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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Komunikasi politik merupakan proses penyampaian pesan yang didalamnya

melibatkan pesan-pesan bersifat politik. Dalam pandangan sebagian masyarakat,

komunikasi politik hanya berkaitan dengan isu kekuasaan. Padahal komunikasi

politik sendiri memiliki cakupan yang lebih luas, misalnya dalam mempengaruhi

aspek interaksi antara pemerintah, politisi, media, bahkan masyarakat. Oleh karena

itu, komunikasi politik merupakan suatu hal yang memegang peranan penting bagi

kehidupan demokrasi terutama terkait dengan pemerintahan, kebijakan

pemerintahan, serta kehidupan sosial.  

Keberadaan komunikasi politik dalam kehidupan sosial merupakan suatu

hal yang sangat penting. Kehidupan sosial yang terjalin antara manusia satu dan

manusia lainnya merupakan suatu hal yang kompleks, sehingga dibutuhkan

komunikasi politik yang dapat mengatur kehidupan sosial menjadi lebih dinamis

dan berkembang (Pureklolon, 2020). Pakar komunikasi politik yaitu Mark Roelfs

dan Barn Lund mengemukakan “politic is talk or put the meter, more exactly the

activity of politic (politicking) is talking”, mereka berpendapat bahwa komunikasi

politik merupakan suatu aktivitas yang berfokus pada pembicaraan yang

menyerukan seluruh kegiatan politik mulai dari pesan atau informasi politik, isu –

isu politik, hingga peristiwa politik yang sedang menjadi sorotan dalam kehidupan

sosial masyarakat. (Harun & Sumarno, 2006). 
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Dengan adanya perkembangan zaman terutama dalam bidang teknologi, hal

tersebut juga memberikan peluang bagi peningkatan dalam kemampuan

penyebaran informasi politik menjadi lebih luas dan tidak terbatas. Sehingga dapat

dimanfaatkan oleh aktor politik dalam pembentukan identitas yang kuat sebagai

aktor politik. Alat dan saluran dalam komunikasi politik hanya sebagian dari aspek

yang dapat menjadi gambaran bagi publik, hal yang paling penting dalam

komunikasi politik terletak pada pesan yang akan disampaikan dan cara

penyampaian oleh aktor politik itu sendiri (Susila et al., 2020).  

Identitas yang melekat pada aktor politik merupakan suatu hal yang sangat

penting dalam komunikasi politik, identitas yang terbentuk pada kandidat politik

atau seorang politikus merupakan sebuah identitas yang kuat sehingga dapat

menciptakan citra dan kesan yang baik sebagai aktor politik. Kemudian hal tersebut,

tentunya akan mempengaruhi kepercayaan dan dukungan masyarakat kepada

kandidat politik atau politikus tersebut sebagai aktor politik. Berkaitan dengan

pembentukan citra dalam komunikasi politik bentuk strategi yang tepat untuk

membangun citra aktor politik yaitu political branding. Dengan adanya konsensus

diantara partai politik, strategi yang menjadi pembeda selama masa kampanye

sekarang berdasarkan citra dan personalitas. Mitsikopoulou menjelaskan bahwa

citra dan personalitas dapat dibentuk melalui proses branding (Abidin &

Cindoswari, 2019). Menurut Scammel, political brandingmerupakan suatu strategi

yang terbentuk dari taktik atau konsep consumer branding dalam membangun citra

politik. Sama halnya seperti memiliki brand yang baik untuk sebuah industri,

penting pula memiliki kandidat yang memiliki citra yang baik dalam dunia politik

(Arnanda, 2023). Strategi ini memiliki fokus dalam meraih dukungan, political
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branding bukan hanya mengenai kampanye tradisional namun political branding

juga mencakup semua marketing dan juga citra identitas. Salah satu bentuk political

branding yang diterapkan oleh aktor politik yaitu penggunaan media sosial.  

Berdasarkan hasil survei yang dilaksanakan oleh LIPI (Lembaga Ilmu

Pengetahuan) menunjukkan bahwa 60,6% generasi muda pada saat ini atau

sekarang yang biasanya dikenal dengan generasi gen Z, memanfaatkan akun sosial

media mereka untuk mendapatkan dan juga mengakses berita politik. Maka dari itu,

penggunaan sosial media pada saat ini adalah sarana yang tepat dalam mendukung

aktor politik untuk membangun citra yang positif. (Fajardin, 2019).  

Pada penelitian sebelumnya, pembahasan mengenai pemanfaatan media

sosial sebagai sarana komunikasi politik tidak terlepas pada kesuksesan salah satu

presidenAmerika Serikat tahun 2008 yaitu Barack Obama (Musdalifah et al., 2022).

Keberhasilan Barack Obama dalam pemilihan presiden Amerika Serikat juga

didorong oleh pemanfaatan media sosial sebagai bentuk political branding yang

dimanfaatkannya untuk membangun citra yang kuat, facebook sebagai media sosial

yang paling ramai digunakan oleh publik di era tersebut dimanfaatkan Barack

Obama sebagi alat kampanye politik. Penggunaan media sosial merupakan sarana

yang mendukung proses komunikasi politik, tetapi hal yang paling penting tetap

terletak pada pesan yang akan disampaikan dan cara penyampaiannya dari aktor

politik itu sendiri. 

Adanya perkembangan teknologi yang pesat, tidak menutup kemungkinan

terciptanya sebuah permasalahan yang diakibatkan oleh penggunaan media sosial

sebagai alat komunikasi politik. Hal tersebut dapat dilihat pada fenomena yang

terjadi dalam penggunaan media sosial Twitter oleh presidenAmerika Serikat yaitu
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Donald Trump (Musdalifah et al., 2022). Penggunaan media sosial Twitter oleh

Donals Trump merupakan bukti nyata yang menunjukkan bahwa penggunaan

media sosial tidak cukup berhasil dalam menciptakan citra politik yang kuat, hal ini

disebabkan karena penggunaan Twitter yang pada awalnya digunakan untuk

menyampaikan wacana – wacana politik dan pendapat. Tetapi justru seringkali

dimanfaatkan oleh Trump untuk menyampaikan opini – opini pribadi yang cukup

terkesan emosional, sehingga hal tersebut dapat menggambarkan kurangnya

profesionalitas Trump sebagai pemimpin negara. Berdasarkan beberapa bentuk

political branding yang diterapkan oleh tokoh politik diatas, dapat diamati penting

bagi tokoh dan aktor politik untuk membangun citra, kesan, perspektif, dan

pandangan positif yang melekat dalam tokoh dan aktor politik itu sendiri.  

Pada awal tahun 2024, Indonesia telah menyelenggarakan Pemilihan Umum

(Pemilu) dalam rangka pemilihan kepala negara dan wakilnya yaitu Presiden dan

Wakil Presiden. Pemilihan Umum dilakukan secara serentak pada tanggal 14

Februari 2024, Pemilihan Umum tersebut juga menentukan anggota DPR RI, DPD,

DPRD Provinsi dan DPRD Kabupaten/Kota pada periode 2024-2029. Pada tahun

2024, Indonesia merasakan bahwa tahun tersebut merupakan tahun panas yang

sangat dipenuhi dengan polemik politik di Indonesia.  

Dalam rangkaian pelaksanaan Pemilihan Umum, tentunya hal yang paling

dibutuhkan oleh aktor politik untuk mencapai tujuan adalah dukungan. Dukungan

tersebut dapat berasal dari partai politik, koalisi, media, dan tokoh atau public figure

lain yang dapat meningkatkan reputasi dari kandidat. Namun dari berbagai macam

banyaknya dukungan yang hadir, dukungan yang paling penting untuk mendukung

keberhasilan kegiatan politik tersebut yaitu dukungan dari publik atau masyarakat.
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Dukungan tersebut akan didapatkan apabila aktor politik memiliki identitas yang

kuat dan jelas sebagai politisi dimata masyarakat. Sebuah identitas aktor politik

yang kuat dan jelas dapat membantu politisi dalam menyampaikan visi misi serta

menciptakan sebuah citra yang akan muncul melalui kesan dan kepercayaan yang

telah dibangun oleh aktor politik itu sendiri. 

Pada era ini media sosial menjadi salah satu sarana yang paling penting

dalam political branding, melalui media sosial aktor politik dapat membangun

identitas yang kuat sehingga akan menciptakan sebuah citra yang terbentuk dalam

pandangan masyarakat. Dengan adanya beberapa platform media sosial misalnya

seperti Instagram, Tiktok, Youtube, Twitter, Facebook, dan lain-lain. Aktor politik

dapat menyampaikan pesan-pesan kampanye yang dapat secara langsung terhubung

dengan pemilih. Laporan perkembangan media sosial pada saat ini dapat kita amati

dan dilihat melalui laporan agensi kreatif global yang memiliki fokus pada media

sosial yaituWe Are Social. Berdasarkan hasil laporanWe Are Social, perkembangan

media sosial di dunia terus mengalami peningkatan pada setiap tahunnya. Media

sosial telah menjadi suatu teknologi yang sangat populer di setiap kalangan generasi

pada saat ini (Abdillah, 2022). Lebih dari setengah populasi yang tinggal di bumi

pada saat ini merupakan pengguna media sosial.

 
Gambar 1. 1 Laporan Pengguna Internet dan Media Sosial Global Tahun 2024 

(Sumber: We Are Social) 
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Saat ini jumlah pengguna media sosial dari seluruh dunia telah mencapai

5,04 miliar. Peningkatan jumlah penggunaan media sosial merupakan suatu hal

yang sangat wajar, hal ini dikarenakan media sosial telah memegang peran yang

penting bagi manusia. Selain dimanfaatkan dalam kehidupan pribadi dan hiburan,

media sosial pada saat ini juga berperan penting dalam kehidupan bisnis, sosial

budaya, serta politik. 

Gambar 1. 2 Laporan Pengguna Internet dan Media Sosial Indonesia Tahun 2024 
(Sumber: Hootsuite We Are Social) 

 
Gambar 1.2 merupakan laporan yang menunjukkan total populasi di

Indonesia, serta jumlah pengguna internet dan media sosial di Indonesia pada tahun

2024. Jumlah populasi masyarakat Indonesia pada tahun 2024 telah mencapai 278,7

juta. Kemudian untuk jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 185,3 juta

dan untuk jumlah pengguna media sosial yang aktif pada tahun 2024 mencapai 139

juta. 

Menurut informasi dari We Are Social, penggunaan internet di Indonesia

dilatar belakangi oleh beberapa alasan utamamisalnya untuk menemukan informasi,

untuk menjadi sarana dalam menghubungi keluarga dan teman, serta digunakan

untuk menemukan ide baru dan sebuah inspirasi. 
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Gambar 1. 3 Laporan Platform Media Sosial Yang Paling Banyak Digunakan di
Indonesia Tahun 2024 

(Sumber: Hootsuite We Are Social) 

Dalam gambar 1.3 We Are Social menunjukkan laporan informasi terkait

platformmedia sosial yang paling sering digunakan oleh masyarakat Indonesia, dan

platform media sosial yang paling sering digunakan oleh masyarakat Indonesia

ditempati oleh Whatsapp dengan jumlah persentase sebanyak 90,9% dari jumlah

populasi. Kemudian platform yang menempati posisi kedua terkait platform media

sosial yang paling sering digunakan oleh masyarakat Indonesia yaitu Instagram

dengan total persentase 85,3%. Lalu platform lainnya seperti Facebook mendapati

jumlah persentase 81,6% danTiktok sebanyak 73,5% dari jumlah populasi. Melalui

hasil laporan dari We Are Social mengenai data digital tahun 2024, penggunaan

media sosial pada saat ini telah menjadi kebutuhan bagi setiap manusia. Data digital

yang menunjukkan penggunaan media sosial di setiap populasi pada saat ini

merupakan bukti nyata yang menunjukkan bahwa media sosial telah menjadi sarana

yang menunjang berbagai macam aktivitas masyarakat (Abdillah, 2022). 
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Media sosial pada saat ini bukan hanya sebatas sebagai alat interaksi sosial.

Penggunaan media sosial di Indonesia telah berkembang menjadi hal yang lebih

luas lagi, misalnya seperti pemasaran digital, bisnis, pendidikan, hingga politik.

Pada tahun 2024, penggunaan media sosial dalam bidang politik merupakan suatu

hal yang telah dianggap umum oleh masyarakat. Media sosial dimanfaatkan oleh

aktor politik sebagai sarana atau alat untuk political branding, keunggulan yang di

miliki media sosial dalam menjangkau audiens yang lebih luas dan lebih beragam

merupakan salah satu kekuatan media sosial yang dapat dimanfaatkan aktor politik

dalam membangun identitas diri yang kuat melalui political branding. Branding

merupakan suatu strategi yang digunakan oleh aktor politik untuk mengubah

identitas dirinya supaya lebih berbeda dengan kandidat lainnya sehingga hal ini

dapat menjadi suatu hal yang menarik perhatian masyarakat (Arnanda, 2023). 

Platform media sosial menjadi alat yang digunakan aktor politik untuk

membangun identitas politik yang kuat melalui political branding sehingga akan

mempengaruhi pandangan masyarakat terhadap politisi tersebut. Dalam tahap-

tahap awal proses branding politisi, citra kandidat akan dibentuk melalui persepsi

subjektif masyarakat terhadap pribadi kandidat politik (Arnanda, 2023). Unggahan

yang ditampilkan oleh aktor politik melalui media sosial dapat mempengaruhi

penilaian masyarakat terhadap aktor politik. Apabila penggunaan media sosial

dapat dimanfaatkan sebaik mungkin oleh aktor politik, maka hal tersebut akan

memberikan peluang yang lebih besar untuk mendapatkan dukungan dari

masyarakat. 
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Pada penelitian ini, penulis tertarik untuk mengamati penerapan political

branding melalui media sosial Instagram oleh salah satu anggota legislatif Partai

Amanat Nasional (PAN) yaitu Uya Kuya dalam membangun identitas yang berbeda

dengan kandidat lain sebagai aktor politik sehingga dapat menciptakan citra politik

yang kuat dalam pandangan masyarakat. Pemilihan objek penelitian ini

dilatarbelakangi oleh adanya fenomena pemilihan umum tahun 2024 yaitu

keterlibatan selebritas atau artis yang banyak terjun ke dunia politik dan

berpartisipasi dalam pemilihan umum 2024. Adapun beberapa selebritas yang

berhasil dalam pemilihan legislatif tahun 2024, seperti berikut: 

Tabel 1.1 Daftar Selebritas yang Berhasil Dalam Pemilihan Legislatif Tahun 2024 

Nama Partai Nama Slebritas Total 

PDIP 

Denny Cagur 

5 

Junico B.P. Siahan 
Once Mekel 
Rano karno 

Rieke Diah Pitaloka 

PAN 

Eko Patrio 

6 

Desy Ratna Sari 
Pasha Ungu 
Primus Yustiso 
Uya Kuya 

Verrel Bramasta 

GOLKAR 
Ashraff Abu 

2 
Nurul Arifin 

Gerindra 

Ahmad Dhani 

5 
Melly Goeslaw 
Mulan Jameela 

Rachel Maryam Sayidina  
Morena Soeprapto 

Demokrat 
Dede Yusuf Macan Effendi 

2 
Dina Lorenza Audina 

Nasdem Nafa Urbach 1 

PKB 
Arzeti Bilbina 

3 Iyeth Bustami 
Tommy Kurniawan 

(Sumber: Detik.com) 
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Tabel 1.1 menunjukkan data selebritas yang terpilih menjadi anggota

legislatif dalam pemilihan legislatif tahun 2024, melalui data tersebut dapat diamati

bahwa PAN merupakan partai politik yang memiliki anggota selebritas terbanyak

jika dibandingkan dengan partai politik Indonesia lainnya. Oleh Karena itu,

penelitian ini akan mengamati seperti apa penerapan political branding oleh salah

satu aktor politik sekaligus selebritas dari partai politik yang memiliki jumlah

anggota legislatif selebritas terbanyak dalam membangun identitas yang kuat

sebagai aktor politik. 

Keterlibatan selebritas dari dunia hiburan atau artis yang terjun ke dunia

politik pada saat ini merupakan suatu hal yang menarik perhatian sejumlah

masyarakat, jika sebelumnya kita mengenali artis atau selebritas tersebut karena

melalui beberapa program acara, sinetron, ataupun musik yang kita dengarkan.

Akan tetapi saat ini para selebritas tersebut akan dikenal sebagai anggota

pemerintahan yaitu anggota legislatif. Pada tahun ini, jumlah selebritas atau artis

yang terjun langsung dalam dunia politik dan mengikuti Pemilihan legislatif tahun

2024 terbilang cukup banyak. Partisipasi selebritas dalam dunia politik sebenarnya

telah terjadi pada beberapa tahun sebelumnya, keberadaan selebritas dalam dunia

politik telah terjadi dari tahun 2004 sampai dengan sekarang. Hal ini merupakan

salah satu bentuk yang menandai adanya perubahan yang terjadi dalam politik

Indonesia pasca Orde Baru (Darmawan, 2015). 

Tabel 1. 2 Daftar Jumlah Selebritas Yang Terlibat Dalam Pemilu Dan Menjadi
Anggota DPR 

Tahun Pemilu Jumlah Calon Legislatif Jumlah Yang Terpilih  
2004 38 7 
2009 59 18 
2014 79 15 
2019 54 14 

Sumber: (Darmawan, 2015)& (Wicaksono &Aziz, 2020) 
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Tabel 1.2 merupakan daftar jumlah selebritas Indonesia yang ikut terjun

dalam dunia politik di Indonesia dari tahun 2004 sampai dengan 2019. Sedangkan

pada tahun 2024 terdapat 73 selebritas yang mengikuti Pemilihan legislatif tahun

2024, jumlah selebritas yang mengikuti Pemilihan Legislatif pada tahun ini

mengalami peningkatan dari tahun sebelumnya. (Novelino, 2024).  

Kehadiran fenomena ini tentunya tidak terlepas dari pro dan kontra yang

terjadi dalam masyarakat. Meskipun pada saat ini belum ada peraturan resmi yang

melarang keterlibatan selebritas dalam dunia politik. Namun beberapa dari sebagian

masyarakat mengkhawatirkan mengenai kompetensi politik yang dimiliki oleh

seorang selebritas yang terjun dalam dunia politik. Oleh karena itu, bagi seorang

selebritas atau artis yang baru saja terjun ke dunia politik, penting untuk membentuk

identitas dirinya terlebih dahulu sehingga hal tersebut akan mempengaruhi citra

yang nantinya akan melekat pada selebritas tersebut sebagai aktor politik. 

Pembentukan identitas diri yang dilaksanakan oleh setiap selebritas yang

terjun dalam dunia politik dapat membangun kepercayaan publik terhadap peran

barunya sebagai aktor politik. Apabila selebritas yang ikut terjun dalam dunia

politik hanya memanfaatkan faktor popularitasnya untuk membangun kepercayaan

masyarakat, hal tersebut tentu tidak akan cukup untuk menjamin kesuksesan dalam

mencapai sebuah tujuan politik. Faktor popularitas yang dimiliki oleh selebritas

harus diikuti dengan kompetensi yang akan ditunjukkan kepada masyarakat

(Nabilah et al., 2022). 
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Berdasarkan penelitian terdahulu, kepopuleran atau ketenaran yang dimiliki

oleh selebritas merupakan suatu hal yang dibutuhkan oleh partai politik untuk

mempermudah dalam menarik perhatian publik, namun tetap saja hal tersebut tidak

akan cukup untuk dapat membangun kepercayaan dan citra yang akan melekat

dalam diri seorang selebritas sebagai aktor politik (Subandi, 2020). Untuk dapat

membangun identitas dan citra yang kuat sebagai aktor politik, seorang selebritas

yang baru terjun kedalam dunia politik harus membangun identitasnya terlebih

dahulu sebagai seseorang yang memiliki kompetensi dalam politik, kepekaan, dan

kepedulian terhadap lingkungan masyarakat. Pada saat ini pembangunan identitas

diri seorang aktor politik tidak terlepas dari penggunaan media sosial, kekuatan

media sosial yang dapat menjangkau penyebaran informasi yang lebih luas

dimanfaatkan oleh aktor politik untuk membangun identitas yang kuat sebagai

politisi.  

Keaktifan penggunaan media sosial sebenarnya penting bagi siapapun yang

terjun ke dunia politik, sebenarnya hal ini bukan hanya berlaku pada selebritas yang

terjun kedalam dunia politik saja tetapi bagi aktor-aktor politik lain yang bukan

berasal dari kalangan selebritas atau non selebritas juga membutuhkan keaktifan

dalam penggunaan media sosial dalam membangun identitas politik. Akan tetapi

jika diamati kembali masih terdapat beberapa dari aktor-aktor politik yang

seringkali belum memanfaatkan media sosialnya dengan baik dalam membangun

identitas dan citra sebagai aktor politik. Misalnya seperti gambar dibawah ini. 
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Gambar 1. 4 Gambar Yang Menunjukkan Kurangnya Keaktifan Pemanfaatan
Media Sosial Instgram Oleh Beberapa Politisi  

(Sumber: Instagram.com) 

Gambar 1.4 merupakan salah satu contoh yang menunjukkan bahwa masih

terdapat beberapa politisi yang kurang memanfaatkan media sosial secara maksimal

untuk membangun identitas dirinya sebagai politisi. Biasanya beberapa politisi

yang bukan selebritas masih kurang memanfaatkan media sosial dan lebih memilih

mengandalkan metode komunikasi tradisional. Padahal kenyataannya penggunaan

media sosial untuk membangun identitas sebagai aktor politik dapat lebih

membantu karena penyebaran informasi kepada audiens akan lebih luas dan

beragam, sehingga hal tersebut dapat menambah potensi dukungan dari publik. 

Penggunaan media sosial dalam pembentukan identitas sebagai aktor politik

juga dimanfaatkan oleh beberapa selebritas yang baru saja terjun kedalam dunia

politik, saat ini terdapat sekitar 24 selebritas yang menjadi Anggota DPR RI dalam

Pemilihan Umum tahun 2024 (Novelino, 2024). Beberapa dari sejumlah selebritas

yang terjun ke dalam dunia politik, memanfaatkan media sosialnya dengan sangat

baik, terutama media sosial Instagram. Instagram merupakan salah satu platform

media sosial yang paling sering digunakan oleh masyarakat Indonesia. Oleh karena

itu, beberapa dari selebritas yang terjun ke dunia politik juga ikut memanfaatkan
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media sosial Instagramnya dalam menyebarkan infomasi yang berkaitan dengan

hal-hal politik. Diantaranya seperti beberapa selebritas yang merupakan anggota

legislatif yang berasal dari Partai PAN pada tabel dibawah ini. 

Tabel 1. 3 Unggahan Terkait Political Branding Dalam Instagram Selebritas Dari
Partai PAN Yang Menjadi Anggota Legislatif 

No Nama Selebritas Jumlah Unggahan Instagram 
1. Surya Utama (Uya Kuya) 151 
2. Sigit Purnomo (Pasha Ungu) 132 
3. Dessy Ratna Sari 42 
4. Verrel Bramasta 35 
5. Eko Hendro Purnomo (Eko Patrio) 16 
6. Primus Yustisio - 

(Sumber: Instagram.com) 

Tabel 1.3menunjukkan daftar selebritas dari Partai PAN yang lolos menjadi

anggota legislatif tahun 2024 serta menunjukkan jumlah unggahan yang dibagikan

oleh aktor politik dalam Instagram yang berkaitan dengan political branding. Partai

Amanat Nasional merupakan sebuah partai politik yang memiliki anggota legislatif

terbanyak diantara beberapa partai politik lain yang ada di Indonesia. Beberapa

selebritas yang berasal dari Partai PAN merupakan selebritas yang sangat aktif

memanfaaatkan media sosial Instagramnya dalam membangun identitas yang kuat

sebagai politisi. Salah satu selebritas yang memanfaatkan media sosial

Instagramnya dengan baik yaitu Uya Kuya. 

Keaktifan penggunaan media sosial Instagram oleh Uya Kuya merupakan

salah satu alasan pemilihan objek penelitian, penulis mengamati penggunaan media

sosial Instagram oleh Uya Kuya pada periode kampanye pemilihan umum 2024

sangat dimanfaatkan dengan baik. Pemanfaatan media sosial Instagram Uya Kuya

dapat dilihat dari unggahan-unggahan yang dibagikan oleh Uya Kuya dan unggahan

tersebut bersifat politik. Pada tanggal 28 November 2023 sampai dengan 10
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Februari 2024, Uya Kuya memanfaatkan media sosial Instagram dalam

membagikan konten-konten atau unggahan yang dapat membantu pembentukan

identitas sebagai aktor politik. Tanggal 28 November 2023 sampai 10 Februari 2024

merupakan periode masa kampanye yang dimanfaatkan oleh Uya Kuya dalam

membangun identiitas yang kuat sebagai aktor politik. Unggahan yang dibagikan

tersebut dapat diamati dari akun media sosial Instagram @king_uyakuya. 

Gambar 1. 5 Beberapa Unggahan Instagram Uya Kuya Periode November 2023
Sampai Dengan Februari 2024 

(Sumber: Akun Instagram Uya Kuya) 

 Gambar 1.5 menunjukkan beberapa unggahan yang ada didalam akun

Instagram @king_uyakuya dalam kurun waktu akhir November 2023 sampai awal

Februari 2024, periode tersebut merupakan periode dimulainya waktu kampanye

Pemilihan umum tahun 2024. Melalui beberapa unggahan dalam kurun waktu

tersebut, kita dapat mengamati penggunaan akun Instagram oleh Uya Kuya

dimanfaatkan untuk hal yang bersifat politik. 

Uya Kuya merupakan seseorang selebritas yang biasanya dikenal oleh

masyarakat banyak sebagai sosok komedian, presenter dan artis fenomenal yang

sering dikaitkan dengan hal-hal gimik. Namun pada bulan Oktober 2023 melalui
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akun Instagramnya beliau secara langsung membagikan informasi mengenai

partisipasinya dalam pemiilihan umum 2024 sebagai calon legislatif DPR RI.

Tentunya hal tersebut menarik perhatian dan juga komentar dari masyarakat,

masyarakat sempat mempertanyakan apakah hal tersebut memang suatu keputusan

yang serius atau bahkan hanya sebagian dari banyaknya prank atau gimick yang

telah dibagikan oleh Uya kuya. Melalui artikel online yaitu Kompas.TV, keputusan

Uya Kuya untuk terjun kedalam dunia politik merupakan suatu hal yang serius,

selebritas yang dijuluki dengan sebutan “Raja Prank” tersebut juga menyampaikan

alasannya untuk terjun kedalam dunia politik dikarenakan beliau seringkali

mendapatkan keluhan dari masyarakat Indonesia, bahkan keluhan yang didapatnya

bukan hanya dari masyarakat yang sedang berada di Indonesia tetapi sering kali

beliau mendapat keluhan masyarakat Indonesia yang sedang berada di luar negri

(Rahmawati, 2023). Sebagaimana yang dikatakan Uya Kuya dalam sebuah

wawancara . 

“Gue sering bolak-balik ke luar (negeri) kan, ketemu masyarakat
Indonesia. Banyak juga keluhan-keluhan dari mereka yang diluar
negeri itu, banyak masalah-masalah yang orang engga pernah tau”.  

Beberapa keluhan yang sering didapatkan oleh Uya Kuya sebagai seorang

public figure yang banyak dikenal oleh masyarakat menjadi salah satu alasan yang

membuat Uya Kuya terdorong untuk terjun ke dunia politik agar dapat membantu

rakyat dan menjadi wakil rakyat yang mendengarkan suara rakyat. Selain itu,

jenjang pendidikan yang dimiliki oleh Uya Kuya dapat menjadi landasan utama

yang mendukung keterlibatan dan karirnya di dunia politik.  

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, penelitian ini akan

mengamati dan menganalisis secara mendalam mengenai penerapan political
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branding melalui media sosial Instagram oleh salah satu aktor politik yang juga

dikenal sebagai selebritas atau artis dalam membangun identitas yang kuat sehingga

dapat menciptakan citra positif untuk mencapai keberhasilan dalam pemilihan

legislatif tahun 2024. Pemilihan media sosial Instagram dalam penelitian ini

disebabkan oleh tingginya persentase penggunaan platform media sosial yang

paling sering digunakan di Indonesia. Melalui penelitian ini setiap unsur political

branding yang digunakan oleh aktor politik dalam media sosial Instagram akan

diamati, mulai dari slogan, pesan kampanye, simbol, logo, bahkan unsur politik

lainnya yang mendukung pembentukan citra akator politik melalui political

branding. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan latar belakang penelitian, rumusan masalah dalam

penelitian ini yaitu “Bagaimana penerapan political branding oleh anggota

legislatif Partai Amanat Nasional Uya Kuya melalui media sosial Instagram dalam

membangun identitas yang kuat sebagai aktor politik dalam mencapai keberhasilan

pada pemilihan umum legislatif 2024” 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengamati dan menjelaskan penerapan

political branding oleh anggota legislatif Partai Amanat Nasional Uya Kuya

melalui media sosial Instagram dalam membangun identitas yang kuat sebagai

aktor politik. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Praktis  

Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat di masa

yang akan datang dan menjadi referensi serta pengetahuan baru bagi para

praktisi mengenai political branding. Peneliti juga sangat berharap

penelitian ini dapat menjadi sumber landasan bagi penerapan dibidang

selanjutnya yang lebih berkembang. 

1.4.2 Manfaat Teoritis 

Dalam segi teoritis, melalui penelitian ini diharapkan dapat

memberikan masukan, pengetahuan, pemahaman, dan pembelajaran bagi

para pihak yang terlibat dalam dunia politik serta aktor politik dalam

penerapan political branding. Kemudian, peneliti sangat mengharapkan

penelitian ini dapat memberikan kontribusi baru yang lebih beragam dalam

pengembangan pengetahuan jurusan Ilmu Komunikasi. 
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