
87 

 

BAB V  

  PENUTUP 

 

V.1 Kesimpulan 

Adanya dinamika dalam interaktivitas komunikasi yang dilakukan 

oleh netizen baik followers Tiktok @ganjarpranowo maupun netizen 

pengguna aplikasi Tiktok yang dimana memiliki pro dan kontra dalam 

mengungkapkan reaksi mereka. Adanya reaksi pro yang diungkapkan melalui 

komentar yang bisa mengandung banyak konteks dengan kata kunci 

“semangat”, “rakyat”, “presiden”, “pemimpin”, “mendukung”, “maju”, dan 

ungkapan “berterima kasih”. Tiap konteks tersebut menunjukkan dukungan 

kepada sosok karakter Ganjar Pranowo. Selain itu, personal branding dari 

Ganjar Pranowo juga menjadi salah satu yang banyak diungkapkan oleh 

netizen setelah menonton kedua konten tersebut. Kata-kata yang mewakili 

personal branding ialah terlihat karakter Ganjar Pranowo yang tegas, lugas, 

dan keren. Komentar yang pro atau cenderung positif adalah bagian dari 

positive campaign. Hal ini dikarenakan dapat memberikan pengaruh kepada 

pengguna Tiktok terhadap perspektif dalam melihat konten Ganjar Pranowo. 

Selain itu, ada juga minoritas yaitu komentar dengan gaya bahasa satir yang 

menjadi bentuk dari negative campaign. Hal tersebut dikarenakan 

menggiring opini publik dalam melihat konten tersebut. Interaktivitas ini 

terlihat dari adanya thread yang terbentuk di kolom komentar. Berbagai 
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pengguna Tiktok saling membalas komentar satu sama lain baik pro maupun 

kontra sehingga menciptakan dinamika interaktivitas. Maka komentar pro 

menghasilkan positive campaign serta komentar kontra menghasilkan 

negative campaign.  

Gaya bahasa dalam positive campaign lebih menunjukkan kepada 

dukungan kepada kinerja dari Ganjar Pranowo dengan harapan agar beliau 

dapat melanjutkan dalam tingkat Presiden. Akan tetapi, anggapan spesifik 

seperti dominasi komentar yang menganggap Ganjar Keren maupun Ganjar 

Pemimpin tetap memiliki perbedaan pandangan. Meski terpapar interaktivitas 

komentar yang menanggapi kedua konten Dialog Kebangsaan UGM, namun 

opini publik tidak sepenuhnya menjadi pertimbangan yang mempengaruhi 

perspektif mereka terkait Ganjar Pranowo. Adanya latar belakang dan isu-isu 

Ganjar Pranowo yang secara pribadi mereka soroti. Dengan adanya 

perbedaan latar belakang serta isu terkait Ganjar Pranowo, maka seluruh 

komentar mereka termasuk dalam wacana. Hal ini dikarenakan membahas 

perspektif yang mereka bawa kepada ruang publik yaitu komunitas virtual 

yang ada di dalam Tiktok.  

Selain itu, dominasi dari hasil buzzword berupa analisa dari 

keseluruhan komentar memiliki dominasi dengan konotasi yang positif. Hal 

ini dilihat dari adanya teori spiral of silence yang menyebabkan adanya 

asumsi bahwa komentar yang cenderung mengarah ke kontra akan 

menyebabkan adanya isolasi maupun rasa tidak dianggap oleh publik atau 

dalam konteks ini komunitas virtual di dalam kolom komentar Tiktok 
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@ganjarpranowo. Tentunya disebabkan oleh media tempat pengunggahan 

konten yang merupakan Tiktok resmi milik Ganjar Pranowo, diaman 

mayoritas yang berkomentar adalah pendukung maupun followers dari Tiktok 

@ganjarpranowo. Maka dari itu, komentar kontra cenderung ditemui di 

dalam interaktivitas membalas komentar yang positif ataupun membuat 

komentar yang kontra dengan didukung oleh banyak likes dari pengguna 

Tiktok lainnya. 

Ganjar Pranowo sebagai politisi yang juga merupakan calon presiden 

tentu bergantung kepada media sosial sebagai wadah komunikasi politik. Hal 

ini agar beliau bisa memperluas komunikasi politik dengan target politik 

untuk pemilu 2024 kedepannya. Interaktivitas dan algoritma Tiktok 

memperlihatkan antusiasme pengguna Tiktok terkait isu-isu menuju Pemilu 

2024. Interaktivitas inilah yang memperlihatkan media sosial Tiktok menjadi 

media yang tepat dikarenakan demografi yang sesuai dengan dominasi 

pemilih pada pemilu 2024 yaitu Gen Z. Melalui konten Dialog Kebangsaan 

UGM ini juga dapat tercipta personal branding yang lebih luas dan 

mempermudah pengguna tanpa perlu menonton video acara tersebut secara 

keseluruhan.  

V.2 Saran 

V.2.1 Saran Akademis 

Penelitian ini bisa menjadi bahan referensi untuk mahasiswa yang 

melakukan penelitian serupa terkait interaktivitas dan personal branding 

yang mengambil perspektif komunikasi politik. Hal ini akan mempermudah 
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dalam memahami komunitas virtual yang general menggunakan metode 

netnografi dalam melihat dan melihat secara kritis terkait reaksi dari konten 

diunggah oleh politisi. Penelitian sejenis juga dapat dilanjutkan dengan 

menggunakan metode fenomenologi maupun analisis isi dengan mengambil 

sudut pandang tim komunikasi politik politisi agar mengetahui strategi 

personal branding maupun content planning menggunakan media sosial. 

V.2.2 Saran Praktis 

Netizen dalam aplikasi Tiktok dinamis dalam melihat konten. Hal 

ini dikarenakan adanya fitur For Your Page dalam aplikasi Tiktok yang 

lebih menekankan pada media sharing sehingga dapat tersebar lebih luas, 

namun beresiko karena banyaknya netizen yang dapat mengakses kontyen 

tersebut. Perlu pengemasan konten yang bisa diterima oleh semua netizen 

agar bisa meraih simpati maupun calon pemilih yang baru. Perlunya juga 

strategi komunikasi yang kritis agar dapat menjadi media komunikasi terkait 

konten-konten dengan narasi negative campaign yang diunggah di akun 

Tiktok lainnya. 
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