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Gnothi Seauthon (kenalilah dirimu)  

(Socrates) 

 

 

 

We never know untill WE TRY 

 

 

 

 

If I think I can, I CAN ! 
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ABSTRACT 

 

Today, the influence of the mass media in political life is enormous. Political parties 

require the existence of mass media in creating a good relationship with the audience. Television 

became a mass media that is often used by political parties as a means to advertise. For the sake 

of persuading the target audience, the political advertisements must be packaged as attractive as 

possible. Strategies used in political advertisements often with shows of its political leaders. 

Development of personal branding political leaders must be able to establish a positive identity 

as a political party in the public perception. Gerindra a party that campaigned frequently shows 

Prabowo in political advertising on television. The results of the vote counting legislative 

elections 2014, Gerindra placing in the top three political parties with the most votes. It is 

certainly not free from Prabowo persona as a central figure. For the sake of knowing it all, hence 

the need for an assessment of the role of personal branding political figure in the development of 

a political party identity through advertising. The title of this study is ROLE OF POLITICAL 

ELITE’S PERSONAL BRANDING FOR IDENTITY DEVELOPMENT OF POLITICAL 

PARTIES (Qualitative Descriptive Study of Prabowo’s Personal Branding in Gerindra’s TVC 

Advertisement). The purpose of this study is to determine the role of Prabowo’s personal 

branding at the Gerindra’s TVC advertisement for development of Gerindra’s identity. 

This study is descriptive qualitative research. Data collection techniques used in this 

study is the documentation Gerindra’s ads files begin from January to April 2014, library 

research, and in-depth interviews to managers and Gerindra cadres, sympathizers Prabowo / 

Gerindra, and communication experts. Based on the results of this study concluded that the 

increased Gerindra electability not be separated from the role of the rising popularity of Prabowo 

as Gerindra political machine that runs well, for example, conducted a c political advertising. 

Prabowo appearance in any advertising Gerindra is one step that is done to build his personal 

branding. As Chairman of the Board of Trustees and the presidential candidate of Gerindra, 

Prabowo figure can not slip away from the Gerindra’s image. The prominent things of Prabowo 

are firm and assessed clean be the main attraction in the vote. Gerindra considered a viable 

alternative in the midst of poor public confidence in the established parties that exist and the 

condition of the people was not satisfied with the government of President Susilo Bambang 

Yudhoyono. The Gerindra cadres associate their identity party as part of its commitment in the 

fight for the Gerindra’s values and ideals. Six courses of action that is brought by Gerindra also 

built the image or reputation of the party. 

 

Keywords: personal branding, political advertising, identity of the political party 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

A. Latar Belakang Masalah 

Dewasa ini, dimana kita berada dalam era politik abad informasi, pengaruh 

media massa dalam kehidupan politik sangatlah besar. Media massa mempunyai 

kemampuan untuk mempengaruhi opini publik dan perilaku masyarakat. Media 

massa ialah mampu menyebarkan pesan secara serempak dan cepat kepada 

khalayak yang luas dan heterogen. Kelebihan media massa apabila dibandingkan 

dengan media lain ialah kemampuannya dalam mengatasi hambatan ruang dan 

waktu. Bahkan, media massa mampu menyebarkan pesan secara hampir seketika 

pada waktu yang tak terbatas.  

Cakupan media massa yang luas dalam masyarakat menjadikan media 

massa sebagai salah satu cara yang efektif dalam menarik perhatian khalayak 

terhadap partai politik. Informasi yang dihasilkan oleh media massa, khususnya 

yang berkaitan dengan partai politik, setidaknya mempunyai andil dalam 

pembentukan citra partai politik kepada khalayak. Citra partai politik yang 

dibangun melalui media massa seakan menentukan pilihan politik. Oleh sebab itu, 

keberadaan media massa sangat penting bagi partai politik mengingat peranannya 

yang sangat strategis. Kebutuhan partai politik akan eksistensi media massa dalam 

menciptakan hubungan yang baik dengan khalayak, sangat relevan dengan 

kepentingan partai politik yang membutuhkan dukungan khalayak. 
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Berbagai media pun digunakan sebagai media komunikasi politik. Dari 

sekian banyak media yang ada, televisi menjadi media terfavorit. Televisi menjadi 

media massa yang sering digunakan karena media ini dapat menyampaikan pesan 

verbal serta pesan visual secara serentak kepada komunikan yang heterogen. 

Televisi bukan hanya bisa didengar tapi juga bisa dilihat (audio visual). Pesannya 

lebih mudah direkam dalam benak pemirsa, apalagi jika dibuat menarik dan 

ditayangkan berkali-kali. Televisi merupakan perangkat elektronik yang paling 

popular dan paling diminati oleh semua lapisan masyarakat. Sebagai media yang 

paling sering dikonsumsi di Indonesia, televisi punya pengaruh yang paling besar 

dalam memberikan informasi kepada khalayak. Televisi juga merupakan salah 

satu media yang paling banyak dilihat oleh masyarakat sehingga diharapkan 

mampu menanamkan identitas partai politik di benak khalayak dengan jangkauan 

yang luas. Selain itu, sebagai media audio visual, televisi punya kekuatan yang 

sangat besar dalam mempengaruhi penontonnya, terutama dalam menyampaikan 

pesannya kepada khalayak. Maka tidak mengherankan, apabila televisi banyak 

dilirik para elit politik yang ingin mengkampanyekan partai politiknya.  Kalangan 

partai politik merasa perlu menggunakan televisi sebagai media untuk 

memperkenalkan dan memperkuat identitas partai politiknya di mata khalayak 

demi meningkatkan daya jual partai politik tersebut. 

Televisi sering kali digunakan oleh partai politik sebagai media untuk 

beriklan. Menjelang pemilu bisa dimaklumi kalau partai politik saling berebut 

pengaruh melalui pencitraan sehingga perlu beriklan di berbagai media massa 

yang mempunyai jangkauan luas. Iklan ialah cara untuk menyampaikan pesan 
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kepada khalayak secara umum maupun khusus dengan menggunakan media 

tertentu. Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling dikenal oleh 

masyarakat karena daya jangkauannya yang luas. Iklan yang digunakan oleh para 

politikus dan atau partai politik disebut iklan politik. Iklan politik merupakan 

jendela partai politik yang sanggup menghubungkan partai politik dan khalayak. 

Melalui iklan politik, khalayak memperoleh informasi mengenai partai politik 

tersebut. Demikian pentingnya iklan politik, sehingga tak jarang partai politik 

menggelontorkan dana sedemikian besar untuk membiayai iklan politiknya. 

Iklan politik sebagai realitas kedua yang berperan membangun citra di 

dalamnya, serta berbagai relasi sosial dan kultural yang terbangun. Periklanan 

politik tampaknya lebih menarik karena merupakan media kampanye yang diatur 

penggunaannya. Hampir semua partai politik melakukan kampanye periklanan 

untuk mempersuasi khalayak sasaran. Bagi partai politik dan kandidat politik, 

iklan politik diharapkan mampu menjaring pemilih, sementara para pemilih 

berharap akan mendapat gambaran dan informasi yang akan mereka gunakan 

sebagai bahan pertimbangan dalam pemilu. 

Demi mempersuasi khalayak sasaran, maka iklan politik harus dikemas 

semenarik mungkin. Penyampaian audio maupun visual pesan dalam iklan politik 

di televisi harus dipikirkan betul. Iklan politik merupakan alat komunikasi politik 

untuk menyampaikan pesan tentang individu, partai politik, dan visi misi yang 

dimiliki oleh individu atau partai politik. Proses penyampaian informasi yang 

bagus akan membuat khalayak tertarik untuk memperhatikan dan menerima 

informasi yang disampaikan. Pesan yang disampaikan dalam iklan politik 
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memiliki pendekatan yang berbeda-beda, tergantung pada sasaran dan tujuan yang 

ingin diraih. Supaya dapat mempengaruhi khalayak maka dibutuhkan pesan yang 

mampu menarik perhatian khalayak sasaran.  

Peran iklan politik di televisi dalam kaitannya dengan pemilihan umum 

sangat penting kerena bisa menampilkan berbagai sudut pandang pemberitaan 

mengenai politik dan isi kampanye. Selain itu, iklan juga dimanfaatkan sebagai 

sarana partai politik dengan membawa berbagai tema iklan politik yang 

diharapkan mampu meningkatkan elektabilitas. Keyakinan terhadap efek iklan 

politik di televisi dalam mempengaruhi audien mengakibatkan Gugus Tugas 

Pengawasan dan Pemantauan Pemberitaan, Penyiaran, dan Iklan Kampanye 

Pemilu Legislatif menandatangani Surat Keputusan Bersama (SKB) penetapan 

moratorium iklan politik dan kampanye sebelum 16 Maret 2014. SKB 

ditandatangani oleh empat lembaga, yaitu Komisi Pemilihan Umum (KPU), 

Badan Pengawas Pemilihan Umum (Bawaslu), Komisi Penyiaran Indonesia 

(KPI), dan Komisi Informasi Pusat (KIP), di Gedung Bawaslu, Jakarta Pusat. 

SKB itu didasari Undang-Undang Nomor 8 Tahun 2012 tentang Pemilu Legislatif 

Pasal 83 Ayat 2 dan Peraturan KPU Nomor 23 Tahun 2013 tentang Tahapan, 

Program, dan Jadwal Penyelenggaraan Pemilu Legislatif 2014. Kedua regulasi itu 

mengatur, kampanye pemilu melalui iklan media elektronik baru dapat dilakukan 

sejak 16 Maret hingga 5 April 2014, selama 21 hari. Poin pertama Surat 

Keputusan Bersama (SKB) tersebut meminta kepada  semua lembaga penyiaran 

dan peserta pemilu untuk menghentikan penyiaran iklan politik dan iklan 

kampanye sebelum jadwal pelaksanaan kampanye di media. 
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(http://nasional.kompas.com/read/2014/02/28/1614500/KPU.Bawaslu.KPI.dan.KI

P.Teken.SKB.Moratorium.Iklan.Politik.dan.Kampanye diakses pada tanggal 28 

Maret 2014 pukul 14:17 WIB). 

Periklanan yang sukses dibangun dari informasi yang benar. Pesan-pesan 

periklanan politik sama dengan pesan-pesan produk komersial. Ia harus 

meyakinkan stakeholders, membangun ekuitas merk, dan mendorong penjualan. 

Namun yang lebih penting dari semua itu ialah bahwa informasi yang jelas dan 

dibangun atas dasar kebenaran.  Tentu, di sisi lain tidaklah relevan apabila iklan 

politik dijejali dengan segala informasi. Terkadang sebuah iklan politik cukup 

berisi satu informasi menarik dan penting. Kata kunci yang diperlukan ialah 

contrasting yakni seberapa tajam informasi yang ia berikan guna untuk 

membedakan partai politik satu dengan kompetitornya.  Iklan harus menawarkan 

eksklusivisme, keistimewaan, dan kekhususan, yang kemudian dapat 

menimbulkan akibat berupa toteisme, perujukan pada suatu partai politik yang 

diiklankan. 

Partai politik dilihat sebagai sebuah brand tentunya harus memiliki nilai 

benefit di dalam memberikan sebuah citra tertentu yang umumnya bersifat positif. 

Secara teoritis, pencitraan partai politik yang dilukiskan lewat iklan politik 

sejatinya mengajak khalayak untuk mengembangkan imajinasi prospektif tentang 

iklan politik ideal. Oleh karena itu, partai politik semakin gencar untuk 

memaparkan pencitraan dan identitas partai politik dalam sebuah iklan. Inovasi 

strategi komunikasi terus dilakukan partai politik dalam mengenalkan dan 

membentuk identitas partai politik.  

http://nasional.kompas.com/read/2014/02/28/1614500/KPU.Bawaslu.KPI.dan.KIP.Teken.SKB.Moratorium.Iklan.Politik.dan.Kampanye
http://nasional.kompas.com/read/2014/02/28/1614500/KPU.Bawaslu.KPI.dan.KIP.Teken.SKB.Moratorium.Iklan.Politik.dan.Kampanye
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Strategi yang digunakan dalam iklan politik sering kali dengan 

menonjolkan tokoh politik yang dimiliki. Dengan menampilkan tokoh politiknya, 

diharapkan mampu membentuk identitas partai politik yang berkembang di 

masyarakat. Tokoh politik yang telah dikenal masyarakat tentu saja menjadi nilai 

jual tersendiri. Citra yang dimiliki oleh tokoh tersebut menentukan citra partai 

politik yang dibawanya. Menurut Haroen (2014 : 56), brand partai politik lebih 

menekankan pada lambang, simbol, warna, dan tokoh partai. Berdasarkan riset 

kemenangan pilkada, pemilu, dan pilpres, lebih dari 50% hasil kemenangan 

ditentukan karena faktor siapa tokoh yang diusung. Sedangkan sisanya ialah 

kualitas program yang ditawarkan, branding, pencitraan, dan kualitas mesin 

politik atau tim sukses yang bagus. Dengan demikian, elit politik dalam suatu 

partai politik sangat berpengaruh dan mempunyai peran penting dalam 

pembentukan identitas suatu partai politik.   

 Pembentukan citra/image (branding) tokoh politik harus mampu 

membentuk persepsi khalayak yang positif. Pada manusia, brand yang melekat 

pada dirinya disebut personal brand. Personal brand bertujuan untuk membangun 

asosiasi dan harapan khalayak terhadap diri seseorang. Personal brand adalah 

cerminan dari kemampuan, keunggulan, dan reputasi seseorang, yang mana 

mampu memperlihatkan keistimewaan dan keunggulan seseorang dalam bidang 

tertentu.  

Tentu saja, personal branding yang dibangun tidak serta merta 

menimbulkan asosiasi dan harapan bagi khalayak. Hal tersebut harus melalui 
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proses panjang berupa aktualisasi diri yang nyata. Sebagaimana firman Allah 

SWT dalam surah At-Taubah ayat 105, yang berbunyi : 

 
 Artinya :  

“Dan katakanlah: Bekerjalah kamu, maka Allah dan Rasul-Nya serta orang-orang 

mukmin akan melihat pekerjaanmu itu, dan kamu akan dikembalikan kepada 

(Allah) Yang Mengetahui akan yang ghaib dan yang nyata, lalu diberitakan-Nya 

kepada kamu apa yang telah kamu kerjakan.“ 

M. Quraish Shihab dalam tafsir Al-Misbah menerangkan bahwa, kata 

 diartikan katakanlah bekerjalah kamu karena Allah semata dengan اعملوا وقل 

aneka amal shaleh dan bermanfaat, baik untuk diri kamu maupun untuk orang lain 

atau masyarakat umum. فسيرىالله   , yang artinya maka Allah akan melihat, yakni 

menilai dan memberi ganjaran amal perbuatan kamu. Allah dan Rasul-Nya serta 

orang-orang mukmin akan melihat dan menilainya juga. kemudian menyesuaikan 

perlakuan mereka dengan amal-amal kamu itu dan selanjutnya kamu akan 

dikembalikan kepada Allah melalui kematian. Kalimat kamu akan dikembalikan, 

itu menunjuk kepada hari kebangkitan. Seseorang akan mengetahui hakikat amal 

mereka besok di hari kebangkitan, dimana sebelumnya manusia secara umum 

hanya dapat melihat yang nampak dari amal-amal yang dikerjakan oleh manusia, 

bukan hakikat amal manusia (Shihab, 2006 : 711). 

Berdasarkan uraian tafsir tersebut, dapat dikatakan bahwa umat manusia 

diperintahkan oleh Allah untuk selalu melakukan pekerjaan yang bermanfaat bagi 

diri sendiri dan untuk orang lain. Semua amal akan dilihat oleh Allah, Rasul, serta 
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para mukminin, dan akan diperlihatkan oleh Allah di hari kiamat kelak, kemudian 

akan mendapatkan balasan sesuai dengan amal perbuatannya ketika dimuka bumi. 

Hal ini berkaitan dengan pembangunan personal branding seseorang, bahwa amal 

dan perbuatan seseorang akan dilihat sebagai cara untuk membangun asosiasi dan 

harapan khalayak terhadap diri seseorang. Sebagai bentuk cerminan dari 

kemampuan, keunggulan, dan reputasi seseorang, personal brand mampu 

memperlihatkan keistimewaan dan keunggulan seseorang dalam bidang tertentu. 

Personal brand yang kuat bila dihubungkan dengan suatu produk maupun 

institusi, maka dapat membentuk suatu brand personality yang melekat dalam 

benak khalayak. Oleh sebab itu, personal branding tokoh politik menjadi hal yang 

penting dan strategis dalam menentukan citra dan identitas partai politik di mata 

khalayak. 

Jauh sebelum masa kampanye pemilu 2014 berlangsung, salah satu partai 

politik yang gencar beriklan di stasiun televisi adalah Partai Gerindra. “Saya 

Prabowo Subianto”, sapaan khas Ketua Dewan Pembina Partai Gerindra sudah 

sangat akrab di telinga para pemirsa. Walaupun menjelang pemilu legislatif 2014, 

iklan politik Partai Gerindra banyak diwarnai dengan tokoh-tokoh lain yang 

menjadi calon legislatif mereka, tetapi tetap sosok Prabowo memang sangat 

menonjol dalam iklan Partai Gerindra. 

Partai Gerindra memperkenalkan apa saja program yang mereka tawarkan 

kepada masyarakat melalui iklan-iklan politik mereka. Dalam sekali penayangan 

iklan politik, Partai Gerindra memadatkan iklan politik mereka dengan detail 

program mereka dan menampilkan sosok Prabowo sebagai calon presiden yang 
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mereka usung. Iklan politik partai Gerindra dikemas dengan nuansa kerakyatan, 

dimana tokoh utama dalam iklan, yaitu Prabowo, dititikberatkan pada dua hal 

yaitu bagaimana Prabowo berinteraksi dengan rakyat, kemudian bagaimana kesan 

dan harapan rakyat kepada Prabowo. 

Survey yang dilakukan Indonesia Network Election Survey (INES) yang 

diumumkan pada 31 Maret 2014, menunjukkan elektabilitas tertinggi dipegang 

oleh Partai Gerindra dan Prabowo. Hasil survey menunjukkan elektabilitas Partai 

Gerindra sebesar 19,1% dan elektabilitas Prabowo mencapai 35,2%. Menurut 

Irwan Suhanto, Direktur Executive INES, alasan Prabowo menjadi juara dalam 

survey ini adalah karena Prabowo memiliki gaya kepemimpinan yang diinginkan 

masyarakat, yakni tegas, jujur, tidak peragu, bersih, dan mempunyai rasa 

nasionalisme. (http://www.merdeka.com/pemilu-2014/potret/survei-pemilu-

dadakan-ines-gerindra-dan-prabowo-subianto-juara.html diakses pada tanggal 10 

April 2014 pukul 11.17 WIB).  

Hasil penghitungan perolehan suara partai pada Pemilu Legislatif 2014, 

menempatkan Partai Gerindra dalam tiga besar partai politik dengan perolehan 

suara terbanyak. Direktur Riset Indikator Hendro Prasetyo mengatakan bahwa 

Gerindra bisa menjadi partai besar karena adanya pengaruh dari Ketua Dewan 

Pembina Partai Gerindra Prabowo Subianto. Selain dinilai bersih, masyarakat juga 

menginginkan pemimpin tegas yang siap menegakkan hukum, dimana image 

tersebut dilekatan pada Prabowo. Ketokohan Prabowo menjadi daya tarik dalam 

perolehan suara karena masyarakat juga merasa tak puas dengan pemerintahan 

SBY yang kurang tegas. Prabowo menawarkan pemerintahan tegas yang kurang 

http://www.merdeka.com/pemilu-2014/potret/survei-pemilu-dadakan-ines-gerindra-dan-prabowo-subianto-juara.html
http://www.merdeka.com/pemilu-2014/potret/survei-pemilu-dadakan-ines-gerindra-dan-prabowo-subianto-juara.html
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dirasakan dalam pemerintahan Presiden SBY saat ini. (http://indonesia-

baru.liputan6.com/read/2034793/gerindra-masuk-3-besar-indikator-ada-pengaruh-

prabowo diakses pada tanggal 10 April 2014 pukul 12:09 WIB). 

Berdasarkan hasil survey di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 

elektabilitas Prabowo yang tinggi tentu saja membawa dampak bagi elektabilitas 

Partai Gerindra yang juga semakin meningkat.  Hal ini dibuktikan dalam 

perolehan suara Partai Gerindra pada pemilu legislatif 2014 yang menunjukkan 

bahwa Partai Gerindra masuk dalam tiga besar partai politik dengan perolehan 

suara terbanyak. Popularitas Prabowo yang semakin meningkat mampu 

membentuk identitas Partai Gerindra dalam benak khalayak. 

Popularitas Prabowo, tentu tak lepas dari mesin politik Partai Gerindra 

yang juga berjalan baik, contohnya iklan politik yang gencar dilakukan. Melalui 

iklan politik, personal branding Prabowo dilakukan untuk menciptakan image 

positif dalam benak khalayak. Sebagai sosok yang diunggulkan menjadi calon 

presiden dari Partai Gerindra, tentu Prabowo tidak bisa lepas dari Partai Gerindra. 

Sosok Prabowo  yang telah dikenal oleh masyarakat Indonesia mempunyai peran 

dalam membentuk identitas partai yang ia dirikan tersebut.  

Oleh karena itu, memiliki personal branding yang kuat menjadi aset yang 

sangat penting di saat sekarang sehingga aktivitas branding menjadi kunci yang 

utama. Branding yang bagus akan menghasilkan brand yang kuat dan akan 

menjadi aset yang berharga untuk membuka pintu kesuksesan, terlebih dalam 

bidang politik dimana citra adalah hal yang utama.  

http://indonesia-baru.liputan6.com/read/2034793/gerindra-masuk-3-besar-indikator-ada-pengaruh-prabowo
http://indonesia-baru.liputan6.com/read/2034793/gerindra-masuk-3-besar-indikator-ada-pengaruh-prabowo
http://indonesia-baru.liputan6.com/read/2034793/gerindra-masuk-3-besar-indikator-ada-pengaruh-prabowo
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Melalui penjelasan di atas, dapat dilihat bahwa partai politik sering kali 

menggunakan iklan politik melalui televisi sebagai kegiatan kampanye mereka 

dengan menampilkan figur politik yang dimilikinya. Demi melihat itu semua, 

maka perlu adanya sebuah pengkajian mengenai bagaimana pembentukan 

personal branding elit politik melalui iklan politik  dan bagaimana peran personal 

branding elit politik tersebut dalam pembentukan identitas partai politik. Dengan 

demikian, akan terlihat bagaimana personal branding tokoh politik yang 

ditampilkan dalam iklan politik, memegang peranan yang cukup kuat dalam 

membentuk identitas partai politik. Dari uraian di atas, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “PERAN PERSONAL BRANDING ELIT 

POLITIK DALAM PEMBENTUKAN IDENTITAS PARTAI POLITIK (Studi 

Deskriptif Kualitatif Personal Branding Prabowo dalam Iklan TVC Partai 

Gerindra)”. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 

peneliti merumuskan pokok permasalahan yang akan dikaji dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut :  

1. Bagaimanakah pembentukan personal branding Prabowo melalui iklan 

TVC Partai Gerindra ? 

2. Bagaimanakah peran personal branding Prabowo dalam membentuk 

identitas Partai Gerindra ? 
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C. Tujuan Penelitian 

Menurut rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah 

mendeskripsikan pembentukan personal branding Prabowo melalui iklan TVC 

Partai Gerindra dan peran personal branding Prabowo dalam membentuk 

identitas Partai Gerindra. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Hasil akhir yang hendak dicapai dalam penelitian ini, yakni manfaat yang 

meliputi: 

1. Secara akademis, hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan 

pengetahuan dan kontribusi teoritis bagi ilmu komunikasi. Selain itu, 

hasil penelitian ini juga diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 

referensi untuk penelitian selanjutnya. 

2. Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memperluas pengetahuan 

peneliti mengenai komunikasi politik sebagai salah satu kajian dalam 

ilmu komunikasi. 

3. Manfaat secara umum, hasil penelitian ini diharapkan memberikan 

gambaran, referensi dan evaluasi bagi semua pihak yang membutuhkan 

informasi tentang personal branding elit politik dalam pembentukan 

identitas partai melalui iklan di media massa. 
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E. Telaah Pustaka 

Beberapa penelitian yang berkaitan dengan penelitian ini antara lain : 

Penelitian yang dilakukan Titis Anugraheni Jurusan Ilmu Komunikasi 

Universitas Brawijaya (2013) yang berjudul “Peran Personal Brading Steve Jobs 

di Mata Pengguna Apple dalam Corporate Branding Apple Inc.”. Penelitian ini 

memaparkan mengenai peran personal branding Setev Jobs sebagai pendiri 

perusahaan Apple Inc. di mata pengguna produk Apple Inc. dan seberapa 

besarkah perannya dalam corporate branding Apple Inc. Personal branding Steve 

Jobs sudah dibentuk sejak awal berdirinya Apple Inc. Penelitian ini menggunakan 

metode wawancara langsung maupun melalui email kepada beberapa orang yang 

menggunakan produk dari Apple Inc. Steve Jobs kerap diidentikan dengan Apple 

Inc., yang kini menjadi perusahaan yang revolusioner, innovative leader dan 

kiprahnya tidak diragukan lagi. Steve Jobs membangun Apple Inc. dengan cara 

dan strateginya sehingga Apple Inc. memiliki brand equity yang tidak dimiliki 

perusahaan lain. Walaupun Steve Jobs sudah meninggal dunia  namun ia telah 

membuat Apple Inc. menjadi perusahaan yang stabil dengan corporate culture 

yang telah dibentuk selama puluhan tahun. Apple Inc. tidak akan kehilangan 

brand equity dan corporate brand-nya meskipun sudah tidak dipimpin lagi oleh 

Steve Jobs.     

Penelitian yang dilakukan oleh Dicky Septriadi, Program Pasca Sarjana 

Departemen Ilmu Komunikasi Kekhususan Manajemen Komunikasi, Universitas 

Indonesia (2012), dalam tesisnya yang berjudul “Analisis Proses Pembentukan 

Personal Brand melalui Social Media”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
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tentang proses pembentukan personal branding melalui social media serta 

mengetahui pola interaksi yang terbangun di dalamnya. Selain itu, penelitian ini 

dilakukan juga untuk mengetahui mengenai hubungan antara social media dengan 

media lainnya yang juga dijadikan sebagai media pendukung dalam proses 

pembentukan personal brand. Penelitian ini berfokus pada proses pembentukan 

personal branding yang dilakukan Chappy Hakim dan Yunarto Wijaya. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini ialah wawancara 

mendalam (depth interview) yang didukung dengan observasi dokumen. Dari hasil 

penelitian dapat diketahui bahwa kehadiran sebagai pribadi yang asli dan 

mewakili keseharian merupakan salah satu hal utama. Visi dan misi menjadi dasar 

ketika melakukan kegiatan personal branding. Dalam melakukan kegiatan 

personal branding melalui social media terdapat beberapa pola interkasi yang 

efektif, seperti Kultwit dan berinteraksi dengan komunitas. Penggunaan Social 

Media Manager atau Admin dalam pengeloaan akun pribadi merupakan hal yang 

kurang diapresiasi oleh audiens, karenanya setiap pelaku personal branding harus 

hadir sebagai pribadi sendiri. Integrasi social media dengan media lainnya 

merupakan suatu hal yang harus dilakukan di dalam melakukan personal 

branding, karena keberadaan media lain merupakan suatu kebutuhan pendukung. 

Integrasi di antara satu media dengan media lainnya merupakan suatu kesatuan 

utuh yang saling mendukung.   

Penelitian selanjutnya  dilakukan Josua Pebriani Jurusan Ilmu Komunikasi 

Universitas Atma Jaya Yogyakarta (2013) dengan judul Peran Lirik Jingle Iklan 

Partai Politik dalam Pembentukan Identitas (Studi Deskriptif Kualitatif tentang 
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Peran Lirik Jingle Iklan TVC Partai Nasdem Versi Indonesia Baru dalam 

Pembentukan Identitas Partai Nasdem di Kalangan Mahasiswa Komunikasi 

FISIP). Penelitian ini mengulas lirik jingle iklan tvc Partai NasDem versi 

“Indonesia Baru” yang digunakan sebagai salah satu metode penyampaian pesan 

yang digunakan dalam rangka penanaman identitas Partai NasDem. Identitas 

Partai NasDem yang tertuang dalam lirik terdiri dari visi dan misi partai, tujuan, 

ideologi, merek, logo, dan beberapa aspek visual yang membantu pembentukan 

identitas Partai NasDem. Lirik jingle iklan tersebut membentuk identitas Partai 

NasDem di kalangan mahasiswa Komunikasi FISIP UAJY. Teori yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah teori kultivasi dengan tujuan untuk melihat peran lirik 

jingle iklan Partai NasDem versi “Indonesia Baru” dalam pembentukan identitas 

Partai NasDem. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif 

kualitatif. Dengan subyek informan mahasiswa Komunikasi FISIP UAJY. Teknik 

pengumpulan data dilakukan cara melakukan FGD kepada informan yaitu 

mahasiswa Komunikasi FISIP UAJY. Berdasarkan hasil penelitian bahwa peran 

lirik jingle iklan tvc Partai NasDem versi “Indonesia Baru” adalah sebagai 

pemberi informasi dan juga sebagai pengingat identitas apa saja yang 

menggambarkan Partai NasDem dan memberikan gambaran identitas partai 

NasDem di kalangan mahasiswa Komunikasi FISIP UAJY. Sebagai sebuah partai 

politik yang baru bersaing di dunia politik Indonesia hal tersebut sangat 

diharapkan oleh Partai NasDem. Kesimpulan penelitian ini adalah, teori kultivasi 

dapat digunakan pada pembentukan identitas dengan menggunakan lirik jingle 

iklan tvc. Dimana lirik jingle iklan berfungsi sebagai media yang membawa pesan 
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untuk membentuk identitas partai politik. Peran lirik jingle iklan yang ditimbulkan 

dari informasi yang diberikan partai melalui makna dari tiap penggalan-penggalan 

kalimat dalam lirik jingle iklan Partai NasDem versi “Indonesia Baru”.   

Penelitian lainnya dilakukan oleh Rahmat Edi Irawan, Yusa Djuyandi, dan 

Marta Sanjaya, dosen jurusan Marketing Communication Universitas Bina 

Nusantara (2013), yang berjudul “Peliputan Media Televisi dalam Pencitraan 

Partai Politik Menjelang Pemilihan Umum 2014”  yang meneliti mengenai 

pengaruh media khususnya televisi dalam kehidupan politik. Media mempunyai 

kemampuan untuk mempengaruhi opini publik dan masyarakat. Oleh karena itu 

keberadaan media massa menjadi hal yang sangat strategis dan sangat penting 

bagi partai politik. Sebagai media yang paling banyak dikonsumsi di Indonesia, 

televisi mempunyai pengaruh paling besar dalam dalam pembentukan opini 

masyarakat terhadap partai politik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa partai 

politik menyadari bahwa televisi masih menjadi media yang paling efektif dalam 

proses penyampaian pesan politik.  

 

F. Landasan Teori 

1. Teori Inokulasi 

Teori inokulasi atau teori serum diperkenalkan oleh McGuire pada tahun 

1964. Pada awalnya, McGuire dan rekan-rekannya mengekplorasi cara-cara 

penyampaian pesan dengan menggunakan analogi dari peristiwa medis, yaitu 

menyuntikkan serangan informasi kepada khalayak. Teori ini menyatakan bahwa 

penerima pesan menjadi lebih resisten terhadap serangan informasi apabila telah 
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mempunyai keyakinan berupa informasi yang telah ia dapat sebelumnya. Seperti 

halnya, orang yang secara fisik siap untuk menahan penyakit seperti cacar atau 

polio, karena ia telah mendapat inokulasi (suntikan) vaksin untuk merangsang 

mekanisme daya tahan tubuhnya supaya dapat melawan penyakit tersebut. 

Demikian pula halnya dengan orang yang tidak memiliki informasi mengenai 

suatu hal atau tidak menyadari posisi mengenai hal tersebut, maka ia akan lebih 

mudah untuk dipersuasi atau dibujuk karena ia tidak siap untuk menolak 

argumentasi, yang dianalogikan seperti orang yang tidak mempunyai mekanisme 

pertahanan tubuh yang baik  maka ia akan mudah terserang penyakit (Littlejohn 

dan Foss, 2009 : 155). 

Suatu cara untuk membuat komunikan tidak mudah terkena pengaruh 

adalah dengan menyiapkan argumentasi balasan (counterargument) atau dengan 

kata lain mempersenjatai diri dengan argument sehingga tidak mudah untuk 

dipersuasi. Karena orang dapat di-inokulasi untuk melawan persuasi, maka sering 

kali para elit politik menerapkan teori ini dalam mempengaruhi khalayaknya. 

Salah satu cara elit politik mempengaruhi khalayak ialah melalui iklan politik. 

Iklan politik merupakan suatu jendela politik, dimana khalayak dapat memperoleh 

informasi darinya. Melalui iklan politik, elit politik memperingatkan khalayaknya 

bahwa lawan politiknya mungkin akan mencoba mempersuasi mereka dengan 

memberikan beberapa pandangan lain. Elit politik memberitahu khalayaknya apa 

yang mungkin akan dikatakan lawan politiknya seraya memberikan alasan bahwa 

lawan politiknya salah.  
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Menurut McGuire (dalam Littlejohn dan Foss, 2009 : 156), komunikan 

dalam teori inokulasi dibagi dalam beberapa tipe. Pertama, penerima pasif yakni 

orang yang memiliki efek yang lebih besar dalam membentuk daya tahan terhadap 

persuasi dari luar. Ia telah mempunyai argumentasi balasan (counterargument), 

sehingga informasi kedua yang ia dapat menjadi informasi tandingan. Kedua, 

penerima aktif yakni orang yang dapat dipersuasi dengan mudah karena tidak 

mempunyai informasi mengenai suatu hal atau tidak menyadari posisi mengenai 

hal tersebut. Teori inokulasi dapat diterapkan bagi penerima aktif maupun pasif, 

namun efek yang didapatkan tidak tentu sama dan tergantung pada variable lain 

yang mempengaruhinya. Peran informasi sebagai hal yang  mempersuasi  maupun 

sebagai informasi tandingan tentu menghasilkan efek yang berbeda bagi 

komunikan. 

  

2. Iklan Politik Televisi 

a. Iklan 

Menurut Alo Liliweri (2011 : 537), iklan adalah suatu bentuk 

struktur dan komposisi informasi dari komunikasi nonpersonal, yang 

dibayar oleh sponsor tertentu dengan tujuan untuk mempersuasi audiens 

mengenai produk, jasa, dan ide-ide melalui berbagai variasi media.  

Berdasarkan definisi tersebut, dapat dilihat bahwa terdapat beberapa 

komponen dari iklan. Morissan, (2010 : 18) menyatakan bahwa komponen 

iklan yang pertama ialah suatu jenis komunikasi, berupa bentuk aplikasi 

komunikasi yang terstruktur dari elemen-elemen pesan verbal dan 
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nonverbal yang membentuk komposisi ruang dan waktu tertentu. Kedua, 

maksud “dibayar” pada definisi di atas menunjukkan bahwa ruang dan 

atau waktu bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dikenai tarif 

komersial. Iklan dapat diidentifikasi karena mempunyai sponsor yakni 

orang atau lembaga yang membayar pemasangan iklan. Ketiga, pesan-

pesan iklan bersifat “nonpersonal” merujuk pada keterlibatan media massa 

dalam penyampaian pesan iklan. Iklan dapat menjangkau audiens dan 

mengirimkan pesan iklan kepada sejumlah besar individu pada saat yang 

bersamaan melaui media massa. Dengan demikian, sifat nonpersonal pada 

iklan pada umumnya berarti bahwa tidak adanya kesempatan untuk 

mendapatkan umpan balik secara segera dari komunikan (kecuali direct 

response advertising). Oleh sebab itu, sebelum pesan iklan disampaikan 

kepada khalayak, pemasang iklan harus benar-benar mempertimbangkan 

bagaimana khalayak akan memberikan respons dan interpretasi terhadap 

iklan tersebut. 

Iklan telah menjadi bagian penting dalam dunia industri maupun 

bisnis, baik dalam hal penjualan produk, penguatan opini ataupun image. 

Produsen berusaha memperkenalkan produk mereka dengan cara beriklan. 

Ada beberapa alasan mengapa iklan di media massa dipilih sebagai media 

terfavorit dalam hal promosi. Pertama, iklan di media massa dinilai efisien 

dari segi biaya untuk kemampuannya dalam mencapai khalayak yang 

cukup besar. Iklan digunakan untuk pencitraan dan sebagai daya tarik 

simbolis bagi suatu brand. Hal ini menjadi sangat penting apalagi bagi 
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brand yang sulit dibedakan dengan kompetitornya dari segi kualitas 

maupun fungsi. Pemasang iklan harus mampu memanfaatkan iklan untuk 

menciptakan positioning brand di mata khalayak.  Alasan kedua ialah 

kemampuan iklan dalam menarik perhatian konsumen terutama brand 

yang iklannya popular atau sangat dikenal khalayak. Pada akhirnya, tentu 

saja hal ini akan meningkatkan penjualan (Morissan, 2010 : 19). 

Periklanan bekerja dengan dua cara. Pertama, target sasaran iklan 

bukanlah individu dalam suatu kelompok melainkan individu independen, 

terpisah dari kelompok. Kedua, tujuan target sasaran tersebut bukanlah 

mengidentifikasi individu berdasarkan kelompoknya, melainkan dengan 

tujuan menarik perhatian agar individu tersebut bertindak dan memilih 

berdasarkan pilihannya sendiri (Setiyono, 2008 : 20). Iklan bekerja pada 

massa yang terdiri atas orang-orang yang berasal dari dari berbagai gaya 

hidup dan tingkat sosial yang berbeda. Massa terdiri atas individu-individu 

anonim yang jarang berinteraksi, tidak terikat pada aturan organisasi yang 

ketat, dan bertindak sendiri-sendiri secara spontan. Hubungan yang terjadi 

antara iklan dan komunikan adalah hubungan langsung dan setiap individu 

bertindak terhadap pilihannya sendiri (Nimmo, 1993 : 133). 

David Barteins (dalam Triadi, 2010 : 4) menjelaskan pentingnya 

penerapan prinsip-prinsip VIPS (visible, identity, promise, 

siglemindedness) dalam iklan.  Rangkain formula VIPS yang pertama 

adalah visible yang artinya terlihat. Sebuah iklan harus terlihat 

penerapannya secara jelas dalam kegiatan periklanan. Iklan juga dituntut 
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untuk dapat dilihat dengan jelas oleh konsumen sehingga dapat dengan 

mudah dikenali dengan mudah oleh konsumen.  

Kedua, identity yaitu menyangkut identitas pengiklan, serta 

terutama produk yang diiklankan. Produk harus mempunyai identitas yang 

kuat agar dapat dikenali oleh konsumen dengan mudah. Identitas produk 

dapat dikenali dari elemen-elemen yang ada di dlamunya, antara lain: 

merk, logo, warna, desain, dan tag-line.   

Prinsip yang ketiga ialah promise yang digunakan sebagai senjata 

utama dari inti pesannya. Promise dapat mewakili inti pesan yang 

disampaikan. Selain itu, promise juga berfungsi sebagai faktor pendukung 

identitas produk yang disampaikan dalam iklan. 

Rangkaian VIPS yang terakhir ialah singlemidedness, yakni suatu 

upaya untuk menamkan inti pesan dalam benak konsumen. Fungsi 

singlemidedness berkaitan dengan bagaimana sebuah pesan iklan yang 

meliputi produk, identitas, dan promise dikemas dengan cara sedemikian 

rupa sehingga tepat mengenai sasaran.  

Dalam proses komunikasi sebuah iklan, identitas produk menjadi 

unsur yang paling penting. Produk harus mempunyai positioning yang 

jelas sehingga identitas produk ditempatkan sebagai inti pesan. Ketika 

semua elemen sudah terbentuk, maka terciptalah proses promosi melalui  

iklan.  
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b. Televisi 

Televisi berasal dari kata ‘tele’ (bahasa Yunani) yang berarti ‘jauh’ 

dan kata ‘visi’ (bahasa Latin) yang artinya penglihatan. Jadi televisi dapat 

diartikan dengan melihat dari jauh, yaitu gambar dan suara yang 

diproduksi di suatu tempat dapat dilihat melalui suatu perangkat elektronik 

(Kertamukti, 2012 : 92). Televisi merupakan suatu perangkat media 

telekomunikasi popular yang dipakai untuk menerima siaran gambar 

bergerak, baik yang monokrom (hitam putih) ataupun warna,yang 

umumnya dilengkapi oleh suara/bunyi yang dapat didengar. 

(www.id.shvoong.com/social-sciences/communication-media-

studies/2310044-definisi-televisi diakses tanggal 13 Maret 2014 pukul 

12.02 WIB).  

Penggunaan televisi sebagai media untuk beriklan, bisa dikatakan 

sebagai cara yang paling efektif untuk menyampaikan pesan visual. 

Menurut Morissan (2010 : 240-243), televisi merupakan media audio 

visual yang memiliki kemampuan yang kuat dengan memberi tekanan 

pada dua indera sekaligus yakni penglihatan dan pendengaran.  Selain itu, 

sebagai media massa yang paling banyak dikonsumsi di Indonesia, televisi 

mempunyai berbagai kelebihan apabila dibandingkan dengan media 

lainnya. Kelebihan televisi di antaranya adalah : 

 Daya jangkau luas. Harga televisi yang makin terjangkau dan daya 

jangkau siaran yang semakin luas menyebabkan semakin banyak 

orang yang dapat menikmati siaran televisi. Daya jangkau siaran yang 

http://www.id.shvoong.com/social-sciences/communication-media-studies/2310044-definisi-televisi
http://www.id.shvoong.com/social-sciences/communication-media-studies/2310044-definisi-televisi
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cukup luas memungkinkan pemasang iklan memperkenalkan dan 

mempromosikan brand-nya secara serentak dalam jangkauan wilayah 

yang luas bahkan ke seluruh wilayah suatu negara. 

 Selektivitas dan fleksibilitas. Sering kali televisi dianggap sebaga 

media yang tidak selektif (nonseletive medium) dalam menjangkau 

segmen audiens yang khusus. Namun, sebenarnya televisi dapat 

menjangkau audiens tertentu yang khusus karena adanya variasi siaran 

program, waktu siaran, dan cakupan geografis sebagai hasil dari 

segmentasi audiens. Televisi juga dapat menayangkan program siaran 

yang mampu menarik perhatian kelompok audiens tertentu yang 

menjadi target promosi suatu produk. Selain mampu menarik audiens 

yang besar, televisi juga menawarkan fleksibilitas dalam menjangkau 

audiens yang dituju. Dalam hal ini, pemasang iklan dapat membuat isi 

pesan yang disesuaikan dengan kebutuhan dan karakteristik 

audiensnya.         

 Fokus perhatian. Iklan yang disiarkan melalui media televisi akan 

menjadi pusat perhatian audiens saat iklan tersebut ditayangkan. Hal 

ini terlepas dari kemungkinan audiens menemukan remote control 

untuk memindahkan program acara, maka audiens harus melihat 

tayangan iklan tersebut. Iklan televisi mengharuskan audiens untuk 

menyaksikannya dengan fokus perhatian dan sampai tuntas.  

 Kreatifitas dan efek. Kelebihan televisi berupa media audio visual 

membuat pemasang dan pembuat iklan mampu berkreasi sekreatif 



24 
 

mungkin untuk mempromosikan produk/jasa/ide mereka. Media audio 

visual lebih menarik perhatian audiens sehingga mampu menimbulkan 

stimulus dan efek dalam diri mereka.  

 Prestise. Iklan yang disiarkan melalui media televisi akan mempunyai 

nilai prestise tersendiri di mata audiens. Perusahaan yang 

mengiklankan produknya di televisi biasanya lebih dikenal dan 

mendapatkan status khusus dari audiens, baik perusahaan itu sendiri 

ataupun produk yang ia iklankan.  

 Waktu tertentu. Perusahaan dapat memilih waktu-waktu tertentu 

untuk mengiklankan produknya di televisi, yakni pada waktu ketika 

target audiens potensialnya diperkirakan berada di depan televisi.  

Dengan demikian, pemasang iklan dapat menghindari terbuangnya 

waktu dan biaya yang sia-sia. Pemasangan iklan dengan 

memperhitungkan waktu pemasangan akan semakin meningkatkan 

peluang untuk mencapai efek yang diinginkan. 

c. Iklan Politik Televisi 

Holtz-Bacha dan Kaid menyatakan bahwa salah satu cara 

penggunaan televisi oleh partai politik ialah dengan membayar 

pemasangan iklan politik ke media tersebut. Dalam iklan politik, kandidat 

atau partai politiklah yang menentukan bagaimana mereka ditampilkan di 

hadapan khalayak. Oleh sebab itu, penggunaan televisi dengan 

menggunakan cara ini sering kali diistilahkan  sebagai controlled media 

karena politisi atau partai politik mempunyai kontrol terhadap isi pesan 
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politik yang disampaikan dalam iklan politik. Holtz-Bacha dan Kaid 

mendefinisikan iklan politik sebagai “any controlled message 

communicated through any channel designed to promote the political 

interest of individuals, parties, groups, goverments, or other 

organizations” (Danial, 2009 : 93-94). 

Brian Mc Nair (2011 : 87) menyatakan bahwa iklan politik adalah 

“the purchase and the use of advertising space, paid for commercial rates, 

in order to transmit political message to mass audience”. Dalam bahasa 

Indonesia diterjemahkan menjadi “pembelian dan penggunaan ruang iklan 

berbayar dalam  tarif komersial, untuk mengirimkan pesan politik kepada 

khalayak massa.” Berdasarkan definisi di atas, maka tujuan utama iklan 

politik ialah informatif-persuasif, sehingga dapat disimpulkan bahwa iklan 

politik berisi informasi mengenai hal-hal yang bersangkutan dengan 

politik. Iklan politik merupakan jendela politik dimana khalayak dapat 

melihat hal-hal mengenai partai politik meliputi visi, misi, dan program-

program yang ingin dicapai. Selain itu, iklan politik juga berisi pesan yang 

membujuk untuk mempengaruhi khalayak. 

Menurut Dan Nimmo (1993 : 133-134), periklanan politik 

ditujukan bagi setiap individu yang anonim. Karakteristik periklanan 

politik ialah komunikasi satu-ke-banyak, dimana komunikan yang dituju 

ialah individu-individu yang heterogen, dan bukan sebagai anggota 

kelompok yang homogen. Selayaknya cara kerja iklan pada umumnya, 

iklan politik juga bekerja pada pribadi sebagai individu-individu tunggal, 
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independen, terlepas dari keanggotaannya pada kelompok apa pun yang 

menjadi identifikasinya dalam masyarakat. Sasaran iklan politik bukanlah 

individu dalam kelompok melainkan individu yang independen dan 

terpisah dari keanggotaannya dalam kelompok. Tujuan dari hal tersebut 

ialah untuk menarik perhatian orang secara individual agar orang tersebut 

bertindak dan memilih berdasarkan pilihannya sendiri dan tidak 

meneguhkan konformitas dengan kelompoknya. 

Iklan politik mempunyai beberapa cara dalam berkomunikasi 

dengan berbagai teknik konsep yang ditawarkan. Dedy Mulyana (2001 : 

97-98) dengan mengutip pendapat Brian McNair, menguraikan beberapa 

teknik iklan politik, antara lain: 

 Iklan primitive atau iklan positif yakni iklan yang artifisial, 

kaku, dan tampak dibuat-buat. Cara menyampaikan pesan 

biasanya dilakukan secara positif yakni pemasang iklan 

menyerukan agar dia dipilih karena sejumlah program dan 

kepribadian yang baik. Teknik iklan primitive lebih 

menonjolkan kelebihan yang dimiliki.  

 Iklan negative. Berlawanan dengan teknik iklan primitive , iklan 

negative berisi ajakan supaya masyarakat memilih kandidat atau 

partai politik pemasang iklan karena kompetitornya lemah atau 

buruk. Iklan ini bersifat menyerang kebijakan kandidat atau 

partai lawan. Sebagian besar konsultan politik memandang  

bahwa iklan negatif sebagai format sah dalam kompetisi strategi 
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komunikasi politik. Melalui iklan negative para pemilih akan 

mendapat informasi sebagai dasar perbandingan dan 

pertimbangan dalam mengambil keputusan. 

 Iklan talking heads yakni iklan dirancang untuk menyoroti isu 

hangat yang sedang dibicarakan di masyarakat dan 

menggulirkan citra bahwa kandidat yang diiklankan mampu 

menangani isu tersebut. 

 Iklan konsep yaitu iklan yang dirancang dengan mencetuskan 

ide-ide besar besar dan penting mengenai kandidat yang 

diiklankan. Konsep-konsep besar dan segar ditawarkan kepada 

khalayak dengan mencetuskan semangat perubahan yang 

diinginkan khalayak. 

 Iklan cinema-verite adalah teknik iklan dengan menggunakan 

situasi informal dan seolah-olah alami. Iklan ini menayangkan 

kandidat atau partai politik  yang tampak akrab dan dekat 

dengan rakyat kecil. Teknik iklan ini sering kali digunakan 

untuk mencitrakan kandidat politik yang diiklankan adalah 

pilihan rakyat. 

 Iklan testimonial yaitu iklan yang menampilkan kesaksian dari 

beberapa element masyarakat terhadap kandidat atau partai 

politik yang diiklankan. Iklan testimonial mencitrakan sisi 

positif kandidat atau partai politik dari sudut pandang beberapa 

element masyarakat atau figur publik yang dikenal masyarakat.  
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 Iklan dengan format reportal netral yang menampilkan iklan 

dengan teknik naratif. Format iklan ini sering kali disamarkan 

bukan sebagai bentuk iklan karena bentuknya yang naratif dan 

panjang. Konsep iklan ini bisa juga masuk dalam kategori 

advertorial yakni iklan yang dibungkus berita sehingga 

mengecoh khalayak. Pada konsep iklan jenis ini, khalayak 

diberikan keleluasaan dalam menilai kandidat atau partai politik.  

  

3. Pengertian Peran 

Dalam kamus besar Bahasa Indonesia, peran ialah perangkat tingkah laku 

yang diharapkan dimiliki oleh orang yang berkedudukan di masyarakat (E. St 

Harahap, dkk, 2007: 854). Makna peran sendiri dapat dijelaskan melalui beberapa 

cara, yaitu pertama penjelasan historis. Menurut penjelasan historis, konsep peran 

semula dipinjam dari kalangan yang memiliki hubungan erat dengan drama atau 

teater yang hidup subur pada zaman Yunani kuno atau Romawi. Dalam hal ini, 

peran berarti karakter yang disandang atau dibawakan oleh seorang aktor dalam 

sebuah pentas dengan lakon tertentu. Kedua, pengertian peran menurut ilmu 

sosial.   Peran dalam ilmu sosial berarti suatu fungsi yang dibawakan seseorang 

ketika menduduki jabatan tertentu, seseorang dapat memainkan fungsinya karena 

posisi yang didudukinya tersebut. 

Berdasarkan beberapa teori di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 

definisi peran adalah perilaku yang diharapkan dari seseorang berdasarkan status 

dan fungsi sosialnya. Hal ini dapat dimaknai sebagai suatu pengharapan manusia 
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terhadap caranya individu harus bersikap dan berbuat dalam situasi tertentu 

berdasarkan status dan fungsi sosialnya. Peran apapun yang diemban oleh 

personal diharapkan dapat ditingkatkan secara maksimal baik dari segi individu, 

organisasi maupun masyarakat. Seseorang dikatakan menjalankan peran manakala 

ia menjalankan hak dan kewajiban yang merupakan bagian yang tak terpisahkan 

dari status yang disandangnya.  

 

4. Personal Branding Elit Politik 

a. Elit Politik 

Elit politik didefinisikan sebagai sekolompok orang yang 

mempunyai kekuasaan, pengaruh, atau kontrol proses politik atau 

konsekuensi-konsekuensi kebijakannya. Elit politik dapat pula diartikan 

sebagai orang-orang yang ikut serta dalam pembuatan dan pelaksanaan 

kebijakan negara. Elit politik tak selalu orang-orang yang menduduki 

posisi formal dalam institusi politik, dan status elit politik juga tak dibatasi 

pada orang-orang yang secara formal menduduki  posisi dalam pejabat 

resmi. Dalam sistem politik demokrasi, tampak elit politik yang sering kali 

bertentangan dalam sebagian besar isu pokok. (Rodee, 2013 : 243-244)  

b. Personal Branding 

Timothy P. O’Brien (dalam Haroen, 2014 : 13) mengatakan bahwa 

personal brand adalah identitas pribadi mengenai kualitas dan nilai yang 

dimiliki oleh seseorang yang dapat menciptakan respon emosional 

terhadap orang lain. Personal brand merupakan gambaran kemampuan, 
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keunggulan, dan reputasi seseorang, yang mana mampu memperlihatkan 

keistimewaan dan keunggulan seseorang dalam bidang tertentu.  

Menurut Montoya (dalam Haroen, 2014 : 67-69) ada delapan 

konsep pembentukan personal branding. Delapan konsep tersebut adalah 

pondasi dari personal brand yang kuat, yaitu : 

a) Spesialisasi (The Law of Specialization) 

Personal brand yang hebat mempunyai ciri khas berupa 

ketepatan pada spesialisasi, fokus pada sebuah kekuatan, 

keahlian ataupun pencapaian tertentu.   

b) Kepemimpinan (The Law of Leadership) 

Personal brand yang dilengkapi dengan kekuasaan dan 

krebilitas mampu memposisikan seseorang sebagai pemimpin. 

Masyarakat membutuhkan sosok pemimpin yang dapat 

memutuskan sesuatu dalam kondisi ketidakpastian dan 

memberikan arahan yang jelas.   

c) Kepribadian (The Law of Personality) 

Sosok kepribadian yang apa adanya dan hadir dengan 

ketidaksempurnaan menjadi dasar personal brand yang hebat. 

Konsep ini menghapuskan beberapa tekanan pada konsep 

kepemimpinan (the law of leadership). Seseorang harus 

memiliki kepribadian yang baik, namun tidak harus sempurna. 
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d) Perbedaan (The Law of Distinctiveness) 

Personal brand yang efektif harus ditampilkan dengan cara 

yang berbeda dari yang lainnya. Diferensiasi diperlukan supaya 

membedakan antara satu dengan lainnya. Selain itu, dengan 

perbedaan seseorang akan lebih dikenal oleh khalayak. 

e) Terlihat (The Law of Visibility) 

Personal brand harus dilihat secara konsisten dan terus-

menerus sampai personal brand seseorang dikenal. Maka 

visibility lebih penting dari ability. Supaya visible, seseorang 

perlu mempromosikan dirinya dan menggunakan setiap 

kesempatan untuk membuat dirinya terlihat. 

f) Kesatuan (The Law of Unity) 

Kehidupan pribadi yang berada dibalik personal brand harus 

sejalan dengan etika moral dan sikap yang telah ditentukan dari 

brand tersebut. Kehidupan pribadi selayaknnya menjadi 

cerminan dari citra yang diinginkan dalam personal brand. 

g) Keteguhan (The Law of Persistence) 

Personal brand tidak bisa terjadi secara instan, ia 

membutuhkan waktu untuk tumbuh. Selama proses tersebut 

berjalan, penting untuk selalu memperhatikan tiap tahapan dan 

trend yang terjadi.    
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h) Nama Baik (The Law of Goodwill) 

Sebuah personal brand akan memberikan hasil yang lebih baik 

dan bertahan lebih lama, jika seseorang di belakangnya 

dipersepsikan dengan citra yang positif. Seseorang tersebut 

harus diasosiasikan dengan sebuah nilai atau ide yang diakui 

secara umum positif dan bermanfaat. 

 

5. Identitas Partai Politik 

a. Partai Politik 

Budiardjo mengemukakan bahwa partai politik ialah suatu 

kelompok yang teroganisasi yang anggota-anggotanya mempunyai 

orientasi, nilai-nilai, dan cita-cita yang sama. Sedangkan menurut Undang-

Undang Nomor 31 Tahun 2002 Republik Indonesia, “Partai politik adalah 

organisasi politik yang dibentuk oleh sekelompok warga negara Republik 

Indonesia secara sukarela atas dasar persamaan kehendak dan cita-cita 

untuk memperjuangkan kepentingan anggota, masyarakat, bangsa dan 

negara melalui pemilihan umum” (Cangara, 2011 : 166).     

b. Partai Politik sebagai Merek (Brand) 

Partai politik dilihat seperti halnya suatu produk yang mempunyai 

identitas. Salah satu identitas produk ialah merek. Menurut American 

Marketing Association (dalam Kotler & Keller, 2009 : 258), merek 

didefinisikan sebagai suatu nama, istilah, tanda, simbol, desain atau 

kombinasi keseluruhannya, yang ditujukan untuk mengidentifikasikan 
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barang atau jasa sekaligus juga untuk mendiferensiasikan produk dari 

kompetitornya. 

Pemberian nama pada suatu produk tidak hanya merupakan simbol 

semata karena merek memiliki enam tingkat pengertian, yaitu: 

a) Atribut  

Setiap merek mempunyai atribut yang perlu dikelola dan 

diciptakan agar konsumen dapat mengetahui dengan pasti 

atribut-atribut apa saja yang terkandung dalam suatu merek. 

b) Manfaat 

Selain atribut, merek juga memiliki citra manfaat yang melekat 

padanya. Konsumen tidak membeli merek, mereka membeli 

manfaat. Produsen harus mampu menerjemahkan atribut 

menjadi suatu manfaat fungsional maupun manfaat emosional.  

c) Nilai 

Merek juga menyatakan suatu nilai. Merek yang mempunyai 

nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang 

berkelas sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merk 

tersebut.  

d) Budaya 

Merek juga mewakili budaya tertentu yang melekat padanya. 

Konsumen yang memilih suatu merek tertentu juga melihat 

kebudayaan yang menjadi suatu ciri khas dari merek tersebut. 
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e) Kepribadian 

Merek juga mewakili kepribadian bagi penggunanya. Dengan 

menggunakan suatu brand tertentu, diharapkan mampu 

mencerminkan kepribadian pengguna. 

f) Pemakai 

Merek juga menunjukkan siapa konsumen pemakainya. Oleh 

karena itu, suatu merek dipasarkan dengan menggunakan 

analogi orang-orang terkenal sebagai pemakainya (Rangkuti, 

2009 : 3-4).   

Brand atau merek merupakan salah satu faktor penting dalam 

kegiatan pemasaran dalam rangka kompetisi. Memutuskan brand untuk 

suatu produk atau jasa merupakan hal paling utama yang harus dihadapi, 

mengembangkan brand memerlukan jangka waktu yang panjang, terutama 

untuk beriklan dan promosi. Brand pada dasarnya adalah janji dari penjual 

untuk konsisten memberi rangkaian yang spesifik dari kegunaan, 

keuntungan, dan pelayanan kepada pembeli (Kotler & Keller, 2009: 332). 

Branding memengaruhi kita setiap hari. Mereka memengaruhi apa 

yang kita rasakan terhadap sesuatu. Sebagian dari kita membuat keputusan 

untuk membeli sesuatu setelah menguji dengan cermat dan 

mempertimbangkan mutu berbagai brand yang ada di pasaran. Sebagian 

keputusan pembelian didasarkan atas kepercayaan, keyakinan, dan 

perasaan adanya hubungan dari orang dengan produk, jasa atau seseorang. 

Intinya adalah hubungan dan kepercayaan. Terlebih memang, kepercayaan 
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itu jauh lebih penting dari pada kinerja produk, jasa, atau orang itu sendiri. 

Intisari dari brand adalah sebuah janji. 

Sebuah brand adalah harapan, citra dan persepsi yang tercipta 

dalam pikiran orang ketika publik melihat atau mendengarkan sebuah 

nama, produk atau logo. Brand dapat mengkomunikasikan persepsi macam 

apa yang diinginkan dari orang-orang terhadap produk, jasa, atau orang itu 

sendiri. Brand sudah menjadi sangat penting dan punya kekuatan (Mc 

Nally & Speak dalam Rampersad, 2008 : 1).   

c. Brand Image Partai Politik 

Identitas partai politik ialah image yang melekat pada partai politik. 

Image merupakan visualisasi dari atribut yang diberikan dan dipersepikan 

oleh pihak luar mengenai suatu partai politik. Image bisa berupa citra, 

reputasi, dan kredibilitas partai politik yang dipersepsikan oleh masyarakat 

luas. Dengan kata lain,  identitas partai politik diartikan sebagai hal yang 

diasosiasikan khalayak terhadap partai politik.  

Menurut Kapferer (dalam Rangkuti, 2009 : 16), suatu konsep 

merek yang kuat apabila dikomunikasikan secara baik kepada khalayak 

yang tepat, maka merek tersebut akan menghasilkan brand image yang 

dapat mencerminkan identitas merek yang jelas. Brand image ialah 

sekumpulan asosiasi merek yang melekat dalam benak khalayak. Aaker 

(dalam Rangkuti, 2009 : 43) mengatakan bahwa asosiasi merek ialah 

segala hal yang berkaitan dengan ingatan khalayak terhadap merek. 

Asosiasi tidak hanya bersifat eksis, namun juga memiliki tingkat kekuatan 
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tertentu. Ingatan khalayak yang berkaitan dengan suatu merek akan lebih 

kuat apabila dilandasi dengan pengalaman. Berbagai asosiasi yang diingat 

khalayak dapat dirangkai menjadi citra tentang merek atau brand image 

dalam benak khalayak.  

Kekuatan image mencerminkan apa yang dipikirkan, emosi dan 

persepsi individu terhadap sesuatu. Persepsi didasarkan atas apa yang 

diketahui. Namun terkadang persepsi diyakini sebagai realitas, karena 

persepsilah yang membentuk image. Maka dapat dikatakan bahwa image 

adalah sesuatu yang terekam dalam diri menurut orang lain. Image 

menunjukkan keseluruhan informai tentang dunia ini yang telah diubah, 

diorganisasikan, dan disimpan individu (Rakhmat, 2009 : 223).  

Persepsi sendiri dapat diartikan sebagai sebuah proses dimana 

seseorang melakukan seleksi untuk memilih, mengorganisasi, dan 

menginterpretasi informasi-informasi yang masuk ke dalam pikirannya 

menjadi sebuah gambar besar yang penuh arti (Kotler & Kelle, 2009: 228). 

Persepsi adalah proses yang digunakan oleh individu untuk mengelola dan 

menafsirkan kesan indera dalam rangka memberikan makna kepada 

lingkungannya. Persepsi seseorang terhadap manusia akan berbeda dari 

persepsi terhadap benda mati, karena manusia mempunyai keyakinan serta 

motif atau maksud. Persepsi terhadap manusia harus disertai dengan usaha 

untuk mengembangkan penjelasan-penjelasan mengapa seseorang 

berperilaku dengan cara-cara tertentu (Robbins, 2006: 172).    
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Terbentuknya sebuah image adalah hasil dari persepsi yang 

berkembang dalam benak publik terhadap realitas yang muncul. Persepsi 

yang baik akan memiliki image yang positif pula dan akhirnya 

meningkatkan kepercayaan publik sehingga mempunyai sikap yang positif 

atas brand (Jefkins, 2004 : 21). Image seseorang di mata publik dapat 

terlihat dari pendapat atau pola pikir masyarakat pada saat 

mempersepsikan realitas yang terjadi. Hal yang perlu dipahami 

sehubungan dengan terbentuknya sebuah image adalah adanya persepsi 

yang berkembang dalam benak publik terhadap realitas yang muncul di 

media massa.  

Maka untuk mendapatkan image yang diinginkan, ada beberapa 

proses seleksi yang terjadi ketika publik menerima informasi mengenai 

realitas yang terjadi (Kotler & Keller, 2009 : 229), yaitu : 

1. Selective Attention (perhatian selektif), dimana seseorang akan 

mempersepsikan sesuatu berdasarkan perhatiannya, mengingat 

banyaknya informasi yang diterima. Oleh sebab itu, maka 

komunikan haruslah membuat informasi yang dapat menarik 

perhatian publik. 

2. Selective Distortion (distorsi selektif), yakni kecenderungan 

seseorang untuk memilih informasi berdasarkan kepentingan 

pribadinya dan menerjemahkan informasi berdasarkan pola 

pikir sebelumnya yang berkaitan dengan informasi tersebut. 

Maka dari itu dibutuhkan kemampuan untuk memahami 
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kemungkinan-kemungkinan terjadinya distorsi pada saat 

mengirimkan informasi kepada target audiens.  

3. Selective Retention (ingatan selektif), dimana publik akan 

mudah mengingat informasi yang dilakukan secara berulang-

ulang. Maka dari itu diperlukan kreatifitas agar pesan yang 

disampaikan secara berulang-ulang tidak terlihat sama dan 

tidak membosankan.  

Pemberitaan di media massa, dalam hal ini penayangan iklan 

politik, sangat terkait dengan pembentukan image. Merek yang 

diproyeksikan pada suatu citra atau kepribadian tertentu melalui kampanye 

periklanan akan menghasilkan pencitraan yang berorientasi pada simbol 

kehidupan. Gagasan utamanya adalah supaya konsumen dapat menikmati 

keuntungan lain selain keuntungan fisik, yakni berupa keuntungan 

psikologis dan emosional dari sebuah produk yang digunakan (Kertamukti, 

2014 : 89). 

Komunikasi, dalam hal ini iklan, pada dasarnya adalah proses 

interaksi sosial. Melalui interaksi sosial, diharapkan akan membentuk 

makna dan pemahaman yang sama. Ketika khalayak melihat image suatu 

partai adalah X, maka X itulah yang akan menjadi referensi untuk 

membuat tema program kerja dan platform partai politik. Khalayak yang 

terbiasa memilih/mengikuti suatu partai politik tertentu maka mereka akan 

cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image atau disebut juga 

dengan brand personality.  
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Partai Gerindra masuk dalam tiga besar perolehan suara 

terbanyak pada pemilu legislatif 2014 

Elektabilitas Partai Gerindra meningkat karena pengaruh 

popularitas Prabowo 

Popularitas Prabowo tak lepas dari mesin politik Partai Gerindra 

yang berjalan baik, salah satunya adalah iklan politik yang 

gencar dilakukan 

Pembentukan personal branding Prabowo dilakukan melalui 

iklan politik 

Personal brand Prabowo membentuk identitas Partai Gerindra 

G. Kerangka Pemikiran 

Bagan 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Hasil olahan peneliti 
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H. Metodologi Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

kualitatif, karena hanya memaparkan situasi atau peristiwa dan tidak ditujukan 

mencari atau menjelaskan hubungan serta tidak menguji hipotesis atau membuat 

prediksi (Rahmat, 2001 : 24). Penelitian ini juga bersifat deskriptif yakni 

menggambarkan atau melukiskan keadaan objek penelitian berdasarkan fakta-

fakta yang nampak (Nawawi & Martini, 1992 : 67). Penggunaan metode kualitatif 

dalam penelitian ini dipilih dengan mempertimbangkan tujuan penelitian yaitu 

hanya memaparkan situasi atau peristiwa dan tidak ditujukan mencari atau 

menjelaskan hubungan serta tidak menguji hipotesis. Selain itu untuk 

mempermudah peneliti apabila dalam pelaksanaan penelitian ditemukan suatu 

kenyataan baru di lapangan.  

 

2. Subyek dan Obyek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian ini adalah iklan TVC Partai Gerindra. Oleh 

karena banyaknya iklan TVC Partai Gerindra yang ditayangkan di televisi 

dan tidak dimungkinkan untuk melakukan analisis terhadap semua iklan, 

maka peneliti menggunakan teknik purposive sampling yaitu anggota 

sample dipilih secara khusus berdasarkan tujuan penelitian (Moleong, 

2006 : 47). Teknik purposive sampling termasuk satu dari beberapa jenis 

pengambilan sampel non probabilitas (nonprobability sampling) yang 
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biasanya digunakan dalam penelitian kualitatif. Disebut probabilitas 

karena peneliti tidak bertujuan untuk menggeneralisasikan temuan 

penelitian. Jadi, sifat penelitian ini ideografis atau kasuistik (Mulyana, 

2010 : 187). Dalam sampling nonprobabilitas, setiap elemen dalam 

populasi belum tentu memiliki peluang yang sama untuk dipilih menjadi 

sampel (Kriyantono, 2006 : 156). Iklan yang dipilih menjadi subjek 

penelitian adalah iklan Partai Gerindra yang menampilkan personal 

branding Prabowo. Penelitian ini mengambil iklan Partai Gerindra mulai 

Januari 2014 - April 2014 sebagai subjek penelitian.  

b. Objek Penelitian 

Objek penelitian adalah variabel penelitian yaitu hal yang 

merupakan inti dari problematika penelitian (Arikunto, 2001 : 29).  Objek 

penelitian dalam penelitian ini adalah peran personal branding elit politik 

yang ditampilkan dalam iklan Partai Gerindra yakni Prabowo dalam 

membentuk identitas partai Gerindra. 

 

3. Metode Pengumpulan Data  

Teknik atau metode pengumpulan data adalah cara-cara yang dapat 

digunakan peneliti untuk mengumpulkan data. Dalam penelitian ini, penulis akan 

menggunakan beberapa teknik, diantaranya: 

a. Dokumentasi  

Secara sederhana dokumentasi adalah kegiatan yang menyangkut 

dokumen, seperti buku, jurnal, surat kabar, majalah, file, foto, video 
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ataupun rekaman suara sebagai rekaman komunikasi langsung. 

Dokumentasi dalam penelitian ini ditujukan untuk mendapatkan informasi 

yang mendukung analisis dan interpretasi data. Dokumentasi dalam 

penelitian ini berupa data dalam bentuk file iklan yang diteliti dan data-

data yang berhubungan dengan topik penelitian. 

b. Wawancara Mendalam (Depth Interview) 

Wawancara merupakan pertemuan dua orang untuk bertukar 

informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga dapat dikonstruksikan 

makna dalam suatu data tertentu (Saebani, 2008: 190). Pada penelitian ini, 

kegiatan wawancara dilakukan dengan jenis wawancara mendalam (depth 

interview). Wawancara mendalam adalah suatu cara mengumpulkan data 

atau informasi dengan cara lengkap dan mendalam. Pewawancara relatif 

tidak memiliki kontrol respons informan, artinya informan bebas 

memberikan jawaban (Kriyantono, 2006 : 100).  

Wawancara mendalam atau disebut juga wawancara tak terstruktur, 

wawancara intensif, wawancara kualitatif atau wawancara terbuka (open-

ended interview) bersifat luwes. Susunan pertanyaannya dan susunan kata-

kata dalam setiap pertanyaan dapat diubah pada saat wawancara, 

disesuaikan dengan kebutuhan dan kondisi saat wawancara, termasuk 

karakteristik sosial-budaya (agama, suku, gender, usia, tingkat pendidikan, 

pekerjaan, dsb.) informan yang dihadapi (Mulyana, 2010 : 181). Dengan 

melakukan wawancara secara mendalam, peneliti ingin mendapatkan data 

dan informasi yang lebih spesifik dan detail.  



43 
 

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan wawancara mendalam 

dengan informan dari pengurus dan kader Partai Gerindra, simpatisan 

Prabowo/Partai Gerindra, serta pakar komunikasi. Informan yang peneliti 

wawancara adalah : 

1) Riri Banowati Permanasari, SH.  

Deskripsi  : Riri Banowati Permanasari, SH. menjabat sebagai  

bendahara Dewan Pengurus Cabang Partai 

Gerindra Yogyakarta 

2) Khoirudin Zainas Hasibuan 

Deskripsi  : Khoirudin Zainas Hasibuan merupakan kader 

Partai Gerindra sejak tahun 2009 

3) Devina Ratri Pamulang Ning  

Deskripsi  : Devina Ratri Pamulang Ning mulai bergabung 

menjadi kader Partai Gerindra tahun 2013 

4) Agung Prastowo, S.Sos. 

Deskripsi : Agung Prastowo, S.Sos. merupakan simpatisan 

Prabowo dan Partai Gerindra 

5) Ismail 

Deskripsi  : Ismail merupkan simpatisan Prabowo dan Partai 

Gerindra  

6) Muhammad Ulil Arham 

Deskripsi  : Muhammad Ulil Arham merupakan simpatisan 

Prabowo dan Partai Gerindra  
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7) Muhammad Asroful Anam 

Deskripsi  : Muhammad Asroful Anam merupakan simpatisan 

Prabowo dan Partai Gerindra  

8) Dr. Iswandi Syahputra, M.Si. 

Deskripsi  : Dr. Iswandi Syahputra, M.Si. merupakan dosen 

Ilmu Komunikasi UIN Sunan Kalijaga dan 

Pengurus Komisi Penyiaran Indonesia periode 

2009 - 2013  

c. Studi Pustaka 

Pengumpulan informasi dan data dalam penelitian ini digunakan 

dalam proses analisis. Peneliti memanfaatkan berbagai macam informasi 

dan data yang dikumpulkan melalui berbagai pustaka penunjang guna 

untuk menganalisa dan melengkapi data yang berhubungan dengan topik 

penelitian.  

 

4. Metode Analisis Data 

Setelah data terkumpul, maka langkah selanjutnya pengolahan data dan 

analisis data. Penelitian ini menggunakan teknik analisis data dengan istilah 

Interactive Model, teknik ini terdiri dari tiga komponen yaitu: 

a. Reduksi Data (Data Reduction) 

Reduksi data mempunyai tiga tahap yakni tahap pertama: editing, 

pengelompokan, dan meringkas data. Tahap kedua: peneliti menyusun 

catatan atau memo yang berkenaan dengan proses penelitian sehingga 
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peneliti dapat menemukan tema, kelompok, dan pola-pola data. Tahap 

ketiga: peneliti menyusun rancangan konsep-konsep (mengupayakan 

konseptualisasi) serta penjelasan berkenaan dengan tema, pola atau 

kelompok-kelompok data yang bersangkutan. 

b. Penyajian Data (Data Display) 

Penyajian data melibatkan langkah-langkah mengorganisasikan 

data, yakni menjalin kelompok data yang satu dengan kelompok data yang 

lain, sehingga seluruh data benar-benar dilibatkan. 

c. Pengujian Kesimpulan (Drawing and Verifying Conclusion) 

Peneliti mengimplementasikan prinsip induktif dengan 

mempertimbangkan pola-pola data yang ada dan atau kecenderungan dari 

display data yang dibuat. Jadi peneliti dapat memaparkan kesimpulan dari 

sudut pandang peneliti untuk lebih mempertegas penulisan penelitian. 

 

5. Metode Keabsahan Data 

Ukuran kualitas sebuah riset terletak pada keabsahan atau validitas data 

yang dikumpulkan selama riset. Uji validitas data penelitian ini menggunakan 

analisis triangulasi, yaitu menganalisa jawaban subjek dengan meneliti 

kebenarannya dengan data empiris (sumber data lainnya) yang tersedia. Di sini 

jawaban subjek dicross-check dengan data lainnya. (Kriyantono, 2006: 72). 

Lebih lanjut lagi, penelitian ini akan menggunakan teknik triangulasi 

sumber, yakni membandingkan atau mengecek ulang derajat kepercayaan suatu 

informasi yang diperoleh dari sumber yang berbeda. Peneliti mengakses sumber-
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sumber yang lebih bervariasi untuk memperoleh data berkenaan dengan persoalan 

yang sama kemudian menguji data yang diperoleh dengan data yang didapakan 

dari sumber lain. Cara ini dilakukan dengan membandingkan derajat kepercayaan 

suatu informasi yang diperoleh. Hal ini diwujudkan dengan membandingkan hasil 

wawancara dengan isi suatu dokumen yang berkaitan.  
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BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan mengenai peran personal branding 

Prabowo di iklan TVC Partai Gerindra dalam membentuk identitas Partai 

Gerindra, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa : 

1) Meningkatnya elektabilitas Partai Gerindra tak lepas dari peran 

Prabowo. Ketokohan Prabowo mampu membawa Partai Gerindra 

mendapatkan suara tiga kali lipat, dari 4,46% saat pemilu legislatif 

2009 menjadi 11,81% pada pemilu legislatif 2014. 

2) Popularitas Prabowo meningkat salah satunya karena faktor mesin 

politik Partai Gerindra yang berjalan baik, contohnya iklan politik yang 

gencar dilakukan. 

3) Pemilihan iklan sebagai media dalam proses komunikasi politik 

didasari keyakinan bahwa khalayak penerima pesan akan menjadi lebih 

mudah terkena terpaan informasi. Penerapan teori inokulasi yang 

menganalogikan penyampaian informasi melalui suntikan informasi 

digunakan sebagai pondasi dasar.  

4) Iklan TVC Partai Gerindra memaparkan program-program partai dan 

menampilkan Prabowo sebagai sosok calon pemimpin ideal yang ikut 

serta merasakan permasalahan rakyat kecil. 
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5) Penampilan Prabowo dalam setiap iklan Partai Gerindra merupakan 

salah satu langkah yang dilakukannya untuk membangun personal 

branding.  

6) Delapan konsep pembentukan personal branding yang dilakukan 

Prabowo adalah : 

a. Spesialisasi (The Law of Specialization) ; Prabowo adalah orang 

yang berjiwa nasionalis tinggi dan fokus terhadap kemajuan bangsa 

dan negara. 

b. Kepemimpinan (The Law of Leadership) ; Prabowo adalah sosok 

pemimpin yang tegas, berani, berkharisma, dan disegani. 

c. Kepribadian (The Law of Personality) ; Prabowo adalah sosok 

yang memiliki integritas, dedikasi, dan menjadi teladan dan juga 

memiliki sisi humanis.   

d. Perbedaan (The Law of Distinctiveness) ; Prabowo menunjukkan 

diferensiasi dalam hal karakter dan sifat yang ia miliki. Prabowo 

berani mengambil resiko dan kontraproduktif dengan berani 

menentang trend sosok pemimpin dunia 

e. Terlihat (The Law of Visibility) ; Dalam tiap iklannya, Prabowo 

selalu tampil dalam pakaian khasnya, safari warna krem atau putih 

dengan banyak saku, untuk terlihat sebagai sosok yang memiliki 

niat tulus dan low profile. Selain itu Prabowo juga memiliki cara 

berbicara yang tegas, jelas dan penuh konsep. 
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f. Kesatuan (The Law of Unity) ; kepribadian Prabowo yang 

ditampilkan dalam iklan sesuai dengan karakter Prabowo 

sesungguhnya.   

g. Keteguhan (The Law of Persistence) ; Prabowo telah gencar 

beriklan sejak tahun 2008 untuk membentuk brand awareness 

dalam benak khalayak. 

h. Nama Baik (The Law of Goodwill) ; Meskipun sosok Prabowo 

sering kali dikaitkan dengan kasus pelanggaran HAM, isu 

kemungkinan kepemimpinannya yang bersifat diktator, serta isu 

kewarganegaraan ganda, namun hal itu hanyalah isu-isu yang 

dilontarkan setiap kali ada pemilihan umum. Citra nama baik 

Prabowo yang sering kali dipersepsikan berbeda-beda oleh 

masyarakat, merupakan bagian dari perang opini. 

 

7) Prabowo adalah tokoh sentral dan merupakan mastermind dalam Partai 

Gerindra. Hal ini terlihat dalam kesamaan ideologi yang dipegang oleh 

Partai Gerindra dan Prabowo. Partai Gerindra mengusung ideologi 

nasionalisme seperti halnya Prabowo yang mempunyai jiwa 

nasionalisme yang tinggi. 

8) Penjabaran ideologi dan visi misi yang diemban Partai Gerindra 

tertuang dalam enam program aksi Partai Gerindra. Partai Gerindra 

mampu menawarkan program kerja yang jelas, nyata dan terukur 

seperti halnya visi misi Prabowo. Kesesuaian ideologi hingga visi misi 

antara Prabowo dan Partai Gerindra merupakan hal yang terelakkan 



125 
 

karena Partai Gerindra merupakan refleksi dari Prabowo. Partai 

Gerindra adalah institusi yang digunakan Prabowo sebagai ruang untuk 

mengaktualisasikan diri.    

9) Orang yang menjadi kader Partai Gerindra sebagai khalayak internal 

partai, mengasosiasikan identitas partainya sebagai wujud 

komitmennya dalam memperjuangkan nilai-nilai dan cita-cita Partai 

Gerindra. Pembuktian kesungguhan dan keseriusannya dalam ikut serta 

memperjuangkan nilai-nilai dan cita-cita partai diwujudkan dalam 

Ikrar Kader Partai Gerindra, Sumpah Gandum, mengikuti diklat, 

hingga mengenakan pakaian safari epaulette seperti yang dikenakan 

Prabowo.  

10) Dukungan khalayak yang besar pada Partai Gerindra dikarenakan 

sosok Prabowo. Hal ini disebabkan oleh Partai Gerindra mengusung 

Prabowo sebagai calon Presiden pada pemilu 2014. . Asosiasi antara 

Prabowo dan Partai Gerindra disebarkan melalui slogan “GERINDRA 

MENANG, PRABOWO PRESIDEN” 

11) Partai Gerindra dinilai sebagai partai yang paling siap menghadapi 

pemilu 2014 karena Partai Gerindra sejak tahun 2009 telah rajin 

bergerilya dan rajin tampil di media. 

12) Ketokohan Prabowo yang tegas dan dinilai bersih menjadi daya tarik 

dalam perolehan suara karena masyarakat merasa tak puas dengan 

pemerintahan Presiden Susilo Bambang Yudhoyono yang dinilai 

kurang tegas. Partai Gerindra merupakan salah satu alternatif di tengah 
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buruknya kepercayaan publik terhadap partai-partai mapan yang ada. 

Partai Gerindra menjadi salah satu harapan bagi masyarakat yang 

sudah jenuh terhadap partai-partai lama di pemerintahan yang ternyata 

tidak mampu mengatasi masalah-masalah yang ada di Indonesia. 

13) Prabowo memberikan harapan baru bagi bangsa Indonesia. Harapan 

tersebut adalah perubahan bangsa dan negara ke arah yang lebih baik. 

14) Banyak orang yang masuk ke Partai Gerindra karena terinspirasi oleh 

sosok Prabowo yang tegas dan berkharisma.  Hal inilah yang menjadi 

salah satu aspek penyebab kemenangan Partai Gerindra sebagai partai 

yang mengusung Prabowo sebagai calon presiden.   

15) Identitas Partai Gerindra yang lainnya ialah merek yang ada padanya. 

Nama partai adalah Gerakan Indonesia Raya yang disingkat Gerindra. 

Lambang Partai adalah kepala burung garuda. Lambang partai digagas 

oleh Prabowo.   
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B. Saran 

1) Personal branding menjadi hal yang penting bagi semua orang terlebih 

bagi mereka yang ingin merebut jabatan publik. Pembentukan personal 

branding harus didasari kenyataan. Pencitraan berdasarkan hasil 

polesan semata tidak akan mampu membentuk personal branding yang 

kuat karena personal branding bukanlah proses yang instant. 

2) Korelasi yang kuat antara iklan dan kinerja serta menjadikan karakter 

dan kompetensi sebagai basis akan menghasilkan diferensiasi, 

persepsi, dan asosiasi yang positif dan kuat.  

3) Pembentukan personal branding tidak hanya terbatas dalam iklan saja 

namun bisa dilakukan dari berbagai lini dan aspek. 
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