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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian yang berkaitan dengan komunikasi politik, dimana dilaksanakan
oleh calon pasangan pemimpin daerah ini dilakukan oleh beberapa peneliti

lain, diantaranya :

1. Penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Manggala dengan
judul skripsi “Strategi Pemenangan Pasangan Joko Widodo dan Jusuf Kalla
pada Pilpres 2014 (studi atas marketing politik melalui mobile aspirasi)”.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi pemenangan
dari marketing politik pasangan calon JOKOWI-JK dalam menghadapi
pilpres 2014. Penelitian ini menggunakan metode Deskiptif Kualitatif.
Teknik pengambilan data yang digunakan adalah triangulasis dan analisis.
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi politik yang
digunakan JOKOWO-JK melalui mobile aspirasi sangatlah berpengaruh

dalam meraih suara.

2. Penelitian yang dilakukan olehn SUPARMAN dengan judul tesis
“Strategi komunikasi politik caleg dalam pemenangan pemilu (studi

kualitatif partai golkar JATENG dalam pemilu legislatif 2014”. Dimana
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penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi politik calon
legislatif partai Golongan Karya dalam memenangkan pemilu legislatif
2014 serta untuk mengetahui implementasi strategi komunikasi politik
partai politik calon legislatif partai Golongan Karya dalam memenangkan
pemilu legislatif 2014. Penelitian ini menggunakan metode Deskiptif
Kualitatif. Teknik pengambilan data yang digunakan adalah metode studi
kasus. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi politik
caleg Golkar antara lain melakukan komunikasi dengan pesan persuasif
yang dilakukan secara masif dengan cara door to door, silaturahmi dengan
simpatisan dan konstituen, yang melibatkan tim sukses, jaringan tokoh
masyarakat terbukti sepuluh calon legislatif berhasil terpilih menjadi
anggota DPRD Provinsi Jawa Tengah. Strategi ini dilakukan untuk
mencapai tujuan komunikasi politik yakni, partisipasi politik, sosialisasi

politik, pendidikan politik dan rekruitmen politik .

3. Penelitian yang dilakukan oleh Khairul Afif B.P. dengan judul
skripsi “Komunikasi politik kiai dalam penyampaian pesan politik kepada
masyarakat kabupaten situbondo (Studi Deskriptif Kualitatif Komunikasi
Politik Kiai Cholil As’ad Syamsul Arifin Dalam Pemilihan Gubernur Jawa
Timur 2013)”. Tujuan penulis dalam penulisan skripsi ini adalah untuk
mengetahui respon masyarakat terhadap proses komunikasi politik Kiali
Cholil As’ad Syamsul Arifin dalam penyampaian pesan politik pada saat
Pemilihan Kepala Daerah Jawa Timur. Metode yang digunakan peneliti

adalah Deskriptif Kualitatif dengan menggunakan Purposive Sampling

12



sebagai Teknik pengambilan data. Sedangkan hasil dari penelitian ini adalah
terbukti apabila tokoh masyarakat, yang dalam hal ini adalah pesan dari
seorang kiai. Akan sangat berpengaruh pada prosentase hasil suara dalam

pemenangan Pilihan Gubernur Jawa Tengah 2013.

4. Penelitian yang dilakukan oleh Badrul Munir yang berjudul
“STRATEGI MARKETING MIX DALAM KAMPANYE
PEMENANGAN PEMILIHAN KEPALA DAERAH (Studi Deskriptif Pada
Tim Pemenangan Haryadi Suyuti—-Imam Priyono dalam Pemilukada Kota
Yogyakarta Tahun 2011)”. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui
penerapan Marketing Mix dalam kampanye pemenangan oleh tim
pemenangan HS-IP dalam memasarkan HS-IP pada konstituen, dalam hal
ini masyarakat Kota Yogyakarta. Pada penelitian ini penyusun memilih
jenis penelitian deskriptif kualitatif dengan teknik pengambilan data Depth
Interview. Hasil dari penelitian ini adalah Pemilukada Kota Yogyakarta
tahun 2012, Tim Pemenangan HS-IP berhasil memenangkan pasangan
Haryadi Suyuti dan Imam Priyono. Hal ini tidak lepas dari kemampuan Tim
Pemenangan HS-IP dalam melakukan manajemen kampanye. Tim berhasil
memanfaatkan Sumber daya yang dimiliki baik oleh Haryadi Suyuti
maupun Imam Priyono dengan maksimal. Tim Pemenangan HS-IP
menerapkan strategi Marketing Mix untuk memenangkan pasangan HS-IP
selama pelaksanaan pemilukada baik pada pra kampanye, saat kampanye

sampai pada pemilihan.
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2.2 Landasan Teori

2.2.1 Komunikasi

Kata komunikasi atau communication dalam bahasa Inggris berasal dari
kata Latin communis yang berarti “sama’”, communico, communication, atau
communicare yang berarti “membuat sama” (to make common).
Komunikasi menyarankan bahwa suatu pikiran, suatu makna, atau suatu

pesan di anut secara sama, Deddy Mulyana, (2007 : 46).

Hovland, Janis dan Kelley seperti yang dikemukakan oleh Forsdale
(1981) ahli sosiologi dari Amerika, mengatakan bahwa, “communication is
the process by which an individual transmits stimuly (usually verbal) to
modify the behaviour of other individuals” (komunikasi adalah proses
individu mengirim stimulus yang biasanya dalam bentuk verbal untuk

mengubah tingkah laku individu lain).

Sarah Trenholm dan Arthur Jensen (1996) mendefinisikan tentang
komunikasi, “a process by which a source transmits a massage to a receiver
through some channel” (komunikasi adalah suatu proses di mana sumber

mentransmiskan pesan kepada penerima melalui beragam saluran).

Menurut Louis Forsdale (1981), ahli komunikasi dan pendidikan,
“communication is the process by which a system is established,
maintained, and altered by means of shared signals that operate according

to rules” (komunikasi adalah suatu proses memberikan signal menurut
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aturan tertentu, sehingga dengan cara ini suatu sistem dapat didirikan,

dipelihara dan diubah).

Everett M. Rogers dan Lawrence Kincaid (1981) menyatakan bahwa
komunikasi adalah suatu proses di mana dua orang atau lebih membentuk
dan melakukan pertukaran informasi antara satu sama lain, yang pada

gilirannya terjadi saling pengertian yang mendalam.

William J. Seller (1988) memberikan definisi komunikasi yang lebih
bersifat universal. Komunikasi adalah proses di mana simbol verbal dan

nonverbal dikirimkan, diterima dan diberi arti.

Seperti yang telah disampaikan di atas mengenai komunikasi dan teori
dari berbagai pakar ilmu komunikasi tentang apa yang dimaksud dengan
komunikasi dan sebagaimana telah diutarakan oleh Harold D. Lasswell :
“Who says what in which channel to whom with what effect ?” (Siapa

mengatakan apa kepada siapa dengan efek bagaimana).

Berdasarkan prinsip umum dari beberapa definisi tentang komunikasi di
atas, maka penulis menyimpulkan bahwa komunikasi adalah pertukaran
pesan secara verbal maupun nonverbal antara si pengirim pesan dengan si
penerima pesan untuk mendapatkan efek atau merubah tingkah laku.
Merupakan suatu proses komunikasi yang efektif dan komunikasi yang
berjalan dengan baik apabila pada saat komunikator (pengirim pesan)
menyampaikan suatu pesan terhadap komunikan (penerima pesan) dapat

diterima dengan baik atau dapat menimbulkan feedback yang akan diterima
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juga oleh komunikator agar menjadikan stimulus atau respon yang akan

membuat suatu komunikasi berjalan dengan lancar dan menyenangkan.

222 Komunikasi Politik

Komunikasi politik adalah sebuah studi interdisiplinari yang dibangun atas
berbagai macam disiplin ilmu terutama yang memiliki keterkaitan antara
proses komunikasi dan proses politik (Hafied Cangara,2009:63). Terkadang
ketika kita berbicara soal komunikasi yang digabungkan dengan kata politik
tidak jarang diklaim sebagai studi tentang aspek-aspek politik, dan sering
dikaitkan dengan unsur komunikasi di dalam sebuah kampanye pemilu
(election campaign) karena mencakup masalah persuasi terhadap pemilih,
debat antar kandidat, dan penggunaan media massa sebagai alat kampanye.
Dengan minim atau tidak adanya komunikasi, maka tidak akan tercipta

usaha bersama dan secara otomatis juga tidak akan ada politik.

Selain itu komunikasi politik adalah komunikasi yang melibatkan pesan-
pesan politik dan aktor-aktor politik yang berkaitan dengan kekuasaan,
pemerintahan, dan kebijakan pemerintah. Dengan pengertian ini komunikasi
politik bukanlah hal yang baru, tetapi komunikasi politik bisa dipahami
sebagai komunikasi antara yang memerintah dan yang diperintah. Selain itu,
komunikasi politik juga merupakan suatu proses pengoperasian lambang
atau simbol komunikasi, yang berisi pesan politik dari seseorang atau

kelompok kepada orang lain, dengan tujuan untuk membuka wawasan atau
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cara berpikir serta memengaruhi sikap dan tingkah laku khalayak yang
menjadi target politik (Nimmo, 2004;120).

Menurut Dahlan (Cangara, 2009; 35) komunikasi politik adalah
sebuah proses pengoperan lambang-lambang atau simbol-simbol
komunikasi yang berisi pesan-pesan politik dari seseorang atau kelompok
kepada orang lain, dengan tujuan untuk membuka wawasan atau cara
berfikir serta mempengaruhi sikap dan tingkah laku khalayak yang menjadi
target politik.

Komunikasi politik merupakan proses penyampaian pesan-pesan
yang terjadi pada saat fungsi lainnya itu dijalankan. Hal ini berarti bahwa
fungsi komunikasi politik terdapat secara inheren di dalam setiap fungsi
sistem politik ( Budihardjo, 2008; 408).

Dari pernyataan tersebut partai politik mempunyai salah satu fungsi
sebagai komunikasi politik. Maksudnya adalah fungsi komunikasi politik
partai politik terhadap konstituennya dengan memberikan informasi,
masukan seputar dunia politik kepada masyarakat sehingga masyarakat
memahami apa yang sebenarnya terjadi dimasyarakat.

Menurut  Nimmo (2004,156) komunikasi politik (political
communication) adalah komunikasi yang melibatkan pesan-pesan politik
dan aktor-aktor politik, atau berkaitan dengan kekuasaan,pemerintahan, dan
kebijakan pemerintah. Dengan pengertian ini, sebagai sebuah ilmu terapan
komunikasi politik bukanlahhal yang baru. Selanjutnya istilah komunikasi

politik menurut Arifin (2003) menunjuk pada pesan dan kampanye sebagai
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obyek formalnya, sehingga titik berat konsep komunikasi politik terletak
pada komunikasi dan bukan pada politik. Namun pada hakekatnya
komunikasi politik mengandung informasi tentang politik.

Menurut  Zulkarimen (2007: 34) bahwa komunikasi politik
merupakan proses aktivitas dan kegiatan komunikasi yang berkaitan dengan
masalah politik. Dengan kata lain, komunikasi politik adalah proses
pertukaran pesan-pesan politik diantara komunikator politik, propaganda,
atau kampanye partai politik. Artinya, komunikasi politik lebih memusatkan
pada materi yang berisi pesan-pesan politik, isu politik, peristiwa dan
perilaku politik individu-individu, baik sebagai penguasa yang berada
dalam asosiasi-asosiasi kemasyarakatan atau asosiasi politik.

Strategi  komunikasi merupakan panduan dari perencanaan
komunikasi (communication planning) dan manajemen komunikasi
(communication management) untuk mencapai suatu tujuan. Untuk
mencapai tujuan tersebut strategi komunikasi harus dapat menunjukkan
bagaimana operasional secara taktis yang harus dilakukan, dalam arti kata
melakukan pendekatan (approach) bisa berbeda-beda sewaktu-waktu
tergantung situasi dan kondisi (Effendy, 2003;301).

Hakikat komunikasi politik menurut Cangara (2011,31) adalah
pengambilan keputusan politik bukan untuk kepentingan perorangan,
melainkan untuk kepentingan orang banyak. Maka cita-cita politik harus
diarahkan untuk menciptakan individu yang memiliki komitmen untuk

menjadi negarawan. Hal yang sama dikatakan oleh Soemarno (1989)
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upaya kelompok manusia  yangmempunyai orientasi pemikiran politik
atau ideologi tertentu dalam rangka menguasai atau memperoleh kekuasaan,
dan dengan kekuasaan maka tujuan pemikiran politik dari ideologi tersebut
dapat terwujudkan.

Namun demikian jika dilihat dari istilah lain strategi komunikasi
adalah merupakan metode atau langkah-langkah yang diambil, untuk
keberhasilan proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang lain
untuk memberitahu atau mengubah sikap, pendapat dan perilaku, baik
secara langsung secara lisan maupun tidak langsung melalui media (Effendi,
2003).

Dengan demikian tujuan komunikasi politik sangat terkait dengan
pesan politik yang disampaikan komunikator politik. Sesuai dengan
tujuannya maka komunikasi politik itu adakalanya sekedar penyampaian
informasi politik, pembentukan citra partai dan pembentukan opini publik.
Selain itu, komunikasi politik mampu menarik simpati khalayak dalam
rangka meningkatkan partisipasi politik, pada saat PEMILU. Oleh karena
itu, citra politik dalam komunikasi politk bertujuan membentuk dan

membina opini publik serta mendorong partisipasipolitik.

2.2.3  PengertianStrategi
Membicarakan strategi sebenarnya tidak lepas dari kata strategi yang
berasal dari bahasa Yunani, Strategos yang dapat diterjemahkan sebagai

“’komandan militer’’ pada zaman demokrasi Athena. Strategi adalah seni
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dimana melibatkan kemampuan intelegensia/pikiran untuk membawa semua
sumber daya yang tersedia dalam mencapai tujuan dengan memperoleh
keuntungan yang maksimal dan efisien (Cangara, 2013: 61).

Strategi menurut Firmanzah (2008, 259) adalah rencana yang cermat
mengenai kegiatan untuk mencapai sasaran khusus dan saling berhubungan
dalam hal waktu dan ukuran. Jadi strategi disini merupakan seni dan ilmu
menggunakan dan mengembangkan kekuatan-kekuatan (baik idiologi,
politik, sosial, budaya, ataupun hukum) untuk mencapai tujuan yang telah
ditetapkan sebelumnya. Menurut Mintzberg (2007) konsep strategi itu
sekurang-kurangnya mencakup arti yang saling terkait, dimana strategi
adalah suatu :

1 Perencanaan untuk semakin memperjelas arah yang ditempuh
organisasi secara rasional dalam mewujudkan tujuan-tujuan
jangka panjangnya.

2 Acuan yang berkenaan dengan penilaian konsistensi ataupun
inkonsistensi  perilaku  serta tindakan yang dilakukan
olehorganisasi.

3. Sudut yang diposisikan oleh organisasi saat memunculkan

aktivitasnya.

4. Suatu perspektif yang menyangkut visi yang terintegrasi antara
organisasi dengan lingkungannya yang menjadi
batasaktivitasnya.

5 Rincian langkah taktis  organisasi yang berisi informasi
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untuk mengelabui parapesaing.

Namun demikian penetapan strategi merupakan langkah krusial
yang memerlukan penanganan secara hati-hati dalam perencanaan
komunikasi, sebab jika pemilihan strategi salah atau keliru maka hasil yang
diperoleh bisa fatal, terutama kerugian dari segi waktu, materi dan tenaga.
Oleh karena itu, strategi juga merupakan rahasia yang harus disembunyikan
oleh para perencana komunikasi, terutama dalam kampanye politik dan
pemasaran sosial (Cangara, 2013;103).

Demi tercapainya tujuan tersebut, tidak akan lepas dari hubungan
antara kebijaksanaan dan perencanaan komunikasi serta strategi
komunikasi. Meskipun seringkali terjadi kekacauan, terutama jika
ditanyakan yang mana dulu antara kebijakan atau perencana komunikasi
atau antara strategi komunikasi dengan perencanaan komunikasi.

Menurut Ely D Gomez (1993) membicarakan kebijaksanaan
komunikasi bisa saja dilakukan tanpa membicarakan perencanaan
komunikasi, tetapi membicarakan perencanaan komunikasi tidak mungkin
dilakukan tanpa mengaitkan dengan kebijakan komunikasi. Sebab kebijakan
komunikasi merupakan perencanaan strategik jangka penjang, yang harus

dijabarkan kedalam perencanaan operasional (Cangara, 2013, 62).

Perencanaan komunikasi dimaksudkan untuk mengatasi rintangan-
rintangan yang ada guna mencapai aktivitas komunikasi. Sedangkan dari
sisi fungsi dan kegunaan komunikasi perencanaan diperlukan untuk

mengimplementasikan gagasan, kerjasama atau pembangunan infrastruktur
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komunikasi. Namun perencanaan komunikasi dalam kerangka yang sangat
sederhana sudah tentu selalu dikaitkan bagaimana menciptakan komunikasi
yang efektif.

Seorang kontestan partai politik atau politisi partai politik,
bagaaimana menyusun kampanye atau pidato yang bisa mempersuasi massa
agar bisa menjadi pendukung. Tetapi dalam kerangka yang lebih luas
perencanaan komunikasi sangat diperlukan, untuk menyusun strategi agar
program yang ditentukan bisa berhasil. Misalnya, bagaaimana
mengampanyekan dan mencitrakan dirinya sebagai kandidat caleg supaya
dipilih dan disenangi oleh masyarakat pemilih.

Namun untuk mencapai semua itu memerlukan pendekatan-
pendekatan komunikasi yang menusiawi, sehingga bisa menciptakan saling
pengertian (mutual understanding) dalam menjalin hubungan yang
harmonis. Jadi perencanaan komunikasi adalah sebuah dokumen tertulis
yang harus dijawab :

1. Apa yang ingindicapai

2. Kenapa kita menginginkan ada hasil yangdiperoleh

3. Siapa yang menjadi targetsasaran

4. Apa yang menjadi kata kunci pada pesan yang akandibawakan

5. Siapa yang akan menjadi aktor dalam penyampaian pesan dan

bagaimana cara untuk memilih danmenentukannya.

6. Dengan cara apa yang digunakan untuk mencapai tujuan yang

diinginkan
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7. Bagaimana tipe saluran komunikasi yang bisa digunakan untuk
menyampaikanpesan

8. Kapan waktu yang tepat untuk menyampaikan setiappesan

9. Bagaimana mengukur atau mengevaluasi hasil dari program

yang dijalankan itu (Cangara, 2013:46-47).

Perencanaan komunikasi sebagai penuntun usaha atau kegiatan
komunikasi yang dilakukan sepanjang proyek dilaksanakan, menjadi
dokumen kerja yang selalu diperbaharui secara periodik sesuai dengan
perubahan kebutuhan khalayak. Oleh karena itu, cara menyebarluaskan
pesan yang tepat dari komunikator kepada khalayak yang tepat, harus
melalui saluran yang tepat dengan waktu yangtepat.

Strategi kampanye yang biasa dilakukan oleh para caleg ini adalah
kampanye politik, yang meliputi kampanye komunikasi dan kampanye
melalui media. Kampamye komunikasi adalah tindakan komunikasi yang
terorganisasi diarahkan pada khalayak tertentu, pada periode tertentu guna
mencapai tujuan tertentu (Venus, 2007 ;8). Sedangkan kampanye melalui
media adalah alat partai untuk meningkatkan citra partai, yang mendapat

simpati masyarakat dan selanjutnya bisa mencapai tujuan kemenangan.
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Untuk menetapkan strategi dapat digunakan model SWOT sebagai

peralatan untuk menganalisis.

S =Strengths - Kekuatan-kekuatan yang dimilikipartai

W =Weakness - Kelemahan-kelamahan yang ada padapartai
O = Opportunities - Peluang-peluang yang mungkin bisa diperoleh partai

T=Thearts - Ancaman-ancaman yang bisa ditemui oleh partai

Gambar 2.1. Diagram Analisis SWOT

Kekuatan Kelemahan

Peluang Ancaman

Sumber : Cangara, ( 2013, 106).

Dari diagram diatas menunjukkan bahwa kekuatan yang dimiliki
oleh partai adalah jumlah pengurus wilayah, cabang dan ranting yang sudah
diresmikan, jumlah anggota dan dari mana saja, apakah ada diantara mereka
yang konglomerat sehingga bisa memberikan dukungan dana. Selain itu,
apakah partai sudah memiliki kantor yang digunakan sebagai kekuatan

penggerak, misalnya dari kalangan pemuda dan pengusaha.
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Namun dalam kontek kampanye dipertanyakan bagaimana kekuatan
media komunikasi yang sudah dimiliki, berapa banyak wartawan dan artis
yang bisa menjadi mitra, berapa jurkam yang sudah terlatih, berapa banyak
tokoh-tokoh masyarakat yang bisa digalang sebagai pengumpul suara (vote
getter) dan semacamnya. Jadi sebuah partai memiliki kekuatan massa yang
mengakar pada masyarakat, kader yang cerdas, tangguh dan punya dana

abadi untuk partai.

Kelemahan-kelamahan yang dimiliki partai juga harus dianalisis
untuk dicarikan solusi penyelesaian, termasuk pembenahan yang bersifat
internal organisasi agar tidak menjadi faktor yang bisa menyebabkan
kekalahan dalam pemilu. Kelemahan harus dianalisis antara lain kebalikan
dari kekuatan yang dimiliki misalnya, berapa pengurus wilayah, cabang
atau anak cabang yang belum diresmikan, jumlah anggota yang ada masih
relatif rendah dan belum adanya kekuatan dana yang memadai untuk
mendukung operasional kampanye, belum ada kantor yang representatif
untuk mengatur dan mengendalikan administrasi partai, media komunikasi
yang dimiliki belum ada yang berpengaruh, daftar wartawan dan artis yang
akan menjadi mitra belum ada, dan para jurkam belum diberi pelatihan dan
semacamnya.

Peluang atau kesempatan yang bisa diperolen untuk mendukung
kampanye harus dianalisis, misalnya adanya kader yang menduduki jabatan
penting baik di sektor swasta maupun dibidang pemerintahan dan legislatif

yang bisa memberi dukungan dana. Adanya pihak luar yang ingin memberi
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bantuan berupa pinjaman kendaraan selama kampanye, pemberian simbol-
simbol partai dalam kampanye, misalnya bendera, kaos oblong, topi, pin
dan semacamnya.

Sedangkan ancaman adalah faktor terakhir yang harus dianalisis
untuk sebuah kampanye. Misalnya, ancaman untuk menurunkan spanduk
partai yang sudah dipasang, tekanan untuk tidak memberi suara dalam
pemilu, money politik, tidak boleh berkampanye dalam kawasan yang
sudah dikapling oleh partai lawan, kekurangan dana, pelarian kader yang

tidak kebocoran strategi dan semacamnya.

Dari keempat komponen yang digunakan dalam analisis SWOT,
maka komponen kekuatan dan kelemahan berada dalam ranah internal
partai, sedangkan analisa untuk peluang dan ancaman menjadi ranah
eksternal partai. Kedua ranah ini saling mendukung dalam eksistensi dan
keberhasilan perjuangan partai. Sedangkan komponen peluang dan ancaman
berada dalam ranah eksternal organisasi, tetapi peluang dan ancaman ini
terjadi karena hasil dinamika yang terjadi dalam masyarakat.

Kedua komponen ini banyak ditentukan oleh kemampuan
komunikasi, jaringan dan kerjasama dengan orang lain. Oleh karena itu,
dalam perencanaan komunikasi orang yang akan ditunjuk untuk menjadi
komunikator sedapat mungkin memiliki keterampilan komunikasi, jaringan
dan kemampuan untuk menjalin kerjasama sehingga bisa menjembatani
antara kepentingan partai dengan masyarakat pemilih, media dan

pemerintah (Cangara, 2013:106).
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Namun demikian strategi yang merupakan suatu keharusan bagi
seseorang atau kelompok orang dalam rangka mencapai tujuan yang telah
diinginkan. Oleh karena itu, tanpa adanya strategi belum tentu sebuah
tujuan akan tercapai secara maksimal. Dalam konteks ini, strategi sangat
diperlukan dalam berbagai bidang kehidupan. Tidak terkecuali di dalam
dunia ;politik strategi merupakan komponen penting dalam rangka
mewujudkan tujuan-tujuan politik yang telah ditentukan oleh sekelompok
orang. Dalam bagian ini akan dibahas mengenai strategi, jenis-jenis strategi
politik yang digunakan dalam upaya mewujudkan tujuan-tujuan yang telah
ditentukan, kaitannya strategi dalam upaya peningkatan suara partai politik
dalampemilu.

Untuk mendukung positionong tersebut terdapat 4 (empat) pilihan
strategi sebagai berikut :

a. Strategi Penguatan ( ReinforcementStrategy)

Strategi ini dapat digunakan oleh sebuah kontestan yang telah dipilih

karena mempunyai citra tertentu, dan citra tersebut dibuktikan oleh

kinerja politik selama mengemban jabatan politik tertentu.

Komunikasi difokuskan kepada orang-orang yang dulu memilih

kontestan ini dengan pesan bahwa, pilihan anda dulu itu sudah tepat

dan tetaplah membuat pilihan yang sama untuk pemilihan saatini.
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b. Strategi Rasionalisasi ( RationalizationStrategy)
Strategi ini dilakukan kepada kelompok pemilih yang sebelumya
telah memilih kontestan tertentu, karena kontestan tersebut berhasil
mengembangkan citra tertentu yang disukai pemilih, akan tetapi
kinerjanya kemudian tidak sesuai dengan citra tersebut. Strategi
rasionalisasi ini dilakukan untuk mengubah sikap para pemilih dan
harus dilakukan denganhati-hati.

c. Strategi Bujukan (InducementStrategy)
Strategi ini dapat diterapkan oleh kandidat yang dipersepsikan
memilih kontestan dengan citra tertentu, tetapi juga memiliki Kinerja
atau atribut- atribut yang cocok dengan citra lainnya.

d. Strategi Konfrontasi (ConfrontationStrategy)
Strategi ini diterapkan kepada pemilih yang telah memilih kontestan
dengan cara tertentu, yang dianggap tidak cocok oleh pemilih
dankemudian kontestan tersebut tidak  menghasilkan

Kinerjanya yang memuaskan pemilih (Kantaprawira, 2003:87).

Sementara Firmanzah mengelompokkan strategi positioning ke dalam 5
(lima dasar pasar sebagai berikut ( Rohrchneider dalam Firmanzah, 2008:

222).
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Gambar 2.2 Tipe Strategi Pasar menurut Rohrschneider

Strategi Mobilizing Strategi Chasing
Reaktif Defensif Proteksi Proaktif Research
Internal Orientasi anddevelopment
Memperkuat Merebut Eksternal Orientasi

Sumber : Firmanzah, 2008: 222

Strategi mobilisasi adalah strategi yang telah menitikberatkan pada
aspek internal partai politik. Semua usaha diarahkan untuk mengikat
pendukung agar menjadi militan dan loyal terhadap partai politik. Strategi
jenis ini juga cenderung untuk reaktif dan pasif. Biasanya kalau terdapat
ancaman dari partai politik lain dan terdapat potensi bahwa pendukungnya
akan ditarik oleh partai lain, strategi mobilisasi pendukung ini dilakukan.
Sementara itu strategi chasing adalah strategi yang agresif dan proaktif,
dimana terdapat usaha untuk memperluas basis dukungan dengan menarik

para pendukung partai politik lain atau dari massa mengambang.

2.2.4  Strategi Komunikasi Politik

Strategi adalah proses penentuan rencana para pemimpin puncak yang
berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai penyusunan suatu
cara atau upaya bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai. Strategi
merupakan tindakan yang bersifat incremental yaitu sifat yang senantiasa

meningkat dan terus menerus, serta dilakukan berdasarkan sudut pandang
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tentang apa yang dihatapkan di  masadepan. Dengan demikian strategi
hampir selalu dimulai dari apa yang dapat terjadi dan bukan dimulai dari
apa yang terjadi (Ardianto, 2008: 17).

Dengan demikian strategi komunikasi politik merupakan tentang
bagaimana proses komunikasi yang terjadi didalam pemenangan dalam satu
pertarungan politik oleh partai politik, atau secara langsung oleh seorang
calon legislatif atau calon pimpinan daerah yang menghendaki kekuasaan
dan pengaruh sebesar-besarnya di tengah-tengah masyarakat sebagai
konstiuennya.

Menurut Zein (2008, 109) bahwa strategi komunikasi politik adalah
rencana yang meliputi metode, teknik dan tata cara hubungan fungsional
antara unsur-unsur dan faktor-faktor dari proses komunikasi, guna kegiatan
operational antara unsur-unsur dan faktor-faktor dari proses komunikasi
untuk mencapai tujuan dan sasaran. Adapun faktor-faktor dari proses

komunikasi politik menurut Cangara (2011, 31) adalah meliputi :

1.  Komuikator Politik adalah partisipan yang dapat menyampaikan
atau memberikan informasi tentang hal-hal yang mengandung makna
atau bobot politik.

2.  Pesan Politik adalah pernyataan yang disampaikan, baik secara
tertulis maupun tidak tertulis, baik secara verbal maupun non verbal,
tersembunyi maupun terang-terangan, baik yang disdari maupun tidak

disadari yang isinya mengandung bobot politik. Yaitu bagaimana agar
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setiap pesan politik yang disampaikan dapat dimengerti oleh setiap

anggota ataupun masyarakat.

3. Saluran atau Media politik adalah alat atau sarana yang
dipergunakan oleh para komunikator politik dalam menyampaikan
pesan politiknya. Dimana setiap kegiatan ataupun Yyang ingin
disampaikan oleh partai politik ditampilkan disetiap mediacetak.

4.  Sarana atau Target Politik adalah anggota masyarakat yang
diharapkan dapat memberi dukungan dalam bentuk pemberian suara
(vote) kepada partai atau kandidat dalam PemilihanLegislatif.

5. Pengaruh atau Efek Komunikasi Politik adalah tercapainya
pemahaman terhadap sistem pemerintahan dan partai-partai politik,
dimana nuansanya akan bermuara pada pemberian suara dalam

pemilihanumum.

Pendapat lain menyebutkan bahwa ’strategi komunikasi politik
sebagai proses dimana komunikasi massa termasuk dalam komunikasi
antarpribadi dan elemen-elemen di dalam proses komunikasi politik yang
terjadi mempunyai dampak-dampak terhadap perilaku politik (Susanto,
2009; 4).

Namun demikian sebagai disiplin ilmu, komunikasi politik menurut
Mc Nair (2003, 21) dalam Cangara (2011: 33) memiliki lima fungsi dasar

dalam melaksanakan komunikasi politiknya, yakni sebagai berikut :
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1 Bagaimana memberikan informasi kepada masyarakat apa yang
terjadi disekitarnya. Disini media komunikasi memiliki fungsi
pengamatan dan juga fungsi monitoring apa yang terjadi dalam

masyarakat. Indikatornya adalah.

a) Adanya penyampaian program-program partai yang bersentuhan
terhadap kalangan bawah, melalui berbagai media cetak atau
elektronik.

b) Pendekatan-pendekatan Calon Pasangan kepada masyarakat,
melalui berbagai program yang dapat mengundang partisipasi
para pemilih dalam menghadapai pemilihan umum Walikota dan
wakil walikota batu 2017.

2. Bagaimana mendidik masyarakat terhadap arti dan signifikansi fakta
yang ada. Disini para jurnalis diharapkan melihat fakta, sehingga
membuat liputan yang obyektif dan bisa mendidik masyarakat atas
realita dan fakta tersebut. Indikatornya adalah:

a) Informasi sebenar-benarnya mengenai janji parpol
kepadamasyarakat.

b) Adanya upaya pembuktian janji setelah caleg terpilih dalam
pemilihan umum legislatif tahun2014.

3. Bagaimana menyediakan diri sebagai platform untuk menampung
masalah-masalah politik, sehingga bisa menjadi wacana dalam
membentuk opini publik, dan mengembalikan hasil opini itu kepada

masyarakat. Dengan cara demikian bisa memberi arti dan nilai pada
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usaha penegakan demokrasi.Indikatornya:
a) Cara partai dalam menampung aspirasimasyarakat
b) Meyakinkan masyarakat bahwa mereka bisa menjadi penampung
aspirasi masyarakat maupun aspirasipolitik.
4. Bagaimana membuat publikasi yang ditujukan kepada pemerintah

dan lembaga-lembaga politik. Indikatornya adalah:

a) Setiap program kerja yang ada dapat diketahui oleh pemerintah
dan pihak lainnya seperti masyarakat maupun lembaga-lembaga
politik lainnya.

5 Dalam masyarakat yang demokratis, media politik berfungsi sebagai
saluran advokasi yang bisa membantu, agar kebijakan dan program-

program lembaga politik dapat disalurkan kepada mediamassa.

2.2.5  Marketing Politik

Dalam pemahaman secara umum politik marketing terdiri dari beberapa
petunjuk dan formula yang dapat diuji secara empiris. Menurut Harrop
(1990) pemasaran politik tidak hanya meliputi iklan politik, partai politik
dan siaran pidato pemilihan tetapi juga meliputi semua aspek yang berkaitan
dengan pemasaran politik di dalam sebuah pemilihan umum

(Harrop,1990:277).

Maarek dalam bukunya yang berjudul Campaign Communication Political

Marketing mengatakan marketing politik sebagai “proses yang kompleks,
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hasil dari upaya yang lebih global yang melibatkan semua faktor
komunikasi politik para politisi” dan menekankan bahwa marketing politik
adalah metode umum komunikasi politik. Maarek juga menganggap
pengenalan pemasaran dalam politik sebagai hasil dari “elaborasi dari
kebijakan komunikasi politik...strategi global design, rasionalisasi dan

penyampaian komunikasi politik modern” (Maarek, 1995).

2.2.6  Keaslian Politik Marketing

Memahami hal dasar tentang marketing adalah gambaran tentang sebuah
era perkembangan dunia ekonomi di mana terjadi perubahan-perubahan
sistem ekonomi terutama terjadinya peningkatan kompetisi dan sekaligus
perubahan dinamika pasar dalam kehidupan ekonomi. Marketing pada
prinsipnya menyangkut hubungan relasi dan aktivitas antara dua pihak
dalam ruang kepentingan ekonomi. Bisa jadi dimensi produsen dan

konsumen ada dalam relasi pertukaran ini.

Dalam logika pertukaran ini, dua pihak yang berkepentingan,
masingmasing akan memberi peneguhan dan jaminan bahwa
kepentingannya sendiri juga akan mendapatkan pemenuhan. Maka masing-
masing pula akan membangun mekanisme, cara, aturan dan bahkan
negosiasi untuk masing-masing saling menemukan pemahaman dan deal

kesepakatan yang sama.
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Marketing adalah hubungan dan pertukaran. Relasi dan pertukaran inilah
yang sebenarnya menjadi inti dasar dari pemahaman tentang dunia

marketing.

2.2.7  Kampanye Politik

Kampanye adalah suatu tindakan untuk mempengaruhi seseorang dengan
cara apapun untuk membuat komunikan (masyarakat pemilih) berpihak
kepada komunikator. Kampanye yang berasal dari bahasa Inggris, yaitu
campaign. Secara umum kampanye diartikan sebagai suatu kegiatan
komunikasi verbal dan nonverbal secara persuasif.

Kampanye komunikasi setidaknya harus megandung empat hal yakni :
1) tindakan kampanye yang ditujukan untuk menciptakan efek atau dampak
tertentu,
2) jumlah khalayak sasaran yang besar,
3) biasanya dipusatkan dalam kurun waktu dan

4) melalui serangkaian tindakan komunikasi yang terorganisir.

Disamping keempat hal tersebut kampanye juga memiliki karakter yaitu
sumber yang jelas,menjadi penggagas, perancang, penyampai sekaligus
penanggungjawab suatu produk kampanye, sehingga setiap individu yang
menerima pesan kampanye dapat mengidentifikasi bahkan mengevaluasi

kredibilitas sumber pesan tersebut setiap saat (Venus, 2007:7).
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Kegiatan dalam komunikasi politik yang paling menarik dan bisa
menyemarakkan, adalah suasana didalam lapangan yang
melibatkan banyakorang. Kegiatan ini paling banyak dilakukan pada saat
jadwal kampanye sudah ditentukan oleh Komisi Pemilihan Umum (KPU),
terutama pada pemilihan umum anggota legislatif dan pemilihan umum
lainnya. Selain pemilihan anggota parlemen yang tidak kalah pentingnya
adalah pemilihan jabatan-jabatan politik, terutama pada pemilihan presiden,
gubernur dan bupati.

Menurut Arifin (2011,152-153) Kampanye politik adalah merupakan
sebuah bentuk komunikasi politik yang terorganisasi dalam waktu tertentu,
sehingga kampanye ini dapat dilakukan oleh seorang atau sekelompok
orang atau organisasi politik untuk mendapatkan dukungan politik dari
rakyat. Oleh karena itu, kampanye politik merupakan salah satu agenda
dalam keseluruhan proses pemilu, pemilukada, pilihan presiden yang
memiliki peraturan tersendiri yang didalamnya terdapat jadwal, tata
caranya, pengawasan dan adanya sangsi-sangsi yang tegas jika sampai
terjadi pelanggaran yang dilakukan.

Dengan demikian kampanye politik merupakan kegiatan yang bersifat
formal dalam sebuah perebutan jabatan-jabatan politik tertentu. Hanya
dalam kampanye politik biasanya semua bentuk komunikasi politik
dikembangkan seperti agitasi politik, propaganda politik, public relations
politik dan retorika politik. Namun yang harus diingat bahwa di negara-

negara demokrasi (termasuk di Indonesia) penggunaan agitasi politik dan
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propaganda politik, yang mengabaikan nilai-nilai kebenaran, etika dan
moral politik harus ditinggalkan. Apalagi dalam melakukan debat antara
calon legislatif diharapkan upaya saling menyerang dan menjatuhkan antar
lawan, supaya dihindari sehingga dalam suasana debat tidak
menimbulkankegaduhan.

Roger dan Storey dalam Anwar Arifin (2013) menyatakan bahwa
kampanye merupakan serangkaian kegiatan komunikasi antar organisasi
dengan tujuan menciptakan dampak tertentu, terhadap sebagian besar
khalayak sasaran secara berkelanjutan dalam periode tertentu. Sejalan
dengan itu, Leslie B. Snyder (2002) menulis bahwa kampanye komunikasi
merupakan aktivitas komunikasi yang terorganisasi secara langsung
ditujukan kepada khalayak tertentu, yang selanjutnya pada periode waktu
yang telah ditetapkan untuk mencapai tujuan tersebut.

Arifin (2011,154) menjelaskan, bahwa kampanye politik adalah bentuk
aplikasi komunikasi politik yang dilakukan oleh seseorang, sekelompok
orang atau organisasi politik untuk membentuk dan membina citra dan opini
publik yang positif, agar bisa terpilih dalam suatu pemilihan
(pemilu,pemilukada, dan pilpres). Namun dengan adanya citra yang baik
dan dukungan opini publik, maka dengan sendirinya akan dapat diperoleh
dukungan politik dari rakyat dan dipilih dalam pemilu, pemilukada dan
pilpres. Meski pada umumnya kampanye politik diatur dengan peraturan
tersendiri, baik waktu, tata caranya, pengawasan dan sanksi- sanksinya, jika

terjadi pelanggaran oleh penyelenggara kampanye. Jadi kampanye politik
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merupakan kegiatan yang bersifat formal dalam sebuah perebutan jabatan-
jabatan politiktertentu.

Dalam kampanye politik yang berlangsung dalam pemilu legislatif selalu
terjadi kompetisi antar kandidat atau antar partai politik. Didalam kompetisi
tersebut Arifin (2011,154-155) menyebut empat sasaran kampanye politik

sebagai berikut :

1 Memelihara dan menyegarkan kembali loyalitas para pengikut setia
suatu partai politik atau kandidat, agar tetap memilih sesuai dengan
kesetiaan itu, terutama dari anggota partai politik yang bersangkutan
bersama keluarga, kerabat, tetangga danteman-temannya.

2. Membina dan membangkitkan loyalitas para anggota organisasi sosial
yang merupakan organisasi afiliasi partai politik atau organisasi
pendukung, partai politik, agar tetap memilih sesuai dengan komitmen
politik organisasi sosial tersebut.

3. Melakukan penggalangan secara intensif kepada rakyat (pemilih) yang
tidak terikat pada suatu partai politik atau kandidat tertentu, atau
menciptakan pendukung baru dari golongan independen, terutama
kalangan generasi muda atau pemilih pemula, pegawai negeri sipil,
kaum profesional, kaum akademis dan cendekiawan serta keluarga
tentara dan keluargapolisi.

4. Meyakinkan rakyat (pemilih) dari pendukung, partai politik lain, bahwa
kandidat atau partai politik yang dikampanyekan pantas untuk dipilih

karena akan membuat keadaan lebih baik, dengan memberi keyakinan
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tentang keunggulan visi, misi dan program politik yangdiusungnya.

Untuk mencapai keempat sasaran kampanye tersebut, diperlukan
manajemen kampanye yang rapi, sehingga dapat dikembangkan sebuah
konsep yang total. Namun untuk mencapainya harus dimulai dengan
perumusan gagasan dan tema kampanye yang persuasif, kemudian disusun
perencanaan, pengorganisasian, penganggaran, pelaksanaan, evaluasi dan
seterusnya, sehingga dapat mencapai tujuan yang efektif dan efisien
dalam membangun citra politik dan memengaruhi, membentuk, serta
membina opini publik yang positif. Oleh karena itu, supaya berjalan dengan
baik dibentuklah “’tim pemenangan’’ yang biasa disebut “’timsukses’’.

Sedangkan untuk melakukan penyusunan tema kampanye
seharusnya diserahkan kepada konseptor atau pemikir, selanjutnya untuk
pengorganisasian diserahkan juga kepada organisator. Namun dalam
penyebaran gagasan tersebut harus dilaksanakan oleh para komunikator
politik, yang terdiri dari politikus, profesional dan aktivis yang mempunyai
kemampuan sebagai orator, public relations offiser (PRO). Oleh karena itu,
komunikator politik pada dasarnya adalah pemimpin karena harus
mempunyai jiwa kepemimpinan, yakni kemampuan membawa massa atau
pengikut kepada tujuantertentu.

Namun dalam kampanye politik, komunikator politik disebut juru
kampanye (jurkam), yang harus didaftarkan pada komisi pemilihan umum

(KPU) dalam melakukan aksinya diatas panggung politik dihadapan massa
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pendukungnya. Menurut Arifin (2011, 155-156) ada beberapa syarat yang
harus dipenuhi oleh seorang juru kampanye (jurkam), yaitu 1) kredibilitas
(tingkat kepercayaan khalayak kepada dirinya, 2) attractive (daya tarik), 3)
power (kekuatan). Sedangkan dalam kampanye politik dibagi beberapa jenis
kampanye, yaitu kampanye dialogis, kampanye monologis dan kampanye
organisasi.(Arifin, 2011;155).

Kampanye dialogis atau kampanye tatap muka (antarpersona), yaitu
kampanye tanpa media perantara yang dilakukan secara dialogis. Seorang
kandidat bertemu dan berdialog langsung dengan para calon pemilih,
melakukanjabat tangan, bercanda dan bila mungkin melakukan foto
bersama. Hubungan tatap muka dapat dilakukan dengan penampilan
pribadi secara relatif informal, atau melalui dukungan tokoh-tokoh formal
atau informal yang mempunyai nama nasional. Selain itu, hubungan tatap
muka dapat dilakukan dengan mengunjungi calon pemilih di berbagai
tempat, dalam suasana informal dan melakukan kontak- kontak pribadi
dalam suasana secara santai di lobi. Oleh karena itu, pertemuan di lobi ini
berkembang menjadi bentuk komunikasi politik yanghandal.

Kampanye dialogis ini dapat juga dilakukan di dalam suatu gedung
atau tempat yang luas, dan bisa dihadiri oleh puluhan atau ratusan orang.
Dalam kegiatan ini selain melakukan pidato dengan gaya retorika yang
mudah dimengerti, dilakukan juga tanya jawab dengan calon pemilih
sehingga tercipta suasana dialogis yang baik. Bahkan kampanye dialogis

dapat juga dilakukan melalui media interaktif atau “’internet’’, radio dan
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televisi. Hanya penggunaan radio dan televisi biasanya ditentukan dan
berkaitan dengan kebijakan redaksi media massa tersebut.

Kampanye monologis yang biasa disebut kampanye terbuka atau
kampanye massa, yaitu kampanye yang ditujukan kepada massa yang
dilakukan di lapangan terbuka. Dengan kampanye model ini persuasi
kepada massa itu dilakukan dengan menggunakan retorika, yakni
menampilkan para juru kampanye melakukan pidato atau orasi politik
secara bergantian. Oleh karena itu, dalam komunikasi politik yang terjadi
hanya berjalan satu arah saja (monolog) tanpa dialog. Selain itu, kampanye
pada massa ini dapat dilakukan secara monolog melalui media massa,
seperti radio, film dan televise dalam bentuk iklan politik yang mengandung
banyak unsur persuasif. Begitu juga terhadap media lain dapat digunakan
untuk menjangkau massa Yyaitu, surat kabar, spanduk, baliho, poster dan
selebaran lainnya. Jadi penyampaian pesan politik kepada massa,
merupakan bentuk kampanye yanghandal.

Sedangkan kampanye politik yang tidak kalah pentingnya adalah
kampanye organisasi, Yyaitu kampanye politik dengan mengandalkan
dukungan organisasi. Namun andalan pertama dalam kampanye politik
seperti ini adalah partai politik, kemudian organisasi sosial dan kelompok
penyokong. Untuk semua calon atau kandidat yang ingin sukses dalam
kampanye politik, harus mempunyai ketiga jenis organisasi tersebut, dan
memanfaatkannya untuk memperolen dukungan. Tanpa dukungan

organisasi, kampanye politik akan kurang efektif dan sangat tidak efisien.
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Oleh karena itu, para kandidat membentuk atau menjadi pemimpin
bermacam-macm organisasi sosial, misalnya, organisasi kedaerahan,
organisasi keagamaan, organisasi kemanusiaan, arisan dan sebagainya.
Dengan demikian keberhasilan sebuah kampanye politik sangat
ditentukan oleh kapasitas individu para calon atau kandidat, yaitu para
politikus yang menampilkan diri dengan menggunakan metakampanyenya
John Carey, yang menyebut bahwa metakampanye adalah upaya untuk
mendemonstrasikan kecakapannya sebagai organisator, yang mempunyai
strategi dan taktik kampanye. Jadi mereka tidak melakukan kampanye
secara langsung, melainkan membuktikan diri kepada khalayak, bahwa ia

adalah calon pejabat yang pantas dan cakap (Arifin,2011;15).

2.2.8  Pesan Kampanye

Kampanye pada dasarnya adalah penyampaian pesan-pesan dari
pengirim kepada khalayak. Pesan-pesan tersebut dapat disampaikan dalam
bentuk mulai dari poster, spanduk, baliho (billboard), pidato, diskusi, iklan
hingga selebaran. Apapun bentuknya pesan-pesan selalu menggunakan
simbol, baik verbal maupun nonverbal yang diharapkan dapat memancing
respon khalayak (Venus, 2007;70)

Melalui simbol-simbol, pesan kampanye yang dirancang secara
sistematis agar memunculkan respons tertentu dalam pikiran khalayak. Oleh

karena itu, agar respon tersebut muncul maka prasyarat yang harus dipenuhi
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adalah adanya kesamaan pengertian tentang simbol-simbol yang digunakan
antara pelaku dan penerima.

Wilbur ~ Schramm  (1995) mengajukan syarat-syarat untuk
berhasilnya suatu pesan, yaitu; pertama, pesan harus direncanakan dan
disampaikan sedemikian rupa, sehingga pesan itu dapat menarik perhatian
khalayak; kedua, pesan haruslah menggunakan tanda-tanda yang sudah
dikenal oleh komunikator dan khalayak, sehingga kedua pengertian itu
bertemu; ketiga, pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi dari pada
sasaran dan menyarankan agar cara- cara tersebut tepat mencapai kebutuhan
itu; keempat, pesan harus menyarankan sesuatu jalan untuk memperoleh
kebutuhan yang layak bagi khalayak.

Pesan yang baik dan mudah diterima oleh publik adalah mempunyai
daya tarik serta minat terhadap kepentingan publik, sehingga pesan yang
dirancang secara primer dan skunder bisa memberikan kepercayaan dan
kredibilitas terhadap pesan yang disampaikan. Oleh karena itu, pesan yang
disampaikan harus  sesuaidengan fakta dan testemoni serta mempunyai
pendekatan komunikasi yang persuasif. Selain itu, pesan bisa dibuat secara
massa dan masif dengan harapan pesan tersebut, bisa menjangkau
sebanyak-banyaknya anggota masyarakat yang akan memilih (Wasesa,
2011: 175).

Menurut Wilson, Laurie J dan Joseph D.Ogden (2008), terdapat
beberapa hal yang harus diperhatikan dalam menyusun pesan antara lain

pesan primer, pesan sekunder, Slogan tema dan tagline.
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Pesan primer yang harus dilakukan adalah memberikan pernyataan
soundbate yang bisa mengarahkan publik untuk melakukan hal-hal yang
perlu dilakukan, sehingga mempunyai daya tarik bagi publik (masyarakat).

Sedangkan pesan sekunder merupakan pesan yang berdasarkan
fakta, testemoni yang mengandung informasi persuasif yang mendukung
pesan primer. Slogan atau tema merupkan fase pendek yang menarik dan
membawa pikiran publik pada pesan spesifik yang dikirim melalui saluran-
saluran lain. Oleh karena itu, slogan atau tagline harus memiliki nilai-nilai
retensi atau pengulangan. Seperti tagline Partai Golkar yang menggunakan
“’Suara Golkar Suara Rakyat’’, sehingga mempunyai kesan menyatu
dengan rakyat.

Sementara dalam melakukan penyusunan strategi yang harus
dilakukan pertama kali adalah melakukan riset yang akurat tentang publik
yang akan dihadapi. Menurut Wilson dan Ogden (2008) proses yang harus
dilakukan adalah sebagai kunci dari cara berkomunikasi dengan publik,
sehingga cara yang dilakukan dalam segmentasi publik untuk mencapai
tujuan yang harus dikirimkan. Namun terdapat dua faktor penting yang ada
dalam penyusunan strategi pesan;

Pertama, tujuan apa yang harus dicapai. Kedua, daya tarik
komunikator yang bisa memikat kepentingan atau minat publik, sehingga
kunci yang harus didorong ini bisa diselesaikan demi pencapaian tujuan.

Oleh karena itu, pesan seharusnya berifat informatif sekaligus

mampu memotivasi. Meski dalam menyusun pesan primer dan sekunder
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bisa memberi dan mengelola pesan secara mendalam, setidaknya taktik
komunikasi yang bisa panjang (berita di koran atau informasi di brosur),
ditambah dengan pesan pendek sehingga mudah diingat dan bisa muncul di
ruang media yangterbatas.

Namun demikian didalam ranah komunikasi yang terus berkembang
ini, harapan yang harus diraih dengan prestasi tinggi adalah bisa berbuat
selektif dan berkonsentrasi pada target audiens. Hanya secara kasat mata
dalam melakukan segementasi akan membedakan tiap partai, terutama
berkaitan dengan platform yang mereka usung. Selanjutnya melakukan
pendekatan-pendekatan mendasar secara positionong, namun pendekatan ini
bukan semata-mata bisa diciptakan untuk sesuatu yang baru dan berbeda,
melainkan bisa memanfaatkan dengan tepat seperti apa yang telah ada
dalam pikiran audiens, bisa menghubungkan dengan pikiran atau
pengalaman yang dimiliki oleh target audiens sebelumnya.

Dari hasil identifikasi tersebut akan dapat ditentukan tahapan-
tahapan yang bisa dilakukan, untuk membantu menyelesaikan masalah
sosial yang ada. Dalam tahapan ini bisa dikembangkan ‘’sustainable
differential advantage’’ berbasis program, bukan sustainable differensial
advantage berbasis retorika tanpa bisa direalisasikan. Sustainable
differential advantage adalah keunggulan yang terus menerus dilakukan
dengan membandingkan partai lain, untukmembuatmasyarakat pemilih
terpikat. Namun bukan begitu beda lantas masyarakat langsung memilihnya,

setidaknya ada aspek-aspek lain yang harus dipertimbangkan, seperti janji-
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janji yang harus dilakukan di masyarakat tanpa menunggu pemilu
(Wasesa,2011:172).

Salah satu senjata yang harus dimiliki dalam masyarakat yang
dijejali komunikasi adalah dengan mengirim pesan yang sederhana.
Padahal, pikiran kita ini rata-rata menyerupai busa yang penuh air, yang
hanya bisa menyerap lebih banyak lagi informasi dengan mengorbankan
sesuatu. Meski yang terjadi sekarang ini banyak terjadi informasi yang
dijejalkan ke dalam busa yang sudah penuh tersebut, jika pesan mengalami
hambatan atau kandas yang timbul adalah kekecewaan.

Oleh karena itu, pendekatan dengan cara terbaik adalah menguasai
masyarakat yang over-communication, karena dengan cara mengirim pesan
sederhana bisa diterima. Dalam komunikasi, pesan bisa diterima publik
harus dipertajam, agar bisa merasuk dalam pikiran masyarakat. Oleh karena
itu, untuk menyederhanakan pesan harus bisa memunculkan impresi yang
tidak kunjung berhenti (Ries & Trout, 2001).

Namun demikian dalam perancangan pesan juga berkaitan dengan
positioning, sehingga bisa mengetahui seperti apa brand yang harus
dipilihnya. Hanya dalam konteks komunikasi strategis dalam kampanye
politik, positioning politisi atau kandidat akan menentukan pesan seperti apa
yang akan disampaikan, dan melalui apa yang digunakan untuk
menyampaikan isi pesan pada target audiens yang menjadi pemilihnya
itu. Meski banyak masyarakat memberikankritik terhadap kandidat-

kandidat dalam pemilihan calon legislatif partai peserta pemilu yang sulit
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dibedakan dengan kandidat lainnya. Tetapi bagi caleg yang melakukan
kampamye tetap berusaha membuat positioning yang berbeda dengan calon
lain atau partai lain yang menjadi kompetitiornya. Namun jika masyarakat
masih menganggap seragam atau permasalahan lain yang harus diatasi,
positioning yang baik harus sama antara apa yang ditetapkan dan
dikirimkan kepadamasyarakat.

Dengan maraknya pesan-pesan visual setiap jelang pemilu,
pemilukada atau pilpres, maka kandidat politik harus jeli dan kreatif untuk
mengemasnya. Tanpa itu, seberapa pun kita memproduksi yang tentunya
menelan biaya yang tidak sedikit, ternyata hasilnya tidak akan maksimal
dan tidak mencapai sasaran. Tidak adanya diferensiasi menyebabkan pesan-
pesan visual yang kita buat berhembus bagai angin lalu, tanpa pernah
diingat oleh masyarakat pemilih (Dewi Haroen, 2014;239).

Positioning politik adalah semua kegiatan untuk merespon kesan
dibenak masyarakat (target audiens), agar bisa membedakan antara produk
dan jasa yang dihasilkan oleh partai atau kandidat calon legislatif. Namun
dalam situasi dan iklim persaingan ini, partai politik harus mempu
menempatkan produk politik dan citra politik dalam benak hati masyarakat
secara baik. Hanya supaya bisa tertanam dalam benak hatinya produk citra
politik itu, harus memiliki sesuatu yang berbeda bila dibandingkan dengan
produk-produk politik lainnya. Namun keseragaman produk dan citra
politik itu akan menyulitkan masyarakat manakala dalam melakukan

identifikai parpol, karena parpol itu rata-rata hampir
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mempunyaikarakteristik yang sama. Karakter yang hampir sama inilah
terkadang membuat konsumen merasa tidak ada perbedaan (indifference).

Sementara diferensiasi yang ada dalam partai politk sebenarnya akan
memudahkan masyarakat untuk mengingatnya dan bisa membedakan mana
yang baik dan buruk. Sebaliknya jika partai bisa memposisikan diri sebagai
partai yang memperjuangkan aspirasi masyarakat, anti KKN serta partai
yang kadernya konsisten terhadap gerakan anti korupsi, masyarakat akan
menentukan partai tersebut. Sebagai partai yang terbuka, transparan dan
akuntabel ketika terjadi didalamnya ada kader terlibat korupsi dan KKN,
maka masyarakat akan mengasosiasikan permasalahan dengan partai
tersebut (Firmansyah,2008).

Didalam aktivitas politik menurut Lock and Harris (dalam
Firmansyah, 2008) sebagai aktivitas untuk memposisikan dan
mereposisikan diri dengan setiap aktivitasnya, yang dilakukan sekadar
untuk mendefinisikan identitas partai atau kandidat politik. Namun aktivitas
untuk mereposisi identitas sering dilakukan ketika partai merasa identitas
yang dimiliki kurang baik dibanding partai lain sebagai pesaingnya.

Worcester dan Baines (dalam Firmansyah, 2008) menyatakan yang
membuat respositionong sulit adalah kenyataan dalam beberapa hal atau
karena catatan masa lalu parpol terkait trak record yang jelek, sehingga
tersimpan dalam ingatan kolektif pemilih. Namun memori itu sebagai
panduan atau petunjuk bagi para pemilih, untuk menganalisis setiap

aktivitas yang dilakukan partai atau kontestan. Jadi permasalahan mendasar
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adalah bagaimana penciptaan citratetapkonsisten yang mengerucut dan
menampilkan pada tema tertentu, dimana citra politik terdiri dari program
kerja partai, isu politik dan citra pemimpin partai.

Meski demikian positioning atau respositioning akan turut
menentukan sebuah citra dan reputasi caleg atau partai. Oleh karena itu,
bila positioning dan repositioning berasal dari pelaku kampanye, maka citra
dan reputasi caleg atau partai politik merupakan hasil persepsi masyarakat
atas kinerja caleg. Sedangkan reputasi dan citra kemudian bisa menentukan
sikap pemilih atau konstituen terhadap calon legislatif dan partai. Seperti
gambar di bawah ini memperlihatkan bagaimana hirarki sikap pemilih
terhadap caleg atau partai politik.

Gambar 2.3 Membangun Reputasi Partai

ava akan menaqikiiti nerk
sava tahun partai politik

Sava inaat nartai nolitik |

Sava nernah mendenaar nartai |

(Sumber : Dowling dalam. Firmansyah, 2008: 190)
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Menurut Newman & Perloff, (2004) karakteristik pesan dalam
kampanye politik antara lain; 1) daya tarik bawah sadar (subliminsl
appeals), 2) terpaan semata (mere exposure), 3) valensi, 4) simbol dan nilai,
5) inokulasi. Meskipun belum ada bukti penelitian yang menunjukkan
bahwa pesan subliminal berpengaruh terhadap sikap pemilih, tidak
ada salahnya pembuat pesanmemperhatikan dengan baik, daya taktik
bawah sadar apa yang dapat dimasukkan dalam pesan kampanyenya.

Namun demikian pesan yang diulang-ulang dengan keterlibatan
rendah secara tidak langsung, akan memberikan motivasi terhadap pemilih
tanpa adanya logika. Hanya terpaan yang terus dilakukan akan cenderung
tidak berhasil ketika sikap pada caleg kuat dan moderat. Namun eksposur
yang berulang bukanlah sebagai syarat yang sukses politik, melainakn uang
adalah syarat paling penting untuk kemenangan dalam pemilihan. Meskipun
demikian ada pihak yang percaya bahwa pesan negatif mempunyai dampak
yang cukup besar dibandingkan dengan pesan positif, namun jika dilihat
dari segi ingatan lebih besar dari informasi negatif. Namun sebenarnya
komunikasi positif dipandang lebih persuasif, untuk bisa mencipakan rasa
suka terhadap caleg, sehingga informasi positif itu memiliki dampak dan
pengaruh pesan negatif harus dipertimbangkan dengan baik sebelum
dieksekusi.

Sementara simbol partai merupakan bagian dari politik, sehingga
daya tarik dari simbol tersebut mempunyai nilai, kendati masih menjadi

perdebatan sebagai pesan politik yang bisa berpengaruh. Oleh karena itu,
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adanya pendekatan politik simbol dan nilai memperoleh respon atau
predisposisi sibolik (seperti prasangka ras, identitas etnis, penyertaan
partisan dan nilai yang kuat), bertahan sepanjangwaktu.

Sebagai orang dewasa secara efektif orang merespon simbol yang
mirip dengan obyek sikap yang pernah dipelajari bertahun-tahun yang lalu.

[

Bunyi kalimat seperti “’watergate’” dirancang untuk mengaktifkan asosiasi
yang dipelajari sebelumnya atau membuka skema individual yang telah
terbentuk sebagai orang dewasa.

Teori inekulasi fokus pada resistensi terhadap pesan, sehingga
seorang caleg diharapkan bisa tetap menjaga pendukung dengan
membenarkan atau mengakui, selanjutnya menyangkal dan dipublikasikan
secara luas dalam sekejap. Setidaknya ada bukti bahwa inokulasi politik
berhasil, tetapi harus dilakukan antisipasi terhadap serangan yang bisa
mencegah pendukung sehingga menyeberang ke caleg lain. Namun peluang
menarik pemilih yang belum menenttukan sikap atau keputusan perlu
digarap secara inten, sehingga kemunculan efek inokulasi tergantung
identifikasi partai politik, tingkat pendidikan dan ada jeda waktu antara
inokulasi dan serangan.

Oleh karena itu, pesan yang sederhana adalah yang lebih menarik
disampaikan melalui televisi , sedangkan pesan yang lebih kompleks
melalui media massa. Internet sebagai media konvergensi kini menjadi

saluran baru yang banyak digunakan oleh publik dan belakangan ini

menjadi perhatian secara serius. Apabila orang seringkali marah pada
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politisi terkait terhadap resesi ekonomi dan memiliki rasa nasinalisme.

Namun ada teori yang berbeda tentang peran suasana hati dalam
persuasi, sehingga ada sebagian ilmuwan memperdebatkan bahwa suasana
hati yang baik, orang kurang mengolah pesan dengan sistematis dan
cenderung  sangatmenghindari pesan yang dapat merusak suasana hati
tersebut. Ada beberapa teori lain berpendapat, jika dilihat dari perspektif
pemrosesan kognitif dimana suasana hati yang jelek bisa menjadi bias
dalam pemrosesan yang sistematis, mampumengarahkan orang untuk
mengabaikan sesuatu yang masuk akal, sehingga menimbulkan daya tarik
yang sementara dinilai keliru dan memperdaya retorika (Newman& Perloff,
2004).

Oleh karena itu, media dianggap sebagai sarana yang efektif dan
masif dalam menginformasikan dan memperkenalkan program-program
partai. Selain visi misi partai yang harus disampaikan, sosok personal caleg-
caleg dari masing- masing partai harus dikenalkan kepada masyarakat
pemilih, sehingga sosoknya banyak menghiasi halaman media massa cetak

maupun elektronik.

2.29 Jenis Kampanye

Dari berbagai definisi tersebut diatas, jenis kampanye itu dibedakan

menjadi kampanye informatif dan persuasif. Dalam konteks ini suatu

kampanye disebut informatif, apabila bertujuan memberikan informasi
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untuk melakukan perubahan pada tataran kognitif,
menggugahkesadaran khalayak tentang isu tertentu. Namun jika dalam
jangka panjang terjadi perubahan sikap atau perilaku akibat informasi, maka
hal ini diluar “’tujuan langsung’’ kampanye tersebut. Sementara kampanye
persuasif ditandai dengan tujuan yang bersifat mengajak dan menganjurkan
perubahan pada tataran afektif dan behavior (Venus, 2007;28).

Saluran kampanye secara umum Schramm (1973) mengartikan
saluran (kampanye) sebagai perantara apapun yang memungkinkan pesan-
pesan sampai kepada penerima. Sementara Klingeman dan Rommele (2002)
secara lebih spesifik mengartikan saluran kampanye sebagai segala bentuk
media yang digunakan untuk menyampaikan pesan kepada khalayak.
Bentuknya dapat berupa apapun yang digunakan untuk menulis pesan,
telepon, internet, radio dan televisi (Venus, 2007;84).

Sementara sasaran kampanye dengan mengutip McQuail dan
Windahl (1993) dalam Venus (2007,98) mendefinisikan, khalayak sasaran
sebagai sejumlah besar orang yang berpengetahuan, sikap dan perilakunya
akan diubah melalui kegiatan kampanye. Besarnya jumlah khalayak sasaran
ini mengindikasikan bahwa mereka memiliki karakteristik yang beragam.
Akibatnya cara mereka merespon pesan-pesan kampanye akanberbeda-

beda.
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2.2.10 Media Luar Ruang

Media luar ruangan adalah media yang berukuran besar dipasang
ditempat-tempat terbuka, seperti dipinggir jalan, dipusat keramaian atau
tempat-tempat yang strategis dan tempat khusus lainnya, sehingga bisa
dilihat masyarakat yang melaluinya. Dalam kegiatan politik para caleg juga
berlomba memasang iklan- iklan melalui media luar ruang diantaranya,
baliho, spanduk, rontek dan stiker sebagai media untuk menarik dukungan
dari calon pemilih.

Peran dan fungsi media luar ruangan ternyata sangat membantu
dalam pemenangan seorang caleg,sehingga semua iklan bisa menjangkau
konsumen ketika mereka sedang berada di luar rumah atau kantor. Media
luar ruangan ini bisa membujuk konsumen ketika mereka sedang ditempat-
tempat umum, dalam perjalanan, dalam ruangan tunggu dan juga di tempat-
tempat terjadi transaksi.

Namun demikian, peran media dalam kampanye pemilu sangat
penting dalam konteks politik modern. Media massa bukan hanya menjadi
bagian yang integral dari politik, tetapi juga memiliki posisi yang sentral
dalam politik. Dengan sifatnya yang masif media massa menjadi kekuatan
yang besar, dalam menginformasikan pesa-pesan politik dari partai politik
(Pawito, 2010). Oleh karena itu, tidak ada satupun partai politik yang tidak

menggunakan media dalam sosialisasi dan kampanye politik yangdilakukan.
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Hanya untuk mendukung kegiatan kampanye politik, biaya dan
anggaran terbesarnya banyak dialokasikan untuk belanja iklan di media.
Oleh karena itu,media dianggap sebagai sarana yang efektif dan massif
dalam menginformasikan dan memperkenalkan program-program partai.
Selain visi misi partai yang harus disampaikan, sosok personal caleg-caleg
dari masing-masing partai harus dikenalkan kepada masyarakat pemilih,
sehingga sosoknya banyak menghiasi halaman media massa cetak maupun

elektronik.

2.2.11 Ilklan Politik

Iklan adalah informasi yang ditempatkan di media massa oleh
sponsor yang membayar untuk waktu dan ruang, sehingga merupakan
metode penempatan pesan yang terkendali di media (Cutlip, Center &
Broom, 2005;10). Oleh karena itu, iklan sebagai bentuk komunikasi yang
dimaksudkan untuk memotivasi dan mempromosikan produk dan jasa
kepada seseorang atau pembeli yang potensial. Tujuannya untuk
mempengaruhi calon konsumen untuk berfikir dan bertindak sesuai dengan
keinginan si pemasang iklan. Namun iklan disini dapat digunakan untuk
membangun citra jangka panjang oleh suatu produk atau sebagai pemicu
penjualan-penjualancepat.

Menurut Arifin (2013, 150) iklan bukan hanya sekedar bentuk

komunikasi, tetapi yang terpenting adalah muatan konsep komunikasi yang
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terkandung didalamnya, terutama konsep tersebut harus mampu mewakili
maksud produsen untuk mempublikasikan produknya, sehingga konsep
tersebut dapat dipahami oleh khalayak. Jadi iklan itu sangat unik karena
dapat mencapai tujuan, meskipun disampaikan panjang lebar dan terkadang
membingungkan. Karena iklan harus membayar maka kita dapat
memilih media yang sesuai untukpemasangan atau penayangan iklan,
sehingga pesan didalamnya sampai pada kelompok sasaran yang dituju.
Menurut Schement (2002, 24) iklan merupakan bentuk komunikasi
nonpersonal berbayar yang disajikan dalam media massa secara kreatif
untuk meyampaikan sifat-sifat dasar dari berbagai produk, layanan dan
gagasan. Namun wujud dari iklan adalah komunikasi persuasif yang
menyajikan informasi tentang aneka ragam produk, gagasan, serta layanan
yang tujuan akhirnya adalah memenuhi tujuan-tujuan dari pihak yang

memasang iklan tersebut.

Namun demikian iklan dibutuhkan jika yang ingin anda sasar adalah
massa yang jumlahnya banyak dan waktu yang tersedia terbatas. Oleh
karena itu, iklan tersebut bisa dilakukan di surat kabar, televisi, website atau
kendaraan umum. Jadi iklan di media selain sebagai media informasi
tentang siapa anda sebenarnya, juga berfungsi sebagai media yang mampu
merubah persepsi publik tentang keberadaan anda. Hanya sebelum beriklan
paling penting yang harus dilakukan adalah permasalahan soal biaya,

apakah jumlah biaya tersedia atau tidak merupakan faktor penting yang
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mempengaruhi bauran iklan (Dewi Haroen, 2014;244-245)

Berkaitan dengan kehadiran iklan ini Schement (2002, 32) membagi
tiga fungsi iklan. Pertama, fungsi identifikasi yang berarti adalah
kemampuan iklan untuk membedakan (to differentiate) sebuah produk
sehingga mempunyai identitas atau personalitas yang unik dibandingkan
dengan produk-produk lainnya. Kedua, fungsi informasi (to inform) artinya
fungsi iklan untuk memberikan pengetahuan secara detail, misalnya,
suatu produk yang memuatbahan-bahan atau ramuan tertentu cocok untuk
merawat anak. Ketiga, fungsi persuasi (to persuade) bertujuan untuk
membujuk khalayak untuk menggunakan produk yang diiklankan tersebut.

Ketiga fungsi iklan ini dapat digunakan untuk menyoroti keberadaan
iklan-iklan politik yang dipakai oleh para caleg dalam kancah pemilihan
umum legislatif 2014 ini. Fungsi identifikasi digunakan untuk membedakan
keunikan antara beberapa caleg. Fungsi informasi bisa dilihat dari program-
program yang disajikan para caleg dan daerah pemilihan yang mereka
wakili. Oleh karena itu, fungsi persuasi tampaknya paling ditonjolkan
sehingga dapat dilihat pada ajakan para caleg kepada khalayak untuk
memilih mereka. Fungsi persuasif bisa dilihat secara nyata dengan
kebiasaan para caleg yang mencantumkan nomor urut dan nama mereka
pada daftar dari partai politik dimana mereka bergabung serta aneka
identitas lain yang bersifat fisik.

Meski Iklan politik pada dasarnya tidak berbeda dengan promosi

produk, maka iklan tersebut tidak saja mempunyai kekuatan sebagai sebuah
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propaganda untuk menjual produk komersial. Oleh karena itu, dalam
kompetisi politik dalam pemilihan umum legislatif, iklan bisa digunakan
sebagai magnet bagi para caleg untuk memperkenalkan diri dihadapan
khalayak melalui media massa. Penggunaan media sebagai salah satu upaya
untuk menjual informasi, khususnya para politisi yang belum populer atau
dikenal oleh masyarakat secaraluas.

Dengan demikian iklan menjadi sarana yang sangat penting untuk
menampilkan figur caleg. Jadi iklan dapat digunakan untuk menghadirkan
program-program tertentu yang disesuaikan dengan kebutuhan, tetapi
iklan inibukan merupakan fenomena yang baru, jauh sebelum era media
elektronik dan media-media lainnya seperti surat kabar, poster, baliho,
pamlet, spanduk dan pertunjukan-pertunjukan publik, kegiatan politik
seperti event, pawai digunakan sebagai iklan politik.

Iklan politik adalah semua bentuk aktivitas untuk meghadirkan dan
mempromosikan individu maupun partai mereka, secara nonpersonal
melalui media yang dibayar oleh sponsor tertentu. Hanya iklan disini berisi
muatan- muatan politik seperti berisikan profil pribadi tokoh elit partal,
yang nantinya akan membangun minat pilih masyarakat akan diberikan
kepada calon tersebut yang lebih dikenal masyarakat, sehingga nantinya
suara atau hak pilih masyarakat diberikan kepada orang yang sering melihat
iklan tersebut. Hanya kepercayaan individu kepada calon anggota legislatif
maupun kepada partai akan tercipta, dimana hak pilih orang akan diberikan

dengan sendirinya.
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Dalam iklan itu isinya bersifat mengajak orang untuk memilih calon
yang berada didalam iklan tersebut. Bolland mendefinisikan iklan sebagai
bentuk pembayaran yang dilakukan untuk membeli tempat, atau ruang
dalam menyampaikan pesan-pesan lembaga atau institusi dalam media.
Dengan  melalui  iklan  politik para calon legislatif  bisa
memngkomunikasikan pesan-pesannya, idenya, program-programnya
kepada para masyarakat calon pemilih. Nimmo mengatakan calon legislatif
mestinya menawarkan diri dalam merek yang berbeda, tetapi dalam produk
yangsama.

Iklan menurut Shimp (354-362) vyaitu : memberi informasi,
mempersuasi, mengingatkan, memberikan nilai tambah, dan mendampingi
aktivitas komunikasi lain dari organisasi. Dengan demikian iklan membuat
konsumen sadar akan kehadiran merek baru, mendidik mereka tentang
berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi citra merek yang
positif. Hanya lklan yang efektif bisa membuat konsumen terbujuk untuk
mencoba produk atau jasa yang diiklankan. Selain itu, iklan juga menjaga
agar merek perusahaan terus bisa diingat oleh konsumen, apalagi iklan
tersebut juga digunakan untuk mempengaruhi konsumen agar merubah
pilihan mereknya (brand switching) dengan mengingatkan konsumen,
terutama masyarakat pemilih yang belakangan akan menentukan pilihan
terhadap caleg yang akan dipilihnya.

Dalam kampanye politik iklan merupakan alat komunikasi yang

banyak digunakan sesuai dengan fungsi-fungsinya (shimp). Namun
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keberadaan iklan politik mulai digunakan untuk mengkomunikasikan partai
sejak pemilu tahun 1999, sehingga ada beberapa partai sukses membuat
partainya mudah dikenal melalui taglinnya yang muncul dalam setiap
iklannya. Untuk menjelaskan penggunaan iklan pada kampanye politik,
terutama para calon legislatifnya dengan mengutif tulisan Lynda Lee Kaid
yang berjudul Political Advertising (dalam Kaid. Ed, 2004: 155-202)
sebagai salah satu bentuk komunikasi politik, iklan politik sangat dipuja
sekaligusdicaci.

Iklan meski hanya sebagai salah satu dari berbagai alat komunikasi
yang bisa digunakan, acapkali iklan tersebut bisa berperan cukup dominan
sehingga sifatnya hanya berfungsi sebagai pendamping atau pelengkap.
Oleh karena itu,penggunaan iklan sebagai alat komunikasi sangat
tergantung dari jumlah anggaran atau dana yang dimiliki oleh yang
bersangkutan, dengan tujuan sesuai sasaran yang ingin dicapai. Namun
dalam kampanye politik iklan merupakan sarana komunikasi paling banyak
digunakan sesuai dengan fungsi-fungsi yang disampaikan oleh Shimp
tersebut diatas. Namun iklan politik di Indonesia mulai dimanfaatkan
dengan mengkomunikasikan partai sejak pemilihan umum tahun 1999,
sehingga beberapa partai mengalami kesuksesan dan bisa dikenal melalui
tagline yang muncul dalam setiap iklannya.

Namun untuk menjelaskan penggunaan iklan pada kampanye
politik, menurut Lynda lee Kaid yang berjudul Political Advertising (dalam

Kaid, Ed, 2004; 155-202) sebagai salah satu bentuk komunikasi politik,
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iklan politik sangat dipuja sekaligus dicaci. Terlebih dari lima dekade sejak
kemunculannya pertama kali pada tahun 1950 an, dimana iklan politik
mulai berubah menjadi bentuk komunikasi yang dominan antara kandidat
politik dengan pemilih di Amerika Serikat. Hanya dalam berbagai bentuk
dan gaya iklan politik juga menjadi komunikasi pokok dalam demokrasi di
seluruh dunia.

Meskipun iklan politik tabiatnya hampir sama dengan iklan
komersial, sepak terjangnya sebagai bagian dari fenomena bisnis modern.
Oleh karena itu, tidak ada partai politik yang ingin maju dan memenangkan
pemilu tanpa mengandalkan iklan politik. Demikian pentingnya peran iklan
politik dalam “’bisnis partai politik’’, sehingga salah satu parameter
bonafiditas partai politik terletak pada seberapa banyak dana yang
digelontorkan untuk iklan tersebut. Disamping iklan politik merupakan
jendela kamar dari sebuah partai politik, iklanini bisa menghubungkan
partai politik dengan masyarakat khususnya calon pemilih (Tinarbuko,
2009;15).

Namun iklan pada umumnya dan terutama iklan politik, menurut
Arifin (2013;151) telah melahirkan budaya instan dan orientasi pasar yang
dapat membahayakan sistem politik yang demokratis. Budaya instan dan
orientasi pasar yang tercipta dan diciptakan oleh iklan komersial dan iklan
politik itu, terbukti dilaksanakan di Indonesia dan di beberapa negara
lainnya. Budaya instan bagi rakyat itu, bisa melahirkan “’pasar gelap”’

(black market) politik, menjelang pemungutan suara dalam pemilihan

61



pejabat-pejabat politik. Dengan demikian dalam pasar gelap itu terjadi
transaksi politik atau “’jual beli suara’® yang dikenal sebagai politik uang
(money politics). Hal itu dapat terwujud mulai dari pemilihan kepala desa
sampai dengan pemilihan kepala negara, yang dapat dilakukan baik oleh elit
maupun oleh massa.

Pelaksanaan pemilu legisltif telah memunculkan berbagai macam
iklan di televisi dan media cetak di Indonesia. Namun dalam
pelaksanaannya ternyata ada iklan yang isinya saling menyinggung terhadap
orang lain kadang sering muncul. Seperti Iklan politik Prabowo Subianto
mengingatkan bahwa Indonesia dulu adalah macan Asia. Sekarang bangsa
ini terpuruk, hutan gundul dan rakyat terbelit kemiskinan.

Iklan politik lainnya lebih kurang menggunakan tema dan
pendekatan yang sama. Senyum pemilu yang ditunjukkan para caleg yang
bisa menarik para pemilih, sehingga sok kelihatan akrab dengan pedagang
kaki lima di pasar-pasar,masuk pesantren, pekerja pabrik, petani sehingga
tidak lain adalah untuk mendapat simpati dan empaty darimasyarakat.

Semua event yang dibuat sedemikian rupa dan rapi tersebut,
kelihatan sebagai kejadian yang spontanitas untuk menarik perhatian dan
simpati para calon pemilih. Meski demikian kampanye memang perlu
kecerdasan dan harus memerlukan kreativitas untuk melihat peluang dan
momentum yang berkenan. Dari sinilah peran spin dactor sebagai sutradara
dan manajer komunikasi kampanye yang bermain dibalik layar arena

pertarungan politik.
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Dalam studi komprehensif Kaid dan Johnston tentang iklan
kampanye presiden menemukan bahwa penantang menggunakan lebih
sedikit iklan politik negatif dibandingkan petahana. Namun pada pemilihan
level dibawahnya seperti kongres penantang malah lebih banyak
menggunakan kampanye dengan iklan negatif dibanding petahana. Oleh
karena itu, kampanye senat dan kongres yang lebih kompetitif dan
disponsori oleh partai lebih banyak menunjukkan, bahwa iklan politik
memiliki efek kognitif, afektif dan perilaku yang dapat diidentifikasi.
Sedangkan efek iklan politik dibagi menjadi 3 (tiga) kategori; efek kognitif
atau level pengetahuan pemilih, efek afektif atau efek pada persepsi pemilih
pada kandidat, efek perilaku termasuk efek pada preferensi memilih.

Dari berbagai penelitian menunjukkan bahwa iklan politik di televisi
(TV) dapat mengkomunikasikan informasi dengan baik, khususnya pada
pemilih yang terlepas dari selektivitas partisan terutama untuk informasi isu.
Namun struktur dan desain iklan politik menjelaskan efektivitas iklan
tertentu dibandingkan dengan iklan lain. Dengan demikian peneliti
menemukan bahwa sruktur dandesain iklan dapat berdampak pada recall.
Oleh karena itu, aspek emosional iklan dapat mempengaruhi recall
penonton. Sementara musik dalam iklan dapat meningkatkan recall visual
dan struktur visual iklan sehingga bisa mempengaruhi recall konten dan
evaluasi kandidat/caleg.

Jenis iklan dapat berhubungan dengan efek evaluasi citra kandidat

caleg, sehingga iklan isu akan lebih efektif untuk meningkatkan peringkat
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citranya. Namun terhadap predisposisi penonton dapat mempengaruhi
evaluasi kandidat sebagai hasil dari terpaan iklan. Oleh karena itu, evaluasi
kandidat caleg akan berpengaruh pada pemirsa yang melihat iklan, yang
mempunyai keterlibatan rendah. Hanya teknik produksi dan faktor tahapan
seperti panjang shot dan konteks sosial pada saat muncul di TV, bisa
mempengaruhi impresi penonton pada iklan pada saat kandidat caleg di
konstekstualisasikan saat kamera maju mundur. Namun efek ini menurut
Bucy dan Newagen disebut macrodrama. Hanya biasanya efek dari iklan
pada citra kandidat caleg cenderung positif, tetapi terkadang efeknya bisa
negatif khususnya sebagai hasil dari iklan yang menyerang lawanpolitik.

Efek iklan secara langsung untuk memilih kandidat terbagi dalam
dua cara, pertama, ada peneliti menemukan bukti ada hubungan antara hasil
suara dengan jumlah pengeluaran dana kampanye secara umum (mayoritas
dana kampanye untuk tingkat tinggi masuk ke iklan) atau secara khusus
iklan politik. Kedua, studi perilaku pemilih yang menggunakan penelitian
survey atau eksperimental menunjukkan pemilih yang terekspose iklan
politik untuk memilih sebagaimana kecenderungan pesan. Oleh karena itu,
pemilih dengan  keterlibatanrendah lebih mudah dipengaruhi oleh iklan
politik. Namun ketika ada keterlibatan lebih tinggi, iklan politik negatif
menghasilkan pengaruh atau dampak yang lebih besar terhadap preferensi
pemilih.

Sementara iklan politik merupakan senjata berharga bagi kandididat.

Penelitian mengenai iklan politik di televisi menunjukkan bahwa iklan
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politik mempengaruhi bagaimana calon pemilih mengenal kandidat,
membantu mereka mengidentifikasi prioritas dan mempengaruhi standar
penilaian mereka dan pemaknaan kesalahan (Kinsey, 1999; 118). Oleh
karena itu, iklan politik sejauh ini masih menjadi faktor penting dalam
komunikasi politik, baik dalam masa pemilihan maupun dalam
pengambilankebijakan.

Namun tidak semua iklan politik memiliki gaya, konten atau efek
yang sama. Ada beberapa jenis iklan yang dapat meningkatkan tingkat
kesukaan dari pemilih, jika sebelumnya partai politik sebagai alat
komunikasi dari kandidat kepada publik. Kini dalam perkembangan
demokrasi yang terus berjalan partai politik menggunakan alat komunikasi
melalui berbagai stasiun TV besar. Akibatnya stasiun TV kini telah berubah
tidak hanya sekedar sebagai media informasi, tetapi menjadi alat
komunikasi yang menggeser fungsi partai sebagai alat komunikasi dominan.

Sedangkan kandidat calon legislatif tidak lagi semata-mata
mengandalkan partai untuk membawa pesan pada publik, melainkan
mengandalkan kepada media massa. Sementara Iklan TV adalah suatu
upaya dan usaha yang paling efektif dan secara langsung terbukti efektif,
sehingga banyak dipilih sebagai media utama oleh kandidat caleg
maupun presiden. Selain itu, Internet biasmenjadi cara baru untuk
mengikat pemilih dalam proses komunikasi secara tidak lagsung, karena
sebagai saluran informasi serta format baru untuk pengiriman iklan politik.

Jadi dalam pemilihan maupun dalam konteks pengambilan kebijakan
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2.3

kandidat caleg dan partai politik, harus lebih suka melakukan pengendalian

pesan dan distribusi massal yang dijanjikan oleh iklan politik.

Kerangka Pemikliran

2.3.1 Kerangka Pemikiran Teoritis

Teori adalah sesuatu pernyataan mengenai apa yang terjadi
terhadap suatufenomena yang ingin kita pahami. Teori yang bermanfaat
adalah teori yangmemberikan pencerahan, serta pemahaman yang
mendalam terhadap suatupermasalahan atau fenomena dalam realita
kehidupan. Akan tetapi perlu dijelaskansebagai suatu arahan atau pedoman
peneliti untuk dapat mengungkap 10 fenomenaagar lebih terfokus.

Hal tersebut didasarkan pada suatu tradisi bahwa fokus penelitian
diharapkanberkembang sesuai dengan kenyataan di lapangan. Penelitian
kualitatifmementingkan perspektif emik, dan bergerak dari fakta,
informasi atau peristiwamenuju ke tingkat abstraksi yang lebih tinggi
(apakah itu konsep atau teori) sertabukan sebaliknya dari teori atau konsep
ke data informasi. Adapun empat fungsi dariteori adalah :

1. Menjelaskan atau memberi tafsir baru terhadap fenomena atau data.

2. Memprediksi sesuatu berdasarkan pengamantan.

3. Menghubungkan satu studi dengan studi lainnya.

4.Menyediakan kerangka yang lebih terarah dari temuan dan

pengamatanbagikita dan orang lain.
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2.3.1.1  Terminologi Komunikasi Politik

Dalam kamus besar Bahasa Indonesia, strategi berarti “rencana
yang cermatmengenai kegiatan untuk mencapai sasaran khusus. Menurut
Stoner, Freeman danGilbert (2001) konsep strategi yaitu (1) dari perspektif
apa suatu organisasi ingindilakukan dan (2) dari perspektif apa organisasi
akhirnya dilakukan. Learned,Christensen, Andrews, dan Guth mengatakan
“Strategi adalah pola, tujuan, maksud,sasaran, dan kebijakan umum untuk
mencapai tujuan-tujuan”.

Sebuah strategi biasanya mengacu pada rencana yang menyeluruh
danmencakup serangkaian tindakan yang langsung diarahkan pada
pencapaian tujuan.Dalam upaya mencapai tujuan tersebut, suatu tindakan
perlu menerapkan strategitertentu. Oleh sebab itu, dibutuhkan kemampuan
untuk membangun jalan tersebutsecara baik dan memberikan keselamatan
kepada mereka yang melaluinya.Pengembangan suatu strategi
membutuhkan:

Pengetahuan yang menyeluruh, kritis, dan obyektif mengenai
kekuatanpenghalang perubahan (status quo) dan sekaligus peta seluruh
kekuatan yang adatermasuk analisis (data) dengan kejujuran kekuatan
internal yang dimiliki.Tatasusunan langkah-langkah yang akan diambil
sehubungan tujuan yang ingin dicapaidikaitkan dengan kenyataan yang

ada mengenai kekuatan penghalang perubahan.
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Sedangkan kampanye merupakan salah satu kegiatan yang
diselenggarakanpada tahap sebelum pemungutan suara. Kajian tersebut
dilakukan oleh para kontestanpemilihan umum untuk menarik simpati
masyarakat sebanyak mungkin. MenurutHaryanto kampanye merupakan
salah satu kegiatan yang diselenggarakan pada tahapsebelum pemungutan
suara. Kegiatan tersebut dilakukan oleh para kontestanpemilihan umum
atau partai politik yang ambil bagian dalam pemilihan umum
untukmenarik simpati masyarakat sebanyak mungkin.

Kampanye politik dalam rangka pemilihan umum merupakan
kesempatan bagipara kontestan guna menanamkan pengaruh dan simpati
di kalangan masyarakatdengan menjelaskan program-program partai.
Partai politik pada waktu kampanyeberusaha untuk menarik sebanyak
mungkin simpati dari pemilih. Jadi strategikampanye pemilu tergolong
persoalan penting karena mustahil partai tidakmemperhatikan strategi

kampanye sebagai bagian penting dari rangkaian kegiatanpemilihan.

2.3.1.2  Proses Segmentasi dan Positioning Strategi Politik
Strategi politik yang di rumuskan Partai PDI Perjuangan tentunya harus
didistribusikan kepada masyarakat sebagai calon pemilih, namun
dalammendistribusikan  strateginya Partai PDI  Perjuangan harus
menganalisis pasar terlebih dahulu, pasar yang dimaksud disini adalah calon
pemilih. Dalam menganalisis pasarPartai PDI Perjuangan harus melakukan

riset dengan cara melakukan segmentasi, targeting dan positioning agar
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dapat menjalankan marketing politik dengansempurna. Menurut Smith &
Hirst (Firmanzah, 210:2012), segmentasi pasar politikmerupakan proses
mengidentifikasi jenis-jenis pemilih.

Perlunya segmentasi disebabkan oleh beberapa hal. Pertama, tidak
semuasegment pasar harus dimasuki. Hanya segment-segment pasar yang
memiliki ukurandan jumlah signifikanlah yang sebaiknya diperhatikan.
Kedua, sumberdaya partaipolitik atau tim sukses calon independent
bukanlah tidak terbatas. Seringkali partaipolitik atau tim sukses harus
melakukan aktivitas yang menjadi prioritas utama sajamengingat
keterbatasan sumberdaya.Dan yang Kketiga, terkait dengan efektifitas
program komunikasi politik yangakan dilakukan. Masing-masing segment
memiliki ciri dan karakteristik yangberlainan. Hal ini juga menuntut bahwa
pendekatan yang dilakukan juga harusdibedakan antara satu kelompok
dengan kelompok yang lainnya. Dalam segmentasiada dua hal yang harus
dilakukan. Pertama identifikasi dasar-dasar yang digunakandalam
melakukan segmentasi, kedua kandidat perlu menyusun profil hasil
segmentasiyang meliputi tiga hal :

a. Profil tentang pendukung kandidat
b. Profil tentang masa mengambang

c. Profil tentang pendukung kandidat lain

Setelah  profil masing-masing kelompok masyarakat dilukiskan,

langkahberikutnya adalah targeting secara politik. Kelompok masyarakat
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yang memilikipopulasi besar merupakan target politik yang menggiurkan
untuk didekati. Standarpengukuran juga dapat menggunakan arti penting
dan efek kelompok tersebut dalammempengaruhi opini publik. Setelah
targeting langkah selanjutnya adalahpositioning. Positioning sangat penting
agar tidak tergusur oleh para pesaing yangmelakukan hal serupa.
Positioning berguna membantu pemilih untuk membedakankontestan
dengan para pesaingnya. Ketepatan membuat positioning dalam hal
yangmenyangkut image politik, produk politik, pesan politik, dan program
kerja akanmembantu pula dalam penciptaan identitas politik. Karena kesan
positif atau negatifyang akan muncul dalam benak masyarakat sangat

bergantung pada seberapa bagusproses positioning.

2.3.2  Alur Model Kerangka Pemikiran

Dari pemikiran di atas digambarkan tahapan-tahapan seperti gambar ini :
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Gambar 2.4 Kerangka Berpikir

Dewanti Rumpoko — Punjul Santoso

U

Strategi Marketing Politik

- Perencanaan komunikasi politik

g (Tujuan dan sasaran jelas, mampu mengatasi hambatan dan memanfaatkan
peluang yang ada serta mapu mengendalikan emosi)

- Pelaksanaan Komunikasi Politik

—>
(Melakukan pendekatan Personal, Kelompok serta pendekatan Budaya)
- Aktifitas Komunikasi politik
—>
(Alat kampanye dan media yang digunakan)
- Komunikasi Persuasif
> (Komunikasi dilakukan dengan menggunakan opinion leader atau kelompok-
kelompok masyarakat)
- Pengendalian / Monitoring
_’
(Dilakukan untuk memantau perkembangan kampanye di masyarakat)

Sumber : Diolah oleh peneliti

2.3.3  Alur Pemikiran Penelitian

Gambar di atas menjelaskan dalam sebuah lingkungan terdapat beberapa
segmen masyarakat, dari setiap segmen masyarakat pastilah mempunyai
permasalahan yang berbeda-beda. Masalah inilah yang bias digunakan
sebagai isu politik. Seperti contohnya, jika segmen menengah bawah

biasanya masalah yangdihadapi menyangkut kesejahteraan. Maka kandidat
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dalam hal ini Tim Sukses dari pasangan calon ( Dewanti — Punjul ) dapat
menjadikan masalah kesejahteraan masuk dalam strategi kampanyenya.

Setelah kandidat menangkap isu atau permasalahan masyarakat, maka isu
tersebutharus diolah dengan menggunakan strategi politik. Karena Tim
Sukses dari pasangan calon tidak boleh sembarangan begitu saja dalam
menangkap isu politik kemudian dijadikansebagai program kerjanya. Tim
Sukses dari pasangan calon harus menggunakan strategi politiknyauntuk
merumuskan bagaimana bisa mendapatkan suara dengan maksumal. Karena
dengan menggunakan strategi politik ini Tim Sukses dari pasangan calon
dapat membantu untukmeraih suara rakyat agar dapat memilih pasangan
Dewanti — Punjul denganmenggunakan program kampanye yang seperti
apa yang cocok dengan pasangancalon yang diusungnya.

Strategi Politik juga untuk menentukan berapa iklan politikyang paling
sesuai dengan pasangan Dewanti Rumpoko — Punjul Santoso, serta dimana
media yangtepat untuk mempromosikan calon yang di usung oleh PDI
Perjuangan dan didukung oleh Partai Golkar, Partai HANURA dan Partai
PKS. Jadi dengan kata lain isu politik dari setiap segmen masyarakat
digodok menggunakan strategi politik untuk dijadikan amunisi yang siap
ditembakan oleh Tim Sukses pada pemilihan Walikota kota Batu 2017.
Setelah amunisi tersebut sudah siap makaTim Sukses dari pasangan calon
tidak lantas kemudian langsung menembakan amunisi tersebut ke

lingkungan masyarakat, namun harus melakukan segmentasi masyarakat.
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Segmentasi ini gunannya untuk memilah-milah mana yang perlu untuk
didekati dan mana yang tidak perlu.

Setelah berhasil melakukan segmentasi maka selajutnya kandidat harus
melakukan targetisasi untuk di dekati. Setelah target berhasil dikunci, maka
langkah kita melakukan Positioning. Positioning ini gunannya untuk
membuat ciri khas pada pasangan calon kandidat. Positioning ini sangat
berperan penting.Ketepatan membuat positioning dalam hal yang
menyangkut image politik, produk politik, pesan politik, dan program kerja
akan membantu pula dalam penciptaan identitas politik. Setelah proses
positioning selesai maka tinggal kandidat menembakan amunisinya tersebut
kelingkungan. Secara otomatis amunisi tersebut akan menemui sasaran
dengan sendirinya.

Karena ketika strategi politik tersebut di distribusikan ke lingkungan,
secara tidak langsung strategi tersebut akan dipilih oleh masing-masing
segmen masyarakat yang tertarik, merasa cocok dan membutuhkan apa yang
telah di jadikan image politik, produk politik, pesan politik, dan program

kerja Dewanti Rumpoko — Punjul santoso.
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