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Abstract

Approaching the 2024 political year, the dynamics of politics are becoming more complex and varied. There are
varions forms of political commmunication by several politicians or prospective candidates from various political
parties in Indonesia. One of them is political advertising carried out by Pnan Maharani starting from 2021 nsing
public media billboards. Interestingly, currently entering the era of 5.0 society which is identical to the digitalization
of every aspect of bhuman life, but Puan Mabarani still uses old media, namely billboards as her political marketing
media. This research uses descriptive qualitative methods with literature study data. The purpose of the research
is to see Puan Mabarani's political marketing strategy abead of the 2024 Indonesian elections. The results of the
Study state that the right strategy is needed in the political marketing of a candidate, one of which is the selection
of political communication media. Puan Mabarani conducts political communication that is one step flow by using
billboards in creating a candidate's image and positioning. Supported by the characteristics of billboards as above
the line media that target a wide andience or constituency to increase awareness of Puan Mabarani's image as a
female leader who can protect the Indonesian nation. Along with that, Puan Maharani's political message is at
the stage of achieving awareness (popularity stage) and image perception (likeability stage). Communication skills
through the formulation of appropriate strategies, such as media selection, open up opportunities to increase the
electability of candidates as the bighest stages in the stages of political marketing. Political dynamics and the
current political climate are other aspects that need attention in determining the right political communication
strategy. Incorrectly determining the strategy can result in a decrease in the electability of a candidate. Electability
goes down, the image gets worse and in the end the constituents won't vote. Another reality found is that the use
of digitalized new media does not guarantee the success of achieving one's political goals. The determination of
political commmunication media is determined by what political actors want to achieve. After determining political
goals, then selecting the right political commmunication strategy in which there is also the determination of political
communication media.
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Abstrak
Menjelang tahun politik 2024, dinamika perpolitikan menjadi lebih kompleks dan
bervariatif. Muncul berbagai bentuk komunikasi politik oleh beberapa politisi atau calon
kandidat dari berbagai partai politik yang ada di Indonesia. Salah satunya iklan politik
yang dilakukan oleh Puan Maharani mulai dari tahun 2021 dengan menggunakan media
publik baliho. Menariknya pada saat ini masuk era 5.0 socety yang identik dengan
digitalisasi setiap aspek kehidupan manusia, namun Puan Maharani tetap menggunakan
old media yaitu baliho sebagai media marketing politiknya. Penelitian ini menggunakan
metode kualitatif deskriptif dengan data studi literatur. Tujuan penelitian untuk melihat
strategi marketing politik Puan Maharani menjelang Pemilu Indonesia 2024. Hasil
penelitian menyatakan dibutuhkan strategi yang tepat dalam marketing politik seorang
calon kandidat, salah satunya pemilihan media komunikasi politiknya. Puan Maharani
melakukan komunikasi politik yang bersifat one step flow dengan memanfaatkan media
baliho dalam menciptakan image dan positioning kandidat. Didukung dengan
karakteristik baliho sebagai media above the line yang menyasar audience atau
konstituen luas untuk meningkatkan awareness akan image Puan Maharani sebagai
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sosok pemimpin perempuan yang dapat mengayomi bangsa Indonesia. Seiring dengan
itu, pesan politik Puan Maharani berada pada tahapan pencapaian awareness (tahap
popularity) dan image perception (tahap likeability). Ketrampilan komunikasi melalui
perumusan strategi yang tepat, seperti pemilihan media membuka peluang
meningkatkan electability kandidat sebagai stages tertinggi dalam tahapan marketing
politik. Dinamika perpolitikan dan iklim politik yang bergulir menjadi aspek lain yang
perlu diperhatikan dalam penentuan strategi komunikasi politik yang tepat. Salah
menentukan strategi dapat berakibat turunnya elektabilitas dari seorang kandidat.
Elektabilitas turun, image menjadi buruk dan akhirnya tidak akan dipilih oleh konstituen.
Realita lain yang ditemukan bahwa penggunaan media baru yang terdigitalisasi tidak
menjamin kesuksesan pencapaian stages tujuan politik seseorang. Penentuan media
komunikasi politik ditentukan dari apa yang ingin dicapai oleh actor politik. Setelah
penentuan tujuan politik, baru pemilihan strategi komunikasi politik yang tepat yang
didalamnya juga terdapat penentuan media komunikasi politik.

Kata Kunci: Strategi Marketing Politik, Media Baliho, Pemilu, Era 5,0

PENDAHULUAN

Pada tahun 2024 mendatang Indonesia akan menggelar pesta demokrasi (Sumual et al.,
2023). Pesta yang dilaksanakan lima tahun sekali dalam rangka memilih pemimpin dan wakil rakyat
di pemerintahan baik Presiden dan Wakil Presiden, Anggota Dewan Perwakilan Rakyat, Anggota
Dewan Perwakilan Rakyat Daerah maupun Anggota Dewan Perwakilan Daerah (Peraturan
Komisi Pemilihan Umum, 2022). Dalam proses menuju tahun politik ini, dipenuhi oleh lika-liku
dan dinamika pemilihan. Beragam aktivitas politik terjadi di negara yang menjunjung prinsip
demokrasi. Terjadi keterikatan kegiatan antara proses pemilihan umum itu sendiri dan tentunya
juga pergerakan partai politik dalam upaya mengisi kursi kepemimpinan dari kadernya (Basuki,
2020). Salah satunya manuver berbagai pihak merebut hati rakyat.

Ada sepenggal lirik lagu dangdut Indonesia “Satu atan dua, pilih akn atan dia ...”, dari lirik ini
jika diinterpretasikan mengandung dua makna denotasi berupa perintah dan makna konotasi
berupa ajakan. Kata pilih menyiratkan maksud paksaan, yaitu mewajibkan untuk memilih, dan kata
anjuran tidak mewajibkan untuk memilih namun pada intinya berujung pada situasi memaksa agar
memilih. Sehingga, hal ini tidak terlepas dari bagaimana masing-masing calon mempersiapkan diri
secara maksimal di medan pertempuran pemilihan. Pada tahun 2019 silam, Indonesia telah
melangsungkan demokrasi berupa pemilihan presiden (Zuhro, 2019). Indonesia menetapkan Joko
Widodo sebagai presiden dan Ma’aruf Amin sebagai wakil presiden untuk periode 2019-2024
(Ardipandanto, 2019). Pada masa menjelang tahun 2024, iklim politik sudah kembali menunjukkan
berbagai macam aksi iklan politik yang diselenggarakan oleh para calon-calon presiden pada
periode 2024-2029 (Hutapea, 2015). Hal tersebut dilihat dari strategi mengenalkan diri para calon
kepada masyarakat. Salah satu calon presiden yang menyelenggarakan aksi iklan politik adalah
Puan Maharani yang mungkin merupakan salah satu bakal calon presiden wanita 2024-2029 (Siti,
2022).

Melihat dari sebuah baliho “Kepak Sayap Kebhinekaan” bahwa adanya sosok Ketua DPR
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RI, yaitu Puan Maharani yang sudah mulai terlihat di beberapa provinsi di Indonesia pada bulan
Juli 2021 silam (Khatami, 2021). Melalui baliho tersebut masyarakat sudah mulai mengetahui
bahwa Ketua dari DPR RI sedang melakukan kampanye sebagai bakal calon presiden pada tahun
2024 nanti (Laila et al., 2022). Menjelang tahun politik 2024 terdapat bakal calon yang mulai
membangun brand image untuk mencari dukungan suara dalam kontenstasi politik. Fenomena
mengenai organisasi politik beriklan telah dimulai sejak zaman reformasi muncul, yaitu pada
November 1998, dimana ketika itu Gus Dur (Putra, 2017) tampil dalam iklan Partai Kebangkitan
Bangsa (PKB) bertajuk “Saya Mendengar Indonesia Menyanyi” di media Televisi tepatnya Televisi
Pendidikan Indonesia (TPI) dan beberapa media cetak. Munculnya era reformasi membawa “angin
segar” bagi bangsa Indonesia, tidak terkecuali bidang politik yang nampak pada kegiatan partai
politik terutama saat beriklan. Pada kampanye pertama setelah Orde Baru yaitu dimulai 19 Mei
1999, partai politik beriklan dengan cara atau metode yang masih tradisional, yaitu melalui pawai,
kampanye terbuka dengan berpidato di atas panggung menyampaikan secara langsung seribu janji,
slogan, jargon, dan menampilkan logo partai, bendera, gambar dan foto pemimpin partai. Namun,
seiring perkembangan zaman, pertarungan parpol berkembang dengan memanfaatkan media
massa, seperti media cetak (surat kabar, majalah), radio, poster, poster, reklame, televisi, dan
internet dalam proses beriklannya.

Setiap kandidat dan organisasi politik yang pasti akan memiliki strategi yang disusun untuk
diterapkan menjadi tim pemenang. Strategi yang dirumuskan akan membuka jalur untuk merebut
hati pemilih. Dalam dunia politik praktis yang serba dinamis, hal-hal yang tak terduga biasanya
akan terjadi. Maka dari itu, strategi yang terukur akan diperlukan untuk memperbesar skala bagi
kandidat untuk meraih kemenangan melalui pendekatan ilmiah dan rasional dengan kalkulasi yang
matang. Strategi memiliki tujuan yaitu kemenangan, kemenangan akan menjadi cerminan untuk
mandatnya perolehan suara. Pada penelitian Akhyar Anshori (2018) mendeskripsikan bahwa iklan
politik dalam pemilihan legislatif mempunyai pengaruh yang besar. Namun kembali lagi strategi
komunikasi politik dalam hal ini kampanye politik suatu politisi atau partai politik harus
disesuaikan dengan target audience konstituen yang disasar (Anshori, 2018). Sama halnya dalam
penelitian oleh Addytia Saputra tahun 2021, dimana dalam memilih strategi komunikasi politik
partai Golkar di kota Tanjungpinang tahun 2019 lalu, lebih merujuk menggunakan strategi
sosialisasi langsung ke masyarakat (Saputra, 2021). Dalam komunikasi politik bentuk-bentuk
kampanye politik dalam rangka marketing polittk memiliki banyak varian. Salah satunya
menggunakan iklan politik, demikian juga dalam penelitian Firdaus tahun 2013 yang melihat
polarisasi penggunakan iklan politik sebagai upaya partai dan politisi membangun citra pada
pemilu tahun 2014 (Firdaus, 2013). Sama halnya dengan penelitian A. Nurul Hidayat tahun 2020
terkait penggunaan pendekatan maketing politik oleh Tomy Satria Yulianto (TYS) dalam
menghadapi Pemilukada di Kabupaten Bulukumba Periode tahun 2020 dengan tiga acara, push
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marketing, pull marketing dan pass marketing (Hidayat, 2020). Selanjutnya, penelitian Rizki, dkk. tahun
2022 menunjukkan perbedaan penggunaan media komunikasi politik dua kader dari Partai
Demokrasi Indonesia Perjuangan, dimana kader Puan Maharani menggunakan media
konvensional sedangkan Ganjar Pranowo menggunakan media baru di era 5.0. Lebih lanjut
dipaparkan pencapaian komunikasi politik dengan memanfaatkan media sebagai salah satu
marketing politik, memiliki kelemahan dan kelebihannya sendiri. Maka dari itu, strategi dan pesan
politik yang dipilih oleh komunikator politik akan menjadi penentu dalam tercapainya komunikasi
politiknya (R. A. Yanuartha, 2017).

Dari penelitian-penelitian sebelumnya, peneliti melihat bahwa dalam pemilihan umum,
penting menjadi catatan bagi para calon komunikator politik untuk menentukan strategi yang tepat
agar apa yang menjadi tujuannya dapat tercapai. Salah satunya dengan pemilihan strategi kampanye
dan penentuan media yang tepat. Menariknya pada fenomena perpolitikan saat ini terutama
menjelang pemilu 2024, salah satu politisi dari Partai Politik PDI Perjuangan yaitu Puan Maharani
memilih taktik penggunaan media Baliho. Hal yang menjadi menarik ketika saat ini kehidupan sosial
terdigitalisasi di hampir semua aspek, dimana salah satunya proses komunikasi politik
bertransformasi memanfaatkan teknologi berjejaring. Manusia saat ini sudah hidup di era revolusi
society 5.0 yang dimana masyarakat Indonesia sudah mengikuti dan beradaptasi dari kemajuan
teknologi. Namun, dilihat strategi komunikasi politik Puan Maharani menjelang pemilu Indonesia
periode 2024-2029 masih menggunakan cara konvensional dengan media cetak luar ruangan atau
baliho. Setiap calon tidak hanya calon presiden namun juga calon legislatif Republik Indonesia
periode 2024-2029 ini pastinya memiliki maksud dari strategi politik yang dilakukan. Begitupun
dengan Puan Maharani yang menggunakan baliho. Mengingat bahwa masyarakat pada zaman
sekarang ini sudah mengikuti kemajuan teknologi, penelitian ini ingin menggambarkan strategi
pemilihan baliho sebagai media dalam komunikasi pencalonan Puan Maharani menjelang pemilu

2024.

METODE

. Penelitian ini adalah penelitian deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Penelitian kualitatif
merupakan prosedur penelitian yang dapat menghasilkan data deskriptif dengan berupa kata-kata
tertulis ataupun lisan dari perilaku dan orang-orang yang dapat diamati dari sebuah fenomena yang
terjadi (B. Miles & Huberman, 1994). Penelitian deskriptif berupa data seperti gambar, kata, dan
bukan dengan angka-angka yang disebabkan oleh adanya sebuah penerapan dalam metode
kualitatif (Moleong, 2014). Data yang menjadi unit amatan dalam penelitian ini adalah strategi
komunikasi politik Puan Maharani menjelang pemilu 2024. Sedangkan, unit analisa merupakan
sesuatu yang akan dianalisis oleh peneliti yaitu bagian khusus dimana data akan dikumpulkan. Unit
analisis bersifat khusus (mikro). Data yang menjadi unit analisis dalam penelitian ini yaitu

pemanfaatan media baliho sebagai strategi marketing politik pencalonan Puan Maharani di pemilu
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2024.

PEMBAHASAN
Marketing politik merupakan salah satu bentuk komunikasi politik yang dilakukan oleh

kandidat yang akan bertarung dalam Pemilihan umum. Tujuannya tidak lain untuk menarik simpati
khalayak atau konstituen dan nantinya akan dipilih dalam pemilihan tersebut. Komunikasi dan
politik memiliki titik temu, yaitu pembicaraan dan pengaruh atau mempengaruhi. Politik adalah
komunikasi, kegiatan berpolitik merupakan pembicaraan. Sebaliknya, komunikasi adalah politik
yang diartikan hampir semua komunikasi bertujuan memengaruhi sebagai salah satu dimensi
politik (Jeffri, 2021). Dalam proses komunikasi politik terjadi pengoprasian lambang atau simbol
komunikasi yang berisikan pesan-pesan politik dari seseorang atau kelompok kepada masyarakat
(Astuti, 2021). Salah satu aplikasi dari strategi komunikasi politik adalah marketing politik.
Marketing politik bertujuan untuk meraih kesuksesan bagi calon kandidat dalam pemilihan
(Damayanti & Santoso, 2017). Komunikasi politik di zaman modern dilihat bagaimana mekanisme
pemasaran bekerja untuk mempromosikan suatu produk. Dalam pemasaran bisnis, produk berupa
seperti barang atau jasa yang menjual kepada konsumen (Hamad, 2008). Adapaun pemasaran
politik (political marketing) yang tidak berbeda jauh dari pemasaran bisnis. Hanya saja marketing
politik menyangkut bagaimana menjual atau mempromosikan produk politik yang berupa program
berdasarkan realitas aktual yang nanti berkembang ditengah-tengah masyarakat, maka disebut
komunikasi pemasaran politik.

Marketing politik wujud nyatanya ada saat setiap calon memiliki posizioning dalam kampanye
politik. Marketing politik merupakan suatu konsep yang dilakukan oleh partai politik dan politikus
dalam membangun kepercayaan kepada publik (Anugerah, 2011). Politik di Indonesia telah
berkembang pesat dengan memanfaatkan aplikasi berbagai ilmu manajemen seperti marketing.
Hal tersebut karena melihat masyarakat yang didorong oleh heterogennya sehingga taraf ekonomi
dan pendidikan membuat partai politik harus mengaplikasikan berbagai praktek marketing dalam
berpolitik di Indonesia. Aplikasi di lapangan memerlukan metodologi yang kuat schingga bisa
memberikan hasil yang efektif. Di dalam komunikasi terdapat aspek media. Media tidak hanya
televisi dan radio saja, akan tetapi lebih luas lagi diamaksudkan sebagai channel atau alat yang
digunakan untuk menyampaikan pesan. Pada kegiatan kampanye politik channel ini menjadi satu
strategi atau taktik kampanye politik. Sedangkan pesan kampanye politik memuat gagasan atau
butir-butir kebijakan yang ditawarkan oleh para kandidat atau parpol kepada khalayak calon
pemilih (Nida, 2014). Adapun strategi dan taktik dalam kampanye politik, antara lain: direct
campaign, direct voter contact, event management, brand advertising and image management, phone “banks”
campaign, social media networking and digital management, mass media mainstream, road show management, dan
get out the votes (Cogburn & Espinoza-Vasquez, 2011).

Berdasarkan pemahaman konseptual di atas, berikut ini kerangka analisis strategi kampanye
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politik Puan Maharani menjelang Pemilu 2024 dalam menggunakan media baliho:
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Gambar 1. Kerangka Analisis Strategi Kampanye Puan Maharani

pribadi

. diEms0

menjelang Pemilu 2024

Dalam pemahaman studi ilmu komunikasi, yang dilakukan oleh Puan Maharani dan bagi

para pengurus partai dimana Puan menjadi kadernya, termasuk ke dalam bentuk komunikasi

politik yang dilakukan di ruang publik. Komunikasi politik ruang publik ini merupakan bentuk dari

kampanye politik dengan strategi atau taktik brand advertising dan image management dengan

memanfaatkan media dalam marketing politik Above The /ine Baliho. Berikut ini beberapa baliho

Puan Maharani yang ditemukan dalam beberapa sumber:

Sumber: (Komiﬁasiana.om, 2021),diolah

Gambar 2. Baliho 1
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Sumber: (Rakyat Merdeka, 2021), diolah
Gambar 3. Baliho 2
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Sumber: (SoloPos.com, 2021), diolah
Gambar 4. Baliho 3

PUAN MAHARANI

Ketua DPR RI Vi
Sumber: (tvonenews.com, 2021), diolah
Gambar 5. Baliho 4

Sumber: (solopos'.corn, 2021), diolah |
Gambar 6. Baliho 5
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Jika dilihat dari waktu pemasangan Baliho yang telah dimulai dari tahun 2021, maka ini
termasuk ke dalam kegiatan pemasaran politik atau marketing politik. Pengurus dari PDIP yang
memiliki inisiatif untuk menggunakan cara konvensional dengan memanfaatkan media cetak luar
ruangan, yaitu mendirikan baliho-baliho dengan berbagai pesan politik yang dikemas ke dalam
beberapa slogan, seperti “Mbak PUAN-Barang siapa ingin mutiara, harus berani terjun di lautan
yang dalam”, “Jaga Iman Jaga Imun-Insya Allah Aman Amin...” dan “Kepak Sayap
Kebhinekaan”. Tindakan dari pengurus PDIP yang sudah bertebaran baliho Puan Maharani suatu
fenomena dari komunikasi politik dan penggunaan strategi marketing politik yang bersifat
persuasif. Baliho sebagai media dan pesan-pesan yang muncul didalamnya mencerminkan arti dari
konsep politik itu sendiri yaitu memiliki makna membujuk dan mengajak masyarakat agar
kepentingan internal dapat terpenuhi.

Pengurus partai PDIP berpendapat bahwa Baliho “Kepak Sayap Kebhinekaan” bukanlah
merupakan aksi kampanye (CNN Indonesia, 2022). Hal tersebut berada dalam artikel berita Ketua
Bidang Pemenangan Pemilu DPP PDIP, Bambang Wuryanto yang mengatakan bahwa baliho
tersebut bukan aksi kampanye, dikarenakan tidak adanya isu pemilihan umum 2024 (Dirgantara,
2023). Baliho tersebut hanya menampilkan wajah dari Ketua DPR RI yang melihatkan salah satu
ckspresi kebanggaan dari PDIP yang berhasil menjadikan Puan Maharani sebagai wanita pertama
yang dijadikan ketua DPR. Pemasangan baliho tersebut memang sudah direncanakan dari awal
bahwa hasil dari rapat fraksi di DPR bulan Juni 2021 dan memiliki persetujuan dari Ketua DPR
RI. Beda halnya dari sisi masyarakat yang berasumsi bahwa pemasangan baliho “Kepak Sayap
Kebhinekaan” merupakan suatu aksi dari kampanye Puan Maharani sebagai bakal calon presiden
Republik Indonesia dalam Pemilu 2024. Seperti dipaparkan di atas, kampanye politik tidak lepas
dari komunikasi pemasaran politik (po/itical marketing). Kampanye politik lebih menjajakan produk
politik yang sudah siap konsumsi, siap saji dan harus dijual pada khalayak calon pembeli
(pencoblos) dengan segala resiko termasuk tidak diminati khalayak calon pemilih. Sedangkan
komunikasi pemasaran politik lazimnya dilaksanakan sejak jauh hari sebelum pemilihan umum,
bahkan jauh hari sebelum pemilihan umum dijadwalkan. Jika kampanye politik lebih berfokus
pada apa produknya, maka komunikasi pemasaran politik berfokus pada marketnya. Market dalam
pemasaran politik mencakup 4 hal (4P), yaitu Product, Price, Place, dan Promotion (Wahyuni, 2020).
Kampanye politik dan pemasaran politik memiliki kesamaan, antara lain; pemanfaatan komunikasi
yang dibekalkan kepada aktor dan juru kampanye politik; dan memiliki tujuan akhir sama
kemenangan kandidat atau parpol. Sedangkan perbedaannya adalah pada tahapan pencapaiannya
saja. Di atas telah disinggung jika kampanye politik dilakukan pada saat pemilihan umum,
sedangkan pemasaran politik dilakukan bahkan sebelum pemilihan umum.

Strategi Pemilihan Media
Ada beberapa jenis komunikasi, one step flow, two step flow, many step flow, dan sebagainya.
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Kampanye politik termasuk jenis komunikasi one step flow atau komunikasi satu arah, komunikasi
dari komunikator yang menyampaikan pesan kepada khalayak melalui media dan tidak ada
komunikasi ke arah sebaliknya (Syahputra, 2017). Melihat proses yang dilakukan oleh tim Puan
Maharani, termasuk oze step flow dengan memantaatkan media baliho. Pemilihan media ini memiliki
andil besar untuk pencapaian tujuan komunikasi politik yang ingin dicapai. Media baliho termasuk
strategi pemilihan media pada aktivitas mwarketing above the line, dimana karakteristik dari taktik iklan
ini adalah segmentasi yang diperuntukkan bagi semua orang (Audience luas). Tujuan dari marketing
untuk meningkatkan awareness target andience-nya terhadap brand image yang sedang dibangun. Oleh
karena tujuannya meningkatkan awareness sehingga media-media yang termasuk kedalamnya
bercirikan dapat merengkuh perhatian besar bahkan dibuat dengan penuh keunikan. Marketing ini
sangat tepat dipergunakan untuk memperkenalkan brand image baru. Karakteristik lain biaya yang
diperlukan untuk teknik marketing above the line cenderung mahal karena ingin menyasar audience
yang besar. Berdasarkan pemahaman konseptual di atas, berikut ini bagan analisis strategi

pemanfaatan baliho sebagai media marketing politik Puan Maharani menjelang Pemilu 2024:

......... Kampanye Politik

¥

StrategiTaktik

e Kampanye Politik

; omunikasi 4

. Polik r f..  Flow
B ” Brand Advertising & B

Image Management

Above The Below The
line line
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The line

:

Balibe | T '—% Target Segmentasi semua orang

Stmltgi i Audience luax dan besar
Pemanfaatan
Media Baliho /

s J; { Tujuan wtama meningkatkan Awareness terhadap Image Puan
“.  diEmS0 -

——| Marketing yvang tepat uniuk awareness bagl brand image baru

Sumber: Data pribadi
Gambar 7. Strategi Pemanfaatan Baliho sebagai Media Marketing Politik Puan
Maharani Menjelang Pemilu 2024

Pemanfaatan media baliho tentunya didasari atas pertimbangan yang matang dari partai dan

atau Puan Maharani. Melihat karakteristik above the line yang menyasar segmentasi dengan Zarget
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andience besar menjadi media tepat. Pemilihan media merupakan salah satu strategi dari keseluruhan
tujuan marketing politik Puan Maharani. Ketika Ganjar Pranowo memilih untuk menggunakan
media sosial yang erat dengan era 5.0 serba digital, Puan lebih memilih menggunakan baliho.
Alasan secara konseptual bahwa media balitho tepat untuk menciptakan #wage baru dan
meningkatkan awareness dimana proses komunikasinya berjalan one step flow yaitu komunikasi satu
arah. Jika menggunakan media sosial, memungkinkan terjadinya komunikasi timbal balik, sehingga
justru akan menciptakan timbal balik yang tidak diinginkan. Dapat saja timbal balik ini justru
menciptakan zzage yang buruk bagi Puan.

Keunikan inilah yang kemudian menciptakan perhatian tersendiri dari masyarakat. Secara tidak
langsung, brand image yang sedang dibangun oleh Puan Maharani akan melekat di pikiran audiencenya.
Hal selanjutnya yang diharapkan adalah perhatian ini akan menjadi tonggak pencapaian tujuan akhir
dari aktivitas kampanye politik. Pada tahapan marketing politik, terdapat tiga tahapan rute yang harus
ditempuh oleh calon kandidat pemilu, yaitu popularity, likeability dan electability (Johnson, 2009).

Berikut ini adalah tahapan-tahapan dalam marketing politik:

I Ll
1 1
Information Processing I Preference Formation I Commitment Retention
(Cognitive) I (Evalustive/A Mective) 1 (Comnolative)
“Popularity™ ] *Likeability™ 1 “Electability"
Stages ' I
Seep 1 | * Swep 2 ! Seep 3 | * Siepd | = Swep S 1 Swep 6 ® Sep 7
1 1 ([ Sl 1 ] . 1 .
| 1
I I
. I . | .
Process Expasure Avareness I Expectancy Engagement Preference g Commitment Action
1 ' 1
I I
) o I, . ) I
Relational Thick 1 Image Aflective Canididate 1 Posilive
Exposure Awmreness 1 | Perception Engagement Preference | | | Commitment Active
Resulr Vs Vs 1 Vs Vi Vi 1 Vs Vs
Sledeated Thin 1 Message Evalaative Party 1 Megative Passive
Exposure Awarcness I Salience Engagement Freference I Comamitment
I [
1 1 3 >

Sumber:(Johnson, 2009), diolah
Gambar 8. Tahapan Marketing Politik
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Pada tahapan ini routes atau stages Puan Maharani pada titik popularity, dimana sasaran utama
adalah menembak aspek kognitive audience. Di tahap ini audience disuguhkan informasi dengan
exposure atau paparan informasi. Exposure ini berisi pesan-pesan politik yang ingin dibangun
terlihat secara denotative dari simbol-simbol yang muncul dalam hal ini di Baliho Puan. Selanjutnya
symbol politik yang muncul ini akan menjadi perhatian tersendiri di kalangan audience yang
melihatnya. Secara umum, audience akan mengenal siapa sosok calon yang beriklan. Oleh sebab
itu, strategi tahap pertama ini seharusnya dirancang secara tepat, agar resu/t yang diharapkan dapat
tercapai dan dilanjutkan ke tahap selanjutnya. Tahap kedua adalah /keability, ini tercermin dari
tanggapan masyarakat terhadap calon. Expectancy seharusnya dibangun di sini melalui engagement
dan pesan yang tepat yang akan dijalankan. Ini tercermin dari pesan-pesan politik apa yang dibuat
oleh calon. Dari sinilah pilihan masyarakat dimulai, apakah menyukai calon tersebut atau justru
sebaliknya. Sehingga, pada tahapan ini wage building menjadi penting.

Melihat dari pergolakan perpolitikan menjelang pemilu ini, terdapat dua kader dari PDIP
yang muncul di public, yaitu Puan Maharani dan Ganjar Pranowo ditemukan perbedaan dalam
marketing politiknya. Ganjar Pranowo Gubernur Jawa Tengah membangun zzage-nya melalui
media sosial dan ini berdampak pada pilihan masyarakat kepada dirinya hingga terpilih selama
dua periode (Rahmah, 2021). Sedangkan Puan Maharani memilih strategi media konvensional
baliho di era yang sudah terdigitalisasi di segala aspek (R. A., Yanuartha et al., 2022). Pemilihan
media ini menjadi tepat untuk mengimbangi /zage yang telah terbentuk dari dua kader ini. Salah
satu contoh dalam penerapan marketing demi positioning yang tepat pula. Positioning setiap
kandidat harus dilakukan secara berbeda untuk di setiap segmen masyarakat. Jika salah
penerapan maka zzage yang akan dibangun tidak terbentuk dan pemasaran yang dilakukan
menjadi sia-sia. Tahap terakhir dari sfages marketing politik adalah elctability. Pada tahap ini
masyarakat telah menjatuhkan pilihan dan tidak mengkaitkan faktor-faktor yang membuat orang
tidak mempermasalahkan hal tersebut. Namun sebelumnya perlu strategi lain yang harus
dirancang untuk melanjutkan pencapaian di tahap /Zkeability. Oleh karena itu, perlu dilakukan
survey terkait bagaimana tanggapan masyarakat sampai tahap kedua ini. Masyarakat dapat
mengenal calon kandidat, tetapi jika tidak menyukai kandidat tersebut, belum tentu dan/atau
bahkan mustahil akan menjatuhkan pilihan kepadanya. Suka terbentuk dari kebersesuaian antara

pikiran dengan tindakan.
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Popularity

Komunikator
(Calon KandidatPartaiy | - Pesan Politik
Puan Maharam

Medin Above The Line | o Komunikan
Baliho (K halayak/Konstituen)

Likeability

Sumber: Data pribadi
Gambar 9. Alur Proses Komunikasi Politik Puan Maharani
Berdasarkan pemilihan media yang tepat dan sasaran marketing politik yang ingin dicapai,

Puan Maharani menentukan strategi yang tepat. Melalui komunkasi satu arah, pencapaian
awareness (tahap popularity) dan image perception (tahap /likeability) dapat dirath. Dari aktivitas
komunikasi politik yang dilakukan oleh Puan Maharani ini, membuktikan di era 5.0 soczety tidak
semua harus memanfaatkan teknologi yang terdigitalisasi. Tidak semua segmentasi yang disasar
tepat jika menggunakan teknologi digital seperti media sosial. Penentuan tujuan dan segmentasi
dipengaruhi oleh strategi pemanfaatan media, karena setiap media memiliki karakteristiknya
masing-masing yang berpengaruh pada efeknya. Seperti salah satu kiat dari Quintus Tullius
Cicero dalam memenangkan sebuah pemilihan, bahwa kunci utama yaitu kemampuan dan
ketrampilan berkomunikasi (Freeman, 2012). Jika pada zaman Quintus ketrampilan retorika
atau seni berbicara di depan umum, maka di era ini berbagai bentuk komunikasi harus
dimanfaatkan. Selebihnya bagaimana ketrampilan untuk meng-create pesan politik yang mengena,
agar komunikasi politik itu berjalan efektif dan pada akhirnya memenangkan pemilihan.

PENUTUP

Era 5.0 society berhubungan dengan digitalisasi di setiap aspek kehidupan. Realitas sosial
tidak terlepas dari teknologi digital. Fenomena politik menjelang pemilu 2024 menjadi salah satu
realitas sosial tersebut. Teknologi digital turut andil dalam proses komunikasi politik
berlangsung. Dalam komunikasi politik politisi Partai Polittk PDI Perjuangan Puan Maharani
menggunakan strategi marketing politik dengan media Baliho di masa menjelang Pemilu
Indonesia periode 2024-2029. Dari realita komunikasi politik Puan Maharani ini menunjukkan
walaupun kehidupan sosial telah terdigitalisasi di hampir semua aspek, namun masih ada yang
menggunakan cara konvensional dengan media cetak luar ruangan atau baliho.

Penggunaan media above the line yaitu baliho merupakan strategi marketing politik yang
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tepat untuk enciptakan brand image baru. Dalam hal ini sosok Puan Maharani membangun zzzage
sosok pemimpin perempuan yang dapat mengayomi bangsa Indonesia. Tujuan utama marketing
politik ini untuk meningkatkan awareness khalayak atau konstituen akan zwage Puan Maharani.
Melalui proses komunikasi politik yang bersifat satu arah (oze step flow), jelas menunjukkan bahwa
tujuan pesan politik Puan Maharani berada pada tahapan szages memperoleh pencapaian awareness
(tahap popularity) dan image perception (tahap likeability). Perlu ditekankan bahwa komunikasi politik
sama halnya dengan komunikasi persuasive. Bujukan tidak dapat dilepaskan dari proses
komunikasi mulai perumusan hingga ditampilkan ke audience kontituen. Sehingga dipastikan ada
result atau goals masing-masing calon kandidat yang ingin diraih. Tentunya setiap calon kandidat
memiliki goals utama memperoleh electability baik itu secara aktif maupun pasif. Dibutuhkan
strategi yang tepat, salah satunya pemilihan media. Aspek lain yang perlu diperhatikan yaitu
dinamika perpolitikan dan iklim politik yang bergulir. Jika salah menentukan strategi dapat
berakibat turunnya elektabilitas dari seorang kandidat. Elektabilitas turun, image menjadi buruk

dan akhirnya tidak akan dipilih oleh konstituen.
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