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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Manusia merupakan makhluk sosial yang akan membutuhkan dan mempunyai 

rasa ingin tahu antara manusia satu dengan manusia lainnya, rasa membutuhkan dan 

rasa ingin tahu inilah yang memaksakan manusia berkomunikasi dengan manusia 

lainnya. Menurut Harold D. Laswell dalam (Cangara, 2009) seorang peletak dasar ilmu 

komunikasi menyebutkan ada tiga fungsi dasar mengapa manusia perlu berkomunikasi, 

yaitu hasrat manusia untuk mengontrol lingkungannya, upaya manusia dalam 

beradaptasi dengan lingkungan, dan upaya manusia dalam melakukan perubahan 

dalam sifat sosialnya. Komunikasi dibagi menjadi 2 yaitu komunikasi verbal dan non 

verbal. Komunikasi verbal dapat dilakukan dengan lisan ataupun tulisan, sedangkan 

komunikasi non verbal biasanya menggunakan bahasa tubuh seperti mengedipkan 

mata, gerakan tangan, raut wajah, gelengan kepala dan lain lain. 

Ilmu komunikasi merupakan ilmu yang mempelajari mengenai bagaimana 

manusia berkomuniasi antar satu manusia dengan manusia lain atau dengan kelompok, 

ilmu komunikasi juga mempelajari bagaimana pesan tersebut disampaikan, diterima 

dan juga di proses. Bagaimana komunikasi juga dapat berguna untuk mendapatkan 

infomarsi dengan adanya bertukar pesan tersebut. Ilmu komunikasi bukan hanya 

mempelajari bagaimana komunikasi itu terjadi, tetapi juga mempelajari mengenai 

media seperti media massa seperti; media elektronik dan media cetak. 
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Pada penyampaian komunikasi non verbal, penerima pesan akan menilai 

komunikator. Baik dari penampilan, sikap dan sifat dan juga personal branding. 

Pada dasarnya, masing-masing individu tentu memiliki dan membentuk 

personal branding dirinya. Menurut Montoya dan Vandehey dalam (Raharjo, 2019), 

personal branding mengacu pada manajemen strategis atas persepsi orang lain 

terhadap seseorang sebelum terlibat dalam interaksi langsung. Personal branding 

selalu akan dibentuk dengan sebaik mungkin agar dapat menjadi representasi pada diri 

kita. Menurut Montoya dalam (Rangkuti, 2013) batasan dalam personal branding ialah 

indentitas pribadi yang mampu menyebabkan timbulnya tanggapan dalam benak 

audiens, dalam hal kualitas dan nilai yang dijuluki oleh pemilik nama tersebut. 

Politikus, bintang pop terkenal, atlit olahraga dan juga dunia hiburan pasti mempunyai 

identitas yang dapat menjadi contoh yang baik untuk kampanye brand mereka. 

Identitas Brand selalu berhubungan dengan tokoh publik yang dihubungkan oleh public 

image mereka, marketing, kemampuan dalam public relations dan juga taktik 

pengendalian diri. 

Pada perkembangannya, personal branding sudah mulai dipakai oleh politisi 

guna keperluan kampanye guna memikat hati dan simpati masyarakatnya untuk 

memilih kepala daerah, wakil rakyat bahkan pemilihan presiden. Semua calon atau 

peserta akan berlomba lomba membangun branding yang sangat baik dimata 

masyarakat (Romadhan, 2018), menurut (Scammel M. , 2015) personal branding 

dalam politik menjadi suatu hal yang tidak terhindari dan sangat menguntungkan bagi 

politisi, personal branding juga bisa menjadi “nama” bagi politisi dimata masyarakat. 
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Brand dalam lingkungan politik selalu mempunyai hubungan pada pilihan masyarakat 

terhadap partai politik atau politisi yang sesuai dengan standar yang telah ditetapkan 

oleh masyarakat. Para politikus pasti mempunyai ambisi dalam membangun branding 

yang berkualitas dan sesuai dengan apa yang diinginkan oleh masyarakat agar dapat 

memenangkan  pemilihan yang akan berlangsung. Menurut Jevons dalam (Sonies, 

2011), bahwa brand seorang politisi relevan dengan keberhasilan citra publiknya, 

seberapa sukses politisi menciptakan citranya, karena politisi biasanya membangun 

citra publik berdasarkan apa yang diinginkan oleh pendukungnya. 

Hampir mempunyai arti serupa dengan personal branding, political branding 

mempunyai pengertian, menurut Milewicz dan Milewicz dalam (Zurian, Suryanef, 

Rafni, & Putra, 2020) political branding merupakan strategi yang sudah lama 

dimanfaatkan oleh para konsestan/calon guna mendapatkan popularitas dan lebih 

banyak dukungan selama masa kampanye. Walaupun political branding ini tidak 

menjamin kemenangan kandidat, tetapi hal tersebut merupakan senjata yang dinilai 

paling ampuh selama masa kampanye. Politikus dapat diartikan sebagai brand, tetapi 

perlu diingat kembali bahwasannya politikus bukan seperti sebuah produk yang 

bersifat lunak. Satu golongan yang belum dijelajahi itu biasa dikenal sebagai political 

brand extension atau perluasan brand politik. Hal ini mengacu pada brand partai 

dengan unit daerah atau kandidat yang memiliki keturunan sebagai politikus.  

Menurut (Scammel M. , 2007), branding merupakan hal yang baru dalam 

marketing politik, didalam marketing, brand adalah respresentasi psikologis dari 

produk atau organisasi. Menurut penelitian Goffman dalam (Marland, 2013) tokoh 
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publik seperti aktor pada saat di atas panggung yang citranya berubah versi dari 

kehidupan aslinya, sedangkan menurut Pierre Trudeau dalam (Marland, 2013) politisi 

itu seperti aktor, berperan dengan bermacam – macam karakter. Biasanya politisi akan 

menggunakan “status selebriti” yang akan digemari oleh para masyarakat. 

Menurut (Gelder, 2003), (Sonies, 2011), dan (Mensha, 2016) political 

branding merupakan suatu semangat yang dimanfaatkan dalam praktik modern yang 

digunakan oleh para kontestan politik sebagai senjata untuk mengembangkan dan 

menciptakan kesan tertentu dalam benak seseorang secara konsisten agar terlihat lebih 

menarik, dominan, mudah diingat, dan berbeda dari pesaing. Dengan kata lain, political 

branding merupakan senjata untuk membangun dan membentuk kesan tertentu di 

benak seseorang secara konsisten. Tetapi ketiga elemen tersebut memiliki pendekatan 

yang berbeda. (Sonies, 2011) juga mengungkapkan bahwasannya political branding 

merupakan bagian dari consumer branding. Menurut Scammel dalam (Sonies, 2011) 

political branding merupakan strategi dari taktik consumer branding dalam 

;membangun citra politik, dan juga secara khususnya mengacu pada taktik politisi 

untuk meraih popularitas dan dukungan. Political branding bukan hanya digunakan 

untuk kampanye tradisional, tetapi mencakup semua marketing dan juga citra identitas 

kampanye. Biasanya, politisi menggunakan media untuk membangun political 

branding mereka. Political branding berperan penting bagi politikus yang akan 

mencalonkan dirinya.  

Pada tahun 2024, Indonesia akan menyelenggarakan Pemilihan Umum 

(PEMILU). Komisi Pemilihan Umum (KPU) telah memutuskan tanggal pelaksanaan 
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PEMILU, yaitu pada Rabu, 14 Febuari 2024. Yang dimaksudkan PEMILU ialah 

pemilihan Presiden, Wakil Presiden, anggota DPR RI, DPD, DPRD Provinsi dan 

DPRD Kabupaten/Kota. Setelah KPU mengumumkan tanggal dilaksanakannya 

PEMILU, partai politik mulai menunjuk para petingginya untuk ikut mencalonkan diri 

sebagai bakal presiden periode 2024 – 2029. Sejauh ini, sudah ada tiga kandidat yang 

sudah ramai diperbincangkan untuk maju menjadi bakal calon presiden.  

Dalam bincang-bincang Najwa Shihab dan Prabowo pada acara Mata Najwa, 

Prabowo mengatakan dengan tegas bahwasanya beliau akan mencalonkan dirinya lagi 

pada pemilihan umum tahun 2024. Mengutip pada media koran elektronik tempo.co, 

presiden PKS, Ahmad Syaikhu, menyebutkan ada tiga parameter partainya dalam 

mendukung capres, yaitu religius, simbol perubahan dan punya peluang menang, dan 

itu semua dimiliki oleh Anies Baswedan (Pebrianto & Hantoro, 2023) 

Pada tanggal 3 Mei 2023, presiden PDI-Perjuangan Ibu Megawati, 

menetapkan Ganjar Pranowo sebagai calon presiden dari Partai Demokrasi Indonesia 

Perjuangan (PDIP).  Pada saat tulisan ini dibuat, baru hanya ada tiga kandidat, yakni 

Prabowo Subianto, Anies Baswedan, dan Ganjar Pranowo. Di Indonesia, biasanya 

ketika mendekati tahun PEMILU pasti para bakal calon presiden akan mulai bergencar 

melakukan kegiatan-kegiatan guna meraih simpati publik. Mengingat tingginya 

penggunaan media sosial di Indonesia, para bakal capres mulai gencar melakukan 

political branding di media sosial. 

Umumnya, para kandidat akan menggunakan media untuk membangun 

branding mereka. Penggunaan media sosial untuk para bakal calon presiden 2024 
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sangatlah dibutuhkan guna menambah banyak jumlah pendukung. Pada saat ini 

penggunaan media sosial bagi para politikus guna membangun political branding 

merupakan hal yang lumrah dikarenakan banyak masyarakat yang mempunyai akun 

media sosial. Pengunaan media sosial yang sangat tinggi dapat di manfaatkan dengan 

baik oleh para politikus untuk membangun branding yang baik dan dapat di terima oleh 

masyarakat. Bagi politikus, pemanfaatan media sosial dapat membangun komunikasi 

politik dengan kelompok atau organisasi politik penggunanya. Menurut Mattew A. 

Baum dan Tim Groeling dalam (Hastuti, 2011), pengguna media sosial berpotensi 

menjadi opinion leaders baru yang akan mendapatkan pengikutnya masing masing.  

Perkembangan media saat ini sangat pesat. Media sosial biasanya merupakan 

platform yang digunakan hanya untuk tujuan berkomunikasi atau mencari informasi; 

Namun di era teknologi yang semakin maju ini, sebagian individu dituntut untuk 

memanfaatkan media sosial untuk memenuhi suatu kebutuhan. Ini terjadi karena media 

sosial sekarang sudah mencakup ke berbagai aspek kehidupan, seperti komunikasi, 

mencari informasi, bersosialisasi, hiburan, bahkan dapat digunakan untuk 

menghasilkan uang dengan cara berniaga. Media sosial juga sebagai media alternatif 

yang didukung oleh teknologi komunikasi.  

Menurut informasi yang diberikan oleh We Are Social, jumlah orang yang 

menggunakan platform media sosial di seluruh dunia terus bertambah. Menurut 

(Nasrullah, 2015) media sosial adalah salah satu bentuk media yang tersedia di internet 

yang memungkinkan penggunanya mewakili diri mereka sendiri, terhubung dengan 
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pengguna lain, bekerja sama dalam proyek, berbagi informasi, dan berkomunikasi satu 

sama lain dalam bentuk hubungan sosial virtual. 

 

Gambar 1.1 Pengguna Internet dan Media Sosial Tahun 2023 

(Sumber : We are Social diakses pada 7/7/2023) 

 

Dalam sebuah penelitian oleh We Are Social pada tahun 2023, pengguna di 

internet dan pengguna media sosial mengalami peningkatan yang sangat pesat. Pada 

Gambar 1.1, pengguna internet di dunia naik menjadi sebesar 5,16 Milyar atau naik 

sebesar 1,9% dari tahun 2022. Selain pengguna media sosial yang aktif di dunia 

menjadi sebesar 4,76 Milyar naik 3% dari tahun 2022. Dengan ini, sudah pasti terlihat 

banyaknya pengguna media sosial yang ada di dunia.  
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Gambar 1.2 Pengguna Internet dan Media Sosial di Indonesia pada Tahun 2023 

(Sumber : We Are Social diakses pada 7/7/2023) 

 

Pada Gambar 1.2 terlihat bahwasannya pengguna Internet di Indonesia 

sebanyak 212,9 juta atau 77% dari total populasi, dan pengguna media sosial aktif di 

Indonesia sebanyak 167 juta atau 60,4% dari total populasi. Indonesia mengalami 

penurunan pengguna internet dan juga pengguna media sosial dari tahun 2022.   

Berdasarkan penjelasan yang sudah dijelaskan peneliti, maka terdapat 

beberapa alasan mengapa penelitian ini dibuat, yaitu sebagai berikut: 
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1.1.1 Twitter Merupakan Salah Satu Media Sosial yang Diminati di Indonesia  

 

Gambar 1.3 Media Sosial yang Banyak Digunakan di Indonesia 

(Sumber : We Are Social yang diakses pada 9/7/2023) 

 

Menurut informasi yang dilaporkan We Are Social pada Januari 2023, Twitter 

adalah salah satu media sosial yang sering digunakan dengan presentase 60.2%. Jika 

dibandingkan dengan tahun 2022, data tersebut mengalami kenaikan dari 58.3%. Hal 

merupakan peningkatan yang cukup besar dari 2022 ke 2023 
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Gambar 1.4 Website yang Sering Diakses di Indonesia 

(Sumber : We Are Social yang diakses 1/8/2023) 

 

Menurut temuan dari penelitian yang dilakukan oleh We Are Social, website 

Twitter merupakan website yang sering dikunjungi oleh masyarakat Indonesia dengan 

jumlah 192 juta visitor / pengunjung setiap bulannya, hal ini membuat Twitter 

menempati urutan ke-5 sebagai website yang sering di kunjungi.  

Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone, dan Evan Williams adalah pencipta asli 

Twitter pada bulan Maret 2006, dan pertama kali tersedia untuk umum pada bulan Juli 

di tahun yang sama. Pada awal kemunculannya, media sosial ini bernama twttr namun 

oleh Noah Glass diubah menjadi Twitter.  

Pada saat ini, Twitter merupakan media sosial yang banyak disukai oleh 

kalangan muda dikarenakan pembuatan akun Twitter yang sangat mudah. Isu yang 

sedang hit dapat dengan mudahnya terangkat dengan tagar dan dapat di jangkau dengan 
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mudahnya oleh pengguna. Dengan fitur ini, dapat memudahkan sebuah 

unggahan/pesan dapat hit dengan cepat. 

Oleh sebab itu, media sosial Twitter dapat di manfaatkan politikus guna 

membangun political branding. Mengingat banyaknya pengguna, unggahan dengan 

mudahnya dapat di cari dengan fitur search, isu yang sedang hit dapat dengan cepat 

dijangkau dengan adanya tagar. Melihat juga pengguna Twitter yang banyak dan dapat 

bertanggung jawab atas unggahannya sendiri maka sudah dapat mendukung dan 

memilih siapa yang akan menjadi sosok pemimpin negri kelak. 

Pemilihan media sosial Twitter tanpa sebab, twitter dapat menggunggah 

unggahan yang hanya bertuliskan pesan tanpa harus menggunggah gambar ataupun 

video, dan juga cepat trending suatu hastag ataupun suatu topics yang tidak dimiliki 

oleh fitur media sosial lainnya. Hal ini memudahkan para politikus untuk menaikan 

hastag dan menaikan topics yang diinginkan. Trending dan juga hastag ini dapat di 

akses kesuruluh Indonesia tanpa harus mengikuti akun sang politikus tersebut. 

 

1.1.2 Media Sosial Twitter Merupakan Media dalam Membangun Political 

Branding yang Dapat di Gunakan Oleh Calon Presiden 2024  

Setiap unggahan di media sosial merupakan cerminan dari individu tersebut, 

tetapi sebuah unggahan atau sebuah akun dapat juga di sesuaikan dengan keinginan 

pengguna dan juga keinginan dari masyarakat. Begitu juga dengan political branding 

yang dapat merepresentasikan seorang politikus, tetapi political branding ini juga dapat 
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dibangun sesuai dengan keinginan masyarakat dan juga keinginan oleh politikus 

tersebut. 

Pemilihan presiden yang terjadi pada 2019 merupakan pemilihan presiden 

yang terakhir dilakukan oleh Indonesia dan akan dilakukan kembali pada tahun 2024. 

Pada pemilihan presiden 2019, mempunyai 2 pasang calon presiden. Pasangan pertama 

ialah Joko Widodo dan Ma’ruf Amin, lalu pasangan kedua yaitu Prabowo Subianto dan 

Sandiaga Uno. Pemilihan presiden tersebut dimenangkan oleh pasangan Joko Widodo 

dan Ma’ruf Amin dengan total suara 85.607.362 atau sebesar 55,50%. Joko Widodo 

dan Prabowo selaku calon presiden mempunyai cara kampanye yang berbeda. Joko 

Widodo yang mempunyai cara kampanye dengan ‘blusukan’ atau dengan hadir 

ditengah tengah masyarakat, mendatangi pasar pasar dan desa desa, bercengkrama 

dengan masyarakat. Sedangkan Prabowo melakukan kampanye dengan cara yang 

orasi, salah satunya ialah dengan berpidato di Stadion Kridonoso, Sleman. Kedua bela 

pihak melakukan pendekatan ke masyarakat dengan terbuka. 

Seiring berjalannya waktu, media sosial Twitter mulai digemari dan seperti 

yang sudah dibahas pada sub bab 1.1.1 mengenai media sosial Twitter yang dapat 

dijadikan sarana pembangunan political branding bagi para bakal calon presiden 2024. 

Terlihat pada akun sosial media yang dimiliki oleh para bakal calon presiden 2024 yang 

sudah mulai aktif mengunggah postingan di akun Twitter. Dengan banyaknya anak-

anak muda yang menggunakan media sosial Twitter, bakal calon presiden 2024 bisa 

sangat amat memanfaatkan momentum tersebut, karena politikus dapat membangun 

political branding yang merepresentasikan politikus itu sendiri. Dengan media sosial 
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Twitter dapat juga di manfaatkan dengan mencari pendukung untuk bakal calon 

presiden itu sendiri, tetapi perlu sekali di garis bawahi bahwasannya banyak pengguna 

media sosial Twitter merupakan kalangan muda yang di zaman sekarang ini memiliki 

pemikiran yang kritis terhadap politik di Indonesia, dan mereka jugalah yang menjadi 

salah satu penentu bagimana masa depan Indonesia kedepannya. Dengan ini politikus 

harus juga melek mata mengenai media sosial, mengejar ketertinggalan dalam 

beradaptasi mengenai media sosial Twitter 

 

1.1.3  Political Branding yang Dibangun Oleh Prabowo, Ganjar Pranowo dan 

Anies Baswedan 

Melalui akun media sosial Twitter yang di miliki oleh Prabowo dan Ganjar 

Pranowo, memiliki banyak pengikut dan juga sering kali mengunggah kegiatan yang 

sedang mereka lakukan 
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Gambar 1.5 Akun Resmi Media Sosial Twitter Ganjar Pranowo, Prabowo dan 

Anies Baswedan  

(sumber : https://twitter.com/prabowo , https://twitter.com/ganjarpranowo dan 

http://twitter.com/aniesbaswedan ) 

Per Desember 2023 akun Twitter bakal calon presiden 2024 yaitu Ganjar 

Pranowo memiliki pengikut sebanyak 3.5 juta, Prabowo memiliki pengikut sebanyak 

4.7 juta dan Anies Baswedan memiliki pengikut sebanyak 4.9 juta. Ketiga akun tersebut 

sangatlah aktif dalam membuat tweet atau unggahan yang berisi dokumentasi kegiatan, 

ucapan pada hari besar dan juga pesan – pesan. Keduanya juga suka seringkali 

https://twitter.com/prabowo
https://twitter.com/ganjarpranowo
http://twitter.com/aniesbaswedan
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berinteraksi dengan para pengikut, Prabowo, Ganjar dan Anies Baswedansangat sering 

meng - quote tweet balasan balasan dari para pengikutnya.  

Unggahan – unggahan yang Prabowo dan Ganjar Pranowo bersifat informatif. 

Terlihat pada seringnya Prabowo dan Ganjar Pranowo yang sering sekali berinteraksi 

dengan para pengikutnya. Namun, baik Prabowo dan Ganjar Pranowo keduanya tidak 

mengaktifkan fitur direct message atau pesan langsung yang merupakan fitur yang 

tersedia di Twitter. 

Prabowo sendiri dikenal sebagai sosok yang tegas, berwibawa dan juga di 

takuti oleh golongan militer dikarenakan beliau merupakan mantan Letnan Jendral TNI 

sebelum mencalonkan diri beberapa kali pada pemilihan presiden. Beliau digambarkan  

memiliki sisi humoris yang membuat masyarakat melunak. Branding yang beliau buat 

pada awal awal ialah sosok yang serius, tetapi sekarang beliau juga digambarkan 

memiliki sisi humoris dan sangat menyukai kucing.  

Sedangkan pada Ganjar Pranowo lebih sering digambarkan dengan sosok 

yang sangat ramah, sering berkelakar, bersenda gurau dengan masyarakat sekitar. 

Sering menjadi pembicara mengenai parenting dan juga menjadi saran penampung 

aspirasi bagi masyarakat. Entah kalangan muda, orang yang mempunyai bisnis UMKM 

dan juga orang orang yang memerlukan bantuan pemerintah.  

Anies Baswedan digambarkan sebagai sosok yang religius dan sering 

melakukan blusukan ke beberapa kota. Selama menjabat sebagai gubernur DKI 

Jakarta, beliau digambarkan sebagai sosok pemimpin yang lembut, mempunyai tutur 
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kata yang halus dan juga suka berinteraksi dengan warga sekitar kediaman yang beliau 

tempati. Beliau juga sering menjadi pembicara mengenai parenting. 

Kedua bakal calon presiden 2024 tersebut sangatlah menjadi perhatian 

masyarakat pada saat ini, dan juga kedua bakal calon presiden itu juga harus 

membangun kepercayaan masyarakat dengan menggunakan political branding. 

Dengan kepercayan yang di berikan oleh masyarakat ini yang menjadi pendukung bagi 

bakal calon presiden 2024. Dengan political branding juga  yang membuat para bakal 

calon presiden mempunyai identitas yang jelas, bagimana political branding yang 

dibangun oleh politikus politikus tersebut agar memperoleh kepercayaan masyarakat. 

1.1.4 Twitter sebagai sarana media komunikasi politik 

Menurut Maswadi Rauf dalam (Pureklolon, 2016) Komunikasi politik 

merupakan kajian dari ilmu politik dikarenakan pesan – pesan yang dicurahkan dalam 

proses komunikasi bercirikan politik. Komunikasi sebagai kegiatan politik merupakan 

penyampaian pesan – pesan yang bercirikan politik oleh aktor – aktor politik kepada 

pihak lain. Adapun unsur – unsur komunikasi politik ialah : 

1. Komunikator politik 

2. Pesan Politik  

3. Saluran atau Media Politik 

4. Penerima pesan politik 

5. Efek atau Pengaruh 
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Dengan unsur – unsur komunikasi politik, saluran/media politik merupakan 

salah satu unsur yang berperan penting dalam penyampaian pesan dari komunikasi 

politik.  

Pada saat ini, perkembangan teknologi juga sangatlah cepat. Perkembangan 

media juga sangatlah cepat. Media sosial merupakan salah satu media yang sering 

digunakan oleh masyarakat. Pemanfaatan media sosial juga dapat menjadi sarana 

media komunikasi politik guna menyebarkan pesan – pesan untuk tujuan tertentu. 

Media sosial mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi opini publik. Menurut 

Mattew A. Baum dan Tim Groegelling dalam (Hastuti, 2011) pengguna media sosial 

berpotensi menjadi opinion leaders baru yang akan mendapatkan pengikutnya masing 

masing. Menurut data pada gambar 1.3, Twitter merupakan salah satu media sosial 

yang sering digunakan di Indonesia, penggunaan Twitter yang semakin hari semakin 

bertambah dan juga fitur – fitur yang sangat berguna bagi para pengguna. 

Pemanfaatan Twitter dapat digunakan untuk kepentingan menyampaikan 

pesan politik dan informasi politik.  
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Gambar 1.6 Kampanye PSI di Twitter 

 (Sumber : https://shorturl.at/adeoD ) 

Pada masa kampanye untuk pemilu di tahun 2019, Partai Solidaritas Indonesia 

menggunakan media sosial Twitter guna kepentingan kampanye dengan hastag 

#SamaSamaBangunBangsa.  

Penggunaan media sosial Twitter dapat mempermudah komunikasi politik 

dengan fitur – fitur yang ada, visualisasi, dan juga dapat memberikan 

caption/keterangan disetiap unggahannya. Dengan ini dapat membuat penyampaian 

pesan oleh komunikator politik dapat diminati oleh pengguna Twitter, penyebaran 

informasi/pesan dari komunikator politik juga meluas karena unggahan Twitter dapat 

masuk ke seluruh pengguna tanpa harus mengikuti akun tersebut. 

Dengan latar belakang tersebut membuat peneliti ingin menganalisis dengan 

menggunakan analisis wacana berbasis korpus. Menurut McEnery dan Hardia pada 

(Eriyanto, 2022) Korpus ialah kumpulan teks dalam jumlah besar yang diambil dari 

penggunaan bahasa dalam konteks yang berbeda. Dalam hal ini korpus sering 

https://shorturl.at/adeoD
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digunakan untuk menganalisis seberapa banyak kata yang keluar pada satu kata yang 

sedang di cari. Lingustik korpus digambarkan sebagai kajian baru yang terdapat pada 

linguistik. Dapat dikatakan bahwa linguistik korpus merupakan representasi dari 

penggunaan bahasa. Korpus juga disebut sebagai studi data bahasa (teks tertulis dan 

ujaran yang di transkripsi) dalam skala besar dengan penggunaan komputer untuk 

tujuan analisis. 

Dengan adanya korpus, penelitian dapat dimudahkan untuk mencari kata apa 

saja yang muncul ketika sedang mencari dan meneliti sesuatu. Pemanfaatan korpus 

juga dapat memberikan peluang untuk melakukan penelitian mendalam dan berupaya 

memahami makna. Dari pada itu, peneliti dapat mempelajari makna kata-kata di dalam 

dan di sekitar teks melalui, misalnya, kolokasi dan konkordansi, serta pengaruh unsur- 

unsur luar yang mengarah pada konstruksi makna kata, frasa, atau kalimat tertentu. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan beberapa indikasi yang telah dijelaskan pada latar belakang 

diatas, maka dengan ini dapat dirumuskannya masalah penelitian, yaitu : 

1. Bagaimana frekuensi pengunaan kata yang dominan pada tweet akun Twitter 

bakal calon presiden 2024 Prabowo, Ganjar Pranowo dan Anies Baswedan 

2. Bagaimana konkordansi pengunaan kata yang dominan pada tweet akun 

Twitter bakal calon presiden 2024 Prabowo, Ganjar Pranowo dan Anies 

Baswedan 
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3. Bagaimana kolokasi pengunaan kata yang dominan pada tweet akun Twitter 

bakal calon presiden 2024 Prabowo, Ganjar Pranowo dan Anies Baswedan 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Bedasarkan rumusan masalah yang sudah diuraikan pada bab 1.2 dengan itu tujuan 

penelitian ini ialah:  

1. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi frekuensi pengunaan kata yang 

dominan pada tweet bakal calon presiden 2024 Prabowo, Ganjar Pranowo dan 

Anies Baswedan 

2. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi konkordansi pengunaan kata yang 

dominan pada tweet bakal calon presiden 2024 Prabowo, Ganjar Pranowo dan 

Anies Baswedan 

3. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi kolokasi pengunaan kata yang 

dominan pada tweet bakal calon presiden 2024 Prabowo, Ganjar Pranowo dan 

Anies Baswedan 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan yang sudah diuraikan pada bab 1.3 maka diharapkan 

penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi para pembaca. Manfaat ini dibagi 

menjadi dua yaitu manfaat teoritis dan praktis 

 

 



21 
 

 
 

 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, manfaat penelitian ini dapat menambah informasi, 

pengetahuan, dan pemahaman, selain sebagai sumber pembelajaran bagi calon presiden 

2024, Prabowo dan Ganjar Pranowo. Selain itu, dapat berfungsi sebagai sumber 

informasi bagi peneliti lain yang terlibat dalam bidang penyelidikan yang sama. Para 

peneliti juga menaruh harapan besar agar penelitian ini mampu memberikan kontribusi 

baru yang lebih beragam dan orisinal dalam proses pengembangan pengetahuan 

individu dalam jurusan Ilmu Komunikasi. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Dari segi manfaat praktis, peneliti sangat berharap agar penelitian ini dapat 

bermanfaat dan juga menjadi sumber ide segar bagi para praktisi, sehingga dapat 

menjadi bahan evaluasi. Para peneliti juga mempunyai harapan yang besar agar 

penelitian ini dapat menjadi sumber referensi bagi peneliti selanjutnya dan menjadi 

landasan bagi penerapannya di bidang selanjutnya. 
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