BAB 1
PEXNDAHULUAN

1.1. Latar Belakang
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telsh mengubah banyak
aspek: kehidupan masyarakat, termasuk cara komunikasi politik dilakukan. Jika

h dalnm ﬁﬁvﬁnpﬂnﬁxﬂ imi. Kehs

Brikash e m dengan mas:umm

politik untuk membangun
identitas, memperlihatkan karakter dird, serin membeniuk cara pandang masyarakat
tethadap merekn (Norris, 2000). Melalui berbagai unggahan yang dirancang secara
strategas, kandidat dapat menampilkan citra terentu sesuai dengan kelompok
oudiens yang ingin mereks jangkou. Akibatnya, masyarakat tidak hanya mengenal
seorang kandidat dan visi, misi, atau program kega yang ditaworkan, tetapi juga



dari aktivitas sehari-hari, gaya kemunikasi, dan nila-nilal yang mereka tampilkan
di media sosial (Lilleker, 2014),

Salah sam platform yang cukup menonjol dalam komunikasi politik digital
adalah festegran. Platform ini mengutamakan konten visual berupa foto dan video
sehingga dinilai mampu menarik perbation pengguna dengan lebih mudoh. Karakter
visual tersebul membuat pesan politik dapat dikemas secars lebih sederhuna,

(Highfield & Leaver, 2016).

membangun identitas dirl melalui nilai, kemampuan, karakter, don keunikan yang
dimiliki sesecrang. Dolam dunia politik, persomef bramding dimanfaatkan uniuk
membentuk persepsi publik secura terencana sehingga masyarakat memiliki kesan
tertentu terhadup seorang kandidot (Shepherd, 2005),

Salah satu konsep persemal branding yang cukup banyak dipunakan dalam
penclitian komunikasi adalah The Eight Lows of Persenal branding yang



dikemukakan oleh (Montova & Vandehey, 2002). Konsep ini menjeloskan bahwa
personal branding dibangun melalui delapan unsur utama, yaitu specialization,
feadership, persanality, distinetiveness, visthiling, snity, persistence, dan goodwill.
Delapan unsur tersebut membantu menjelaskon  bagaimana  seorang  twokoh
membangun dentitas dinnya secara konsisten sehingga mampu menciptakan
persepsi tertentu di mata publik. Dalam media sosial, unsur-unsur tersebut dapat
dilihat melalui berbagai bentuk pesan. baik visuslmaupun verbal, yang ditampilkan
A uugam-.. P

Kajian mengenni pembentukan identithe i media sosial sebenamya dapat
dlannhmmmuuﬁmw pﬂniﬂn teoritis. S_ulnhﬂumn yang :ukup

mﬂlumm bﬁﬁﬁ‘mﬂu individu mu:l.m{ﬂhﬂ dh'.’lﬂ;tlcpuda khalaynk
ll‘lﬂm:p fromt stage dan hack stage, yaitu bagaimana seseotang mengelola
kesan. w.&;m ditamnpilkan dalam interksi sosial. ﬁn&%%h&
:I:ymm& memahmmi carn individy membangun dan mmampihnjthﬂums
dirinya dalam ruang publik (Shulman, 2022),

Meskipun demikian, penclitiun ini tidak berfokus pada proses pu'ﬁlnlnun
m dalam flltemkm sosial, melninkan pada |dermm m umfpcrmnm'

dimensi personal

hrum.fﬁg-mm spesifik m upermmnl. jﬂimw.u.‘r_uuun feadership.
ptmanaj'in :.l'm!ncﬂwnns hl'ﬂhﬂm wnity, persiitente da.u,grmdm’ﬂ Delapan
, . pencliti mengidentifikosi  dan  mengukur
kemunculan unsur _m.r'ruum' hmndm;;-mm Iehlh Sissematls melalol metode

analisis isi kuantitatif. Dengan demikian, teori Montoya dan Vandehey dinilai lebih

dimensi  tersehit  m

sesunl dengon tujuan dan pendekatan penelitizn yang digunakan.

Pentingnyva personal branding dalam komunikast politk semakin terlihat
dalam kontestasi politik tingkat lokal, wermasuk pada Pemilihan Wili Kota
Yogyakarta tahun 2024, Dalam pemilihan kepala deerah, kandidat tidak hanya
bersaing metalui program kerja yang ditswarkan, tetapi juga melalu citra, identitas,



dan karakter yang ditampilkan kepada masyvarakat. Kondisi tersebut menjadi
semakin penting karens masyarakat dihadapkan pada berbagai persoalan daerah
vang membutuhkan perhatian dan solusi dan para calon pemimpin.

Menjelang pelaksanson Pemniliban Wali Kota Yogyakana tmhun 3024, Kota
Yogyakarta masih menghadapi berbagai persoalan perkotaan vang menjadi
perhatian masyurukal. Beberapa isu yang banyak dibahas antara lain pengelolaan
sampal pasca persoalan Tempat chhqmﬂhur (TPA) Piyungan, kepadatan
lalu lintas akibwat lmﬂtlkmmmmml tantangan pelayanan
publik di wilayah -]ieﬂﬂm Bramantyo & Trkhami, 2024; Herawati & Mesra,
2024: Perkimid. 2024). w persoalan tht mqjmkm Pilwalkot
Ym 2024 -’-ﬂw wwu penting bagl | I e it untuk memilib
'W yang dindal omampu menghadickan ﬂhﬂ{ terhadap  berbagai
mm kota. Dalam situasi tersebut, kandidst tidsk hamya dituntut
mﬁﬂ#ﬁp}mbmm kerja, tetpi juga membangun kepéroayann Mmhhu
citra dan identites vang merekn tnmpilkan kepadn mosyarakat.

m tahapan Pemilihan Kepala Dueroh Serentak Tahun m#yun;b
diteraplan olel Komisi Pemilihan Unim, mass kampanye huﬂu.ngwligpmm 25
Mml.ﬂ'lm};a 23 November 2024 (KPU, 2024). Szmm mm:&L media
sosial menjadi salsh satu sarana yang banyok dmm kandidat untuk

nal bra m
Hmﬁlln mﬁm sebugni sarang kampanye politik jugs terlihat
dalam pelaksanaan Pemiliban Wali Kota Yng}rmﬂ:w 2024. Pada kontestaisi

tersebut terdapat tiga pasm mmm ;Hh Heroe Poerwadi dan Sn

Widya Supena, Hasto Wardoyo dan Wawan Harmawan, serta Muhammad Afnan

Hadikusumo dan Singgih Raharjo. Masing-masing  pasangan calon berupaya
memperkenalkan din, menyampaikan gagasan, dan membangun cittn politik
melalui berbagai media yang tersediy, termasuk media sosial.

Kontestasi Pilwalkot Yogyakarta 2024 berlangsung dengan mempertemukan
kandidat yang memiliki latar belakang don pengalaman yang berbeda. Heroe
Poerwadi dikenal sebagai Wakil Wall Kota Yogyakarta periode 2017-2022, Afnan



Hadikusumo merupakan politisi yvang memiliki pengalaman sebagai anggota DPD
RI. sedangkan Hasto Wardoyo memiliki lotar belukang sebagai dokter, mantan
kepata doerah, dan mantan kepala lembaga nasional (Azizah, 2024; Kompas, 2024;
Kompas Yogvakarta, 2024). Perbeduon latar belakang tersebut membunt masing-
masing kandidat memiliki pendekatan vang berbeda dalam membangun kedekatan
dengan masyarakat maupun dalam membentuk citra politik yang ingin ditampilkan
selama masa kumpanyc .

Pe:samkmn tamhq.t&mum m perclehan suara yang cukup
hqﬁi lagi yang ditetspkan oleh KPU Kota
YDg}'ﬂluﬂI'. mnmmw&n Wawan Hﬂm‘llmm!upemleh 87495
sudifi atil sekitar 44,4 persen dard 1otal suarm sah. Sementars it pasangan Heroe
Poerwidi don Sri Widya Supena memperoleh ﬁjmm‘mﬁkm s
Aﬁm Huﬂikuvumn dan Singgih Raharjo mmnpﬂﬂ?&ﬁaﬁ?ﬁ sunrm [ﬁPLI Kot
ryi 1!;!5}

.'.;,ﬁi;ﬁfketiga kandidat rersebut, Hasto Wardoyo mnn]nﬁﬂhkmﬁgm
ying menarik untuk dicermati. Sebelum maju dalam Pilwalkot Yogyakarta 2024, ia
telah dikensl publik sebagai dokter spesialis obstetridan ginekolagi, pernah
wﬁﬁgai_ﬁupali Kulen Progo selama dua wﬁqﬁ;ﬁﬂpe@i‘-ﬁmjnﬁ
[Cq.hﬂndm Kependudukan dan Keluarga Berencans Nasional (BKKBN) periode
"*GMH mmm ;10.,4;. Rekam jejak tersebut mmn&ﬂu’hlhwa Hasto

liki ofesional dan birokrasi yang cukup panjang. schingga
mennrii m m Wﬂ identites  dan: pengalaman  tersebut
direpresentastkan kembali dalam komunikasi politik yang dilakukan selama masa

kampaiye.

dengan masyarakat adalah fnsragram. Dalam proses kampanve, ketiga pasangan
calon sebenarmys sama-soma memanfoatkan media sosial untuk menjangkau
pemili,. Meski demikian, terdapat perbedasn yang cukup mencolok dalam
pemantaatan fustagram oleh masing-masing kondidst. Jiks dibandingkan dari
jumlah pengikut, akun fnstagram Heroe Poerwadi memiliki sekitar 2,135 followers
dan Muhammad Afnan Hadikusumo sekitar 2.773 followers. Berbeda dengan



keduanya, akun festagram milik Hasto Wardoyo memiliki lebih dari 103 ribu
pengikut. Selisih yang cukup joub tersebut menunjukkan bahwa festagram menjadi
salah satu media komunikasi politik yang memiliki posisi penting dalam aktivitas
kampanye Hasto Wardoyo.

Mamun, daya tarik akun Jo o Wardoy
jumhhpngkMynngdimﬂﬂ:myaMuhpmmE-kmdﬂumm
memanfaatkan fnstagram selams masa kampanye, akun milik Hasto Wardoyo
menunjukkan  karakteristik  vang  berbeda  dibandingkan kandidat  lainnya,
Perbedann tersebut tidok hamya terlibat dar tingkat visibilitas akon yang lebih

tingei, tetapi juga dari konsistensi penggunaan identitas profesional dalam berbagai



elemen akun. Kondisi inilah yvang membuat akun fostagram (@dokierhasto menarik
untuk dikaji dalam konteks personal branding politik.

Karakteristik tersebut dapat dilihat darn cara Hasto Wardoyo menampilkan
dirinya dalam akun fnstagram yang digunakan selama masa kampanye. Tidak
hanya unggul dari sist jumlah pengikut, berdasarkan hasil observasi awal peneliti,
akun fustagram Hasto Wardoyo juga memperlihatkan pola persomal brandims yang
cukup berbeda dibandingk: : nnya. Hal tersebut terlihat dar
@ : ng menonjelkan identitas




‘ . ¥8 Keranon mazm bulrlncillam,
:J'hnthgth bercahuiya
Dckber Hasho datang bersama

Mermingun Yogyakarta penuh bahagial W

T

Gambar 1.2, Unggahan Pinned “Kennlan dengan Dokter Hasto™ pada Akun
Instagran (@ dokierhasto

Fenomenn terschut menjacdi menarik karena menunjukkad adanya pola
komunikasi yang berbedn dari kampanye politik pada umumayn, Koodidat yong
sedany bm:«'n_ binsanva lebih banyak menuu_rq-[ﬁ__;h atribut politik seperti
nomor urol. dukungan partai, jabolan, meupun program Kerja yvang ditawarkan
kepada masyvarnkat. Namun pada akon feséagram n@ﬂnhu.mm identitas sebagad
dukter justru terus dimunculkan secara konsisten. Konsistens tersebut terlihat
mul.n.l darn username, bio :hm, hingga berbagni unggahan kampanye yang
dipublkasikan. Dengan demikian, akun terscbut tidak hanya berfungsi sebagai
media kampanye politik, tetapi juga menjadi niang untuk mempertshankan citra
din identitas personal yang telah fama ﬂalﬁﬂpﬂd&i Hasto Wardoyo,

Meski demikian, keberadaan identitas profesional dalam komunikasi politik
sebenarnya bukan fenomena yang sepenuhnya bare Dalam prakiik politik
Indonesia, banvak tokoh yang dikenal masyarakal melalui profesi tertentu sebelum
terjun ke dunia politik, seperti dokter, aksdemisi, pengusaha, birokrat, moupun fgur
publik. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa latr belakang profesi non-politik

bukan sesuatu yang secarn olomatis menjadi keunikan seorang kandidat. Dengan



kata lain, menarik atan tidaknya suatu objek penelitian tidak dapat hanya didasarkan
pada fakta bahwa seorang kandidat memiliki lebih dari satu identitas profesi.
Kondisi serupa juga dapat ditemukan dalam sejumlah penelitian terdahislu
vang mengkaji persoma! bramding wkoh politik dengan latar belakang profiesi
tertentu. Salsh satunya adalah penelition Afini (2025) mengenai personal branding
Komeng dalam Pemilu DPD RI 2024, Sebelum terjun ke dunia politik, Komeng
telah dikenal luas sehagm pelawak mmwk Hal ini menunjukkan bahwa
Hasto ‘Fra.rdnyu blﬂmmtum m_mmﬂnm}u identitas profesional di
persanaf Mn}{ M pﬁmﬂnﬂilh_ iﬂiﬂngkan m ini berangkat
dafl  persoalan  yang '.llﬂﬂu}'.d: ity bﬁguﬁm sdentitas  profesional
w{m dan ‘ditempilkon secorn konsisten dalim komunikasi politik

Wﬁu media sosial.
Perbedain fokus tersebul menjadi penting karenh m Rﬁ' tudak
hc-rl.m melihar pengaruh personal branding terhadap audiens, :mhiﬂk:m
Wﬂn unsur-unsus persopal branding dikonstruksikan dﬁ.hm.kﬂnhm
m :Iipubﬂlﬂﬂl selamn masa kampanye. Sebagaimans menurut Gorbatoy dkk.
(2018), identitas yang diampilkon secara berulang melaful Berbogal ungg
b&g&nsi membentuk persepsi ertenll mengenai wwm malpun
Lmlmg m,pn mmnu;m Ig.m nms.}maknr ..!m :hﬂr |I|.n Fn.elitmrl ini

dalam) mmmuhmmuw Fﬂnlllhan Wali Kota
Yogyakarta 2024 berdasarkan konsep The E:gnmqfrmmr branding yang
dikemukakan oleh L{unmﬁu fandls

Jika ditinjau dari pmflitmﬂ lenh]hulu se_-hugua.n besar kajion personal
hranding politik masih banyak berfokus pada tokoh-tokoh politik tingkat nasional.

Selaim itu, penelitian yang ada wmwmnya menitikberatkan pada pemaknaan pesan,
stemtegi komunikasi, maupun persepsi audiens terhadap figur politk tementu,
Sementara itu, penelition vang secars khusus mengkaji pervona! branding kandidat
kepala daerah melalul fasfogram menggunakan metode analisis 151 kuantitatit masth
relatif’ terbatas. Kapian mengenni bagaimana identitas  profesional non-politik



dipertahankan secara konsisten dalam akun media sosial yang digunakan untuk
kepentingan kampanye politik juga belum banyak ditemukan.

Berangkat dari kondisi tersebut, penelitian ini menawarkan kebaruan bak
dari sisi objek, konteks, muupun pendekatan penelitian. Dari sisi objek, penelition
berfokus pada Hasto Wardoyo sebagai kandidat dalam Pilkada Kota Yogyakarta
2024. Duri sisi konteks, p:ﬂdlmnmm orot representasi identites dokter yang

n ini. Media

analisis isi kuantitatif bete




1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang vang telah divraikan, maka rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah bagaimana penerapan komposisi elemen The Eight
Laws af Personal branding secara kuantitatif dalam membangun persoma! branding
Hasto Wardoyo yang ditampilkan melalui konten Fastagrom  selama masa
kampanye Pemilihan Wali Kota Yogyakirta tabun 20247

1.3. Tujuan Penelitin

Secart akadenti apat memperkaya kajian
ilmu komunikasi, Khususnya dalam bidang komunikasi politik dan studi
personal branding twokoh publik melalui media sosial. Penelitian ini
memberikan kontribusi dalam memahami bagaimans tokoh dengan latar
belukang  profesi  non-politik,  seperti  dokter, mengelola  dan
merepresentasikan  identitas  profesional  dan  identites  politk  secara
bersamaan dalam kampoanye politik. Dengan mengkaji personal branding
Hasto Wardoyo sebagai dokter yang tetap menampilkan orientasi pelayanan
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publik sekaligus sebagai kandidat Wali Kota Yogyakarta, penelition ini
dihsrapkan dapat memperluns perspektif akodemik mengenai dinamika
personal branding politik okoh non-politik di ruang digital,
2 Manfam Prakiis

Secara prakiis, penelitian ini dibarapkan dapat memberikan manfaat bagi
dktor politik, khususnya kandidat Kepala daerab dan tim kampanye, dalam

penelition vang ingin dicapai, manfaat pe
muaupun prakiis, serin sistematika bab sebagai gambaran umum susunan
laporan penelitian.

2. Bab Il Tinjauan Pustaki berisi urman penelitian terdahulu yang relevan
sebagai pembanding dan penguat posisi penclitian, landasan teori vang
menjadi dasar konseptual, sertn kerangka teori yang menjelaskan
hubungan antarvariasbel yang diteliti.



3. Bab Il Metodologi Penelition menguraikan paradigma dan pendekatan
pengambilan data dan sampel. wakiu serta lokasi penelitian, teknik
analisis data, sertn uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian.

4. Bab IV Temuan dan Pembahasan menyajikan gambaran objek penelitian,
hassil uji validitas din reliabilitas, hasil penelitian yang diperoleh, serta

; angka teori.
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