasi. Komunikasi adalah
hubungan kontak antar manusia untuk saling menukar informasi berupa
pesan, ide atau gagasan dalam bentuk verbal (lisan dan tulisan) serta
nonverbal (bahasa tubuh, ekspresi, simbol-simbol, dil). Dikutip dari buku
Mulyana (2012: 68), menurut Everett M. Rogers, komunikasi merupakan
proses dimana suatu informasi dialihkan dari pengirim kepada suatu
penerima, dengan maksud untuk mempengaruhi tingkah laku mereka.
Pentingnya melakukan komunikasi secara efektif agar dapat
mempengaruhi perilaku seseorang.

Komunikasi mempunyai berbagai macam konteks komunikasi,
dalam penelitian ini fokus pada komunikasi perusahaan atau biasa
disebut dengan komunikasi korporat. Komunikasi korporat merupakan
salah satu fungsi dari Public Relations. Menurut Paul A. Argenti (2010
:51) Komunikasi korporat tumbuh karena kebutuhan yang mana untuk

membangun hubungan yang baik dan harmonis antara organisasi dengan

1
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publik internal maupun eksternal dan selanjutnya bisa menghasilkan
sebuah citra yang baik.! Mendapat citra yang baik diawali dengan
pembentukan brand atau membranding identitas lembaga sebagai alat
komunikasi dan dikomunikasikan kepada publik. Kemudian publik akan
menciptakan kesan berdasarkan pesan atau informasi yang perusahaan
kirimkan dalam bentuk nyata sehingga terbentuknya corporate image
(Argenti, 2010:78). Brand merupakan segala sesuatu yang bersangkutan
dengan perusahaan atau instansi, layanan, dan produk. Dalam penelitian
ini, brand yang akan dibahas yaitu brand BKKBN yang telah
memperbaruhi logo, tagline dan jingle. Brand tidak hanya sekedar nama
atau logo, melainkan persepsi atau image dari seseorang tentang instansi.
Dengan meningkatkan power brand, instansi tersebut mudah dikenali.
BKKBN (Badan Kependudukan dan Keluarga Berencana)
merupakan lembaga pemerintah yang berada di bawah dan bertanggung
jawab kepada Presiden melalui Menteri Kesehatan yang melaksanakan
tugas pemerintahan di bidang pengendalian penduduk dan
penyelenggaraan keluarga berencana.? Dikutip dari laman website
BKKBN, sebelum dinamakan BKKBN, dimulai pada tanggal 23
Desember 1957 organisasi Keluarga Berencana berencana membentuk

perkumpulan Keluarga Berencana Indonesia. Pada tanggal 17 Oktober

! Robbi Alif Muhammad. 2012. Strategi Corporate Communication Dalam Mempertahankan
Citra Pt. Bumi Serpong Damai Tbk (Skripsi). Jakarta: Universitas Prof. Dr. Moestopo diakses
pada 8 Juni 2020 pukul 21.00 WIB

2 Undang-undang Nomor 52 Tahun 2009 Pasal 11 diakses pada 8 Juni 2020 15.30 WIB.
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1968 dengan SK No. 36/Keppres/X/1968 dibentuklah Lembaga
Keluarga Berencana Nasional yang berstatus lembaga semi pemerintah.
Pemerintah memutuskan Keluarga Berencana dijadikan program
Nasional, kemudian dibentuk Badan Koordinasi Keluarga Berencana
Nasional untuk mengelolanya, dengan Keppres No.8 Tahun 1970 sebagai
dasar pertimbangan pembentukan BKKBN. Selanjutnya, dikeluarkannya
Keppres No. 33 Tahun 1972 yang menjelaskan bahwa status BKKBN
diperjelas menjadi lembaga pemerintah non departemen yang
berkedudukan langsung di bawah Presiden. UU No. 52 Tahun 2009
tentang Perkembangan Kependudukan dan Pembangunan Keluarga,
yang disahkan pada tanggal 29 Oktober 2009, berimplikasi terhadap
perubahan kelembagaan, visi, dan misi BKKBN serta mengamanatkan
perubahan kelembagaan BKKBN yang sebelumnya adalah Badan
Koordinasi Keluarga Berencana Nasional menjadi Badan Kependudukan
dan Keluarga Berencana Nasional.

Seiring berjalannya waktu, zaman terus mengalami perubahan. Hal
tersebut diikuti dengan tantangan baru yang akan dihadapi. Begitu juga
dengan tantangan yang dihadapi oleh BKKBN, dimana zaman ini
memasuki era milenial. Masyarakat Indonesia kini didominasi oleh
generasi milenial. Hal tersebut menjadikan BKKBN memiliki target

baru, yaitu generasi milenial. BKKBN yang pernah eksis dan diingat

Rebranding BKKBN Sebagai..., Dyaz Ayu Arumtika, FISIP, 2020.



publik di era 70an-90an, kini tetap ingin eksis dan relevan dengan
konteks kekinian bagi milenial .2

Ditelurusi dari twitter BKKBN (@BKKBNOofficial) dalam acara
televisi D’Academy Asia 5 Indosiar pada tanggal 25 Desember 2019, dr.
Hasto Wardoyo, Sp.OG (K) sebagai ketua BKKBN mengatakan “anak-
anak milenial ini sangat menentukan kualitas bangsa, dalam pidato
Presiden Indonesia Joko Widodo mengatakan bahwa “Generasi Unggul
Indonesia Maju”. Yang akan menentukan lahirnya generasi baru adalah
mereka (generasi milenial). Generasi milenial yang akan melahirkan
generasi baru, dengan lahirnya anak tidak stunting, sehat, tidak ada
kematian ibu dan bayi. Generasi sebelumnya (generasi Baby Boomers &
X) cenderung sudah tidak melahirkan lagi, makanya kami pilih mereka
(generasi milenial).”

Generasi milenial adalah generasi yang pertumbuhannya diikuti
dengan gaya kekinian (modernisasi). Hal tersebut menjadikan anak yang
lahir pada zaman ini menjadi lebih kekinan dibanding generasi-generasi
sebelumnya. Generasi milenial dianggap spesial karena memiliki
perbedaan, karena milenial memiliki sistem kepekaan terhadap teknologi
dan membuat generasi ini semakin pandai, Sangat mempunyai
kecenderungan mengukuti tren masa Kkini atau condong kepada

kekiniannya (Faiza & Firda, 2018: 1-2). Untuk itu, BKKBN ingin

3 www.bkkbn.go.id diakses pada 8 Juni 2020 pada pukul 10.54 WIB
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menyesuaikan perubahan, maka Rebranding dirasa penting mengingat
khalayak utama BKKBN saat ini adalah generasi milenial. Melakukan
penyegaran pada penampilan dan juga melakukan cara pendekatan yang
lebih sesuai atau menyesuaikan ekosistem dan selera generasi milenial.
Dengan begitu, BKKBN dapat relevan dan terhubung dengan generasi
muda.

Sebelum adanya generasi milenial, terlebih dahulu adanya generasi
Baby Boomers pada tahun 1940-1960an, masa dimana tingkat kelahiran
dan pertumbuhan penduduk relatif tinggi, untuk itu pendekatan yang
ditempuh adalah dengan cara melakukan komunikasi memasyarakatkan
program penjarangan kelahiran. Kemudian, generasi X pada tahun 1960-
1980an, dimana generasi tersebut lahir pada tahun-tahun awal dari
perkembangan teknologi. BKKBN melakukan pendekatan komunikasi
dengan cara menyesuaikan zaman. Pada masa tersebut BKKBN
melakukan penayangan iklan melalui televisi dengan mengkampanyekan
tagline “Dua Anak Cukup”. Jika zaman tersebut teknologi masih bersifat
terbatas, tetapi Kini sudah di era milenium dimana teknologi sudah
berkembang pesat dan menjadi kebutuhan semua masyarakat. Untuk itu,
rebranding dilakukan BKKBN dalam upaya menyesuaikan perubahan
lingkungan.

Beberapa kali BKKBN telah mengganti tagline. Pada rebranding
2019 BKKBN memiliki tagline baru, yaitu “Berencana Itu Keren”.

BKKBN melakukan perubahan pada tagline dengan harapan bahwa
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generasi Milenial dapat merencanakan masa depan mereka sedari dini,
mampu merencanakan hidupnya demi mewujudkan keluarga yang
berkualitas. Dengan terciptanya keluarga berkualitas mampu menjadi
pendukung pembangunan bangsa.

Dalam proses rebranding ini, BKKBN melakukan interaksi dengan
masyarakat dengan melibatkan dalam pembuatan logo, tagline dan jingle
terbaru dengan cara ikut kompetisi yang diadakan oleh BKKBN. Cara ini
dilakukan sebagai bentuk partisipasi aktif masyarakat untuk perubahan
BKKBN yang lebih baik. Selain tagline, BKKBN melakukan perubahan
pada logo. BKKBN telah melakukan soft launch logo pada hari Kamis,

19 Desember 2019 di Hotel Ciputra Jakarta.

7 ™
BkkbN

Gambar 1.1 Logo BKKBN Terdahulu

Sumber: www.bkkbn.go.id diakses pada 1 April 2020 pukul 14.31

Logo terdahulu terdiri atas ikon bapak, ibu serta dua anak tersebut
mengartikan sebuah keluarga kecil yang menjadi tujuan gerakan KB

Nasional, dengan ikon orang tua yang merangkul anaknya memberikan
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artian tentang kasih sayang serta perlindungan kepada anaknya.
Kemudian setengah lingkaran biru yang melambangkan cerminan kineja

BKKBN yang luas dalam menjaga keseimbangan keluarga Indonesia.

okkb®?

Gambar 1.2 Logo BKKBN Terbaru

Sumber: www.bkkbn.go.id diakses pada 1 April 2020 pukul 14.31

Logo baru yang terlihat lebih kekinian, dan memiliki makna menarik
yang terdiri beberapa komponen yang membentuk satu kesatuan
harmonis, sehingga dengan perubahan yang lebih fresh ini, diharapkan
bisa diterima dan terhubung dengan generasi muda dan menyesuaikan
dengan perubahan lingkungan yang begitu cepat.

Perubahan yang dilakukan oleh BKKBN ternyata tidak hanya
merubah logo, tagline dan jingle. Dalam acara televisi Coffe Break TV
One pada 27 Desember 2019 (dalam twitter BKKBN,
@BKKBNOofficial), dr. Hasto Wardoyo, Sp.OG (K) selaku ketua
BKKBN mengatakan “kami ingin tidak hanya casing atau kemasannya
saja, tetapi kami ingin substansi BKKBN juga ada rebranding-nya. Oleh
karena itu, rebranding ini tidak hanya yang terlihat diluar, sebenarnya

banyak hal harus kami rebranding didalamnya”. Dalam rebranding ini
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BKKBN juga melalukan perubahan mindset pegawai BKKBN, agar apa
yang disampaikan bisa menyentuh dan diterima kalangan muda.

Dikutip dari laman web BKKBN, proses menuju rebranding telah
dilakukan oleh BKKBN kurang lebih sejak bulan Agustus 2019. Proses
rebranding ini, BKKBN mengawali dengan melakukan studi formatif
yang melibatkan publik untuk mengetahui persepsi masyarakat terhadap
BKKBN dan tema-tema terkait program BKKBN. Serupa dengan
cuplikan acara televisi Tokoh Kita JakTV, dr. Hasto Wardoyo, Sp.OG
(K) sebagai ketua BKKBN mengatakan bahwa ketika ia (Hasto) baru
berada di BKKBN, ia mengadakan formative research, cara ini dilakukan
untuk mengetahui pendapat dari anak-anak muda (generasi milenial) dan
masyarakat yang usianya dibawah 40 tahun. Yang didapatkan yakni
keinginan mereka sudah berbeda. Mereka ingin tagline, lagu bahkan logo
yang beda (menginginkan ada perubahan). Studi formatif ini dilakukan
pada tingkat nasional yaitu Jakarta dan di tiga provinsi terpilih yaitu Jawa
Timur, Maluku dan Sumatera Utara, Jawa Timur. Hasil studi formatif
tersebut menyebutkan bahwa persepsi masyarakat terhadap program KB
sangat lekat dengan perencanaan keluarga dan kontrasepsi. Bahkan
sebagian besar masyarakat masih hafal slogan “Dua Anak Cukup”. Hal
ini terutama dikesankan oleh generasi pra-millenials, yang umumnya
tumbuh pada masa kampanye KB begitu masih dilakukan oleh
pemerintah pada masa itu. Namun di saat yang sama, masyarakat usia

milenial muda dan generasi zillenial tidak begitu mengenal BKKBN.
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Padahal jumlah kelompok tersebut merupakan komposisi terbesar di
Indonesia saat ini, dan mereka adalah sasaran dari program- program
BKKBN.* Pada penelitian ini peneliti fokus kepada generasi milenial.

16-18 Tahun
20,67%

19-24 Tahun

25-30 Tahun o
39 12% 40,21%

Pemuda : 24,01% 3 \
- (64 juta jiwa) “
]

( ) |
Perkotaan Perdesaan Laki-Laki Perempuan
| 57,94% | ‘ 42,06% | 50,78% 49.2596

Gambar 1.3 Distribusi Pemuda Indonesia 2019
Sumber: web BPS, Susenas Maret 2019. Diakses pada 5 April 2020
pukul 13.00 WIB

Jumlah generasi milenial menurut hasil susenas dari Badan Pusat
Statistik yaitu saat ini berjumlah 64,19 juta jiwa pemuda yang tersebar di
Indonesia dan mengisi hampir seperempat dari total jumlah penduduk
Indonesia (24,01%).°> Sebagai penduduk dalam jumlah yang terbesar,
tentunya generasi milenial akan berperan besar untuk mampu membawa
bangsa Indonesia ke arah pembangunan yang lebih baik dan lebih maju.

Generasi milenial adalah modal besar untuk pembangunan suatu bangsa

4 www.bkkbn.go.id diakses pada 5 April 2020 pukul 13.00 WIB

> www.bps.go.id diakses pada 5 April 2020 pukul 13.20 WIB
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yang diharapkan memiliki potensi lebih unggul dibandingkan dengan
generasi-generasi sebelumnya. Pemuda menurut Undang-Undang No. 40
Tahun 2009 Pasal 1, adalah warga negara Indonesia yang memasuki
periode penting pertumbuhan dan perkembangan yang berusia 16 (enam
belas) sampai 30 (tiga puluh) tahun.®

Di era digital ini, media-media komunikasi dimanfaatkan BKKBN
untuk meningkatkan penyebaran informasi publik dan sebagai ruang
interaksi dengan masyarakat. Selain menggunakan web untuk
menyebarkan luaskan informasi, BKKBN juga aktif dalam
menggunakan media sosial. Komunikasi menggunakan media sosial
lebih memudahkan siapapun dalam melakukan komunikasi dimanapun
dan kapanpun. Media sosial adalah media baru yang sangat digemari
masyarakat terutama generasi milenial, karena hal itu, media sosial
digunakan untuk menarik perhatian dan minat masyarakat terhadap
informasi-informasi tentang lembaga, program, kegiatan dan lain-lain.
Media sosial yang digunakan yakni Instagram, Facebook dan Twitter.
Cara ini lakukan agar BKKBN tetap bisa terhubung dengan masyarakat
terutama generasi milenial.

BKKBN berharap dalam melakukan penyegaran atau rebranding
dengan cara mengubah identitas lembaga menjadi lebih kekinian ini,

akan meningkatkan citra untuk lembaga itu sendiri serta akan lebih

6 Undang-Undang No.40 Tahun 2009 Pasal 1 diakses pada 5 Juni 2020 pukul 12.00 WIB.
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dikenal dan dekat dengan masyarakat terkhususnya terhadap generasi
milenial. Sebagaimana sejalan dengan Agenti (2010:60), menjelaskan
bahwa citra lembaga adalah bagaimana konstituen melihat organisasi

tersebut berdasakan persepsi mereka atas identitas lembaga.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka peneliti
merumuskan masalah, yaitu
1. Bagaimana rebranding BKKBN sebagai upaya meningkatkan
citra dikalangan milenial?
2. Bagaimana perencanaan, pelaksanaan, monitoring dan evaluasi
rebranding BKKBN sebagai upaya meningkatkan citra

dikalangan milenial?

1.3 Pembatasan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah
dijelaskan, lalu peneliti membatasi masalah, yakni:
1. BKKBN
2. Rebranding BKKBN
3. Citra Lembaga Pemerintah

4. Generasi Milenial
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1.4 Tujuan Penelitian
Tujuan peneliti melakukan riset terkait Rebranding BKKBN sebagai
upaya meningkatkan citra di kalangan milenial, yakni
1. Untuk mengetahui rebranding BKKBN sebagai upaya
meningkatkan citra di kalangan milenial.
2. Untuk mengetahui perencanaan, pelaksanaan, monitoring dan
evaluasi rebranding BKKBN sebagai upaya meningkatkan citra

di kalangan milenial

1.5 Kontribusi Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan beberapa kontribusi

positif, yakni:

1.5.1 Kontribusi Akademik

Peneliti mengharapkan penelitian ini berguna untuk memberikan
pengetahuan bagi perkembangan ilmu komunikasi dalam bidang
Hubungan Masyarakat terutama di Fakultas IImu Sosial dan limu
Politik Universitas Muhammadiyah Prof. Dr. HAMKA tentang kajian

rebranding sebagai upaya meningkatkan citra di kalangan milenial.

1.5.2 Kontribusi Metodologi
Penelitian ini menggunakan metodologi studi kasus dengan
pendekatan kualitatif untuk mengetahui realitas yang terjadi. Teknik

pengumpulan data yang digunakan peneliti adalah wawancara
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mendalam, observasi dan dokumentasi. Metode-metode tersebut
digunakan untuk mengetahui bagaimana rebranding BKKBN sebagai

upaya meningkatkan citra di kalangan milenial.

1.5.3 Kontribusi Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk dijadikan
bahan masukan dan kajian instansi pemerintah dalam upaya

meningkatkan citra lembaga dengan cara rebranding.

1.5.4 Kontribusi Sosial

Pada penelitian ini peneliti mengharapkan masyarakat terutama
generasi milenial mendapat pengetahuan dan sadar akan pentingnya
program-program BKKBN untuk kehidupan di masa sekarang dan

masa depan.

1.6 Sistematika Penulisan

BAB | PENDAHULUAN: di bab | ini, menjelaskan mengenai latar
belakang masalah, rumusan masalah, pembatasan masalah, tujuan
penelitian, signifikani penelitian yang terdiri dari kontribusi akademis,
kontribusi metodologi, praktis dan sosial), serta sistematika penulisan.

BAB Il LANDASAN TEORI: pada bab ini, menjelaskan tentang
penelitian terdahulu, paradigma penelitian, konsep komunikasi (definisi,
fungsi, elemen, model dan konteks komunikasi), konsep Humas (definisi,

fungsi, tujuan dan model komunikasi Humas dan Humas pemerintah),
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komunikasi organisasi (definisi, elemen-elemen, Kkarakteristik, dan
fungsinya), teori pemulihan citra, Brand (definisi dan elemen),
Rebranding (definisi, model dan tujuan rebranding), serta citra (definisi
dan jenis-jenis citra).

BAB Il METODOLOGI PENELITIAN: pada bab 3, menjelaskan tentang
pendekatan  penelitian, jenis penelitian, metodologi penelitian
(pendekatan, jenis, dan metode penelitian), penentuan informan, metode
pengumpulan data (wawancara mendalam, observasi dan dokumentasi),
metode analisis data, bagan alur penelitian, lokasi penelitian dan jadwal

penelitian.
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