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MOTTO 

Do not go where the path may lead,  

go instead where there is no path and leave a trail  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Teknologi berhasil mengambil tempat yang paling penting didalam kehidupan 

manusia, dengan mengambil peran untuk membantu serta mempermudah segala 

aspek kehidupan manusia. Salah satunya yang paling dekat dengan kita ialah 

hadirnya teknologi informasi dan komunikasi. Hal yang paling menarik yang 

menjadi penanda hadirnya kemajuan teknologi infomasi dan komunikasi adalah 

dengan hadirnya internet. Tomlin (dalam Mudjiyanto, 2016) menyebutkan bahwa 

internet menyangkut kegiatan komunikasi yang terjadi antarmanusia diseluruh 

dunia. Dengan medium internet yang merupakan produk konvergensi teknologi 

informasi dan komunikasi, menghadirkan media baru yang menjadi sarana 

penunjang Human Communication. Tomlin (dalam Mudjiyanto, 2016) 

menyebutkan banyak istilah yang dihasilkan kemampuan fenomenal dari medium 

internet, diantaranya ialah media modern, media baru, media inkonvesional, 

telematika dan juga disebut supermedium for communication. Internet yang digelari 

sebagai supermedium for communication berhasil menunjukan peningkatan 

pemanfaatannya dari waktu ke waktu.  

Saat ini, fungsi media semakin berkembang dan beragam penggunaannya 

mengikuti perkembangan teknologi informasi dan komunikasi. Menurut Sunarwan 

(2015) media baru dapat dikelola secara personal, dengan begitu fungsi dari media 

baru dapat menjadi lebih personal dan dapat disesuaikan penggunaannya oleh 

masing-masing individu. Pengelolaan proses komunikasi dapat dipilih sesuai 

dengan kepentingan masing-masing individu, hal tersebut dikarenakan media baru 

yang memiliki karakteristik lebih fleksibel dari media lainnya. Dibandingkan 

dengan media lainnya, media baru dapat dimanfaatkan dengan mudah karena media 

baru tidak perlu mengeluarkan banyak biaya dan memiliki jangkauan penyebaran 

informasi yang sangat luas.  

Banyaknya keunggulan yang ditawarkan oleh media baru, membuat penetrasi 

penggunaannya menjadi lebih besar dibandingkan dengan dua media lainnya. Hal 

menarik lainnya dari media baru adalah dengan adanya media sosial, yang dijadikan 
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alat baru sebagai proses komunikasi. Dengan kemudahan dan beragam variasi fitur 

yang ditawarkan, menjadikan media sosial sumber dan sarana penyebaran 

informasi yang banyak dipilih oleh masyarakat. Salah satu contoh dari media sosial 

ialah Twitter. Twitter merupakan bagian dari Computer Mediated Communication 

(komunikasi manusia melalui komputer yang melibatkan banyak orang) (Irawan, 

Jazuli, & Khotimah, 2022). 

   

 

Gambar 1. 1 Grafik Pengguna Media Sosial Terbanyak di Indonesia 

Februari 2022 

 (Sumber: We Are Social diakses pada 20/05/2022) 

      Berdasarkan data yang dikeluarkan oleh We Are Social dan Kepios terhitung 

pada periode Februari 2022, bahwa pengguna Twitter di Indonesia cukup banyak 

peminat diantara media sosial lainnya. Tercatat Twitter berhasil meduduki posisi 

ke-6 pada Most-Used Social Media Platforms di Indonesia, dengan total pengguna 

Twitter sebanyak 58,3% dari total populasi pengguna media sosial di Indonesia.  

     Twitter merupakan sumber berita dan informasi yang menjadi popular bagi para 

pengguna media digital (Supratman, 2018). Twitter menjadi referensi berita dan 

informasi terbaru yang menjadi tranding topic, tidak terkecuali mengenai politisi 
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(Pond & Lewis, 2017). Media sosial digunakan oleh politisi karena dinilai sangat 

bermanfaat dengan kecepatan serta jangkauan yang luas (Susanto, 2017). Para 

politisi menggunakan jejaring sosial khususnya Twitter untuk berinteraksi dan 

memanfaatkan beberapa media online untuk kampanye politik karena dinilai sangat 

potensial untuk meningkatkan branding politiknya (Fatanti, 2014).  

      Menurut Allan (dalam Yeni, 2008), brand bukan hanya sebuah nama baik dari 

suatu produk, organisasi atau tempat namun juga merupakan sebuah janji. Adapun 

branding merupakan suatu kegiatan yang dapat menciptakan sebuah nilai, 

reputasinya, produk atau jasa dan untuk siapapun yang terlibat di dalam brand 

tersebut, termasuk desainer, investor, para penjual. Sebuah branding seharusnya 

dapat menggabungkan unsur-unsur yang meliputi perencanaan yang strategis, 

komunikasi pemasaran, penelitian pasar dan pengembangan. Scammel (dalam 

Soetomo, 2013) menjelaskan branding sebagai langkah strategis yang digunakan 

dalam seni untuk membangun sebuah citra politik. Husna  (2017) menjelakan 

bahwa branding bukan hanya mengacu pada promosi suatu produk ataupun jasa 

namun juga dilakukan sebagai strategi oleh pelaku politik untuk komodifikasi atas 

identitas dirinya secara berbeda agar terlihat lebih berharga dan menarik dari para 

kompetitornya. Berbeda dengan branding pada produk komersil umumnya, 

menghasilkan profit bukanlah tujuan utama dari political branding.  

Menurut Marshment (dalam Sandra, 2013) menjelaskan political branding 

merupakan upaya untuk membentuk suatu citra dan personalitas pemimpin serta 

dapat membantu kandidat mengubah dan memelihara reputasi serta mendapatkan 

dukungan. Sandra (2013) menjelaskan bahwa political branding ialah suatu usaha 

dalam kegiatan politik untuk membentuk citra. Berbeda dengan branding pada 

produk komersil umumnya, bertujuan untuk menghasilkan profit bukan tujuan dari 

political branding. Namun political branding lebih untuk menanamkan kesan yang 

diinginkan oleh para pelaku politik kedalam benak konstituen, seperti membangun 

citra, menarik simpati serta keterikatan secara emosional.  

      Menurut Lilleker (dalam Husna, 2017) terdapat tiga alasan mengapa branding 

dalam praktik politik menjadi sangat penting. Pertama, branding memberikan 

makna simbolik dari sebuah produk politik akan identifikasi, nilai, manfaat, janji 
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dan juga diferensiasi. Kedua, branding dianggap mampu memberikan konstituen 

sebuah keyakinan dan mempengaruhi persepsi mereka. Terakhir, branding 

merupakan hasil interaksi yang terjalin antara kontestan politik dengan konstituen 

yang menimbulkan interaksi serta keterikatan secara emosional. 

      Terdapat tiga alasan peneliti tertarik untuk mengambil judul penelitian 

Kuantitatif Political Branding Pada Akun Twitter 

@aniesbas  

1.1.1 Rekam jejak Anies Baswedan di dunia politik sudah cukup lama 

Telah lama dan dapat dikatakan sukses dalam dunia politik, nama Anies 

Baswedan yang saat ini menjabat sebagai Gubernur DKI Jakarta periode 2017-

2022, dikenal luas oleh masyarakat Indonesia. Berdasarkan yang dilansir dari 

Detiknews (Atriana, 2016), Anies Baswedan sudah aktif merintis Gerakan 

Indonesia Menagajar yang dimulai pada tahun 2009. Anies Baswedan juga 

menjabat sebagai Rektor Universitas Paramadina periode 2007-2015 dan tercatat 

sebagai Rektor termuda di Indonesia dengan umur 38 tahun. Anies Baswedan mulai 

masuk ke dunia politik dengan mengikuti konvensi Calon Presiden Partai 

Demokrat, namun hal tersebut tidak berlanjut hingga kontestasi pemilihan karena 

suara Partai Demokrat yang merosot drastis. 

Nama Anies Baswedan mulai banyak dikenal publik setelah ia ditunjuk menjadi 

juru bicara pasangan calon Joko Widodo- Jusuf Kalla pada pemilihan presiden 

2014. Setelah Joko Widodo- Jusuf Kalla terpilih, Anies Baswedan dipercaya untuk 

menjadi Menteri Kebudayaan dan Pendidikan Dasar dan Menengah (Mendikbud) 

dalam Kabinet Kerja periode 2014-2019. Namun, sebelum periode berakhir, Anies 

Baswedan harus melepas jabatannya sebagai Menteri karena reshuffle pada Juli 

2016. 

Pada 2017, Anies Baswedan maju dalam Pilkada DKI Jakarta dengan 

pasangannya Sandiaga Uno dan berhasil mengalahkan calon petahana Basuki 

Tjahaja Purnama- Djarot Saiful Hidayat. Namun, belum genap setahun menjadi 

Gubernur DKI Jakarta, Anies harus kehilangan rekannya karena Sandiaga Uno 

mengundurkan diri pada Agustus 2018.  
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Perjalanan politik yang panjang, keberhasilan yang telah dicapai selama ini serta 

nama ang dikenal luas oleh masytarakat tidak terlepas dari political branding yang 

dibentuk oleh Anies Baswedan. Menjadi orang nomor satu di DKI Jakarta yang 

setiap gerak- geriknya selalu diawasi warga menjadikan political branding 

sangatlah penting untuk tetap mendapatkan citra baik di tengah warganya. Media 

sosial Twitter menjadi salah satu sarana political branding karena, Anies Baswedan 

rutin mengunggah berbagai kegiatan pribadinya maupun sebagai Gubernur DKI 

Jakarta. 

Banyak keberhasilan yang telah dicapai Anies Baswedan selama menjabat 

sebagai Gubernur DKI Jakarta, berdasarkan yang dilansir dari SINDONEWS.com 

(Vidya, 2021) mulai dari Pemerintah Provinsi DKI Jakarta mendapatkan opini WTP 

(Wajar Tanpa Pengecualian) dari BPK (Badan Pemeriksa Keuangan) pada tahun 

2017. Hingga meraih penghargaan sebagai Sustainable Transport Award. Namun, 

beberapa juga dinilai gagal selama Anies menjabat sebagai Gubernur DKI Jakarta 

terutama dalam penanganan banjir. Karena hal tersebut, Anies Baswedan juga 

mendapat julukan Gabener  di dalam media sosial oleh orang-orang yang kontra 

terhadap dirinya.  

1.1.2 Twitter menjadi sarana pejabat publik untuk melakukan Political 

Branding 

Media sosial merupakan media baru yang memiliki situs yang memungkinkan 

kita untuk membuat akun profil sebagai representasi diri dan dapat berinteraksi 

dengan orang lain yang berbeda letak geografisnya namun seperti berada dalam 

lokasi yang sama (Dewi & Janitra, 2018). Kemampuan media sosial yang dilirik 

semua kalangan serta dapat menjangkau banyak orang ini yang kemudian 

dimanfaatkan untuk dapat menjaga ataupun meraih ketenaran suatu pihak yang 

dapat berperan secara aktif pada media sosial untuk mendapatkan citra positif 

secara mudah sebagai tujuannya.  

Barniatz (2019) menjalaskan bahwa penggunaan besar-besaran media sosial 

dalam komunikai politik khususnya pada media sosial Twitter dinilai mampu 

menyebarkan informasi secara cepat dan interaktif. Menurut Ratnamulyani & 
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Maksudi (2018), media sosial Twitter dapat menngkatkan partisipasi pemilih 

pemula. Oleh karena itu, para politisi dapat memanfaatkan Twitter untuk proses 

kampanye politik sehingga menjadi metode strategis untuk pendekatan. Selain itu, 

politisi memberikan makna tersendiri dalam berkomunikasi berbasis media sosial 

sebagaimana yang dimaknai bahwa tweet yang diekspresikan oleh politisi berupa 

unggahan teks dan gambar visual memiliki makna konotasinya sendiri (Sukmayadi, 

Suryadi, & Rouf, 2019) 

Sandra (2013) menjelaskan bahwa Twitter merupakan media sosial dengan 

format mikroblogging yang sangat terkenal di Indonesia dengan penetrasi pengguna 

Twitter di Indonesia adalah yang tertinggi di dunia. Tidak sedikit di antara 

pengguna Twitter adalah perusahaan terkemuka, selebriti public figure hingga 

politisi. Tidak sedikit juga pejabat publik yang aktif menggunakan Twitter dengan 

cara berinteraksi dengan berbagai orang di Twitter, membagikan informasi serta 

berbagai kegiatan melalui unggahan teks ataupun gambar visual. 

Tabel 1. 1 Daftar Pejabat Publik Pengguna Twitter 

No. Nama Nama Pengguna Pengikut Mengikuti Unggahan 

1. Jokowi @jokowi 17,7 Juta+ 58 4.275 

2. Anies Baswedan @aniesbaswedan 4,5 Juta+ 386 14.052 

3. Ridwan Kamil @ridwankamil 4,6 Juta+ 2.847 43.832 

4. Ganjar Pranowo @ganjarpranowo 2,5 Juta+ 3.675 145.121 

5. Sandiaga Uno @sandiuno 3,3 Juta+ 389 37.714 

 

(Sumber: Diolah oleh Peneliti, 24 Mei 2022) 

Secara efisien setiap pengguna sosial termasuk juga politisi berperan sebagai 

distribusi konten pesan (Weeks & Holbert, 2013). E-Marketing atau political 

branding melalui new media, memegang potensi untuk memperluas pasar terutama 
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anak-anak muda yang menjadi pengguna utama internet dan elektronik digital 

(Marshment, 2009). Sehingga dapat dikatakan penggunaan media sosial seperti 

Twitter merupakan suatu bentuk komunikasi yang telah diadaptasi oleh para politisi 

dan sebagai Negara berkembang, Indonesia berada pada masa post-modern dimana 

teknologi internet mengambil peranan dalam kampanye politik (Sandra, 2013). 

1.1.3 Anies Baswedan aktif dalam menggunakan Twitter 

Anies Baswedan yang kini menjabat sebagai Gubernur DKI Jakarta aktif 

memanfaatkan Twitter untuk membagikan informasi serta berbagai momen 

kegiatan yang dilakukannya pada akun miliknya dengan nama pengguna 

@aniesbaswedan.  

 

Gambar 1. 2 Akun Twitter @aniesbaswedan 

(Sumber: https://twitter.com/aniesbaswedan diakses pada 24 Mei 2022) 

Twitter yang sudah mulai aktif sejak tanggal Februari 2010 telah berhasil 

mendapatkan tanda centang yang menandakan bahwa akun tersebut sudah berhasil 

terverifikasi. Terhitung kurang lebih 12 tahun menggunakan Twitter, Anies 

Baswedan sudah mendapatkan sekitar 4.508.309 pengikut serta mengunggah 

sekitar 14.052 tweet pada akun miliknya. Anies Baswedan yang sedang menjabat 

sebagai Gubernur DKI Jakarta kerap kali membagikan berbagai momen kegiatan 
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sehari-harinya, seperti kunjungan keberbagai tempat dan menghadiri acara, 

melakukan kegiatan blusukan dan membagikan momen kedekatannya dengan 

masyarakat. Selain itu, Anies Baswedan juga kerap membagikan informasi seputar 

DKI Jakarta seperti prestasi dan penghargaan yang telah didapatkan serta program-

program yang dibuat. 

Keberhasilan pemanfaatan Twitter dapat dilihat dari banyaknya pengikut yang 

ia miliki. Anies Baswedan juga dinilai konsisten dalam pemanfaatan media sosial 

Twitter miliknya. Dalam sehari, terdapat satu sampai dua tweet yang dibagikan 

pada Twitter miliknya. Unggahan tersebut dapat berupa foto maupun video dengan 

caption yang informatif dan menarik untuk menarik perhatian masyarakat. 

Unggahan pada akunnya pun seringkali mendapatkan komentar positif dari 

masyarakat. 

 

Gambar 1. 3 Komentar pada salah satu tweet akun @aniesbaswedan 

 (Sumber: https://twitter.com/aniesbaswedan diakses pada 9 Desember 2021) 

 

Berdasarkan gambar diatas terlihat bahwa citra positif untuk mendapatkan 

perhatian, dukungan dari masyarakat terlihat mendapat angin segar. Pemanfaatan 

Twitter sebagai bentuk kegiatan political branding mendapat umpan balik yang 
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baik dari masyarakat. Anies Baswedan selaku Gubernur DKI Jakarta 

menjadikannya seorang sorotan bagi masyarakat DKI Jakarta. Dalam media 

sosialnya, kerap membagikan kegiatan dan hasil kerjanya yang dibagikan rutin 

setiap harinya menimbulkan citra positif di mata masyarakat, sehingga banyak juga 

dukungan dari masyarakat yang didapatkan. 

1.2 Rumusan Masalah  

     Sebagaimana yang dijelaskan pada latar belakang, maka perumusan masalah 

 political branding pada konten akun twitter 

@aniesbaswedan  

1.3 Tujuan Penelitian  

      Adapun tujuan dari penelitian ini berdasarkan pada masalah penelitian yang 

sudah dijelaskan diatas adalah untuk mengetahui bagaimana political branding 

pada konten akun twitter @aniesbaswedan. 

1.4 Manfaat Penelitian  

      Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian yang telah dijelaskan 

diatas, terdapat dua manfaat dari penelitian ini yaitu yang terbagi menjadi manfaat 

teoritis dan manfaat praktis, yang akan diuraikan sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Peneltian yang dilakukan oleh peneliti ini diharapkan dapat menjadi tambahan 

informasi dan referensi pengetahuan bagi para peneliti yang ingin melakukan 

serupa dimasa yang akan datang dan bagi para pembaca untuk mendapatkan 

pengetahuan mengenai political branding yang dilakukan oleh para pelaku politik. 

Serta, diharapkan dapat menambah referensi penelitian bagi jurusan Ilmu 

Komunikasi.  

1.4.2 Manfaat Praktis  

Secara praktis, penulis berharap penelitian ini dapat menjadi sumber wawasan 

baru bagi para praktisi, sehingga dapat digunakan sebagai bahan evaluasi. Penulis 

juga berharap bahwa penelitian ini dapat menjadi sumber referensi yang berguna 

untuk para pembaca. 
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