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ABSTRAK 

 

Media sosial hadir sebagai media baru yang dapat digunakan oleh seluruh 

kalangan, melalui media sosial jarak di antara tiap pengguna seakan dihapus 

sehingga dapat saling berinteraksi. Kepala daerah tidak luput dari penggunaan 

media sosial, pada umumnya digunakan sebagai media penyebaran informasi, 

laporan kegiatan dan media dalam menjaring opini masyarakat, begitu pula 

dengan yang dilakukan oleh Dr. H. Nasrun Umar, S.H., M.M. (HNU). Penelitian 

ini disusun untuk mengetahui bagaimana strategi personal branding yang 

dilakukan oleh Dr. H. Nasrun Umar, S.H., M.M pada media sosial Instagram di 

akun @hnasrunumar, dengan teori personal branding dari Peter Montoya (dalam 

Haroen. Dewi. 2014) menggunakan metode kualitatif dengan data deskriptif. Data 

dikumpulkan melalui teknik analisis isi, wawancara mendalam dan studi 

dokumentasi. Dari hasil yang didapatkan, diketahui jika seluruh karaktersitik 

personal branding yang menjadi dimensi penelitian telah diterapkan, dengan 

karaktersitik spesialisasi (The Law of Specializations) yang paling ditonjolkan. 

Hasil tersebut diperoleh dari 59 unggahan pada akun Instagram @hnasrunumar 

yang diunggah dalam kurun waktu 22 Juni 2021 – hingga 22 September 2021. 

Kata Kunci : Media Sosial, Analisis Isi, Personal Branding, Instagram, HNU. 
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ABSTRACT 

 
 

Social media become as a new media that can be used for every society, by this 

media the distance is disappear so people can communicate each other. Local 

leader also uses social media and commonly used for informations transferring, 

activity report and public opinion collecting media, so does Dr. H. Nasrun Umar, 

S.H., M.M. (HNU). This Research’s aim is to see how personal branding strategy 

from Dr. H. Nasrun Umar, S.H., M.M in his Instagram’s account @hnasrunumar, 

using personal branding theory from Peter Montoya (In Haroen. Dewi. 2014) by 

qualitative methods and supported with descriptive data. Documentations study, 

depth in interview and content analysis were used to collect data that needed in 

this research. By the result, all of the characteristic of a good personal branding 

used as research dimestions were used in @hnasrunumar, with specializations 

characteristic that was highlighted. The result come from 59 posts in Instagram’s 

account @hnasrunumar uploaded between 22 June 2021 until 22 September 

2021. 

Key Words : Social Media, Content Analysis, Personal Branding, Instagram, 

HNU. 
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BAB I 
 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di era kemajuan seperti sekarang digitalisasi telah merambah ke berbagai 

bidang kehidupan, hal yang paling mudah diamati adalah dalam proses bertukar 

pesan yang mampu dilaksanakan dengan bantuan internet yang membuat proses 

berlangsung lebih cepat dan mampu menjangkau banyak sasaran. Internet 

merupakan sebuah konsep dalam bahasa Inggris yang merupakan singkatan dari “ 

International Connection Networking” atau di dalam Bahasa Indonesia dapat 

dipahami sebagai jaringan koneksi yang mampu terhubung secara internasional. 

Menurut Arifin (2014:104) internet merupakan bagian yang tidak terlepas dari 

globalisasi sebagai akibat dari berkembanganya teknologi informasi. 

Internet melahirkan ruang publik baru yang disebut media sosial atau 

media baru (New Media). Menurut Croteau dalam (Kurnia, 2005:2) media baru 

muncul akibat adanya kemajuan teknologi dalam bidang media termasuk di 

dalamnya televisi kabel, satelit, teknologi serat optik dan komputer. Melalui 

kemajuan–kemajuan dalam bidang teknologi media, menciptakan sebuah media 

yang lebih interaktif termasuk dari respon–respon berdasarkan apa yang 

ditampilkan. Media baru memiliki beberapa kelompok yang membedakan jenis 

komunikasinya, menurut McQuail dalam (Kurnia, 2005:2) media baru 

dikelompokkan menjadi empat kategori, yaitu media komunikasi interpersonal, 

media bermain interaktif, media pencarian informasi dan media partisipasi 

kolektif. 

Brand merupakan nama, simbol, desain, atau gabungan dari seluruh poin 

tersebut untuk mengidentifikasikan sebuah produk atau jasa yang dimiliki oleh 

perusahaan (Soemanagara,2008:100). Brand tidak dapat dikenal jika tidak 

dilakukan kegiatan penanaman brand kepada publik atau yang biasa dikenal 

dengan istilah branding. Branding memiliki makna sebagai cara membuat sesuatu 

yang biasa menjadi lebih bernilai (Kotler, 2006:3). Dari definisi 
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tersebut, dapat dipahami bahwa branding sangat diperlukan agar brand yang ingin 

diperkenalkan dapat diterima dan dikenal luas oleh publik. 

Brand yang telah ada dapat lebih maksimal tertanam di benak publik 

melalui upaya personal branding, menurut Haroen (2014:13) personal branding 

merupakan usaha pembentukan persepsi publik dari seluruh aspek yang dipunyai 

oleh seorang individu, baik dari aspek kepribadian, ability, nilai, dan keseluruhan 

aspek tersebut dikemas sedemikian rupa agar mampu menciptakan persepsi yang 

baik oleh publik hingga mampu diupayakan sebagai sebuah alat pemasaran. 

Kegiatan branding mampu dilakukan melalui banyak media, pada era saat 

ini media sosial sangat lumrah digunakan sebagai upaya dalam menyebarkan 

pesan branding, menurut Susilo & Putranto (2017) internet sangat efisien dalam 

membidik target/komunikan didukung dengan mudahnya proses penyebaran 

konten. Internet yang di dalamnya terdapat media sosial mulai banyak digunakan 

sebagai media personal branding tokoh politik dan tokoh masyarakat  sejak 

Barack Obama dan pendukungnya gencar menggunakan media sosial sebagai 

sarana pencitraan demi memenangkan pemilihan Presiden Amerika Serikat pada 

tahun 2008. Dalam Pilpres Amerika Serikat tahun 2008, Barack Obama aktif pada 

media sosial Twitter dengan nama akun @BarackObama, Obama memiliki tagline 

Yes We Can sebagai ciri khasnya pada pemilihan Presiden Amerika Serikat 

tersebut. 

Pengenalan tokoh politik dan tokoh masyarakat di Indonesia tidak lepas 

dari pemanfaatan media sosial, menurut Srisadono (2014:214) pada tahun 2018 

menjelang Pilkada, media sosial marak digunakan sebagai media promosi bagi 

calon–calon gubernur. Penggunaan media sosial sebagai media promosi calon 

kepala daerah merupakan inovasi terhadap kehadiran media sosial yang dianggap 

memiliki tingkat atraktif yang cukup tinggi dengan jumlah pengguna yang cukup 

besar, menurut Hootsuite (We are Social) dalam laporan Indonesian Digital 

Report 2019, pengguna aktif media sosial di Indonesia berjumlah 150 juta 

pengguna. Pada penelitian yang berjudul Strategi Personal Branding H. Nasrun 
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Umar (HNU) Pada Media Sosial Instagram, terdapat beberapa alasan yang 

mendasari diadakannya penelitian ini, yaitu : 

1.1.1 H. Nasrun Umar (HNU) Aktif Mengunggah Kegiatan dalam 

Mendekatkan Diri dengan Masyarakat Melalui Instagram Sejak 

Tahun 2019 

Keterlihatan di dalam branding dibutuhkan agar publik dapat 

mengetahui brand yang tengah dibangun oleh seorang tokoh. Menurut 

Montoya (2002) The Law of Visibiliy atau keterlihatan berisi hal–hal 

yang berkaitan dengan seorang tokoh agar dapat dikenal oleh publik.. 

Untuk menjadi terlihat seorang tokoh harus bisa mempromosikan dirinya 

kepada khalayak publik dengan segala kesempatan yang ada agar 

mendapat atensi dan pesan branding yang ingin disampaikan dapat 

tersampaikan dengan maksimal. Tampilan kegiatan yang dilaksanakan 

haruslah konsisten agar orang lain percaya dengan kekuatan brand yang 

tengah diupayakan. Semakin terlihat seorang tokoh, maka akan semakin 

dikenal pula dirinya. 

Pada zaman sekarang, dalam menyampaikan pesan branding dapat 

dilakukan dengan berbagai macam media, seperti televisi, koran, majalah 

dan internet. Media sosial merupakan perkembangan internet yang 

digandrungi oleh banyak orang saat ini, hal ini disebabkan oleh 

banyaknya kelebihan yang dimiliki media sosial jika dibandingkan 

dengan media yang lain. Kelebihan media sosial yang paling utama 

adalah kecepatan akses informasi, sehingga antar penguna dapat saling 

berbagi informasi dengan sangat cepat satu sama lain. 

H. Nasrun Umar menggunakan media sosial dalam membagikan 

momen–momennya. Akun media sosial H. Nasrun Umar yang paling 

ramai ialah akun media sosial Instagram, ramai yang dimaksud adalah 

banyaknya pengikut dan komentar yang ada atas konten yang dibagikan. 

Akun Instagram H. Nasrun Umar diberi nama @hnasrunumar telah 

diikuti oleh 11.000 pengikut terhitung pada tanggal 5 Maret 2021. Pada 

akun Instagram-nya, HNU aktif dalam membagikan kegiatannya, baik 
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yang bersifat pribadi maupun yang bersifat umum. Unggahan HNU pada 

akun Instagram-nya yang menunjukkan upaya dalam mendekatkan diri 

kepada masyarakat, dibagikan pada tanggal 19 Agustus 2019, pada 

unggahan tersebut HNU menampilkan perhatiannya terhadap anak yatim 

dan melaksanakan kegiatan donor darah. Berikut adalah foto kegiatan 

HNU pada tanggal 19 Agustus 2019 pada akun Instagram 

@hnasrunumar: 

 

Gambar 1.1.1 

Unggahan HNU saat memberikan bantuan kepada masyarakat yang 

membutuhkan pada tahun 2019 

 
1.1.2 H. Nasrun Umar Memiliki Jabatan Yang Prestise 

H. Nasrun Umar selama perjalanan karirnya telah banyak 

menjabati jabatan yang bergengsi, hal tersebut dapat diketahui 

berdarakan unggahan di akun media sosial Instagram miliknya 

@hnasrunumar pada 2 Agustus 2019 berikut ini: 

 
Gambar 1.1.2 

Daftar Riwayat Hidup H. Nasrun Umar Pada Akun Instagram 

@hnasrunumar 
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Dari informasi yang didapatkan tentang riwayat hidup H. Nasrun 

Umar, terutama riwayat jabatan yang pernah dimandatkan, setidaknya 

ada tiga jabatan yang paling prestise yang HNU jabati yaitu sebagai 

Sekretaris Daerah Kabupaten Banyuasin yang dilantik pada 17  

November 2003, Sekretaris Daerah Sumatera Selatan yang dilantik pada 

tahun 2017 hingga yang terbaru beliau dilantik sebagai PJ. Bupati 

Kabupaten Muara Enim pada 11 Maret 2021. Selain itu, HNU juga 

pernah menjabat sebagai Kepala Dinas, salah satunya Kepala Dinas 

Perhubungan Kabupaten Banyuasin yang dilantik pada 10 September 

2002. 

Untuk sekarang H. Nasrun menjabat sebagai PJ Bupati Muara 

Enim dan resmi melepas jabatannya sebagai Sekretaris Daerah Sumatera 

Selatan. Suman Asra Supriono dilantik sebagai PJ. Sekretaris Daerah 

Sumatera Selatan oleh H. Herman Deru (Gubernur Sumatera Selatan) 

yang dilaksanakan secara resmi pada 30 Agustus 2021 di Gedung Graha 

Bina Praja. Meskipun H. Nasrun Umar tidak lagi memiliki jabatan di 

Pemerintahan Kota Palembang, tetapi upaya personal branding yang 

dilakukan terhadap masyarakat Kota Palembang tetap berlangsung. 

Dengan jabatan–jabatan prestise yang pernah dan sedang dijabat 

oleh H. Nasrun Umar, membuat personal branding sebagai hal yang 

wajib dilakukan terutama dengan adanya tanda – tanda bahwa H. Nasrun 

Umar akan mencalonkan diri untuk ikut serta dalam kontesasi politik di 

wilayah Kota Palembang, 

1.1.3 Hipotesis HNU Akan Maju Pada Pilkada Palembang 2024 

Upaya dalam memperkenalkan brand harus dapat dikembangkan dan 

memanfaatkan semua kesempatan yang ada agar tujuan branding dapat 

dicapai. Menurut Montoya (2002) tentang The Law of Visibility, sangat 

penting untuk menggunakan segala kesempatan yang ada dalam 

memperkenalkan brand yang ada. Salah satu upaya yang sangat umum 

digunakan oleh setiap tokoh dalam memperkenalkan brand-nya adalah 
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spanduk sebagai media luar ruang. Media luar ruang adalah salah satu 

media promosi yang ditempatkan di ruangan terbuka yang sudah sangat 

umum ditemukan di kehidupan masyarakat, dengan tujuan 

menyampaikan pesan promosi terhadap konten yang dimuat di dalamnya 

(Noviandy. 2014). 

Media luar ruang memiliki beberapa keunggulan seperti jangkauan 

yang luas, durasi penayangan yang cukup lama, konsumen / publik tidak 

perlu membayar agar dapat melihatnya, potensi untuk mencuri perhatian 

yang tinggi dan adanya efek pengulangan pesan (Mulyana, 2010). 

Dengan beberapa keunggulan yang ada, pantas jika media luar ruang 

banyak digunakan. 

Penggunaan media luar ruangan tentunya memakan budget yang 

tidak sedikit, menurut steetmit.com harga sewa untuk papan iklan dengan 

ukuran 4 x 6 meter (satu sisi) selama satu tahun yang berada di pusat 

keramaian berkisar Rp 80.000.000. Harga sewa papan iklan akan lebih 

membengkak jika dipasang untuk dua sisi, yaitu berkisar 160.000.000. 

Selain biaya sewa, terdapat biaya pajak yang harus dibayar untuk 

pemasangan papan iklan, menurut hallo.palembang.go.id tarif pajak 

reklame di Kota Palembang diatur dalam Peraturan Daerah Kota Nomor 

16 Tahun 2010 Pasal 34, yaitu sebesar 20%. Besaran pajak reklame di 

Kota Palembang dihitung dari nilai jual objek reklame dengan nilai 

strategis pemasangannya. 

Dalam mempromosikan dirinya, H. Nasrun Umar ternyata juga 

menggunakan atribut promosi dalam bentuk reklame. Reklame - reklame 

dalam upaya promosi diri H. Nasrun Umar dipasang di beberapa tempat 

di Kota Palembang, dalam spanduk tersebut berisi foto H. Nasrun Umar 

beserta beberapa foto kegiatan yang beliau laksanakan dan beberapa teks 

yang dapat dibaca dengan jelas. Teks yang tertulis “HNU MAJU” 

diletakkan di posisi yang mudah dilihat serta di bagian bawah disertakan 

jabatan H. Nasrun Umar yaitu sebagai Sekda Provinsi Sumatera Selatan 
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dan sebagai Ketua Forum Sekda Seluruh Indonesia. 

Berikut adalah tampilan dari beberapa reklame yang menampilkan 

H. Nasrun Umar yang peneliti berhasil dapatkan di Kota Palembang: 
 

Gambar 1.1.3 

Reklame H. Nasrun Umar di Jalan Aiptu A Wahab, Kota Palembang 

Gambar 1.1.4 

Reklame H. Nasrun Umar di Jalan KH. Azhari, Kota Palembang 

 

Sebenarnya masih banyak media luar ruangan yang digunakan oleh 

HNU selain dari kedua contoh di atas, seperti yang ada di jalan Kol. H. 

Burlian, di jalan Bambang Utoyo, jalan Angkatan 45, di jalan 

Parameswara dan masih banyak lagi. Dengan biaya pemasangan reklame 

yang besar ditambah jumlah yang yang tidak sedikit, sangat tidak logis 

jika hal tersebut hanya digunakan untuk menunjukkan eksistensi diri 

semata. 

H. Nasrun Umar juga memiliki barisan simpatisan yang 

mendukungnya. FORSA-HNU merupakan organisasi yangbersimpati 
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kepada tokoh yaitu H. Nasrun Umar atau biasa dipanggil HNU. FORSA– 

HNU memiliki seorang ketua umum, yaitu M. Wiratama Yudha, S.T. 

FORSA–HNU memiliki base pada media sosial yaitu Facebook, di 

Facebook FORSA–HNU membentuk sebuah grup yang dinamai FORSA–

HNU (H. Nasrun Umar, S.H , M.H.) Untuk Kota Palembang yang Lebih 

Baik. Grup Facebook resmi tersebut setidaknya telah diikuti oleh 648 

orang terhitung tanggal 6 Maret 2021. Seperti simpatisan tokoh lainnya, 

FORSA–HNU tidak hanya bermarkas di media sosial,  tetapi juga 

memiliki markas fisik yang berlokasi di Jl. Jenderal Ahmad Yani, Kec. 

Seberang Ulu II, Kota Palembang, Sumatera Selatan. 

Berikut adalah tampilan grup Facebook FORSA–HNU yang 

peneliti dapatkan melalui fitur tangkapan layar ponsel peneliti : 

Gambar 1.1.5 

Tangkapan layar grup Facebook @FORSA-HNU 

 
 

Oleh karena itu peneliti memiliki hipotesis bahwa HNU akan maju 

dalam kontesasi politik yang akan diselenggarakan pada tahun 2024 di 

Kota Palembang berdasarkan alasan logis yang telah peneliti berikan, 

walaupun secara resmi HNU belum menyatakan diri untuk ikut dalam 

mencalonkan diri dalam Pilkada yang akan diselenggarakan pada 2024 

nantinya. 
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1.1.4 Social Media Engagement Antara HNU dan Followers yang Rendah 

Di dalam komunikasi yang berlangsung di media sosial, terdapat 

istilah yang disebut Social Media Engagement. Menurut Feradhita (2020) 

Social Media Engagement memiliki makna sebagai interaksi  yang 

terjalin antara konsumen dan brand yang ada melalui media sosial yang 

mampu diketahui berdasarkan reaksi yang diberikan. Reaksi yang 

dimaksud di dalam definisi Social Media Engagement adalah fitur 

tanggapan yang ada pada media sosial, seperti pada media sosial 

Instagram yaitu like, comment dan share. 

Di dalam Ilmu Komunikasi Social Media Engagement merupakan 

bentuk dari salah satu unsur Ilmu Komunikasi yaitu feedback / umpan 

balik. Terkait dengan penelitian yang berjudul Strategi Personal 

Branding H. Nasrun Umar (HNU) Pada Media Sosial Instagram, 

terdapat bukti akan kurangnya Social Media Engagement yang terjadi 

pada unggahan pada akun media sosial Instagram @hnasrunumar, 

berikut bukti unggahannya : 

 

Gambar 1.1.6 
Unggahan HNU dengan feedback yang rendah 

 
Pada unggahan di atas yang diunggah pada 4 Agustus 2021, hanya 

mendapat enam komentar dan komentar - komentar yang ada tersebut 

tidak ditanggapi balik oleh admin akun @hnasrunumar. Akun media 

sosial Instagram @hnasrunumar sebenarnya memiliki jumlah follower 
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yang banyak, terhitung pada tanggal 22 September 2021, akun tersebut 

telah diikuti oleh 12.600 pengikut. Lantas, dengan sedikitnya feedback 

yang didapatkan mampu menghambat proses personal branding yang 

tengah diupayakan. 

 

Oleh karena itu, bedasarakan pada empat latar belakang yang ada, maka 

peneliti memilih judul Strategi Personal Branding H. Nasrun Umar (HNU) 

Pada Media Sosial Instagram. 

1.2 Rumusan Masalah 
 

Bagaimana Strategi Personal Branding H. Nasrun Umar (HNU) Pada Media 

Sosial Instagram sebagai seorang tokoh masyarakat di Kota Palembang dan 

Kabupaten Muara Enim ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Strategi Personal 

Branding H. Nasrun Umar (HNU) Pada Media Sosial Instagram sebagai seorang 

tokoh masyarakat di Kabupaten Muara Enim dan Kota Palembang. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Melalui penelitian yang peneliti susun ini, diharapkan dapat diperoleh 

manfaat sebagai berikut : 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

a. Peneliti berharap bahwa hasil penelitian ini bisa memberikan 

manfaat bagi perkembangan ilmu pendidikan terutama bagi Ilmu 

Komunikasi terkhusus pada konsentrasi Hubungan Masyarakat. 

b. Peneliti berharap penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi 

atau masukan bagi peneliti yang sedan dan akan meneliti topik 

serupa yaitu tentang strategi personal branding pada media sosial 

menggunakan analisis isi kualitatif. 
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1.4.2 Manfaat Praktis 

Peneliti berharap bahwa hasil penelitian ini bisa memberikan 

manfaat kepada seluruh pihak yang bersangkutan, yaitu : 

a. Untuk peneliti, diharapkan hasil penelitian dapat menjadi sarana 

dalam menambah pemahaman tentang Ilmu Komunikasi terkhusus 

pada 

b. konsentrasi Public Relation atau Hubungan Masyarakat tentang 

strategi personal branding pada media sosial Instagram. 

c. Bagi tokoh, diharapkan hasil penelitian ini bisa menjadi bahan 

pertimbangan dalam pengambilan keputusan terkait strategi 

personal branding yang akan dilaksanakan oleh H. Nasrun Umar. 

d. Bagi tokoh yang akan mencalonkan diri pada kontesasi politik, 

diharapkan hasil penelitian ini bisa digunakan sebagai referensi 

atau masukan dalam menyusun strategi personal branding. 
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