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STRATEGI BRANDING GENERASI BERENCANA BKKBN BERDASARKAN ADOPSI 
KERANGKA “THE LAUGH MODEL” 

Mutiara Zita Arminta 

ABSTRAK 

Penelitian ini menjelaskan tentang penggunaan platform Instagram sebagai salah satu strategi 
branding Generasi Berencana BKKBN. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis 
bagaimana strategi branding tersebut dengan mengadopsi kerangka “The Laugh Model”. 
Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Pengumpulan data 
primer dilakukan dengan wawancara, sedangkan pengumpulan data sekunder dilakukan melalui 
studi pustaka dan jurnal. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa pesan yang disampaikan 
mencakup tiga indikator yang terdiri dari cognitive, affective, dan conative message strategy 
serta memenuhi prinsip-prinsip keterlibatan media sosial untuk kesehatan publik. Pemahaman 
pengikut akun mengenai substansi yang ditawarkan melalui unggahan dalam Instagram masih 
cenderung tidak mendalam. Engagement yang terbangun dengan Generasi Berencana masih 
belum kuat di karenakan apa yang ditampilkan baik dalam bentuk unggahan maupun aktivitas 
lainnya berupa live streaming, QnA session, dan sebagainya sehingga kurangnya ketertarikan 
untuk membentuk hubungan yang kuat dengan Generasi Berencana. Dampak pemahaman 
audience mengenai positioning brand Generasi Berencana masih kurang memiliki kejelasan 
dikarenakan pemahaman substansi yang kurang mendalam. 

Kata Kunci : Generasi Berencana, Branding, Instagram.
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BRANDING STRATEGY OF GENERASI BERENCANA BKKBN BASED ON THE 
ADOPTION OF “THE LAUGH MODEL” FRAMEWORK 

Mutiara Zita Arminta 

ABSTRACT 

This study describes the use of Instagram platform as one of Generasi Berencana’s branding 
strategies. The purpose of this study is to analyze on how branding strategy works based on ‘the 
laugh model’ framework adoption. This research is a descriptive qualitative research with a 
case study approach. Primary data was collected by interview, while the secondary data was 
collected through literature review and journals. The results of this study shows that message 
dissemination already included three message strategy indicators (cognitive, affective, 
conative), and the results also revealed the principles of social media engagement for public 
health has been fulfilled by admin to the audience. But the followers understanding inclined not 
in-depth redgarding to the program offered by Generasi Berencana though uploads on 
Instagram. Engagement that’s built with GenRe still not that strong because of what GenRe 
shows to the audience both from uploads and other activities such as live streaming, QnA 
session, etc so there’s a lack of interest in forming a strong relationship with Generasi 
Berencana. The impact of audience’s understanding about Generasi Berencana’s brand 
positioning is still lacking clarity due to lack of understanding of the program. 

keywords : Generasi Berencana, Branding, Instagram. 
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