3

Askariani . .

Latar Belakang

I ika membahas proses demo-
|| krasi liberal, ada tiga hal yang

terkait: (Eric Louw, 2005 -
Y0): vaitu insiders, semi-insiders

dan outsider. Yang termasuk ka-
tegori political insider yairu elit
politik. Semi insider salah saru-
nya jurnalis dan outsider adalah
kelo:ﬁpok massa yang pasif yang
mengkonsumsi apa yang dikon-
struksikan elic politik dan jur-
nalis.

Mengacu pada konsep mengenai proses
demokrasi liberal, maka kegiatan politik
apapun yang melibatkan clit politik, maka
harus selalu dilihar dalam konteks interaksi
timbal balik antara elic politik, media dan
masyarakat sebagai konsumen media. Oleh
karenanya dalam sebuah sistem demokrasi
liberal, insider, semi insider dan outsider
masing-masing merupakan sub sistem yang
saling mempengaruhi saru sama lain, ridak
terpisahkan, dalam membentuk suaru ke-
satuan makna.
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o _"_'Tuhsan:'ml mencoba mcmbcnkan

'_'diawah dan ajang pemxhhan anggota

legislauf yang kemudian diikutide--

ngan. pemlhhan premden dan wakil
presiden. Melalui pemlhhan umun,
‘mereka berharap dapat: menemukan
bcntuk pemerintahan yang: tidak-ha-
nya. bersih terapi-juga dapat diperca-
ya serta-mampu ‘membawa. bangsa
Indozi¢s_i_a- ke dalam keadaanyang lebih
menjanjikan bagi rakyatnya sekaligus
menuju demokras1 yang utuh, -

Kegagalan demx kegagalan yang dila—
kukan pemerintah membuar rakyat
semakin jengah dengan keadaan yang
tidak mengalami perubahan ini. Peng-
angguran yang meningkat kini menye-
bar dimana-mana, kebijakan nasional
dan agenda reformasi belum juga ter-
wujud. Kalaupun ada, prosesnya te-
rasa lamban sekali dan hanya menjan-
jikan bagi kelompok tertentu.

Atas dasar itulah antusiasme dan op-
timisme rakyar akan semakin tinggi

.' _-Senap menjelang pemﬂu Pniaku ma_--: .

ba1 ___dah s"éBé‘.l.ﬁmnya Seakan akan' |
___..'_'_..mereka teiah banyak belajar untuk'-__-_':.:

. : _;:ﬁia_kukan kampanye damai dan temb .

- _ﬁMehhat perkembangan Pemliu ch In—.f i
'donesm tidak berlebihan. jika kita
mengacungkan_ jempol. Masa orde
baru dibawah pemerintahan Soeharro,

péiﬁilu tidak lebih dari serangkaian
cerita tentang intimidasi, politik bul-
dozer, dan monoloyahtas (harian Suara
Merdeka, 14 Maret 2004). Pernyata-
an senada disampaikan Wicaksono
Noeradi, pakar periklanan dan vice
chairman Public Relations Matari Ad-
vertising (Harsono S, Sasa Djuarsa S
dan Setyo Budi, 2002), menurutnya
masa ORBA layaknya “politik injak
kaki”. Kini, setelah masa Orde Baru
berakhir, pada era reformasi ini pemi-
lihan umum di Indonesia menampil-
kan wajah yang bisa dikatakan cerah,
terlihat bagaimana seharusnya pesta
demokrasi berlangsung, melalui se-
rangkaian mekanisme pemilu.

Masa menjelang pemilu secara tradisi
diisi dengan kampanye yang berusa-
ha untuk mempopulerkan dan men-
jual visi serta misi masing-masing




e _"_partal beserta pemlmpmn}ra Dengan
. memilih calon pemimpin secara lang--
: --;sunor _masyarakat merasakan kehachran :

' '_-media

gala hal yang dlberltakan meialui_

- media 1

"-:-’mua plhak-
'..'-harap, meiaiul media massa mliah
imereka bisa memperoleh pf:mbelajar-
an’ pohmk unuk menentukan sikap
dan: -persepsi. mereka tentang 'sistem
demokrasa di- negeri ini, sckaligus
membantu mereka untuk ‘memilih
tokoh tertentu. Media dan politisi
jadinya memiliki hubungan ‘yang
mengtlntiingkan satu sama lain. Me-
lalui:media, popularicas-dapat diba-
ngun;dibina, bahkan dikembangkan.
‘Hal ini ‘sangat disadari betul,:terura-
ma-oleh para’elit’ politik ‘yang me-
miliki-kepentingan, terutama dalam
periode kampanye karena -hal terse-
butc merupakan salah satu faktor yang
dapat:menambah jumlah pemilih.

Demi mempertahankan kekuasaan
dan kekuatan kaum elit politik, ten-
runya diperlukan berbagai macam cara
promosi untuk menciptakan citra yang
posirif, baik untuk tokoh elit polirik
itu sendiri, maupun untuk partai atan
golongannya yang diminari rakyat.
Tidak sedikit politisi yang memiliki

'f assa sangatiah pentmg Se-

2552 menjach perhatian se—"'
5 t:dak terkecuah para_-_
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kecendemngan untuk mcmanfaagkan'

media massa dengan. segala cara; se-
E pem benklan, membeﬂkan pernya—‘

taan yang: kontoversml melakukan

“perbaikan” dimana-mana dan : mem- -
“berikan “amal” sambil. menyebarkan'

visi misi pohuknya Kesemuanya it

dilakukan hanya untuk menarik: perwi_'
‘harian® media massa agar mereka dl—'
-berltakan dalam mecha tersebut

Dianrara berbagai cara promosi dm,

salah satu cara yang sering dilakukan
dan dirasakan memiliki manfaat lang-
sung melalui pemanfaatan media mas-
sa, adalah ‘dengan cara beriklan. Se-

cara-umum, iklan merupakan suaru

bentuk komunikasi persuasif berbayar
yang menggunakan media massa non
personal untuk menggapai masyara-
kat luas guna menghubungkan spon-
sor yang dikenal dengan khalayak
tacrget (Burnewt, Moriaty, dan Wells,
2006:5). Menurut defenisi tersebur,
ada riga kata kunci, yaitu persuasi,
sponsor dan khalayak rarget (rarget
audiences). Ketiga hal inilah yang
menjadi perhatian utama para poli-
tisi dan partai politik sebagai spon-
sor dalam membuat iklan politiknya.
Persuasi penting untuk membuat
orang terearik dan melakukan prilaku
yang diinginkan, yaite melekukan

pilthan politik yang diharapkan pem-




an ang memlhki stoppmg pawer

e yang dap menanki; perhatlan dan
' _'-_'memngkatkan -awareness. mdlwdu

. terhadap iklan tersebut Puihng power
' --;adalah kekuatan ﬂdan untuk ‘mena-
g rik khalayak agar tetap menyaksikan
atau mencermati . pesan hingga selesai
; (Burnett, 2006 .336). Iklan polirik
sendiri-diartikan. scbagai. iklan yang
-bensl kontcn pohtik DlSini, akror
pohtlk harus mengeluarkan. segenap
~sumber daya yang. dimilikinya: agar
-_-.m_cm;_l;kl_ kesempatan mengekspos
- pesan politiknya melalui saluran me-
dia massa dalam rangka mempenga-
ruhi .sikap, kepercayaan dan prilaku
politik khalayak.

Linda Lee Kaid dalam  Political Ad-
vertising (1991 yang dikutip Sri
Herwindya Baskara Wijaya dalam ar-
tikel “Strategi Beriklan Politik Di
Televisi” (sebagaimana yang dimuat
dalam SOLOPOS edisi kamis, 4 De-
sember 2008 : 4), menyebut bebera-
pa karakteristik iklan politik, antara
lain mengandung informasi substan-
sial, artinya iklan politik yang lebih

4

- Imenekankan pada masalah isi {subs—-f i
;_.._tansmya} bahwa seorang aktor poh— i
: _ tik ingin. menYampa1kan visi misi
1periukan sebuah kmena kernas_._-___:pohtiknya bila rerpilih: dalam suatu:__"_."_ -
' kedudukan polmk Tertentu. Karak—_:'-
nds _ e _ftrenstik yang kedua berhubungan'_f_:"
£ '_:'..-:'adalah kekuatan pesén dalam 1kian_. - dengan. kepemxhkan sumber daya
- ' (dana) yang berband.mg lurus denganl_.f;.:---;j'.

_penggunaan media, Amnya, semakm_;

banyak dana yang dimiliki untuk

.kampax@yc; maka semakin intensif dan I_
banyak pula penggunaan media untuk

promosi politik. Karakeeristik keri-
ga target khalayak yang latar belakang
pendidikan rendah karena iklan it
akan efekrif: bila. partisipasi dan pe-
ngetahuan politk khalayak rendah.
Khalayak dengan pendidikan politik
yang rendah cenderung lebih mudah
dipengaruhi iklan politik dan dapart
dengan -segera memutuskan pilihan

poltiknya :

-Menurut BedJO Rlyanto (Bedjo Ri-
yanto, 2004:2), iklan kampanye po-

litik di Indonesia merupakan media
komunikasi politik baru yang muncul
akibar - dinamika demokratisasi dan
cepatnya proses reformasi sejak leng-
sernya presiden Socharto. Kebutuh-
an akan bentuk komunikasi politik
yang lebih bersifat massal ini telah
dimulai dan dianggap penting oleh
partai-partat politik lama maupun
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baru sebagm sarana memobﬂxsas; du-

| '_'kungan pcmlhh kenka bertarung

. z"memperebutkan suara: pada Pemilu

E 1999. Hal ini kernudian men}adl tren

- dalam Pemilu berikumya, yaitu Pe»

."-milu. 2004 dan Pemliu 2009 1ini. Tren

' ;'-"-ml dlmnjuk_kan dengan penehnan

'Nzelsm Media Reseirch Indonesia yang
me_n_catat .}umlah pen_c_iapatan .;klan
‘kitegori ‘pemerintahan dan organisa-
“sipolitik ‘secara kesclurithan di ‘me-
dia' massa’ tahun ‘ini melonjak 79%.

“Slogan “Bersama Kira Bisa” dari pa-
“sangan :pemenang Permilu 2004, SBY-
TK, Edétpat dijadikan' contoh berhasil-
nya sebuah iklan politik dalam mem-
persuasi khalayak untuk melakukan
pilihan politiknya. Slogan ini memang
lebih mengedepankan sosok kandidat
ketimbang programnya. -Yudheyono
dan Kalla ditonjolkan sebagai pakar
yang saling melengkapi dan membu-
tuhkan bantuan dari semua pihak
untuk menyelesaikan semua masalah
bangsa. Subiakto  menyatakan bah-
wa slogan seperti ini lebih efektif
karena publik lebih cenderung meli-
hat figur daripada program yang di-
tawarkannya. Patuc dicatat bahwa
iklan politik model ini memang bisa
meningkatkan popularitas, namun
tetap sulit untuk mengangkar elek-
tabilitas dari seorang kandidar yang
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tidak memiliki rekam jejak yang b:uk |
Richard AJoslyn’ dalam Mass Medza
and Flection, 1987, sebagaimana di-

Lutip - (Srl Herwmdya rWi;aya 4},
menyebut ilklan yang mengedepankan_
Tkebaikan kandldat (benevolent leader. .
1-appeals) mendudukl rating termggl
di* mata pemihh di Amerika Serikat.

“Tsi iklan j jenis ini memfokuskan’ pa_d_a

atribut kép'ribadian figur-figur kéﬁﬂi—
dat dalam kemasan sedemikian - rupa

‘Atribut tersebut kemudian di v1suahw
‘sasikan dengan deskripsi integriras,

kapabilitas, wawasan, akrivitas' serta
m'arnpti turut merasakan penderitaan
rakyat. Melihat keberhasilan iklan po-
litik SBY-KALLA dalam meraih sim-
pati publik dan menggiring kecende-
rungan pilihan politik publik, dapat
dikatakan bahwa iklan tersebut juga
memenuhi kecenderungan yang sama
sepertl di Amerika Serikat.

Permasalahan

Mengacu pada teori dramarurg: dari
Kenneth Burke (dalam Littdejohn,
1999 : 162), ia melihat bahwa pada
dasarnya “tindakan manusia® dibe-
dakan atas “action” dan “movement’.
Menurutnya, tindakan manusia yang
masuk kategori “action”adalah prilaku

yang bertujuan, yang memiliki tu-
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L juan Sebahknya,.tmdakan yang '.

__jikatcgon mctxon adalah pn—

'manusm menaptakan smboﬁ-s;mbol'

dan menggunakan s;mbol dalam in-
teraksi sosmlnya agar. supaya tmdak—
annya bermakna bagi orang lain.
Reahtas sxfatnya simbolik. Artmya,
manusia melakukan ﬁiter (menyaring)
terhadap realitas yang sarat dengan
simbol- s;mbol tadl Oleh karenanya,
Burke memandang bahasa mengan-
dung muatan-muaran emosmnal Ti-
dak ada satu kata. pun yang netral
atau . bebas mial Na_rnun disamping
mengand_u_ng muatan emosional,
bahasa itu juga bersifat ambistus
(Littlejohn,1999:163). Jika ' menga-
cu pada konsep dramaturgi, kehidup-
an manusia adalah ibarat sebuah dra-
ma. Dan orang-orang vang berada
dalam kehidupan itu adalah akror-
aktor yang menjalankan peran  se-
suai peran yang diharapkan dalam
situasi dan kondisi yang diinginkan.

Kampanye melalui media massa ter-
utama melalui iklan politik di televisi

dilakukan para aktor politik untuk
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mendongkrak popuiautas dan me- .'

'__"':'nmgkatkan pencn:raan partal pohtik o
y .Contohnya adalah 1klan partai poh— L

ik GERINDRA yang memang d,l—': =

tujukan untuk memperkenalkan Ge- -

: _rmdr_a sebagzu salah satu partai poh-.'_:
_tik pendatang baru, dcngan harapang E
.'agar populantas mereka memngkat__-f-
"dan oleh ka:enanya penatraan yang

baik terhadap sosok Prabowo Su-
bianto calon PICSlan dari. partax ter-
sebut akan juga terbentuk. Menurut
peneliti LSI (Lembaga Survey Indo-
nesia) Dody Lombardi, berkat iklan-
1klannya, popularitas Gerindra me-
mngkat 3,2 %. Kuncmya ternyata
terletak pada iklan yang lugas dan jelas.
Iklan _Pr__a‘_i_)g)wo dalam berbagai versi
di televisi _iern_yata niampu menaikkan
penerimaan khalayak akan sosok Pra-
bowo dari partai Gerindra, Berkat
iklannya yang terus menerus - di ber-
bagai stasiun televisi, menurut hasil
survey LSN  pada 20-27 Sept 2008,
menunjukkan tingkat elektabilitas
pemilih menjadi 14,2%. Dengan
demikian, dia menempati posisi ke-
tiga setelah SBY dengan tingkat elek-
tabilitas 30% dan Megawati 15,3%.
Hasil survey terhadap 400 responden
di 15 kota tersebut menunjukkan
alasan mengapa mereka tertarik pada
Prabowo. Jawabannya ternyata 9,9%
responden menyatakan mereka terta-




g '_nk karena ﬂdan Prabowo mmpatlk

o dengan pesan pesan;_y_ang mewakili

L * para; peténl, neiayan' dan pedagang'-

_ _'ﬁpasar tradmonal _"_-Im menun}ukkan

ith Jlka'media selalu

o kat engan' kaum petanl, nelayan_dah 5

pemihh pun akan memlklrkan bah-
wa Prabowo sebagsu sosok yang pen-
tmg sebagairnana yang dJ mtrakan oleh

rnecha fa.

Péii:g.g:a_r'riba_fgn' Prabowo scbagai ba-
gian dari rakyat kecil juga memper-
lihatkan bahwa iklan politik juga
méma:éukkah ‘unsur drama didalam-
nya.. Prabowo sebagai tokoh polmk
memamkan peran sebagai aktor pen-
tlng yang menawarkan sifat-sifat yang
baik guna mendapatkan penerimaan
masyarakat Fenomena ini menggam-
barkan betapa pen{mgnya peran media
mass_a_dal_am suatu pemilihan umum.
Cara kampanye yang menggunakan
medium relevisi juga lebih memudah-
kan kandidat itu untuk dikenal da-
lam masyarakar daripada cara-cara
kampanye tradisionall seperti me-
ngumpulkan massa untuk mensosia-
lisasikan programnya yang diperki-
rakan akan kurang berpengaruh.

Apabila dilihat dari kajian framing,

: _apa yang layak chketahul dan 'menda-:- .
ra ';Pfabowo yan -':_cie—
i | _.nk ya.ng bertu) uan untuk membang_

&5 pedag ng pasa: - tradisional, maka calon
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' medla senantiasa memih’q 1su, mfor—'_-.

masi atau isi yang lam berdasark____]"

‘standar pengeloianya Dlsml, khalayak-j
"‘dxplhhkan ‘oleh media tentang apa-.

pat perhatzan Karena 1tu Jidan po

'reahtas c1ptaan yang d1buat sedeml—_

kian rupa mendekati ha,rapan dan as—'

pirasi ‘masyarakat pemilih.

Dalam kasus ini PraboWo ditan:ip'i.l';
kan scbagai sosok Ketua Kerukunan
Tani Indonesia yang dekat denigan
rakyat kecil, namun sosok lainh'yé.
sebagai mantan militer atau sebagéi
tertuduh kasus pelanggaran HAM
1998 udak diperlihatkan. Hal in jﬁga
mempetlihatkan bahwa proses fram-
ing yang terjadi tidak hanya meli-
batkan para pekerja media, tetapi jﬁga
melibatkan pihak-pihak yang berke-
pentingan dalam usaha menampilkan
sisi informasi yang ingin ditonjolkan-
nya. (sambil menyembunyikan sist la-
innya) yaitu kepentingan Prabowo
atau kepentingan partai Gerindra.

Iklan politik lain yang dimanfaatkan
aktor politik dengan menggunakan
konsep dramarturgi adalah iklan Ha-
nura. Dalam ikdan tersebur Wiranto
digambarkan sedang termenung me-
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o 'nyakmkan keadaan bangsa Hal ini

menun}uld{an bagalma,na jiwa kema-

. nusiaann a_sedang berinreraksi dengan

sk _nan'_ ]uga 1klan poltlk Yusuf
ang__menggulung iengan jas-nya
njﬁ_kkan ajakan untuk bekerja

bersama—sama

' :Me”_ gacu pada 1kian—1klan pohtxk
tersebut dan cara-cara yang dilaku-
.kgl__l_ para __aktor__::_p_ohtl_k. dengan me-
masukkan aspek dramarurgi dalam
i{onten _iklannya, maka yang menja-
di pertanyaan lebih jauh adalah, apa-
kah efektivitas iklan-iklan politik
seperti itu otomatis akan berbanding
lurus dengan meningkatnya jumlah
perolehan suara?

Kerangka Konsep

_3... ;.Kérnunikasi Eblitik Melalui Me-
- dia Massa:. '

1;1. Mé.dia. Sebagai Saluran Komu-
 nikasi Politik

- Sebelum menbahas uraian menge-
nai “saluran komunikasi”, terle-
bih dahulu akan diuraikan bebe-

~ rapa pengertian mengenai “salur-
an komunikasi”. Ada dua konsep
penting yang harus dijelaskan
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: _:__tcrlebih dahulu, yaitu komu-—
-__mkam "dan polmk '

) __..__:_-_Ruben mendefemsikan kornum-» L
. __:kasxl sebagax proses ¢ dimana seseo- -
rang di dalam hubungannya de-
ngan. Lelompok organisasi, dan
:; masyarakat menmptakan dan .
- merespoas pesan untuk melalu-
kan hubungan dengan hngkung-

an dan orang lain (Brent D.Ru-
ben, 1992:9). Shan_non secara
sederhana mengatakan bahwa

“komunikasi adalah pentrans-
- misian_dan pencrimaan informa-

si”. Sedangkan Lawrence Fey, Carl

_B_ota_n, Paul Friedman, dan Gary

Kreps menganggap “komunikasi
sebagai managemen pesan untuk
menciptakan makna tertenru”

(EM Griffin, 1997:19).

Beberapa ahli lainnya mende-
fenisikan “komunikasi sebagai
pengalihan informasi untuk mem-
peroleh tanggapan”, “saling ber-
bagi informast, gagasan atau s1-
kap”, “saling berbagi unsur-unsur
prilaku atau modus kehidupan
melalui perangkat-perangkar atur-
an”, “penyesuaian pikiran, pen-
ciptaan perangkat simbol bersa-
ma dalam pikiran para peserta’
“suatu peristiwa yang dialami




f":::."isc:ca:a mtemal dan murni personal
“yang. dlbagi dcngan orang lain”,

:':;; rang atau kelompok kepada yang - &
| "?Z::-iam terutama dengan mengguna-

~Dari defenisi’s yang

'“:_.:'f'_if:_fbegltu banyak dmngkapkan oleh
' -. Pa;a ﬂmuwan menyebabkan
'Nimmo rnenyebut defemsz defe-

n151 _1t_u §¢b.a_gal di_obra_l__ b_e_rgan—
* tung pada titik pandangnya (Dan
. Nimme, 1993:5).

" 'Sebagaimana keragaman penger-
tian kérriuhikési pengertian. po-
 litik juga dlkemukakan secara ber-
‘beda oleh para ahli. Dari seklan
*banyak defenisi politik yang di-
~ kemukakan oleh berbagai :plakar,
Mark Roelofs mengatakan bah-
wa “politik adalah pembicaraan
atau lebih tepatnya kegiatan ber-
politik adalah berbicara (berko-
‘munikasi)”. Meskipun demikian,
menurutnya, politik tidak hanya
pém'bicaraan,' dan tidak semua
pembicaraan adalah politik. Ke-
simpulan pandangan Roelofs me-
‘nurut Nimmo adalah bahwa “ko-
munikai meliputi politk” (Dan

Nimmo, 1993:8).

Mengingat efek media yang be-
gitu besar terhadap khalayak, baik

" terrentu, maka media’ sermg
- jadikan .alat. dan’ saluran’ komu—_'
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'dalam rangka pembeﬂan 1nforma~ '
""31, sos1ahsaj suatu gagasan, atau

o bahkan kemgman Ikelompok ¢ _ter—"

B pengahhan informasi dari satu

" tentu untuk membentuk opini-
_pubhk terhadap suatu- masalah_

nikasi yang jitu dalam komuni-

kasi dan konflik pohmk D}.Slﬂl |
" tampak bahwa isi media sangat
- dipengaruhi ‘oleh faktor-fektor

ekstramedia, rermasuk faktor ké-
mumkator pohtlk di sampmg

organisasi media itu sendiri.

1.2. Peran Komunikator dalam Wa~—

cana Politik

Berkaitan dengan posisi penting
komunikator dalam menentukan
isi media, Nimmo secara rinci

‘membagi komunikator politik ke

dalam tiga kelompok, yaitu po-
litikus, profesional, dan aktivis.
Politikus sebagai komunikartor
politik dalam pelaksanaannya ter-
kadamng bertindak sebagai wa-
kil partisipan dan terkadang pula
bertindak sebagai ideolog. Seba-
gal wakil partisipan, komunika-
tor politik mewakili kelompolk
tertentu dalam tawar menawar
dan mencari kompromi pada ma-
salah-masalah politiki. Mereka
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'__j_:lzf_::_ﬁbertmdak dcngan tujuan mem—_

: -_'_'3'::;.-.-_ngejar 'perubahan atau mencegah i
'er_ubahan opml Mereka adaiah

.::_.'1:3pengarah berita, eksekuuf stalun_ﬁ_ i

) nakan keterampilan yang khas da-
: -:_lam mengolah sumbol—s;mbol dan
: _;.memanfaatkam keterampllan ini
untuk menempa 1 mata rantai yang

- menghubungkan  pihak-pihak

~ yang berbeda atau kelompok-ke-
- Jompok yang dibedakan. Menurut
. ]amég_Carey, mereka adalah make-
. lar simnbol yang menterjemahkan
~sikap, pengetahuan dan minat sua-
tu komunitas bahasa ke dalam
_istilah-istilah komuniras bahasa
lain yang berbeda tapi menarik dan
dapat dimengerti. Mereka meng-
hubungkan para pemimpin yang
satu dengan pemimpin lainnya se-
kaligus sebagai pengikutnya (Dan
Nimmo :33). Mereka ini terdiri
dari dua kelompok, yaitu jurnalis
dan para promotor. Jurnalis ada-
lah setiap orang yang secara lang-
sung berhubungan dengan media
berira dalam pengumpulan, persi-
apan, penyajian, dan penyerahan
laporan-laporan. Yang tgermasuk

Komumkator profesmnai mengguv |

e e
': .. porter ko:an, ‘majalah, racho, te— o
'-:-._"_'levm atau' medla Ia -

.'__dmator bem:a telev151 penerbit,

adaiah orang yang mengajukan ke-
: :;_:penungan pelanggan tertentu de-
. ngan mendapatkan imbalan. Yang

termasuk ke dalam kategori ini

adalah . antara lain agen publisiras
yang bekerja untuk kepentingan
kandidat politik dan tokoh masya-

rakat lainnya (Dan Nimmo:35).

Akiivis sebagai komuniaktor po-
litik terdiri.atas dua kelompok
yaitu aktivis. dengan jaringan
organisasional dan aktivis berja-
ringan interpersonal atau terma-
suk juga pemuka pendapat (opin-
ion leader). Juru bicara ini biasa-
nya tidak berkeinginan untuk
memegang jabatan tertentu di
pemerintahan. Mereka bukanlah
aktivis profesional dalam komu-
nikasi politik, melainkan karena
mereka juga terlibat, baik dalam
politik maupun dalam komunika-
si, maka dapar juga disebut akti-
vis semi profesional. Tugas juru
bicara ini mirip dengan jurnalis




_'-='_--_._ya1tu melaporkan kenutusan dan. ;

il kebl}akan pemexmtah kepada ang~

B ':-:gota suatu organ1sa31 Scdangkan

- jaringan orgamsas;onal mencakup

+ komunikator politik utama, yai-

ol w pemuka pcndapat ‘Merekaada- -

~lah orang yang ‘diminta petunjuk

s dan 1nformasmya sebelum suatu

“ persoalan’ dlputuskan, sehingga

"'-s_c_t__i_ap_ kcput_usan yang - diambil

 banyakdipengaruhi olch pemuka

* pendapat tersebur. Mereka menya-

" kinkan branir'lain' pada cara ber-

: '-.Piklf tertentu (Dan szmo 37)

1.3. Pembicaraan Politik sebagal

Wacana.

* Dalam menyampaikan pesan-pe-

‘sannya, komunikaror politik pas-
tilah melakukan “pembicaraan” di
samping menggunakan simbol
dan tindakan langsung. Ketiga
kegiatan ini mencakup semua
jenis  komunikasi vang dilaku-
kan manusia, termasuk juga da-
lam komunikasi policik. Penyam-
palan pesan-pesan politik yang
pertama adalah dengan “pembi-
caraan politik”. (Dan Nimmo:
37). Pernyataan politik yang se-
ring dilontarkan oleh para tokoh
politik tidak selalu termasuk da-

lam kategori “pembicaraan poli-
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) _:'Z'tlk” S akan tetapi sebagxan Eain—_
| '-""_nya termasuk dalam kategon_
i “wacana® pohtzk (pohncal dls—"
i course) Artinya, pernyataanmper—f
' 'nyataan yang dlsampalkan tidak
_seiaiu mengmd;kaﬂkan adanya
'kemgman terhadap perubahan'_

atau pergeseran opini khalayak.

“Akan ‘masalah tertenru dalam
| jangka pe;;dek, sc_pem berubah-

‘nya pilihan seseorang saat pemi-

lu, terapi lebih sebagai “wacana”

- politik jangka panjang yang le-

bih bersifat sosialisasi visi dan
misi. Istilah “wacana poloitik”ini
lebih mengacu pada hubungan
antara kesadaran politik dengan
visi dan misi polirik yang disosia-
lisasikan. Dan pengetahuan ser-
ta opini publik terhadap para
politisi, partai-partal atau presi-
den, sesungguhnya lebih ditentu-
kan dan diyakinkan atau bahkan
diubah dan digeser oleh berbagai
macam teks dan peberitaan sela-
ma proses sosialisasi gagasan po-
litik berlangsung {R.M.Merel-
man, dalam G.Hermann, 1986).

1.4. Persuasi Politik

Seperti halnya pembicaraan, per-
suasi juga merupakan hal yang
sangat penting dalam komunilkasi
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e :--'..'.:_.._Z:pohuk Beberapa defen151 Pei‘SLlaSl
'-3:-_.5':'antara lam “cara. untuk mengl,k

e ‘bah sikap.

ssany Sédangkan Nlmmc; sendm.

{mendefemsikan persuasi. sebagal
o Ssuatu. proses. timbal . balik yang
'.._:;"di dalamnya, komumkator, de-
o ngan sengaja atau tldak ‘menim-
- bulkan perasaan -respons kepada
- orang lain”. Pada defenisi ini
: ;Nimm:Q menambahkan unsur ke-

- tiga yaitu ‘respons’.

~Dalam menyampaikan pesan-pe-
- san politik yang telah dikemas
. dengan menggunakan gaya per-
suasi tertenty, para komunikator
- masih harus menentukan dan me-
~milih media apa yang dapat me-
nyalurkan dan mendistribusikan
pesan-pesan tersebut lebih tepar,
jitu, terpercaya, dan mengenai sa-
saran yang diinginkan.

1.5. Propaganda Politik

Ketika hendak menyampaikan
pesan politik, para komunika-
tor politik biasanya mengguna-
kan bahasa politik dan persuasi

dan --prilaku orang, balk
'_ __ara_hsa__ ma'upun rulisan”; usa~ S )
<. h "-Ejyang disadan unmk mengu«l.; ﬁmt huruf melaiul tipe ’Dahasa

ah Sikap, kepercayaan, atau pn—.:

ang melalui transmisi pe-'

4y

policik. Bahasa politik dapar di-

--__ﬁ_'-:__defenmlkan melaIm tlga cara,
'_._:_yiaatu melalul fung31 mlsalnya o
penggunaan warna, ukuran, dan |

tertentu, meialux gaya Pembica» B
Citaan; ]1ka pengarnatan dllakukan e
..f:_.secara kmgsung terhadap k o

" nikator ‘politik yang sedaﬁg ber-

kampanye, maka kita bisa meng-
identifikasikannya: melalui -into-
nasi suara, mimik, bahasa tubuh,

~dan gaya bicaranya. Sedangkan

" 'bila‘pengamatan dilakukan me-
-+ lalui media cetak, maka kita da-
. pat mengidentifikasikannya me-

lalui warna, besar dan jenis font
huruf, letak berita dan gaya ba-
hasa yang dipakai, dan tanda ba-
ca. Bahasa politik yang diguna-
kan untuk: propaganda melalui
media bisa berupa karikatur, foto
atau judul berita yang disodor-
kan khusus untuk memberi pe-

- nekanan atau pembelaan terhadap

satu isu atau tema dari gagasan
atau prilaku kelompok atau to-
koh tertentu (Stephen W.Little-
john, 1999:156-157).

Cara lain yang dilakukan propa-
ganda biasanya dengan memani-
pulasi kalimat dalam berira media
atau mendramatisir suatu masalah




Cusg

| "":":;':.-'-tertentu menjach hal yanc hanya
- "'.--'-::--1:"-memuaskan pnbach atau’ kelom—_
=_:-:-'pok pohtiknya Selain it propa--

E f:ganda dliakukan meialui kahmatﬂ

;;-.-kahma{ dan bahasa tertentu yang

_'_'_blsa berpengaruh secara ps,lkoio—._

gis, pada lawan pohnknya ataupun

i : fjr?ada target khaiayak yang dltllju

-Pembaha_san s

Iklan ‘politik dalam upayanya mem-
pengaruhi sikap dan pilihan politik
individu ;-sesungguhnya tidak cukup
hanya memperhirungkan adanya stop-
ping power (kekuatan pesan dalam ik-
lan)- dan pulling power(kekuatan ik-
lan untuk menarik khalayak). Mung-
kin untuk kondisi khalayak tertentu
yang memiliki latar belakang pendi-
dikan yang rendah, iklan-iklan poli-
tik yang menggunakan pendekatan
emosional (emotional appeals) dalam
pesan-iklannya rersebut mampu me-
narik perhatian khalayak hanya sampai
tahap awareness dan kognisi. Namun
untuk sampai pada pengambilan ke-
putusan partai mana vang dipilih,
memang membutuhkan tingkat me-
dia literacy (melek media) yang ting-
gi, karena dibutuhkan pemahaman isi
pesan, lebih dari hanya sekedar daya

tarik pesan dan visualnya semata. Ba-

. .'ju_RNAL3;:_'5}(;:1'--__:-yéi._:-wME*I'-}U_m 2009 -"de-"}Z9 o

'.-nyak pesan pesan 11{1311 yang dikemas |
sedemikian rupa sehmgga yang dxton—
“jolkan adalah aspek~aspek yang p051—

tif semata, dengan mengabzukan arau

‘bahkan menghilangkan samasckali as-

pek-aspek lainnya yang t'erse'mbiin'yi

-:.Sebaoal contoh iklan’ Genndra Pra— :
-bowo Sublanto Iklan ini: menggunaa
kaﬁ pendekaran f_:mosmnal (ernomo_r_zal

appeals) dengan penckanan pada rmora/
ekonomi pémm'. (James C.Scott, 1981:
6). James Scott berpandangan bahwa
para petani, khususnya petani di Asia
Tenggara, berusaha menghindari ke-
gagalan yang akan menghancurkan
kehidupannya dan bukan berusaha
memperoleh keuntungan dengan
mengambil risiko. Petani terseburt
memiliki prinsip %afery-first” (men-
dahulukan keselamatan), yakni sebu-
ah prinsip yang menerima keadaan
yang kurang asal selamat, daripada
menjadi lebih maju tetapi memiliki

risiko yang tinggi (James Score: 33).

Jika dikaitkan dengan politik, pera-
ni seakan tidak peduli dengan “jan-
ji-janji” kontestan yang dianggapnya
tidak berhubungan dengan kehidup-
an mercka, seperti penegakkan de-
mokrasi, penegakkan HAM, pembe-
rantasan korupsi, dan lain sebagai-
nya. Yang mereka inginkan cukup asal
pupuk tersedia dan murah, perlin-
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.' 'dungan terhadap pmduk mereka dan

 .' 53-}131"11_31 lam yang. berhubungan dengan :

: rtanian Menurut Scot, petam ;uga

L '_'_':memihlﬂ karaktensuk tertentu seperti r

- gorong royon; |

}'.Mengacu pada: pemlkiran ]ames Scott

L tentang maral ekonomi perani, xtulah
yang dijachkan dasar ﬁlosoﬁ Prabowo
dengan iklan pohnk Gerindra nya.
Prabowo berusaha keras dalam seti-
ap. kesempatan menampiikan lmej ini.
Posmmya sebagai pimpinan orgam-
sasi tani dan pedagang ‘itu juga se-

buah imej yang sangat mendukung :
Selain iklan, dalam setiap wawancara -
pun, penekanan imej ini dilakukan'

- Sosok Prabowo semakin meiekat pada

petam dan pedagang kecﬂ

Namun upaya apapun yang dilakukan
para politisi untuk mendapatk_an per-
olehan suara yang signiﬁkaz_l, baik bagi
dirinya sendiri ataupun untuk kepen-
tingan partainya melalui pengemasan
iklan politik, namun aspek melek me-
dia publik juga harus turue diperhi-
tungkan sebagai aspek penting yang
dapat mempengaruhi sampai ke ting-
kat pengambilan keputusan. Jika di-
kaitkan kembali dengan iklan politk
(Gerindra dan Prabowo, secara verbal

dan non verbal, seharusnya wajarlah

hiciup sahng tolong

..'.':_jlka mayorztas petam, nelayan - dany
’ pedagang tradisional sangan terkesan i
pada sosok Prabowo yang 1dent!k de- .; ﬁ::

i “sangat meiekat ch benak pubhk Masa.f
Jalu Prabowo sebagal salah satu pejas
bar TNI dan terkait dengan rangkai- '.
an penculikan akiivis dan planggaran
HAM - laihnYa,'ééal{an"tidak ménjédi - :

halangan Prabowo untuk maju kearena

pohnk rnen]adi orang NOMOT satu di

Republikini, Prabowo pun tidak ber-
usaha menutupi keterlibarannya dalam
‘penculikan akrivis. Dia hanya berki-
Jah bahwa apa yang dilakukannya saat
:it;i_-légal karena dalam perintah atas-
an, Dia mengaku telah meminta maaf

~~ pada para korban penculikannya. Bah-

kan hal ini dimanfaatkannya dengan
menggaet korban penculikan itu sen-
diri sebagai pendukungnya. Muncul
lagi sebuah imej Prabowo yang dulu
ditekan pemerintah dan terpaksa me-
nyerang masyarakat sipil dengan men-
janjikan pemerintahan yang berpihak
pada masyarakat. Apapun konflik di
masa lalunya, Prabowo terlihat sangat
yakin bahwa para petani dan rakyat
kecil cidak akan terpengaruh. Karena
dengan posisi yang ia miliki dan imej
yang sejak jauh-jauh hari ia bentuk,
ditambah dengan iklan politik dan

s




- media massa yang mendukung, akan _

.r._meraxh 51mpat1 rakyat yang butuh
L :pembaharuan dan pcrhanan lebih: bagi
: ':-kehldupan mereka Probowo berusa-
ha meraih, pasa;: suara terbesar yakm

- -’petam Apa yang dimginkan pasar,_ 5
‘oo ind, sosok Prabowo sudah sangat fe-

-__'-_:_.;xtu h yang dzjual

jach, untuk aspek«aspek yang menyen-
tuh aspek emosional, iklan politik
Girindra mampumen; jangkau masya-
rakat kecil sampai ke level afeksi.
Mereka éangat' menyukai sosok Pra-
bowo. Namun untuk aspek- -aspek
yang membutuhkan aspek ranonal
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'sampai ke tahap pengambilan kepu—

“tusan, tetap. diperlukan tingkat melek
mediayang tinggi. Orangyang: melek_

-:medianya tinggi, tidak akan serta merea
- menerima- begitu saja apa yang dite-
rimanya dari media. Apalagi daiam hal _

kar dengan latar bclakan g politiknya
‘yang kurang mendukungnya untuk

lebih jauh melanglkah ke arena capres.

Berikut ini penulis berikan gambar-
an tentang perbandingan belanja ik-
lan politk dengan perolchan suara

pada Pemilu 1999, 2004, 2008 ;-

Tabei 1. Belan)a iklan ‘Politik Periode Januarl Mei 1999
(daiam ribu rupiah)

Sumberﬂdan a {<lée Total
TV Koran Majalah

Visi Anak Bangsa i - 40,770.950 - 12.000 | 40.782.950
ILM . 18.538.720 9.626.500 696.520 | 28.861.720
Golkar 5.707.460 1.932.660 - 7.640.120:
PDIP__ _ 3.758.800 2.033.950 - 5.792.750
Partai Repub ik 1.837.200 1.123700 9.900 | 2.970.805
PKB ... . 2.129.100 211.555 - 2.340.655
Iiklan Penerangan 1.143.720 - - 1.143.720
Partai Daulat Rakyat 399.750 585.760 - 983.510
PKP 291.000 268.180 49.800 1.354.100
Pre 248.695 257.845 - 506.540
PBB 399.300 14.050 - 413.350
Partai-parrai lain 254.625 767.395 47.100 1.069.120
Total 76.173.420 17.422.8300 865.122 1 94.461.342

Sumber Cakram No. 185, Juli'09 - 16
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Tabel 2 Beian;a Iidan Pan:a.l Pemllu 2004
Penoée Maret (dalam ribu rupiah)

. E'Né

' Nama Partai Belan;a Tidan'

1 jPartm Demokxasx Perjuangan 39.257.712

245 ".Go!ongan Karya 21.725.220

30 __Paflearya PeduliBangn S 6.858.247
4] o 6854265

s L 6.256.667.
Syer ‘Parmai Persatuan i’embugunan AR iis140/520 |

|7 Parmi Keadilan Sejabtera T 4.965.351

8.} Parmi Kebangkin Bangsa 4444915

9| Partai Bintng Reformast ' 3.380.035

10. | Part Persaruan Daerah 3.147.930

”3 Sumbar Cakram Juni 2900 20

. Tabel 3 I’emlehan Suara 10 Besa.r
“Partai Politik Dalam Pemilu 1999 dan 2004

Pemilu 1999 - “Pemilu 2004
POIP | 35.689.073 | Golkar - 24,480.757
Golkar i .- :23.741.749 | PDIP 21.026.629
{ppp. | 11.329.905 | PK3 11.989.564
PKB | 13.336.932 | pPP 9.248 764
PAN 7528 956 | Parcai §.455.225
TR 1 Demokmnt
PBE. . 2.049.70_8 PKS 8.325.020
PK. 1.436,565 | PAN 7.303.524
PKP 1.065.686 | PBB 2.970.487
PNU 679.179 | PBR 2.764.998
PDKB 550.846 | PDS 2.414.254

Sumber: Budiario, Miriam, 2008: 4554,

Tabel 4. Belanja Iklan Policik Tahun 2008

(dalam rupiah)

PARTAL GRAND TOTAL
Parrai Amanat Nasional (PAN) 70.000.000.000
Dartai Demokrar 45.000.000.000
Partai Gerakan Indonesia Raya 25.000.000.600
{Gerindra)
Pareai Demokrasi Indonesin 25.000.600.000
Perjuangan (PDIP)
Partai Golongan Karya (Golkar) 45.000.000,000
Partat Keadilan Sejahiers (PKS) 27.000.000.000

Sumber Majalah Marketing, 2009 62.

: _Dar1 tabel di atas menunjukkan be.._:_-" :.
lanja. 1‘dan khususnya pemasangan_'_:: -_

iklan partal ditu}ukan untuk men-

__ dongkrak perolehan suara partai da-
'__lam pemiiu Namun yang menjadrf'” o
‘pertanyaan apaka_h banyaknya pema-
sangan. iklan arau besarnya belan]a:'-:"_:

" iklan berdampak secara positf ter- .
hadap peroiehan suara? Dala_m Pemiliu -
1999, Partai Keadilan (PK) memper-

“oleh. hputan yang positif sepanjang
_Waktu, namun mengapa dalam pero-

lechan suaranya hanya meencapai
1.436.565 suara (urutan ke-7) semen-
tara Golkar yang banyak dihujat
media masih sanggup menduduki
ranking dua (23.741,749 suara) se-
telah PDIP (35.689.073). Banding-
kan perolehan suara ini (Tabel 3
kolom pemilu 1999) dengan pen-
citraan partai-partai dan jumlah ik-

lan pada pemilu 1999.

Apakah posisi Golkar pada urutan
kedua karena partai ini memasang
iklan terbanyak dalam pemilu 1999
itu? Belum ada penelitian mengenai
hal ini. Tetapi jika iklan politik sang-
gup mendongkrak perolehan suara
partai, mengapa dalam pemilu 2004,
PDIP sebagai partai yang paling ba-
nyak memasang iklan hanya berada
di urutan nomor dua, sedangkan

Golkar sebagai pemasang iklan di




-suara dl urutan pertama 2

....]awaban yang pasti atas. pertanyaan

: ':-pada masyara.kat it scndm Indzwa -

du. udak: berada dalam situasi yang
vakum, artmya ia sangat d;pengaruhl
oleh hngkungan soszal terdekatnya
Bahkan individu yang tmcrkat melek
"medlanya 1endah pun akan’ mencari
referensi dari’ orang lain yang diang-
'oapnya dapat diandalkan (kredibel)
untuk memberi petunjuk untuk hal-
hal yang kurang dipahamm ya, teru-
tama dalam konteks politik.

Ekspos pemilih terhadap iklan poli-
tik di media massa hanya satu faktor
yang mempengaruhi pilihan politik
pemilih selain dari faktor-fakror lain
seperti budaYa politik, tingkatr pen-
didikan dan kesadaran politik serta
partisipasi_politik serta sosialisasi
politik dari keluarga, teman, rekan
kerja, dan lingkungan sosial, Media
massa juga menyajikan berita poli-
tik di berbagai program tayangannya
sebagai salah satu bahan yang mam-
pu mempangaruhi khalayak dalam
menetapkan pilihannya dalam pemi-
lu.

[klan politik dibuat sedemikian rupa
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untuk menampﬂkan pencztraan kan

didat dengan narasi dan ilustrasi - yang
dibuat semenarik mungkin dan : seo-
. -lah-olah. dekat. dengan masyarakat

it adalah bahwa keputusan akhir ada Namun populantas kandzdat sebagal
| 'dampak dam iklan parta; pohtzk di

) medza massa tidak menjamin adanya

proses memlhh ﬁgur tersebut ‘dalam
suatu” pemilu. Sebagaj contoh pada
pemliu 2004 dimana ' Partai Demow
krat memiliki popularitas yang terus
meningkat, namun Peroiehan suara
Pareai Démokrat masih jauh berada
dibawah perolehan suara Partai Gol-
karJklan partai politik di media
massa mungkin menimbulkan: _ké«
san terbiasa akan sosok ynag diang-
kat. Namun hal ini tidak serta mer-
ta selalu didorong oleh keterikatan
emosi, apalagi loyalitas, yang mem-
buat pemilih menjatuhkan piliﬁaﬁ-
nya ke kandidat tersebut.

Penutup

Berdasarkan pemaparan-pemaparan
tentang proses komunikasi politik
melalui media massa, maka jelas di-
sini bahwa dalam memanfaatkan me-
dia sebagai saluran komunikasi poli-
tik, iklan politik melalui media men-
jadi sarana yang efektif yang menja-
di pertimbangan para elit politik




~sendiri Walaupun pencemasan iklan

"."'-y;mg bsSﬂSl pf:san~pf:san poimk sudah

di- rancana dan dlbuat semasnank_

mungkm dangan ngram«program
yang mencerminkan visi misi yang
 hebat, tetap saja ada faktor—faktor lain
yang juga sangat menentukan pemi-
lih untuk mencntukan: keputusan
-pemilihannya . Yaitu khalayak yang
sifatnya akiif yang tidak mudah di-
. pengamhi oleh Pesan apapun yang
- menerpanya melalui medla Hal ini
juga sangat dipengaruhi. oieh tingkat
._melek media yang tinggl, sehingga
masyarakat sangat seiekuf dalam me-
nerima ~ pesan-pesan apalagz yang
ada muatan-muatan polms tertentu.
DlSlSl lain, bagl khalayak yang masuk
kategori khalayak pasif yaitu khala-
yak dengan latarbelakang pendidik-
an yang rendah dengan tingkat melek
media yang rendah, dalam konteks
dimana mereka terterpa pesan-pesan
yang membutuhkan pemahaman le-
bih dalam namun isi pesan tersebut

.3';.:__::_t1dak CukuP dikuasam a:.._atau ndak'.-_'.f.'_ggf'
.;__:dxpahammya, T o

'fi _:;_mencan referens

"_'_':_f.:i_kan bahwa iklan polmk Germdra:

m _;dapat. | dlkata-— .:

- INamun secara -umu.

“yang, dlsampazkan Prabowo, sudah

-cukup bagus daiam menya_mpalkaﬁ '
.vxsx ‘Tnisinya terutama yang memberi
"penekana"n pada kesejahteraan Wong
cilik, karena berdasarkan, hasil Survei
Indonesm, iklan pohtlk Germdra
sudah berhasil menyentuh aspek emo-

si rakyat kecil dengan memperhati-

kan kebutuhan para petani, nelayan o
dan pasar tradisional

Mengacu pada dﬁfemﬂ komunikasi
’politik dari Laswell - yaitu “slapa
(komumkator) mengatakan apa (pe-
san) melalui saluran apa (media) ke-
pada siapa (penerima pf:s'aﬁ) dengan
efek apa (efek) (Ruben 1992:9), ma-
ka dalam konteks iklan politik Ge-
rindra, yang menjadi komunikator
adalah Prabowo menjadi penting ka-
rena masyarakat sudah paham betul
stapa Prabowo dengan latar belakang
politiknya dimasa lalu. Oleh karena
itu sebagus apapun ide pesannya
retap tidak dapat mengembalikan




: _':":kcpcrcayaan pubhk atas apa yang:

-:-:sudah dﬂkakukannya di masa orde

'frbaru Sehingga efekrivitas 1klan po—

-_ﬁ'lmk Genndra hanya sebatas menyen— -5-:
: --'-'tuh afekSJ sa]a Walaupun txdak da-
o Pat leungkln bahwa untuk komu-. S .
~ nitas tertentu yang" merasa’ kebutuh— h 2

“an hldupnya bakal terpenuh: ;11{3 _:Menl j ohn C and MP h LLowen~
':_:memlhh partaz pohuk tersebut, na-
“mun angkanya tidak terlalu signifi- *

:':kan Proses sosmhsam yang dﬂaku- '

“kan Prabowo juga cukup bagus meng-
‘ingat posisi partai ini masing tergo—
long’ ba_ru d;b:_andmgka__n dengan par-
‘tai-partai lain pendahulunya, '@
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