
10. 
 

Personal Branding Fadli Zon Studi pada Akun Twitter  
(Akun Twitter Fadli Zon @fadlizon sebagai Calon 

Legislatif) 
 

Ni Luh Indah Megayanti1), Ni Luh Ramaswati Purnawan2), Ni Made Ras Amanda 

Gelgel3) 
1,2,3)Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Udayana 

Email:indahmegayanti8@gmail.com1, ramaswati.purnawan@unud.ac.id2, 

rasamanda13@unud.ac.id3 

-ABSTRACT- 

Personal branding of political actors is a step to shape people’s perception of aspects, including 
personality, ability, skills to integrity. The use of social media by political actors asaa medium of 
political communication is one of the steps in the formation of personal branding of legislative 
candidates. This study aims to analyze Fadli Zon’s personal branding as a legislative candidate 
on @fadlizon personal twitter account during the campaign period of 28th September 2018 – 
13rd April 2019. This researchUuses qualitative descriptive research method and analyzed using 
three main dimensions of personal branding shaper. The result of this study was found 6 tweets 
without re-tweet found in the period 28th September 2018 – 13rd April 2019. During the 
campaign, Fadli Zon showed that he was critical, technologically responsive, credible, and 
populist legislative candidate. 

Keywords: personal branding, the main form of three dimensions of personal branding, tweet, 
legislative candidate. 

 

1. PENDAHULUAN 

Internet berkontribusi penting bagi 

masyarakat di seluruh dunia denganssegala 

manfaatakuyangmauditawarkannya,yaseperti

penghematanakuruangegjwaktubbahkankkkk

biaya dalam proses menujang komunikasi. 

Didukung dengan 

mudahnyaaaksesarinternet dibarengi dengan 

perkembangan media sosial yang 

kinissemakin berkembang baik secara 

kuantitas maupun kualitas. 

Mediassosial adalahakuaplikasimauyang 

memilki fungsiairmembantuapomasyarakat 

berkomunikasi denganppenerima pesan 

tanpa batasan ruang juga waktu.SSalah satu 

contoh media sosial yang terdapat di 

masyarakat yaitu, Twitter. Berdasarkan 

dataPPTBBakrie Telecom, memilikiai19,5 

jutaapengguna Twitterakudi 

Indonesiaddariairtotalair500aijuta 

penggunaakuglobalaku(https://kominfo.go.id). 

Para aktor politik memanfaatkan media sosial 

seperti Twitter sebagai media untuk 

berkomunikasi dengan masyarakat luas. 

Tidak hanya itu, para aktor politik juga 

menggunakan Twitter sebagai media 

pembentuk citra diri atau personal branding.  

Konsepbbrandingaayangaditerapkan oleh 

tokohakalpolitikkakalebihaaaaaamenekankan 

padappendekatanpppersonaliti, ataujjjjbiasa 

disebuthhhhdenganjjjdajpersonalkakbranding 

(Tempo.com, 2014). 
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Tahun 2019 merupakan tahun politik di 

Indonesia. Dimana tahun 2019 pesta 

demokrasi rakyat Indonesia diadakan secara 

serentak, baik itu pemilihan presiden dan 

legislatif. Untuk mendapatkan jabatan nanti 

maka, para aktor politik melakukan kegiatan 

kampanye. Masa kampanye pemilu 2019 

yang berlangsung periode 23 September 

2018-– 13 April 2019. Fadli Zon…merupakan 

calon legislatif dari 7.968 calon legislatif 

(https://nasional.kompas.com) yang diusung 

Partai Gerakan Indonesia Raya (Gerindra).  

Fadli Zon adalah salah satu aktor politik 

yang memanfaatkan akun twitter pribadinya 

sebagai salah satu sarana untuk membentuk 

personal branding.  Fadli Zonakumenduduki 

jabatanakusebagaiakuaWakilakKetuajDewan 

PerwakilankkRakyat Indonesiappperiode 

April 2014 – Oktober 2019.  

Fadli Zon dikenal sebagai aktor politik 

yang aktif dalam menanggapi isu-isu terkait 

perekonomian bahkan sosial-politik yang 

ada di Indonesia. Ini ditunjukkan dengan 

keaktifannya mengunggah status-statusnya 

melalui akun Twitter-nya @fadlizon. Saat 

periode masa kampanye, per 23 September 

2018 – 13 April 2019 Fadli Zon mengunggah 

sebanyak 334 tweet dan re-tweet. Per 

Oktober 2020 akun Twitter resmi @fadlizon 

memiliki sebanyak 1,5 juta followers dengan 

64.100 tweet dan re-tweet per Oktober 2020.  

Media sosial memiliki manfaat yang baik 

serta, dapatmmmenjadi sarana sebagaii 

pembentukanakakpersonal branding, seperti 

yang dilakukan oleh Obama((McGirt: 2008) 

membuat peneliti ingin melihat bagaimana 

Fadli Zon memiliki citra atau 

personalbbranding yang ingin dibentuk 

sebagai calon legislatif di Twitter, 

berdasarkan unggahan tweet..pribadi 

@fadlizon yang mendapat jumlah respon 

like terbanyak per 23 September 2018 – 13 

April 2019.   

Penelitian iniaaakan melihat isi pesan 

(tweet) @ dengan menggunakan analisis 

deskriptif kualitatif dengan acuanttiga dimensi 

utama pembentukan personal branding 

menurut McNally & K.D Speak.jaMetode 

iniajjdigunakannkarenapeneliti inginmmelihat 

pembentukanakumpersonal branding yang 

ingin dibentuk Fadli Zon dari tiga konsep 

utamaapembentukan personal branding yang 

terdiri dari  .kompetensi, style((gaya), dan 

standar.. 

Rumusan Masalah  

Fadli Zon merupakan salah satu tokoh 

politik di Indonesia. Ia aktif mengunggah 

kegiatan sehari-hari serta tanggapannya di 

media sosial (Twitter). Sehingga peneliti ingin 

melihat bagaimana Fadli Zon membentuk 

personal branding sebagai calon legislatif 

melalui unggahannya di Twitter pada 23 

September 2018 – 13 April 2019?. 

Batasan Masalah  

Agar penelitian ini tidak menyimpang, 

terarah, terfokus, dan tidak melebar 

dari pembahasan. Maka peneliti ingin 

membatasi batasan masalah pada penelitian 

ini sebagai berikut: penelitian mengenai 

pembentukan personal branding Fadli Zon ini 

akan terfokus pada unggahan tweet tanpa 

re-tweet pribadi yang diunggah melalui akun 

Twitter resmi @fadlizon padammmasa 

kampanye periode 23bSeptember 2018 – 13 

April 2019 yang memiliki nilai like terbanyak. 
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Penelitian ini akan menggunakan analisis 

McNally & K.D Speak yakni deskriptif 

kualitatif dengan acuan tiga dimensi 

pembentukan personalbbranding. 

TujuanPPenelitian  

 Penelitian ininnmjbertujuanuuuuntuk 

menjelaskan pembentukan,personal 

branding Fadli Zon melalui tiga dimensi 

utama pembentukan personal branding. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Personal Branding dalam Politik 

akkPersonalkkbrandingaaadalahkkakaproses

ketikakaorangakumenggunakanakaaadirinya 

ataujajajajkarirnyajajajajsebagaijajjjajajmerek 

(brand))((Wasesa, 2011). Sebagai 

contoh,…seorangididkandidatkkkharuskkbisa 

melakukankpenggalianjtentang sesuatuyang 

bernilaikllhhdarikjjjjkdalamnjjj’jjdirinyajjjjjjuntuk 

disampaikan. orang yang melakukan 

personal brandingggdengan baik akan 

cenderung mendapatkan  popularitas yang 

tinggi. Pembentukan brand pada 

partaippolitik dan kandidat politik. memiliki 

pengaruh dalam reputasi.  

kksDalamkapandanganLsssLeessssjsjsjsdan 

Marshmentt(2009: 112), bahwabbrandkjuga 

membangunakidentitasakkandidat atau 

partai, meski mengalami minim dukungan 

dari publik. Dalam melakukan personal 

branding, konsistensi adalah syarat 

utamanya.  

 

Politisi dalam Komunikasi=Politik. 

akaMenurutddDuncandddalamffIbnuffHamad 

(2008:154) metode utama dalam 

membangun 

sebuahhubungandddddenganakupublikiiialah 

dengan menciptakan brand.  

Dinyatakanppula oleh Roberts (1977), 

bahwakkkomunikasi tidak secara langsung 

menimbulkan pendapat atau perilaku tertentu 

tetapi, cenderung memiliki pengaruh 

khalayak mengorganisasikan citranya 

tentang lingkungan, dari citra itulah yang 

mempengaruhi pendapat atau perilaku 

khalayak, Dalamkkkomunikasikkapolitikkakdi 

Indonesiaastrategiakibrandingdjduntukaiaktor 

politikjajjsemakin berkembang dilakukan 

untuk memperoleh. dukungan masyarkat 

atau pemilih.kaia 

xxxMuchtar((2016:l140) menyebutlpencitraan 

adalahkksalahjkkjksatukklkkcaramnnkegiatan 

yangbgbertujuangguntukggggggmemperoleh 

simpatidddanddkepercayaanpublik sehingga 

publikllmemberikkanpenilaian positiflterhadap 

suatulorganisasikataukkkperusahaanmmatau 

dalammpartaikkjjjjjjpolitikkoklkadalahmenarikj

pemilih agariimemberikan-suaranyakkdalam 

pemilihankkkkkkkkumum.kjkjkjkljkKomunikasi 

politik..merupakan suatujjhjelemenkkjkyang 

dinamissdan yangpmenentukankkkcorak 

perilaku insan0politik. 

 

Twitter sebagai Media Komunikasi 

Politik  

Mediasssosial adalah salah satu bagian 

darimmedia baru (McQuail, 2005: 136). Boyd 

dan Ellison (2007) menyatakanmmediasosial 

adalah suatufffhalakuyangaaaunik,ldldkarena 

mediassssosialkdkmemungkinkankpengguna 

untukfmengartikulasikankjugakfksksmembuat 

orangslainfmelihatfjaringanfsosialgfmereka.//  

Dalam membangun sebuah brand 

diperlukan mediaaataussaluran yang dapat 

dijadikan sarana untuk informasi 
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pembentukan personal branding.SSelain itu 

seseorang yang ingin membentuk personal 

brandingdfdharusddmemmilki salurannnyang 

tepattfftuntukairmengkomunikasikan personal 

branding-nya (Rampersad, 2008:132). 

MenurutBBrian J. Dixion (2012: 40) Twitter 

yakni, bagian dari micro-blogffdimanaffdapat 

membantu penggunanyafffffuntukfffffffftetap 

mempostingfffmengenaifffpernyataanfapapun 

dalam 11140ddkarakterggtermasukdspasi 

danddtandafdbaca.v 

3. METODE-PENELITIAN 

Jenis-Penelitian 

aaaJenisffpenelitiangdalamfffpenelitianfffvdini 

yaitu,ddmetodedfdkualitatiffdfdenganffdfijenis 

pendekatanakudeskriptif.FFormatfffkdeskriptf

kualitatifakumemusatkanefgdirihjkdisuatu unit 

tertentu dari berbagai fenomena.-Dengan 

demikianfmemungkinkan==studi==ini---dapat 

dilakukand secara mendalammdan 

kedalamanddata==menjadidddpertimbangan 

dalambbpeneletianzzini.dkdkdidiPenggunaan 

metodedkddeskriptifdddffkualitatifdfdfddalam 

penelitiandinidddenganWmempertimbangkan 

tujuangpenelitian*yaitu**adalah**mengetahui 

bentuk**personal**branding*Fadli Zon 

melalui akun=twitter=pribadi=@fadlizon yang 

didapat dengan tiga unsur utama pembentuk 

personal branding.  

Sumber Data  

Pada-penelitian-ini=penulismenggunakan 

dua-sumber0data, yakni-sumber-data-primer 

dan-sumber-data-sekunder.-Sumber-data 

primer-yaitu,-data-yang-langsung-diperoleh  

oleh-sumber pertama  yaitu  akun  resmi 

twitter Fadli Zon @fadlizon.-Sumber-data 

sekunder-yaitu,-data-yang-diperoleh-secara  

tidak-langsung-atau-melalui-perantara.   

Datakksekundervgumumnyaffbisaffberupa 

buku,,artikel,,jurnal,,danffkaryaffilmiahffyang 

dianggapjjmampu menunjang. 

kekPadappenelitian  ini  diambilf6 tweet 

tanpa re-tweet pribadi Fadli Zon dalam 

@fadlizon selama periode masa kampanye 

dari 28 September 2018 – 13 April 2019. 

Unit Analisis 

Subyekkpenelitian yaitu informan yang 

memberikan informasi yang dibutuhkan 

dalam (Prastowo, 2011:195). Subyek 

penelitian dalam penelitian ini adalah tweet 

tanpa re-tweet pada akun resmi twitter milik 

Fadli Zon @fadlizon pada 23 September 

2018 – 13 April 2019 dengan berdasarkan 

jumlah like terbanyak. Menurut Partanto dan 

Berry (1994:532), obyek penelitian adalah 

pokok. utamadddalam=sebuah-

penelitian.ppAdapun obyek=penelitian-

dalam=penelitian-ini-adalah isi pada tweet 

pada akun resmi twitter milik Fadli Zon 

@fadlizon pada 23 September 2018 – 13 

April 2019. 

Teknik-Pengumpulan-Data- 

Teknikkkkjkpengumpulan-kkkjdata- pada 

penelitian-ini-menggunakan-teknikpobservasi 

teks-dan-dokumentasi. 

Observasi Teks 

-----Observasi--adalah//teknik//pengumpulan 

data//yang//paling//alamiah// dan/////paling 

banyak//digunakan//dalam//dunia////keilmuan, 

tertapi//juga//dalam//berbagai////////aktivitas.lll

Peneliti—juga=menggunakan==pengamatan 

secaramendalam=terhadap=objek------kajian 
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dalam—kjkpenelitian9kjkj9ini7jjhjjhjjjh7adalah 

pembentukan00personal00branding----Fadli 

Zon--menggunakan00analisis wacana=pada 

akun-twitter=resmi-Fadli Zon. 

Dokumentasi-\ 

PadaOpenelitianJiniOpenelitiOberusaha

mengumpulkanOsegalaOyangJJdiperlukanO

dalamOprosesOpenelitianOmulaiJdari 

mengontrolOakunOresmiOFadliOZon 

danOmemilihOstatusOmanaOyangObisa -

dianalisis. 

-K—Teknik-Analisis-Data- 

Adapun-=teknikPPanalisisPPdataP-yang 

digunakan penelitian ini====adalah 

menggunakan teknik==analisis—Miles--& 

Huberman-(1992:16)-yangKmemilikiK tiga 

jalurUJNJkegiatanKJMyangJMterjadiJsecara 

bersamaanKjjjhKyaitu:OjjhdafareduksiMdata, 

penyajianKdata,Kdfaadfaserta penarikan 

kesimpulan/verifikasi.kukaka  

Bagan Teknik=Analisis=Data=Interaktif 

Miles=&=Huberman 

 

 

 

 

akaTeknikDPenyajianAData 

Penelitian ini mengusung nilai 

keunggulan bahwa jika kata-kata disusun 

justru lebih membangun dan memiliki kesan 

yang lebih kuat, lebih nyata, penuh makna, 

dan lebih menyakinkan pembaca ataupun 

peneliti .lainnya dibandingkan dengan 

paparan angka-angka. Penelitian ini 

dituangkan dalam bentuk deskriptif kualitatif.s 

4. HASIL TEMUAN DAN PEMBAHASAN TIGA 

DIMENSI PEMBENTUK PERSONAL 

BRANDING 

KKKKDalamKKkonteksLLkomunikasiLLpolitik

seorang-aktor-politik-harus-bisa-mengetahui 

kekuatan-politik-serta-tantangan-politik-yang 

ada-di lingkungannya.  

Setelah dilakukan observasi berupa 

pengumupulan tweet tanpa re-tweet baik 

yang berisi gambar maupun tidak dari akun 

twitter Fadli Zon @fadlizon dari periode 28 

September 2018 – 13 April 2019, didapatkan 

hasil temuan sebanyak 6 tweet. Adapun 6 

temuan tweet tersebut ditemukan pada 

periode sebagai berikut. 

1. Tweet 12 Oktober 2018. 

2. Tweet 11 November 2018. 

3. Tweet 12 Desember 2018. 

4. Tweet 11 Januari 2019. 

5. Tweet 13 Maret 2019. 

6. Tweet 13 April 2019. 

Ke-6 tweet tersebut kemudian dianalisis 

dengan menggunakan=tiga=konsep=utama 

yang=menjadi=acuan=dalam=membangun 

personal=branding=seseorang=dari=McNally 

& K.D=Speak.=Terdapat=tiga=dimensi utama 

pembentukan=personal branding.  

Dari;ketiga hal<ini, 

jika>diterapkan?dengan>baik>maka 

akan>menghasilkan>sebuah>brand>>yang 

kuat. TigaPhalPtersebutPterdiri dari 

kompetensi, gaya,PdanPsstandar. Ketiga hal 

Pengumpulan 
Data 

Reduksi Data Penarikan 
Kesimpulan 

Penyajian Data 
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ini;akan[dilihat[dalamP6;tweetOFadliOZon, 

yakni sebagai berikut: 

1. Kompetensi=atau=Kemampuan=Individu 

Kita=harus=memiliki=suatu=kemampuan 

khusus=atau=kompetensi=dalam=bidang 

tertentu=yang=dikuasai.  

2. Style=(Gaya) 

Gaya=adalah=kepribadian=daripersonal 

branding.=Gaya=merupakan=bagian==yang 

menjadikan=diri=anda=unik=didalam=benak 

orang=lain.  

3. Standar= 

Standar dapat==menetapkan==dan 

memberikan=makna=terhadap=kekuatan 

personal=branding.  

 

Fadli Zon memberikanPpesan-pesan 

yangPberbeda,PdenganPmenggunakan-cara 

yangPberbeda=sehingga=branding=yang=-ia 

lakukan=menjadi=-berhasil=-mudah===untuk 

dikenali=publik. Hal menonjol dari Fadli Zon 

adalah cara dan isu yang diangkat. 

Seringkali apa yang dikritik bertolak belakang 

dengann hal yang terjadi. Sebagai calon 

legislatif yang akan menjadi figur wakil 

rakyat, idealnya bisa memberikan kritik 

berdasarkan data dan fakta. 

Personal branding yang Fadli Zon 

lakukan melalui twitter saat masa kampanye 

pemilu 2019-mengarah-pada-satu-ciri--khas 

lain—yang-cukup-berbeda-jika--dibandingkan 

dengan-kebiasaan-komunikasi-=politik==dari 

para=calon=-legislatif=-daerah=-di-Indonesia 

secara-umum.  Pesan yang berbeda serta 

cara penyampaian yang berbeda dengan 

memanfaatkan sosial media sebagai media 

komunikasi sebagai alat kampanye yang 

efisien. 

Adapun hasil dari analisis terhadap 

personal branding  Fadli Zon sebagai calon 

legislatif pada masa kampanye periode 28 

September 2018 – 11 April 2019 pada ke-6 

tweet tanpa re-tweet akun twitter @fadlizon 

dengan menggunakan tiga konsep utama 

pembentukkan personal branding menurut 

McNally & K.D Speaks , maka dapat 

disampaikan sebagai berikut:  

1. Kompetensi atau Kemampuan 

Individu: Peran kita bersama orang lain. 

Melalui tweet-nya Fadli Zon ingin 

menunjukkan perannya bersama rakyat 

mulai dari peternak, mahasiswa, hingga 

masyarakat secara luas dengan 

mengangkat persoalan masyarakat yang 

dihadapi. Tweet yang disampaikan 

merupakan bentuk kritik terhadap kinerja 

pemerintah. Namun demikian, persoalan 

yang diangkat dalam banyak kasus 

menimbulkan polemik karenanya 

informasi yang diberikan kurang 

didukung oleh data yang valid dan 

reliable. Hal ini kemudian membentuk 

gambaran diri Fadli Zon sebagai tokoh 

kontroversial.  

2. Style==(Gaya):==Bagaimana==kita 

berhubungan=dengan=orang=lain?. 

Gaya bahasa yang digunakan dalam 

tweet tanpa re-tweet di akun pribadi 

twitter pribadi Fadli Zon @fadlizon 

selama masa kampanye pemilu 2019 

bersifat formal dan santun. Dalam 

unggahan tweet-nya Fadli Zon juga 

menggunakan pilihan kata yang baku. 

3. Standar: Bagaimana kita 

melakukannya?. Fadli Zon selama masa 



70. 
 

kampanye periode 28 September 2018 – 

13 April 2019 adalah seorang kritikus 

kontroversial yang memiliki citra yang 

merakyat, tanggap teknologi, sosok yang 

terbuka, dekat dengan masyarakat, 

kredibel, dan merakyat (egaliter). 

5. KESIMPULAN= 

Berdasarkan=hasil-analisisIdata 

terhadap temuanIyangItelahIdilakukan pada 

tweet Fadli Zon sebagai calon legislatif, 

ditemukan sebanyak 6 (enam) tweet tanpa 

re-tweet selama masa kampanye periode 28 

September 2018 – 13 April 2019. Dari enam 

tweet dianalisis, dapat dilihat bagaimana 

Fadli Zon dalam membentuk personal 

branding melalui analisis dari konsep tiga 

pembentuk utama personal branding McNally 

& K.D Speaks, dapat disimpulkan bahwa 

dimensi pembentuk personal branding 

sebagai seorang calon legislatif, yakni 

sebagai berikut: 

 

1. Dari segi kompetensi, Fadli Zon 

merupakan aktor politik yang ketika 

membangun citranya sebagai seorang calon 

legislatif memiliki kepedulian pada berbagai 

golongan, mulai dari rakyat kecil, mahasiswa, 

pemerintahan, dll.  Fadli Zon memanfaatkan 

eksistensinya sebagai salah satu dari strategi 

kampanye politiknya pada sisa masa 

jabatannya sebagai DPR RI periode 2014 – 

2019 dengan aktif menyuarakan kegiatannya 

di twitter. Selama masa kampanye 

berlangsung Fadli Zon aktif membahas 

permasalahan yang muncul di tengah 

masyarkat, mulai dari membahas 

permasalahan sosial ekonomi sampai 

mengedukasi serta mengajak masyarakat 

akan pentingnya menggunakan hak pilih 

guna menyukseskan serta menekan angka 

pemilih golput, terutama untuk pemilih 

pemula pada pemilu 2019. Namun demikian, 

persoalan yang diangkat dalam banyak 

kasus menimbulkan polemik karenanya 

informasi yang diberikan kurang didukung 

oleh data yang valid dan reliable. Hal ini 

kemudian membentuk gambaran diri Fadli 

Zon sebagai tokoh kritikus kontroversial.  

2. Dari segi gaya, dengan pembawaan 

yang formal dan santun serta, pilihan bahasa 

yang baku, Fadli Zon merupakan calon 

legislatif yang ingin membentuk personal 

branding yang kritis, tegas, bijaksana, serta 

memiliki pendirian yang tetap dengan 

pembawaan yang lugas selayakanya 

sebagai seorang pemimpin yang akan 

mewakili rakyatnya nanti.  

3. Dari segi standar, Fadli Zon 

memberikan standarisasi bahwa ia 

merupakan seorang calon legislatif yang 

memiliki citra yang merakyat, tanggap 

teknologi,-DDsosokD-DyangD-Dterbuka,-

dekat-dengan masyarakat,-kredibel,-dan-

merakyat-(egaliter). Hal menonjol dari Fadli 

Zon adalah cara dan isu yang diangkat. 

Seringkali apa yang dikritik bertolak belakang 

dengan hal yang terjadi. Sebagai calon 

legislatif yang akan menjadi figur wakil 

rakyat, idealnya bisa memberikan kritik 

berdasarkan data dan fakta. 

Personal branding yang Fadli Zon 

lakukan melalui twitter saat masa kampanye 

pemilu 2019-mengarah-pada-satu-ciri-khas 

lain-yang-cukup-berbeda-jika---dibandingkan 

dengan-kebiasaan-komunikasi—politik---dari 
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para-calon—legislatif—daerah—di-Indonesia 

secara-umum.   
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