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ABSTRAK

Fahrudin Eko Hardiyanto.2015, Retorika Profetik Wacana Iklan Politik Pilkada.
Disertasi. Program Studi Ilmu Pendidikan Bahasa Indonesia Pascasarjana
Universitas Negeri Semarang. Promotor: Prof. Dr. Fathur Rokhman,
M.Hum., Kopromotor: Prof. Dr. Ida Zulacha, M.Hum., Anggota Promotor:
Dr. Hari Bakti Mardikantoro, M.Hum.

Kata kunci: iklan politik, retorika, profetik

Iklan politik menjadi bagian tidak terpisahkan dari Pemilihan Kepala
Daerah (Pilkada) 2015 di Jawa Tengah. Banyak iklan politik Pilkada yang
disajikan oleh para calon kepala daerah secara beragam dengan karakteristik yang
berbeda-beda pula.

Rumusan masalah pada penelitian ini yaitu 1) apa sajakah isu utama iklan
politik Pilkada Jawa Tengah 2015 yang disampaikan oleh tiap-tiap pasangan calon
Bupati/Walikota?; 2) karakteristikapa sajakah yang diwujudkan pada wacana
iklan politik Pilkada Jawa Tengah Tahun 2015?; dan 3) bagaimanakah formulasi
nilai-nilai retorika profetik profetik pada iklan politik Pilkada Jawa Tengah 20157.
Tujuan penelitian yaitu 1) mengklasifikasi isu utama iklan politik Pilkada Jawa
Tengah 2015 yang disampaikan oleh tiap-tiap pasangan calon Bupati/Walikota; 2)
menganalisiskarakteristik wacana yang digunakan pada teks iklan politik Pilkada
Jawa Tengah Tahun 2015 dan 3) memformulasi nilai-nilai retorika profetik iklan
politik Pilkada Jawa Tengah 2015

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi
dan simak catat yaitu pada penggalan wacana iklan yang diduga merupakan
pernyataan yang memuat nilai-nilai retorika wacana iklan politik Pilkada. Data
penelitian ini berupa penggalan wacana iklan politik Pilkada yang mengandung
retorika profetik yakni pada baliho atau spanduk calon bupati atau walikota di 21
kabupaten dan kota di Jawa Tengah. Teknik analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah melalui tiga tahapapan yaitu 1) reduksi data, penyajian data,
dan gambaran simpulan dan verifikasi.

Hasil-hasil penelitian yakniisu-isu utama yang terdapat pada iklan politik
Pilkada Jawa Tengah tahun 2015 yang meliputi(1) kelanjutan pembangunan; (2)
kesejahteraan dan kemakmuran rakyat; (3) solidaritas dankebersamaan; (4) ajakan
untuk memilih; dan (5) pencitraan profil calon. Terdapat tiga karakteristik iklan
politik Pilkada Jawa Tengah tahun 2015 yaitu 1) karakteristik berdasarkan bentuk
retorika, makna, dan fungsi iklan politik Pilkada. Bentuk retorika diwujudkan
dalam iklan slogan, akronim diri, dan pencitraan kandidat. Karakteristik
berikutnya adalah makna retorika yang diwujudkan melalui tiga aspek retorika
yakni ethos, pathos, dan logos. Karakteristik yang ketiga adalah iklan politik
Pilkada berdasarkan fungsinya yakni berupa iklan rayuan, iklan propaganda citra
kandidat, iklan tawaran gagasan, dan iklan perlawanan.lklan politik Pilkada Jawa
Tengah tahun 2015 memuat adanya nilai-nilai retorika profetik. Retorika profetik
merupakan pemanfaatan bahasa dengan unsur keindahan yang menyertakan aspek
profetik berupa nilai etos-transendensi, pathos-humanisasi, dan logos-liberasi.



Nilai-nilai yang muncul pada iklan politik aspek etos-transendensi diwujudkan
melalui nilai-nilai religiusitas yang ditampilkan dalam iklan politik berupa
kampanye putih, iklan politik Pilkada yang menyejukkan, mendamaikan, beradu
visi, gagasan, dan pandangan yang sehat dan rasional. Iklan politik yang tidak
mendeskreditkan lawan politik, memfitnah, dan mengadu domba atau perbuatan
keji lainnya. Pada aspek pathos-humanisasi diwujudkan melalui retorika yang
santun, apresiatif, persuasif, rekreatif, estetik, dan memperhatikan kearifan lokal
masyarakat pemilih. Selain itu juga adanya nilai liberasi yang ditandai dengan
pemakaian retorika berbentuk retorika yang edukatif, advokatif, konstruktif, dan
argumentatif.Aspek berikutnya adalah nilai logos-liberasi yang ditandai degan
wujud iklan politik pilkada yang berisi edukasi, advokasi, dan argumentasi.

Saran dan rekomendasi pada penelitian ini yaitu Pemilihan isu-isu utama
pada iklan politik Pilkada hendaknya lebih memperhatikan dinamika kehidupan
masyarakat dan kearifan lokal sehingga iklan politik dapat diterima dengan baik
oleh khalayak. Iklan politik tidak sekadar berisi ajakan untuk memilih tanpa
adanya pesan edukatif yang mampu menjadikan masyarakat lebih terdidik dari
aspek politik dan kebangsaan. Diperlukan pemanfaatan retorika dan nilai profetik
dalam penyusunan konsep iklan politik sehingga karakteristik sebuah iklan
politik memenuhi aspek bentuk, makna, dan fungsi yang baik. Dalam penyusunan
sebuah iklan seyogyanya menerapkan nilai-nilai retorika profetik berupa nilai
etos-transenden, pathos-humanisasi, dan logos-liberasi akan mampu menjadikan
iklan politik menjadi wahana pendidikan dan pembangunan karakter masyarakat.
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ABSTRACT

Fahrudin Eko Hardiyanto. 2015, Prophetic Rhetoric on Discourse of Political
Advertising of Local Leader Election. Dissertation. Indonesian
Postgraduate Education Science Study Program, Semarang State
University. Promoter: Prof. Dr. Fathur Rokhman, M. Hum., Kopromotor:
Prof. Dr. Ida Zulacha, M.Hum., Promoter Member: Dr. Hari Bakti
Mardikantoro, M. Hum.

Keywords: political advertising, rhetoric, prophetic

Political advertising is an integral part of Pilkada (Local Leader Election)
2015 in Central Java. There were many political advertisements of the candidates
presented in various ways and with different characteristics.

The statements of the problems in this research are 1) what characteristics
are manifested in the discourse of political advertising in pilkada 2015 of Central
Java?; 2) to classify the main issues of political advertisement in pilkada 2015 of
Central Java presented by each pair of candidates of Regent / Mayor; what are the
main issues in the political advertisements presented by each candidate of Regent
/ Mayor in pilkada 2015 of Central Java?; and 3) how is the formulation of
prophetic rhetoric values in political advertisements in pilkada 2015 of Central
Java?

The research methods used in this study were observation and taking note
the fragments of advertising that contained the of rhetoric values of political
elections discourse. This research data is in the form of fragments of discourse on
political elections in pilkada that contain prophetic rhetoric on billboards or
banners from regents or mayors candidates in 21 regencies and cities in Central
Java. The data analysis technique used in this study is through three stages,
namely 1) data reduction, data presentation, and conclusions and verification.

The results of this study are that there are some retorical characteristics of
political advertising in pilkada 2015 of Central Java based on the the form,
meaning and function of the political advertising of the elections. The
characteristics of the advertisements based on the form of rhetoric are manifested
in the form of slogan advertisements and self-acronyms. The characteristics of
Pilkada political advertising based on rhetorical meanings are realized through
three aspects of rhetoric namely ethos, pathos, and logos. The third characteristic
is that based on its function, Pilkada political advertisements can be classified as
seduction advertisements, candidate image ads, idea offer advertisements, and
advertisement for resistance. There are five main issues in political advertisement
in local leader election 2015 in Central Java; they are (1) invitation to vote; (2)
Self-image of candidate pairs; (3) welfare and peace of the people; (4) solidarity
and togetherness; and (5) continued development. The political advertisements
contained prophetic rhetoric values; they are ethos-humanization, pathos-
liberation, logos-transendence, ethos-liberation, pathos-transcendence, logos-
humanization, ethos-transcendence, ethos-transcendence, pathos-humanization,
and logos-liberation .
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Suggestions and recommendations from this study are that the selection of
the main issues in Pilkada political advertising should pay more attention to the
dynamics of people's lives and local wisdom so that political advertising can be
well received by the public. Political advertising does not merely contain an
invitation to vote without an educational message that is able to make the
community more educated from the aspect of politics and nationality. It is
necessary to use rhetoric and prophetic values in the preparation of the concept of
political advertising so that the characteristics of a political ad meet good aspects
of form, meaning, and function. In the preparation of an advertisement, the values
of prophetic rhetoric in the form of ethos-transcendent values, pathos-
humanization, and logos-liberation values will be able to make political
advertising a vehicle for education and community character development.
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Manusia dalam kehidupan sehari-hari tidak dapat melepaskan diri dari
penggunaan bahasa sebagai alat komunikasi.Melalui bahasa manusia dapat
mengungkapkan pikiran, perasaan, sikap, pesan dan kepentingan pribadi. Dengan
bahasa kepentingan manusia dalam kehidupan yang lebih luas dapat diperankan
secara strategis, termasuk dalam ranah politik.Bahasa baik lisan maupun
tulisandapat digunakan sebagai sarana komunikasi politik melalui kegiatan
kampanye. Salah satunya yakni dalam pesta demokrasi Pemilihan Kepala Daerah
(Pilkada).

Pemilihan Kepala Daerah merupakan bagian penting dari demokrasi
sebagai cara individu warga negara melakukan aktivitas politik ataupun
kontrak politik dengan orang lain atau partai politik yang diberikan mandat
atau wewenang untuk melaksanakan sebagian  kekuasaan rakyat/pemilih
(Setiajid, 2011:18).

Pesta demokrasi Pemilihan Kepala Daerah (Pilkada) pada tahun 2015 telah
dilaksanakan serentak di sebagian besar kabupaten/kota dan provinsi di Indonesia
tidak terkecuali di Provinsi Jawa Tengah yakni di 21 kabupaten dan kota.Untuk
membangun dan mewujudkan kepentingan politik pada Pilkada tersebut, masing-

masing calon pemimpin daerah memanfaatkan peran dan fungsi bahasa dalam



kegiatan kampanye yang diwujudkan pada iklan layanan masyarakat berupa
media kampanye seperti spanduk atau baliho pilkada.

Dalam kegiatan kampanye Pilkada, media kampanye memiliki peran
strategis sebagai media sosialisasi bagi calon kepala daerah kepada masyarakat.
Peranan yang strategis tersebut dikarenakan dalam proses politik bahasa dimaknai
sebagai wujud dari praktik komunikasi, yakni bagaimana mendayagunakan
bahasa sebagai alat komunikasi politik yang dapat menjangkau seluruh
lapisan masyarakat. Kampanye dalam Pilkada dimaknai sebagai proses
menyampaikan pesan-pesan politik yang salah satu fungsinya memberikan
pendidikan politik bagi masyarakat. Setiap partai politik selalu berusaha
menemukan cara-cara paling efektif untuk merekrut sebanyak-banyaknya massa
dalam kampanye melalui pemanfaatan dan kekuatan bahasa pada iklan politik.

Kekuatan bahasa tidak terkira. Dengan bahasa, orang dapat
membungkam lawan politiknya. Bahasa dapat mengubah opini publik
terhadap suatu masalah. Bahasa pun dapat membujuk dan meyakinkan
khalayak terhadap suatu argumen politik. Melalui pendekatan bahasa,
seseorang dapat dijadikan pendukung setia suatu partai politik. Kekuatan
bahasa telah mampu mendongkrak popularitas dan mengubah imageseorang
politikus (Manurung, 2009:552).

Calon kepala daerah berupaya mempengaruhi masyarakat dengan
menanamkan kepercayaan dan menunjukkan kepantasan melalui pencitraan

yang dikemas dengan bahasa iklan. Citra merupakan kesan, perasaan, gambaran



terhadap diri calon. Pencitraan calon dalam wacana iklan kampanye dengan
sengaja diciptakan bernilai positif, menarik perhatian, dan berkesan.

Calon bupati/walikota pada iklan politiknya berusaha mempersuasi
masyarakat pemilih dengan menunjukkan kredibilitas dan kompetensi yang baik
sehingga layak untuk dipilih. Untuk tujuan tersebut, digunakanlah pendekatan
retorika yang memikat hati, memiliki nilai keindahan, dan bermartabat. Herrick
(2005:10-12) menjelaskan bahwa retorika memiliki lima asumsi dasar yaitu (1)
retorika bersifat direncanakan, (2) disesuaikan dengan khalayak, (3) terkait
dengan motif manusiawi,(4) merupakan respons terhadap situasi, dan (5)
bertujuan mempengaruhi orang lain. Hal tersebut senada dengan pendapat
Aristoteles (dalam Abidin, 2012:51) yang menyatakan bahwa retorika merupakan
ilmu atau seni mengajar orang untuk terampil menyusun tutur yang efektif yang
berisi kebenaran, disiapkan, dan ditata secara ilmiah.

Beberapa jenis ajakan pada tuturan bahasa iklan politik, yaitu adanya
kesantunan memohon, kesantunan menyerukan, kesantunan membujuk, dan juga
kesantunan dalam merayu.Namun pada kenyataannya, ragam bahasa dengan
pendekatan kesantunan memohon, menyerukan, membujuk, ataupun merayu
jarang sekali dijumpai sebagai konten atau isi pada bahasa iklan atau kampanye
Pilkada.

Penggunaan bahasa secara santun akan memiliki pengaruh besar
terhadap orang lain. Ketika orang menggunakan bahasa dengan diksi atau pilihan
kata yang baik dan santun sesuai dengan situasi dan kondisi, akan membuat

lawan bicara atau orang yang mendengar terpengaruh. Seorang berlaku santun



ketika berbicara kepada orang lain terkait dengan keberadaan mitra tutur dan
penutur (Pranowo, 2009: 11).

Salah satu ragam bahasa yang sering muncul dalam iklan kampanye
Pilkada adalah ragam bahasa pencitraan (Asror, 2015:24). Para politikus atau
calon dalam Pilkada sangat berkepentingan untuk membentuk citra politik melalui
iklan dan kampanye yang seolah-olah dirinya dapat menjawab kebutuhan,
harapan, dan tantangan yang dihadapi oleh rakyat. Isi iklan kampanye yang
bernada janji manis tentang kemakmuran dan kesejahteraan bagi rakyat tersebut

dapat dilihat dari beberapa spanduk Pilkada 2015 sebagai berikut.

WUJUDKAIN REMBANG
SEJAHTERA MAKMUR MANDIRI

SEMANAK - NYEDULUR

Gambar 1.2 Spanduk Pilkada 2015 di Kabupaten Rembang




Gambar 1.1 dan 1.2 spanduk iklan Pilkada tersebut berisi pernyataan dari
pasangan calon bupati yang menjanjikan kesejahteraan bagi rakyat jika dirinya
terpilih. Penyebutan nama yang disertai dengan karakter figur adalah bagian yang
sangat menarik dalam konteks sosialisasi profil calon kepada khalayak. Kekuatan
figur calon menjadi hal sangat penting dalam Pilkada. Oleh karena itu, tim sukses
ataupun partai politik pengusung calon bupati/walikota berlomba-lomba
menampilkan citra positif melalui berbagai atribut kampanye yang dianggap
menjadi simbol representasi dari calon dengan tujuan merebut hati dan simpati
khalayak calon pemilih.

Janji perubahan nyata untuk Pemalang pada gambar spanduk 1, mumpuni
& peduli, Rembang sejahtera, dan Semanak-Nyedulur pada gambar spanduk 2
merupakan wujud penggunaan retorika.Retorika yang menegaskan identitas diri
dan visi yang diperjuangankan oleh calon bupati/walikota pada Pilkada.Hal
initampak pula dari spanduk pasangan calon Walikota Surakarta pada gambar 3

berikut.

Gambar 1.3 Spanduk Pilkada 2015 di Kota Surakarta



Pada gambar 1.3 spanduk Pilkada di Kota Surakarta memperlihatkan
penggunaan retorika dalam iklan politik tersebut dengan mengedepankan janji
pelayanan kepada masyarakat Surakarta yakni melayani & mengayomi dan
gerakan membangun masyarakat Solo.

Pilihan kata atau bahasa secara retorika saja belumlah cukup untuk sebuah
iklan kampanye Pilkada yang edukatif. Iklan Pilkada yang berisi tata nilai dan
etika komunikasi yang baik yaitu berupa etika/attitude. Menurut Sukma
(2018:135) attitude berfokus pada penilaian terhadap diri sendiri atau orang lain,
peristiwa, keadaan, atau tindakan yang tecermin baik dalam ucapan maupun
tulisan seseorang. Penilaian-penilaian tersebut dapat berupa penilaian positif atau
negatif.

Jika kembali ke prinsip pokok pemasaran,maka satu hal yang selalu harus
diingat oleh paratokoh dan pemasar politik: mereka harus selalumemulai
pekerjaannya dengan mengenali siapayang akan menjadi bakal pendukungnya.
Dari sanalah dapat dirancang kegiatan komunikasipemasaran partai yang
market oriented,yang didalamnya terkandung konsep-konsep politiksebagai
jawaban atas kebutuhan yang dirasakanoleh para pemilih. Di masa menjelang
pemilu lalu,berkali-kali terdengar pernyataan tokoh politikyang menegaskan
bahwa apa yang mereka lakukantidak lain dalam kerangka melakukan pendidikan
politik kepada rakyat (Hamdan, 2001:75). Oleh karena itu diperlukan penanaman
nilai-nilai pendidikan yang termuat dalam spanduk atau media kampanye lainnya
dalam Pilkada, yaitu nilai-nilai profetik.Kuntowijoyo (2001:365) menjelaskan

terdapat tiga unsur dalam kajian profetik yaitu adanya nilai humanisasi, liberasi,



dan transendensi. Nilai-nilai tersebutdijadikan pendidikan politik bagi masyarakat
pemilih.

Nilai pada aspek humanisasi pada iklan politik mencakup persuasif
(mengajak), rekreatif (menghibur), estetik (keindahan), dan menghargai lokalitas
masyarakat (kearifan lokal).Aspek liberasi pada iklan politik memuat nilai-nilai
edukatif (pendidikan), konstruktif (membangun), advokatif (pembelaan dan
keberpihakan), dan argumentatif (berisi gagasan yang logis).Pada aspek
transendensi memuat nilai-nilai religiusitas, nirkekerasan, dan menyejukkan.

Ketiga aspek inilah yang dikaji dalam penelitian ini melalui kombinasi
disiplin ilmu retorika dan profetik menjadi kajian keilmuan yang baru yaitu
wacana tulis Retorika Profetik. Retorika profetik yang dianalisis pada penelitian
ini difokuskan pada iklan atau spanduk kampanye Pilkada 2015 di Jawa Tengah di
21 Kota/Kabupaten dengan 56 pasangan calon bupati/walikota yang bersaing
dalam Pilkada.

Berdasarkan hal di atas maka retorika profetik menjadi penting untuk
dikaji terutama pada wacana iklan politik Pilkada. Mengingat bahwa iklan politik
merupakan wahana efektif bagi calon untuk membangun komunikasi dan edukasi
bagi masyarakat luas. Oleh karena itu, isi kampanye yang dimuat pada spanduk
atau baliho tidak boleh melanggar prinsip-prinsip norma hukum, sosial,
keagamaan, dan keindahan. Prinsip-prinsip norma tersebut terakumulasi dalam
retorika profetik, yakni pemanfaatan bahasa dengan unsur keindahan yang

menyertakan aspek humanisasi, liberasi, dan transendensi.



Retorika profetik dipilih untuk dikaji pada iklan politik Pilkada karena
sebuah iklan politik tidak hanya mengutamakan tersampaikannya pesan tersebut
kepada khalayak, namun juga harus memperhatikan aspek pendukung yang
mampu menjadikan iklan politik dapat diterima dengan baik oleh khalayak dan
mendapatkan respons positif. Penyebaran pesan politik menurut Susanto
(2013:166) dilakukan melalui iklan politik yang diarahkan kepada kelompok
massa yang heterogen dan “retorika” sebagai bentuk komunikasi transaksional
untuk memperoleh manfaat timbal balik.

Retorika sebagai bidang kajian penggunaan bahasa yang meliputi unsur
seni menyampaikan pemikiran, diksi, persuasi (ajakan, rayuan, bujukan), dan
keefektifan bahasa. Pada aspek profetik, iklan politik Pilkada dapat dikaji melalui
perwujudan kata, kalimat, atau penggalan wacana yang digunakan pada bahasa
iklan politik tersebut melalui tiga nilai profetik yaitu humanisasi, liberasi, dan
transendensi.

Wujud retorika yang memuat unsur humanisasi, liberasi, dan transendensi
memiliki makna dan peran yang sangat strategis. Makna strategis tersebut yakni
iklan politik dapat dijadikan sebagai media pendidikan/edukasi bagi masyarakat
khalayak pemilih untuk memiliki kesadaran dan pemahaman politik yang baik.
Melalui penelitian ini diharapkan dapat dihasilkan formula alternatif iklan politik
yang memuat lebih banyak unsur retorika yang mengandung nilai-nilai profetik.

Kearifan lokal yang diperhatikan dalam iklan pilkada akan membuat iklan
menjadi efektif dan berterima dengan pemahaman khalayak calon pemilih. Hal ini

senada dengan pendapat Purwasito (2007:70) bahwa perbedaan latar budaya dapat



menyebabkan barrier (hambatan) dalamproseskomunikasi karenaperbedaantafsir

terhadaptanda-tandayangdipertukarkan. Produksi
pesanyangdibangunpartisipankomunikasi dari
latarbudayaberbedalebihseringmenimbulkanberbagai persoalankomunikasi

(miscommunication) daripada mempermudah komunikasi. Produksi pesan
mampumelahirkanketidaksepahamanan(misunderstanding).

Nilai yang berikutnya adalah transendensi dengan wujud adanya nilai-nilai
religiusitas yang ditampilkan dalam iklan politik, dan adanya kampanye putih,
yakni iklan politik Pilkada yang menyejukkan, mendamaikan, beradu visi,
gagasan, dan pandangan yang sehat dan rasional. Iklan politik yang tidak
mendeskreditkan lawan politik, memfitnah, dan mengadu domba atau perbuatan
keji lainnya. Iklan/kampanye politik menurut Pontoh (2015:4) adalah waktu yang
tepat bagi setiap pasangan calon menyampaikan program-programnya agar
masyarakat mencari tahu program-program apa saja Yyang ditawarkan
pasangan calon gubernur untuk kesejahteraan masyarakatnya di kemudian hari.

Pilkada 2015 yang berlangsung di 21 kabupaten dan kota di Jawa Tengah
layak untuk diteliti dari segi penggunaan iklan politik yang diwujudkan dalam
bentuk spanduk/baliho. Media kampanye tersebut memuat visi, misi, dan program
calon pemimpin daerah kepada yang disampaikan kepada khalayak pemilih
melalui bahasa politik. Bahasa politik memiliki kekhasan karena lahir dari rahim
berbeda. Bahasa politik lahir memiliki tujuan tidak sekadar menyampaikan pesan,
melainkan menggerakkan publik untuk mengambil keputusan. (Rokhman,

2016:137).
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Peran dan keberadaan iklan politik akan ikut menentukan dukungan
masyarakat terhadap calon yang ada. Poster, spanduk, baliho, dan lain
sebagainya merupakan media yang paling banyak diakses oleh masyarakat.
Media-media tersebut merupakan media konvensional, namun faktanya
memiliki kekuatan yakni cukup efektif. Iklan politik Pilkada yang bertebaran
di tempat-tempat umum tersebut semestinya harus muemperhatikan berbagai
aspek. Aspek inilah yang penting sebagai wahana pendidikan politik bagi

khalayak calon pemilih berupa nilai-nilai retorik bervisi profetik.

1.2 ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan di atas, peneliti

mengidentifikasi masalah-masalah yang ada dalam penelitian ini sebagai berikut.

1.2.1 Kenyataan di masyarakat bahwa wacana iklan politik dalam Pilkada 2015
yang dimuat pada baliho atau spanduk belum menampilkan unsur
pendidikan politik yang sehat, santun, dan mengandung wawasan politik
bagi warga masyarakat;

1.2.2 Iklan politik kampanye Pilkada 2015 melalui baliho, spanduk, dan media
masih didominasi dengan model pencitraan diri yang berlebihan,
bumbastik, dan mengumbar janiji;

1.2.3 Adanya kreatifitas dalam pemberian akronim dan atau singkatan pada
nama pasangan calon bupati/walikota beserta dengan slogan dan semboyan
masing-masing pasangan calon, namun juga terdapat penulisan yang tidak

mengindahkan kaidah akronim atau singkatan;



1.2.4

1.2.5

1.2.6

1.2.7

1.2.8

1.2.9

11

Minimnya penggunaan slogan yang menarik pada iklan politik pada baliho
atau spanduk calon;

Minimnya isi iklan kampanye Pilkada yang memuat nilai humanisasi
(memanusiakan masyarakat dan mengangkat persoalan kemasyarakatan),
liberasi (iklan yang mencerdaskan/mendidik masyarakat pemilih), dan
transendensi  (pesan-pesan kampanye Pilkada yang dapat semakin
mendekatkan masyarakat kepada ajaran agama atau ketaatan dan
ketaqwaan terhadap Tuhan Yang Maha Kuasa;
Iklan politik Pilkada kurang mengedepankan pendidikan politik bagi
masyarakat pemilih;

Masih dominannya pemakaian teknik propaganda pada iklan politik
Pilkada;

Isi pada iklan politik Pilkada bukan hal yang dibutuhkan oleh masyarakat;
Iklan politik Pilkada masih diposisikan hanya sebatas sebagai komunikasi
penyampaian pesan yang bersifat linier, sehingga menghiraukan umpan

balik maupun dampaknya terhadap masyarakat;

1.3 Cakupan Masalah

Agar penelitian tentang retorika profetik pada wacana iklan politik Pilkada

ini lebih terfokus dan terarah, penulis menentukan masalah yang dikaji yakni pada

iklan politik Pilkada di Jawa Tengah pada tahun 2015, dengan cakupan sebagai

berikut

131

Karakteristik wacana iklan politik Pilkada Jawa Tengah 2015
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1.3.2 Isu utama iklan politik Pilkada Jawa Tengah 2015
1.3.3 Nilai-nilai retorika profetik iklan politik Pilkada Jawa Tengah 2015
1.4 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, peneliti fokus kepada tindakan
analisis penggunaan gaya retorika profetik pada wacana tulis iklan politik
Pemilihan Kepala Daerah (Pilkada) tahun 2015 di Jawa Tengah. Wacana iklan
politik yang dimuat dalam bentuk spanduk dan baliho sangat besar
pengaruhnya sebagai media iklan kampanye Pilkada 2015 Jawa Tengah kepada
masyarakat pemilih. Pengaruh tersebut tidak hanya terkait ajakan untuk
menentukan pilihan dalam Pilkada melalui propaganda dan kalimat persuasif,
namun juga adanya pengaruh terhadap sosial budaya masyarakat, cara berpikir,
dan bersikap melalui isi pesan pada iklan politik kampanye Pilkada 2015.
Secara rinci, rumusan masalah pada penelitian ini dapat dijabarkan sebagai
berikut.
1.4.1 Bagaimana karakteristik wacana iklan politik Pilkada Jawa Tengah Tahun
20157
1.4.2 Bagaimana isu utama iklan politik Pilkada Jawa Tengah 2015 yang
disampaikan oleh tiap-tiap pasangan calon Bupati/Walikota?
1.4.3 Bagaimana formula nilai-nilai retorika profetik pada iklan politik Pilkada

Jawa Tengah 2015?



13

1.5 Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini sebagai berikut.

1.5.1 Menganalisis karakteristik wacana iklan politik Pilkada Jawa Tengah Tahun
2015

1.5.2 Menganalisis isu utama iklan politik Pilkada Jawa Tengah 2015 yang
disampaikan oleh tiap-tiap pasangan calon Bupati/Walikota

1.5.3 Menganalisis nilai-nilai retorika profetik iklan politik Pilkada Jawa

Tengah 2015

1.6 Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian ini terbagi dua, yaitu manfaat secara teoretis dan manfaat
secara praktis.
1.6.2 Manfaat Teoretis
Secara teoretis penelitian ini bermanfaat sebagai anti-tesis terhadap
retorika profetik wacana iklan politik Pilkada Jawa Tengah tahun 2015
1.6.3 Manfaat Praktis
Secara praktis, penelitian ini memberi manfaat bagi:
1.6.3.1 Partai politik
Sebagai bahan masukan bagi pelaku politik dalam mendesain/membuat

iklan politik Pilkada. Menambah khazanah pemahaman tentang
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pentingnya pemanfaatan retorika profetik sebagai media iklan politik

yang dapat diterima dengan baik oleh masyarakat pembaca.

1.6.3.2 Konsultan bahasa
Para konsultan bahasa dapat menyarankan pemanfaatan retorika
profetik pada produksi iklan politik agar iklan dapat lebih bermanfaat
untuk proses demokrasi dan edukasi politik bagi masyarakat.

1.6.3.3 Peneliti lain
Bagi peneliti lain, penelitian ini dapat membantu dalam penyajian

informasi untuk mengadakan penelitian serupa atau penelitian lanjutan.
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KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA TEORETIS, DAN

KERANGKA BERPIKIR

2.1. Kajian Pustaka

Penelitian penggunaan retorika pada iklan politik Pilkada belum banyak
dilakukan oleh para peneliti lain. Lebih-lebih yang berkaitan dengan kajian
retorika ragam tulis yang dikaitkan dengan disiplin ilmu yang lain yaitu profetik.
Sebuah cabang ilmu sosial yang mengedepankan tiga ciri utama kajiannya yakni
aspek humanisasi, liberasi, dan transendensi. Retorika profetik sebagai kesatuan
bidang penelitian belum pernah dikaji oleh peneliti lain. Penelitian yang telah ada
merupakan penelitian parsial yang berdiri sendiri yakni penelitian tentang retorika
dan profetik yang diteliti secara terpisah atau sendiri-sendiri.

Penelitian-penelitian yang mengkaji retorika telah dilakukan oleh para
peneliti sebelumnya, di antaranya yang dilakukan oleh Jerit (2004), Putrayasa
(2003), Krebs (2007), Cooper (2012), Hasan (2012), Paz (2012), Nikmah (2012),
Wahyuningsi (2012), Triandjojo (2012), Kertanegara (2013), Martha (2014), dan
Budiyono (2014).

Jerit (2004) dalam artikelnya tentang pengaruh iklan politik dengan judul

“Survival of The Fittest: Rhetoric During The Course of An Election Campaign”
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memaparkan bahwa meskipun masyarakat telah terbiasa mempelajari adanya efek
dari iklan politik/kampanye, namun pemilihan bahasa dan isi iklan politik yang
baik dengan memanfaatkan retorika dapat menjadi sebuah strategi yang efektif
dalam berkampanye. Penelitian ini mengkaji pengaruh retorika yang bertujuan
untukdapat mendominasi sebuahkampanye dalam pemilu. Calon memiliki
intensitas  untuk menggunakan argumen Yyang dapat membangkitkan
emosikhalayak ~ masyarakat  seperti  perasaan  takut, cemas dan
kemarahan/emosional. Melalui penggunaan retorika memungkinkan calon untuk
menekankan kesamaan nilai-nilai, yang membuatnya lebih mudah untuk
memobilisasi basis partai mereka dan bisa juga secara bersamaanmenarik
dukungan.

Pada konteks penggunaan retorika dalam iklan politik, penelitian Jerit
memiliki kaitan dengan penelitian disertasi ini yaitu sama-sama mengkaji retorika
pada iklan politik meskipun terdapat perbedaan fokus penelitian yaitu kajian
penelitian Jerit menekankan pada efek retorika pada iklan politik, sedangkan pada
penelitian ini menekankan pada penggunaan retorika profetik iklan politik
Pilkada. Kekurangan pada penelitian Jerit (2004) adalah tidak dikaji dampak
retorika sebagai alat edukasi bagi pembaca/publik.

Berkaitan dengan bahasa yang digunakan dalam iklan politik, Putrayasa
(2003) dalam penelitiannya yang berjudul “Ragam Bahasa Politik:Sebuah Kajian
Semantik”memaparkan bahwa dalam iklan politik terdapat penggunaan bahasa
yang penuh makna. Beberapa makna ragam bahasa politik dalam iklan politik

yaitu bahasa kiasan, eufimisme, penekanan, dan himbauan. Selain itu, terdapat
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pula gabungan makna kiasan dan eufimisme, serta gabungan dari makna kiasan
dan penekanan. Kata-kata dalam ragam bahasa politik sebagian besar maknanya
tidak merujuk pada makna kamus/makna leksikalnya. Ragam bahasa politik yang
digunakan oleh pejabat dalam media cetak cenderung mengalami pergeseran atau
perubahan makna.

Penelitian Putrayasa hanya fokus pada penggunaan ragam bahasa politik
yang dianalisis secara struktural saja yakni hanya melihat penggunaan bahasa dari
unsur pergeseran dan perubahan makna bahasa. Dalam penelitian ini juga tidak
banyak yang dapat ditemukan dari unsur yang dikaji yakni terkait makna bahasa
sebab hanya mengkaji makna leksikal saja, selebihnya memuat gaya bahasa
eufemisme dan variasi bahasa berupa penekanan dan imbauan.

Penelitian Putrayasa (2003) memiliki perbedaan dengan penelitian
disertasi ini yaitu penelitian Putrayasa lebih fokus pada analisis ragam bahasa
politik, sedangkan pada penelitian ini fokus pada wacana retorika profetik iklan
politik Pilkada 2015. Meski demikian keduanya memiliki relevansi yaitu sama-
sama mengkaji wacana iklan politik dan peran iklan politik sebagai media untuk
mempengaruhi khalayak pemilih dalam partisipasi politik.

Peranan retorika dalam politik mungkin akan lebih berguna jika
dikonseptualisasikan dalam konteks pemaksaan. Krebs (2007) menjelaskan
bagaimana pemaksaan retorika tersebut beroperasi. Pertama, menyarankan agar
para praktisi politik di bidang ini untuk menghindari terlalu fokus pada pertanyaan
yang tidak terjawab tentang siapa yang beretorika namun lebih baik mengkaji

motif apa dalam retorika tersebut, dalam konteks apa, dan untuk siapa retorika
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tersebut dikomunikasikan. Kedua, meletakkan dasar untuk dapat konsep
‘konstruktivisme memaksa’ yakni pada saat retorika dibutuhkan untuk
meyakinkan orang lain melalui perdebatan, persuasi, dan argumentasi untuk
sebuah kemenangan.Penggunaan bahasa dibedakan atas tiga 3 subdimensi yaitu 1)
topik pembicaraan, yang dalam penelitian ini seluruh topik pembicaraan
kampanye berupa isu-isu utama wacana iklan; 2) cara,yakni medium lisan atau
tulis, yang dalam penelitian ini menggunakan medium tulisan; dan 3) tenor,
mengacu ke hubungan peran antarpartisipan, antara caleg dan calon pemilih yang
dalam penelitian ini tenor dipandang sebagai faktor penentu tingkat keresmian
situasi dan derajat keresmian gaya bahasa yang digunakan.

Kajian retorika yang dilakukan olen Cooper (2012) berada pada ruang
lingkup penggunaan retorika pada iklan kampanye sebagai sebuah respons dari
fakta sosial yang terjadi dalam masyarakat dengan tujuan utama mempengaruhi
khalayak, sedangkan kajian retorika pada disertasi ini mengkaji penggunaan
retorika profetik pada iklan politik pilkada. Kedua jenis penelitian ini memiliki
kesamaan yakni sama-sama mengkaji iklan politik dengan aspek retorika.

Hasan (2012) dalam penelitiannya yang berjudul “Opini Publik dan
Pencitraan” menyatakan Citra terbentuk berdasarkan informasi yang diterima
oleh publik, baik langsung maupun melalui media massa. Citra pada publik
terwujud sebagai konsekuensi kognitif dari komunikasi. Komunikasi tidak
secara langsung menimbulkan pendapat atau prilaku tertentu, tetapi
cenderung mempengaruhi cara khalayak mengorganisasikan citranya tentang

lingkungan dan citra itulah yang mempengaruhi pendapat atau prilaku publik.
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Citra politik dapat dirumuskan sebagai suatu gambaran tentang politik
(kekuasaan, kewenangan, autoritas, konflik dan konsensus) yang memiliki
makna, kendatipun tidak selamanya sesuai dengan realitas yang sebenarnya.
Citra politik tersusun melalui persepsi yang bermakna tentang gejala politik
dan kemudian menyatakan makna itu melalui kepercayaan, nilai, dan
pengharapan dalam bentuk pendapat pribadi yang selanjutnya dapat
berkembang menjadi pendapat umum. Para politikus, utamanya kandidat sangat
berkepentingan dalam pembentukaan citra. Figur-figur yang muncul, berusaha
keras menciptakan dan mempertahankan tindakan politik yang dapat
membangkitkan citra yang memuaskan, supaya dukungan opini publik dapat
diperoleh dari rakyat sebagai khalayak komunikasi politik. Citra politik
mencakup beberapa hal yaitu: (1) seluruh pengetahuan politik seseorang
(kognitif), baik benar maupun Kkeliru; (2) semua preferensi (afeksi) yang
melekat kepada tahap tertentu dari peristiwa politik yang menarik; (3) semua
pengharapan (konasi) yang dimiliki orang tentang apa yang mungkin terjadi
jika ia berprilaku dengan cara berganti-ganti terhadap objek dalam situasi itu.

Paz (2012) dalam artikelnya yang berjudul “A Small Beer And Toast™:
Street Politics And Prophetic Performance In Anna Trapnel’s The Cry Of A
Stone” menjelaskan strategi  komunikasi retoris pada iklan politik. Pada
analisisnya, Paz mengemukakan bahwa komunikasi retoris memperhatikan pada
moda ekspresi yang dapat membantu apa yang ingin disampaikan. Komunikasi
retoris dapat membentuk politik isyarat yang merupakan bagian ciri khas dari

model iklan tersebut. Hasil penelitian Paz (2012) memiliki relevansi dengan topik
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bahasan pada penelitian disertasi ini yakni sama-sama mengkaji komunikasi
retorika. Perbedaannya adalah penelitian Paz hanya menganalisis retorika saja,
sedangkan penelitian disertasi ini menganalisis penggunaan retrika profetik pada
iklan politik Pilkada.

Nikmah (2012) dalam penelitiannya yang berjudul “Analisis Akronim
Gaul pada Wacana Stiker” mendeskripsikan keterkaitan akronim pada stiker
dengan kata dalam bahasa Indonesia. Dalam penelitian ini dijelaskan bahwa
satuan lingual bahasa gaul yang terdapat pada wacana stiker berakronim.
Berdasarkan hasil analisis data dapat disimpulkan bahwa 1) bentuk akronim dapat
ditemukan 4 bentuk yaitu yang berasal dari dua Kkata, tiga kata, empat kata, dan
lima kata atau lebih. Setiap bentuk memiliki pola yang berbeda-beda; 2)
adanya akronim pada stiker memberikan kosakata baru untuk perkembangan
bahasa Indonesia, seperti kata romantis, semok, komodo, OSIS, jahe, sepatu,
dan lain-lain; 3) makna satuan lingual bahasa gaul pada wacana stiker
berakronim menjadikan kata lebih bervariasi karena bahasa yang digunakan
adalah bahasa khusus yang biasa dipakai untuk komunitas tertentu.

Persamaan dengan peneliti ini adalah sama-sama mengkaji tentang
akronim. Adapun perbedaannya terletak pada objek yang dikaji, pada penelitian
ini objek yang dikaji adalah iklan politik pilkada. Sedangkan penelitian Nikmah
(2012) objeknya adalah wacana stiker.

Wahyuningsi (2012) dalam penelitiannya yang berjudul “Analisis Gaya
Bahasa dalam Iklan Kampanye Calon Gubernur dan Calon Wakil Gubernur DKI

Jakarta Tahun 2012”7, membahas dua hal berikut ini. (1) Pemanfaatan majas
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dalam iklan kampanye Cagub dan Cawagub DKI Jakarta tahun 2012 pada media
massa Kompas, Republika, dan Suara Pembaruan adalah untuk memberikan
unsur kepuitisan dan memberikan arti tambahan atau terdapat makna Kkias.
Selanjutnya, jenis-jenis majas yang digunakan dalam iklan tersebut adalah majas
alusi, epitet, simbolik, ironi, dan satire, serta inuendo. Kemudian, pemanfaatan
majas dalam iklan bukanlah faktor utama atas kemenangan atau kekalahan yang
diperoleh oleh Cagub dan Cawagub DKI Jakarta tahun 2012. Dengan maksud,
bahwa walaupun iklan itu bagus, namun semuanya ditentukan oleh
paradigma masyarakat Jakarta terhadap cagub dan cawagub yang akan
dipilihnya. (2) Pemanfaatan retorik dalam iklan kampanye Cagub dan Cawagub
DKI Jakarta tahun 2012 pada media massa Kompas, Republika, dan Suara
Pembaruan adalah untuk menyampaikan makna secara langsung, menjelaskan,
penekanan, dan hiasan, serta menimbulkan keberkesanan bagi pembaca.
Selanjutnya, jenis-jenis retorik yang terdapat dalam iklan tersebut adalah
aliterasi, asonansi, asindeton, polisindeton, elipsis, pleonasme, erotesis, repitisi,
klimaks, dan antiklimaks, serta paradoks. Kemudian, pemanfaatan retorik dalam
iklan bukanlah faktor utama atas kemenangan atau kekalahan yang diperoleh
olen Cagub dan Cawagub DKI Jakarta tahun 2012. Hal tersebut dikarenakan
adanya paradigma masyarakat Jakarta terhadap Cagub dan Cawagub yang
menurut mereka tepat dalam memimpin Jakarta. Persamaan dengan peneliti ini
adalah sama-sama mengkaji tentang iklan politik pilkada. Sedangkan

perbedaannya terletak pada kajiannya, pada penelitian ini kajiannya tentang
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retorika profetik. Sedangkan penelitian Wahyuningsi (2012) kajiannya adalah
gaya bahasa.

Triandjojo (2012) dalam penelitiannya yang berjudul “Retorika dalam
Iklan di Media Cetak Indonesia” memaparkan pemakaian retorika yang dibuat
oleh pengiklan dengan tujuan menarik perhatian khalayak agar mereka terbujuk
dan menuruti sarannya. Jenis-jenis retorika meliputi rima, aliterasi, anafora,
epistrope, anadiposis, parison, antitesis, hiperbola, pertanyaan retorika,
metonimi, metafora, homonimi, atanaklasis, paradoks dan ironi. Dari
penelitian ditemukan bahwa sebagian besar dari bentuk retorika adalah gaya
pengulangan. Gaya pengulangan ini tampil dengan bentuk yang berbeda-
beda, yaitu bentuk gaya rima, aliterasi, anafora, epistrope, anadiposis, parison
dan atanaklasis. Bentuk-bentuk gaya ini dipakai untuk memberi penekanan
dan menarik perhatian dari konsumen. Bentuk yang paling banyak dipakai
adalah bentuk rima, bentuk ini adalah bentuk yang mengulang suku terakhir
dari kata, bentuk yang menyerupai pantun ini merupakan bentuk kesenian
tradisional di Indonesia, dengan demikian masyarakat akrab dengan bentuk
ini dan dengan mudah akan mengingatnya. Hal ini menjadikan bentuk ini
banyak dipakai oleh produsen agar pembaca tertarik, mengingat, terbujuk dan
akhirnya menuruti sarannya yaitu membeli produk yang ditawarkan.
Persamaan dengan peneliti ini adalah sama-sama mengkaji tentang retorika.
Sedangkan perbedaannya terletak pada objek yang dikaji, pada penelitian ini
objek yang dikaji adalah iklan politik pilkada. Sedangkan penelitian Triandjojo

(2012) objeknya adalah media cetak Indonesia.
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Berkaitan dengan kajian retorika, Kertanegara (2013) mengkaji “Gaya
Retorika Peserta Konvensi Calon Presiden Partai Demokrat dalam Membangun
Personal Branding melalui Facebook”. Dalam penelitian tersebut dikaji
penggunaan gaya bahasa retoris yang disampaikan oleh para peserta konvensi
kandidat calon presiden Partai Demokrat yaitu Gita Wirjawan, Pramono Edhi
Wibowo, dan Anas Baswedan. Seluruh kandidat memperlihatkan bahwa dalam
membangun personal branding, masing-masing menggunakan gaya retorika yang
terkait dengan latar belakang pekerjaan mereka. Gita Wirjawan yang berlatar
belakang sipil-birokrat menggunakan gaya retorika sebagai pemimpin yang tegas.
Pramono yang seorang militer menggunakan gaya retorika sebagai pemimpin
nasional yang egaliter. Sedangkan Anis Baswedan yang berlatar belakang
akademisi menggunakan gaya retorika sebagai seorang pemimpin yang pemberani
sebagai cara menyampaikan personal brandingnya.

Penelitian Kertanegara (2013) memiliki relevansi dengan penelitian pada
disertasi ini yaitu sama-sama mengkaji wacana retorika politik. Perbedaannya
adalah pada penelitian Kertanegara menganalisis tentangpenggunaan gaya bahasa
sebagai personal branding dalam konvensi calon presiden dari Partai Demokrat,
sedangkan pada penelitian ini menganalisis wacana iklan politik Pilkada 2015 dari
sisi retorika profetik yang digunakan dalam baliho dan spanduk kampanye calon
bupati/walikota di Jawa Tengah.

Martha (2014) dalam penelitiannya yang berjudul “Retorika dan
Penggunaannya dalam Berbagai Bidang” menyatakan Kegiatan bertutur tidak

dapat dipisahkan dengan kehidupan manusia. Bertutur merupakan kebutuhan
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manusia. Kegiatan dan bentuk bertutur banyak ragamnya. Ada canda,
obrolan, basa-basi, tegur-sapa, khotbah, kampanye, diskusi, seminar,
konferensi, dan lain-lain. Boleh dikatakan retorika menjadi bagian yang tidak
dapat dipisahkan dengan kehidupan masyarakat. Hingga kini retorika digunakan
dalam bidang atau lingkungan yang amat luas, seperti bidang: politik,
perdagangan, seni, pendidikan, dan lain-lain. Bidang politik adalah bidang
kegiatan yang pertama-tama memanfaatkan retorika secara terencana. Bahkan
kehadiran retorika itu sendiri justru didorong oleh kebutuhan politik. Bidang
ekonomi juga menggunakan retorika. Para usahawan terlibat dalam
penggunaan retorika dalam rangka mempromosikan barang-barang produksinya.
Oleh karena itu, retorika digunakan secara luas untuk iklan, advertensi, dan
reklame. Seni juga merupakan bidang kehidupan yang tidak lepas dari
retorika. Apalagi seni itu dimaksudkan untuk “mendidik” penontonnya. Para kuli
tinta seperti wartawan dan reporter juga terlibat dalam penggunaan retorika. Entah
untuk menulis kolom, rubrik, tajuk, atau menulis reportase. Semuanya
memerlukan kemampuan menggunakan retorika.

Dalam dunia pendidikan, penggunaan retorika secara praktis, tampak
nyata dalam proses belajar-mengajar di kelas. Dalam hubungan ini, para guru
menerapkan prinsip-prinsip pendidikan yang telah dipelajari sebelumnya.
Melalui aktivitas belajar-mengajar, guru memanfaatkan retorika sebanyak-
banyaknya berdasarkan jenis materi pelajaran yang diajarkan, kondisi anak
didik yang dihadapi, keadaan sekolah tempat mengajar, situasi sosial politik

yang sedang berlangsung, dan faktor-faktor yang lain. Jadi retorika juga
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digunakan dalam bidang pendidikan. Persamaan dengan peneliti ini adalah sama-
sama mengkaji tentang retorika. Namun penelitian Marta juga diterapkan dalam
berbagai bidang sedangkan penelitian ini tidak.

Budiyanto (2014) dalam artikelnya yang berjudul “Aspek Persuasif dalam
Bahasa Iklan Partai Politik”, memaparkan tentang aspek persuasi dalam bahasa
iklan partai politik Pemilu 2009. Dari sisi penyajian isi pesan, lebih dominan
memanfaatkan himbauan informasional dan emosional. Keduanya mendukung
penguatan daya persuasive iklan sehingga seakan bersifat lebih objektif, faktual,
dan menyentuh emosi khalayak. Dari segi gaya penyajian pesan menunjukkan
bahwa proses persuasive iklan cenderung hiperbolis. Realitas sosial politik
ditampilkan secara berlebihan, baik tentang keberhasilan maupun keterpurukan.
Kecenderungan tersebut menunjukkan bahwa iklan partai politik lebih dominan
menyajikan janji-janji politik yang mulu-muluk dan abstrak. Aspek persuasif iklan
partai politik Pemilu 2009 terdiri dari dua bentuk, yaitu (a) penyajian isi
pesan:himbauan informasional, emosional, dan motivasional; dan (b) penyajian
gaya pesan: hiperbola, imperative, metafora, simile, akronimi, sinekdoke, repetisi,
ironi, dan pertanyaan retoris.

Penelitian Budiyanto (2014) memiliki relevansi dengan penelitian pada
disertasi ini yaitu sama-sama mengkaji wacana iklan politik. Perbedaannya adalah
pada penelitian Budiyanto menganalisis tentang wacana iklan partai politik,
sedangkan pada penelitian ini menganalisis stilistika wacana tulis iklan politik
Pemilihan Kepala Daerah (Pilkada) bupati/walikota dalam bentuk baliho,

spanduk, dan atribut kampanye tertulis lainnya. Perbedaan lainnya adalah pada
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penelitian Budiyanto (2014) mengkaji aspek persuasif pada iklan partai politik,
sedangkan pada penelitian dikaji iklan politik calon bupati dan walikota yang
berasal dari 21 kabupaten/kota di Jawa Tengah yang menyelenggarakan Pilkada
secara serentak pada tahun 2015.

Bidang penelitian tentang iklan politik telah banyak dilakukan oleh
peneliti sebelumnya diantaranya yaituSimamora (2014), Purwa (2015), Asror
(2015), Wilujeng (2015), Noviatri dan Reniwati (2015), Tohir (2015), Hasanudin
(2015), Hartanto (2015), Munandar (2015), dan Damayanti (2015).

Simamora (2014) dalam penelitiannya berjudul “Penggunaan Bahasa
Propaganda dalam Wacana Iklan Politik Pemilihan Caleg 2014 (Kajian
Semantik)” menjelaskan bahwa penggunaan teknik propaganda yang digunakan
para Caleg sangat berpengaruh pada masyarakat. Unsur propaganda yang
digunakan setiap caleg maupun partai sama-sama menggunakan bahasa yang
sederhana, mudah dipahami, bentuknya subjektif dan sifatnya persuasi.

Penelitian Simamora (2014) memiliki relevansi dengan penelitian pada
disertasi ini yaitu sama-sama mengkaji wacana iklan politik pada pemilihan
umum. Perbedaannya adalah pada penelitian Simamora menganalisis tentang
bahasa propaganda politik dalam Pemilihan Caleg 2014, sedangkan dalam
penelitian ini menganalisis stilistika pada wacana iklan politik Pilkada 2015.

Purwa (2015) dalampenelitiannya yang berjudul “Implikatur dan Retorika
Pemakaian Bahasa Pada Iklan Papan Nama Implicature And Rhetoric Use Of
Language In The Advertising Signage And Billboards” medeskripsikan jenis-jenis

implikatur dan retorika pemakaian bahasa pada papan iklan. Kajian ini membahas
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perspektif pemakaian bahasa dan tindak tutur pada papan iklan. Bahasa pada
papan iklan disampaikan dengan teknik persuasif. Persuasi yang muncul dalam
implikatur papan iklan: (a) memuji keunggulan produk, (b) memerintah
menggunakan produk secara langsung, dan (c) menegaskan nama produk.
Implikatur ini muncul akibat simpulan yang didasari latar belakang pengetahuan
tentang produk atau barang yang diiklankan. Dari segi penyampaiannya, bahasa
papan iklan menggunakan kaidah retorika: (a) iklan dengan kaidah pernyataan
netral disertai penilaian, (b) iklan dengan kaidah perkaitan konsep, (c) iklan
dengan kategori keyakinan, (d) iklan dengan kaidah larangan, dan (e) iklan
dengan kaidah suruhan. Persamaan dengan peneliti ini adalah sama-sama
mengkaji tentang retorika. Perbedaannya terletak pada objek yang dikaji, pada
penelitian ini objek yang dikaji adalah iklan politik pilkada. Sedangkan penelitian
Purwa (2015) objeknya adalah papan iklan. Namun selain itu penelitian Purwa
(2015) juga mengkaji tentang implikatur sedangkan penelitian ini hanya retorika
profetik saja.

Senada dengan penelitian sebelumnya, Asror (2015) melakukan penelitian
dengan judul “Bahasa Pencitraan dalam Iklan Pilkada Kabupaten Bojonegoro”
yang memaparkan strategi pencitraan calon bupati dan wakil bupati tahun 2012
dilakukan dengan memanfaatkan aspek-aspek formal teks yang meliputi
pencitraan pada level kosakata dan pencitraan pada level gramatikal. Pada level
kosakata, caleg mencitrakan diri melalui (1) klasifikasi kosa kata, (2) kosa kata
yang diperjuangkan, (3) kosa kata yang memarjinalkan orang lain, dan (4) kosa

kata yang bernuansa kedaerahan. Pada level gramatikal, caleg mencitrakan diri
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melalui (modalitas), (2) pronominal, (3) kalimat positif-negatif, dan (4) kata
penghubung.

Relevansi penelitian Asror (2015) dengan penelitian pada disertasi ini
yaitu sama-sama mengkaji wacana iklan politik Pilkada. Perbedaannya adalah
pada penelitian Asror dianalisis tentang bahasa pencitraan dalam iklan kampanye
Pilkada Kabupaten Bojonegoro, sedangkan pada penelitian ini menganalisis
stilistika wacana tulis iklan politik Pemilihan Kepala Daerah (Pilkada)
Bupati/Walikota dalam bentuk baliho, spanduk, dan atribut kampanye tertulis
lainnya di 21 Kabupaten/Kota di Jawa Tengah.

Wilujeng (2015) dalam penelitiannya yang berjudul “Bahasa Politik dalam
Perspektif Filsafat Bahasa Ludwig Wittgenstein” jargon-jargon politik, slogan,
pidato, pernyataan politik sering dilontarkan harus disikapi secara Kritis,
sehingga kita tidak terjebak dan tertipu. Berkaitan dengan masalah ini
filsafat bahasa tidak membicarakan tentang bahasa itu sendiri, tetapi lebih
mengacu apa yang ada di balik bahasa. Tulisan ini berusaha membangun sikap
kritis dalam memahami bahasa politik, sehingga pernyataan tidak diterima
sebagai mana apa adanya. Tulisan ini  bisa menjadi langkah  awal
untukpenelitian lebih lanjut tentang penggunaan bahasa politik pada kurun
waktu tertentu atau pada pemerintahan tertentu. Beberapa kasus yang di
paparkan dalam tulisan ini hanya merupakan contoh-contoh untuk bahan
analisa. Tulisan ini merupakan hasil dari penelitian singkat masalah aktual
yang dipaparkan dalam gagasan konseptual. Persamaan dengan peneliti ini yaitu

sama-sama objeknya tentang politik. Sedangkan perbedaannya yaitu kajiannya,
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penelitian ini kajiannya adalah retorika profetik. Sedangkan penelitian Wilujeng
(2015) adalah Perspektif Filsafat Bahasa Ludwig Wittgenstein

Noviatri dan Reniwati (2015) dalam penelitiannya yang berjudul
“Singkatan dan Akronim dalam Surat Kabar: Kajian Bentuk dan Proses” tentang
fenomena marak dan tingginya penggunaan abreviasi di kalangan masyarakat,
terutama dalam surat kabar. Berdasarkan proses pembentukannya, abreviasi
yang digunakan dalam surat kabar banyak yang tidak sesuai dengan proses
pembentukan abreviasiyang sudah ada. Artinya, dari segi proses ditemukan
adanya proses pembentukan baru sehingga proses pembentukan abreviasi di
antaranya ada melanggar kaidah fonotaktik bahasa Indonesia.

Hasil analisis data memeperlihatkan bahwa ditemukan 1562 (seribu
lima ratus enam puluh dua) buah bentuk singkatan dalam surat kabar
dengan 9 (sembilan) proses, tiga buah di antaranya proses baru (temuan
peneliti) dan 896 (delapan ratus sembilan puluh enam) buah bentuk akronim
yang digunakan dalam surat kabar dengan 31 (tiga puluh satu) proses. 19
buah di antaranya juga merupakan proses baru. Dengan demikian,
berdasarkan proses pembentukan singkatan dan akronim ditemukan 22 ( dua
puluh dua) buah proses baru.

Hasil penelitian dengan judul “Mengungkap Retorika Iklan Melalui
Pendekatan Semiotika Studi Kasus Pada Iklan Fedex” yang dihasilkan oleh Tohir
(2016) menjelaskan bahwa Iklan-iklan yang diteliti tersebut ~menggunakan
pendekatan retoris sebagai persuasi untuk merubah persepsi masyarakat melalui

realitas (palsu). Penelitian ini bertujuan untuk mengupas makna visual yang
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ditampilkan dalam iklan serta pemahaman tentang pemanfaatan gaya retoris
sebagai strategi persuasi dalam iklan.

Hasanuddin (2012) dalam penelitiannya yang berjudul “Majas dan Retorik
dalam Iklan Kampanye Calon Gubernur dan Calon Wakil Gubernur DKI Jakarta
Tahun 2012” memaparkan bahwa jenis-jenis majas yang digunakan dalam iklan
tersebut adalah majas alusi, epitet, simbolik, ironi, dan satire, serta inuendo.
Kemudian, pemanfaatan majas dalam iklan bukanlah faktor utama atas
kemenangan atau kekalahan yang diperoleh oleh Cagub dan Cawagub DKI
Jakarta tahun 2012.

Selanjutnya, jenis-jenis retorik yang terdapat dalam iklan tersebut adalah
aliterasi, asonansi, asindeton, polisindeton, elipsis, pleonasme, erotesis, repitisi,
klimaks, dan antiklimaks, serta paradoks. Kemudian, pemanfaatan retorik
dalam iklan bukanlah faktor utama atas kemenangan atau kekalahan yang
diperoleh oleh Cagub dan Cawagub DKI Jakarta tahun 2012.

Hartanto (2006) dalam penelitiannya yang berjudul “Rethorical Analysis
pada lklan Esia“ menjelaskan bahwa 1) Iklan Esia menggunakan pendekatan
metode Retorika Aristoteles, dengan pendekatan logos dalam visualisasi
iklannya. Pesan yang disampaikan sangat banyak dengan bukti-bukti atau research
data untuk meyakinkan publik; 2) Pencantuman data research sebagai sesuatu
yang positif, dalam retorika ini dikenal sebagai ethos, yaitu upaya untuk
membangun kredibilitas suatu organisasi; 3) Penayangan iklan padaharian
Kompas sangat sesuai sebagai wujud komunikasi dengan intelektualitas; 4) Dalam

tampilan ilustrasi foto menggunakan pendekatan metode retorika Pathos, dimana
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menggambarkan karakter model yang tampak dibuat tidak berdaya, pasrah, dan
makna yang dominan adalah mengekpresikan belas kasihan; dan 5) Emosi Shame
didapatkan dari lklan Esia ini karena data data yang dipaparkan merupakan
cermin kondisi sesungguhnya dari bangsa ini, membuat pembaca malu.

Munandar (2001) dalam penelitiannya yang berjudul “Analisis Struktur
Retorika: Alternatif Pemahaman Koherensi Wacana Selebaran Partai Rakyat
Demokratik” menjelaskan bahwa dalam wacana persuasi sering digunakan
strategi logika. Stratrgi ini bertumpu pada penalaran, yaitu menyusun gagasan
yang hendak disampaian dalam pola linier yang mudah dipahami oleh pembaca
dan mempengaruhi emosi pembaca.

Damayanti (2015) dalam penelitiannya yang berjudul “Personal Branding
Kandidat Politik (Studi Kasus Tentang Strategi Komunikasi Melalui Personal
Branding Anies Baswedan dalam Konvensi Partai Demokrat Menuju Pemilihan
Presiden Tahun 2014)” menjelaskan tentang strategi komunikasi yang dilakukan
dalam membangun personal branding Anies Baswedan sebagai seorang kandidat
politik pada Konvensi Partai Demokrat tahun 2014 yang dilakukan oleh Relawan
Turun Tangan sebagai tim suksesnya.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi yang dilakukan untuk
membangun personal branding Anies Baswedan dititikberatkan pada tiga hal,
yakni strategi personal branding melalui para Relawan Turun Tangan, strategi
personal branding di website dan media sosial serta strategi personal
brandingmelalui penyelenggaraan event. Strategi yang dilakukan melalui para

Relawan Turun Tangan antara laindengan perekrutan generasi muda sebagai
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target relawan, penyebaran aktivitas yang ada di berbagai kota, kegiatan
kampanye yang terarah dan terukur serta relawan nol rupiah. Di internet, personal
branding tentang Anies Baswedan dikomunikasikan melalui keberadaan website
dan media sosial. Sedangkan upaya membangun personal branding melalui event
dilaksanakan melalui penyelenggaraan Tour 3000 KM Menyalakan Harapan,
Revolusi 1 Maret dan Mengadili Anies. Dalam kampanye, mereka sama sekali
tidak menggunakan iklan media massa, menyampaikan pesan tentang politik
bersih, perekrutan relawan tanpa bayaran dan juga pendekatan softselling dalam
memperkenalkan sosok Anies Baswedan. Berdasarkan hasil penelitian tersebut
disarankan agar kandidat politik lebih memahami dan menggunakan cara-cara
politik yang bersih serta efisien dalam melaksanakan kegiatan kampanye
sebagaimana yang Damayanti (2015) dilaksanakan oleh Relawan Turun Tangan
dan Anies Baswedan.

Penelitian Damayanti (2015) memiliki relevansi dengan penelitian pada
disertasi ini yaitu sama-sama mengkaji wacana iklan politik pada pemilihan
umum. Perbedaannya adalah pada penelitian menganalisis tentang strategi
komunikasi personal brandingAnies Baswedan dalam Konvensi Partai Demokrat
Menuju Pemilihan Presiden Tahun 2014, sedangkan dalam penelitian ini
menganalisis retorika profetik pada wacana iklan politik Pilkada 2015.

Penelitian-penelitian yang mengkaji penggunaan bahasa pada spanduk
atau baliho iklan pemilu telah dilakukan oleh para peneliti sebelumnya, di
antaranya yang dilakukan oleh Peter (1989), Martin (1996), Prat (1997), Lariscy

(1999), Lacuardie (2000), Spiliotes (2002), Granata (2003), Freedman (2004),
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Shen (2004), Valentino (2004), Suharyono (2011), Susanto (2012), Budiyanto
(2014), Septiana (2012), Pinem (2012), Harsanto (2016), Zhao (2016), Nursalim
(2012), dan Sugiharjanto (2012),

Peter (1989) dalam penelitiannya yang berjudul “The Impact of
Competition on Advertising:The Case of Political Campaign Expenditures”
memaparkan dampak persaingan pada periklanan politik. Persaingan dalam iklan
kampanye tersebut memiliki efek positif terhadap keberterimaan pesan politik
kepada khalayak.

Bukti dari pemilihan federal Kanada tahun 1980 menunjukkan bahwa
tingkat persaingan yang dihadapi oleh partai adalah pembelanjaan kampanye.
Hasil menyiratkan bahwa partai politik mencurahkan lebih banyak sumber daya
kampanye untuk bersaing. Peter juga mengkaji dampak persaingan usaha
periklanan di bidang politik. Melalui iklan politik tersebut, diyakini bahwa jika
sumber daya mereka terbatas, maka distribusi dukungan suara kurang optimal.
Hasil empiris yang disajikan di atas menunjukkan bahwa distribusi ini akan sangat
bergantung pada posisi kompetor yang lain. Semakin ketat persaingan, maka
partai juga akan semakin banyak belanja iklan.

Bukti dari pemilihan federal Kanada tahun 1980 menunjukkan bahwa
tingkat persaingan yang dihadapi oleh partai adalah pembelanjaan kampanye.
Hasil menyiratkan bahwa partai politik mencurahkan lebih banyak sumber daya
kampanye untuk bersaing. Peter juga mengkaji dampak persaingan usaha
periklanan di bidang politik. Melalui iklan politik tersebut, diyakini bahwa jika

sumber daya mereka terbatas, maka distribusi dukungan suara kurang optimal.
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Hasil empiris yang disajikan di atas menunjukkan bahwa distribusi ini akan sangat
bergantung pada posisi kompetor yang lain. Semakin ketat persaingan, maka
partai juga akan semakin banyak belanja iklan.

Penelitian Peter (1989) memiliki relevansi dengan penelitian pada disertasi
ini yaitu sama-sama mengkaji wacana iklan politik. Perbedaannya adalah pada
penelitian Peter spesifik mengkaji dampak persaingan iklan politik, sedangkan
pada penelitian disertasi ini mengkaji tentang retorika profetik pada iklan politik
Pilkada 2015. Peter menyatakan bahwa adanya persaingan dalam iklan politik
mampu mendorong lahirnya iklan-iklan politik yang baik untuk lebih bersaing
dalam mendapatkan perhatian dan keberterimaan dari khalayak.

Penelitian Martin (1996) tentang kampanye hitam pada kegiatan pemilu
dengan judul “Negative Campaign Advertising: Demobilizer or Mobilizer*
memaparkan bahwa iklan politik pada pemilihan umum akan berdampak secara
luas terhadap tingkat partisipasi khalayak dalam kegiatan pesta demokrasi. Iklan
politik yang negatif akan lebih diingat oleh khalayak dan mampu memobilisasi
pemilih untuk tidak memberikan dukungan kepada partai atau calon tersebut.
Berdasarkan hasil penelitian ini jelas bahwa iklan politik memiliki pengaruh yang
besar terhadap khalayak pemilih dalam menentukan pilihannya. Isi dan bahasa
yang digunakan dalam iklan politik akan diingat oleh calon pemilih.

Martin (1996) dalam penelitiannya memaparkan tentang kampanye hitam
dalam sebuah pemilu. Dijelaskan bahwa terjadi perhatian pada dampak iklan
negatif secara luas di khalayak masyarakat pemilih.  Kampanye hitam

dapatmendorong pemilih potensial menjauh dari tempat pemungutan suara dan
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tidak berpartisipasi secara baik dalam proses demokrasi. Terungkap fakta bahwa
masyarakat pemilihakan mengingat adanya iklan kampanye negatif yang mereka
dapati pada saat kampenye berlangsung. Dalam penelitian ini diungkap tentang
perbedaan yang cukup signifikan tentang pengaruh kampanye iklan negatif
tersebut yang dapat mengarahkan demobilisasi atau mobilisasi massa dalam
pemilu. Dalam artikel ini disimpulkanpula bahwa bahaya adanya demobilisasi
yakni adanya serangan iklan yang dibesar-besarkan, sementara mereka para
politisi memanfaatkan pemilih melaluiiklan politik yang diharapkan benar-benar
dapat mempengaruhi pilihan dan menyentuh hati khalayak pemilih

Penelitian Martin memiliki relevansi dengan penelitian disertasi ini yaitu
sama-sama mengkaji iklan politik. Perbedaannya adalah pada penelitian Martin
(1996) secara khusus mengkaji dampak iklan politik terhadap tingkat partisipasi
khalayak dalam kegiatan pemilu atau pesta demokrasi, sedangkan pada penelitian
disertasi ini mengkaji tentang penggunaan retorika profetik pada iklan politik
Pilkada 2015.

Prat (1997) dalam penelitiannya yang berjudul “Campaign Advertising
and Voter Welfare” dikaji tentang peran dan peluang iklan kampanye dalam
memberikan kontribusi kepada pemilih terutama dalam hal menyampaikan
informasi mengenai kandidat dan posisi isi iklan serta kebijakan yang dapat
menguntungkan kandidat.

Prat (1997) dalam penelitiannya menyelidiki peran iklan kampanye dan
peluang bagi calon untuk menerapkan kebijakan yang menguntungkan kandidat

dan pemilih. Prat (1997) menyelidiki peran iklan kampanye dan peluang bagi
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calon untuk menerapkan kebijakan yang menguntungkan kandidat dan pemilih.
Makalah ini menunjukkan bahwa: (1) Suatu keadaan mantap karena kekuatan-
kekuatan yang berlawanan ada dimana kelompok tersebut berkontribusi. (2)
Meskipun pemilih benar-benar rasional, namun diyakini pemilih masih percaya
tentang isi iklan yang dapat meningkatkan kesejahteraan; dan (3) kontribusi akan
muncul dan terwujud jika banyak kekuatan-kekuatan lawan. Kompetisi pemilihan
isi iklan kampanye dimodelkan sebagai sinyal untuk menunjukkan kualitas dan
kemampuan kontribusi tiap-tiap calon.

Penelitian Prat memiliki relevansi dengan penelitian disertasi ini yaitu
sama-sama mengkaji iklan politik. Perbedaannya adalah pada penelitian Prat
spesifik mengkaji peran dan peluang iklan kampanye politik dan kontribusinya
dalam demokrasi, sedangkan pada penelitian disertasi ini mengkaji tentang
retorika profetik pada iklan politik Pilkada 2015.

Lariscy (1999) dalam penelitiannya “The Sleeper Effect and Negative
Political Advertising”’memaparkan dampak iklan politik yang bersifat negatif
tetap ada dan bahkan meningkat seiring berjalannya waktu. Iklan defensife yaitu
iklan yang bersifat bertahan setelah adanya serangan. Pada awalnya efektif,
namun dampak iklan tersebut akan meningkat secara substansial. Pada konteks ini
pembuat iklan yang bersifat bersifat menyerang lawan politiknya dan memiliki
kredibilitas yang rendah.

Penelitian Lariscy (1999) memiliki relevansi dengan penelitian disertasi
ini yaitu sama-sama mengkaji iklan politik. Perbedaannya adalah pada penelitian

Lariscy spesifik mengkaji dampak iklan politik terhadap tingkat partisipasi
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khalayak dalam kegiatan pemilu atau pesta demokrasi yang dikaitkan dengan jenis
iklan defensive dan ofensif dalam pesta demokrasi, sedangkan pada penelitian
disertasi ini mengkaji tentang retorika profetik pada iklan politik Pilkada 2015.

Penelitian dengan judul “Prophets, Purifiers And Prolocutors Towards A
Theory On The Emergence Of New Parties” yang dilakukan oleh Lucardie (2000)
memaparkan tentang dasar keberhasilan pemilihan calon dalam partai politik
dapat dikaitkan terutama dengan tiga faktor yaitu (1) proyek politik, sesuatu yang
dibutuhkan oleh khalayak berupa program, (2) sumber daya, paparan media
kampanye, dan (3) posisi yang relevan.

Berdasarkan hasil penelitian Lucardie (2000) tersebut dapat disimpulkan
adanya relevansi dengan kajian pada disetasi ini yakni bahwa sama-sama
mengkaji iklan politik. Perbedaannya adalah pada penelitian Lucardie (2000)
dikaji faktor keberhasilan dalam kegiatan kampanye, sedangkan pada penelitian
disertasi ini dikaji iklan politik Pilkada berdasarkan retorika profetik.

Spiliotes (2002) dalam penelitiannnya yang berjudul “Campaign
Advertising: Partisan Convergence or Divergence” menjelaskan tentang
periklanan kampanye yang berada pada dua kemungkinan yaitu konvergensi dan
divergensi partisan. Pada penelitian ini dipaparkan bahwa terdapat iklan-iklan
politik yang mengintegrasikan beberapa hal yang berbeda untuk mengarahkan
pemilih kepada satu tujuan. Dalam hal iklan konvergensi kandidat kerapkali
menunjukkan kesamaan gagasan dan rencana kebijakan dengan calon atau

kandidat yang lain.
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Penelitian Spiliotes memiliki kesamaan kajian dengan penelitian disertasi
ini yakni sama-sama mengkaji iklan politik, namun demikian memiliki perbedaan
yaitu pada penelitian Spiliotes mengkaji model iklan konvergensi dan divergensi
partisan dalam iklan kampanye, sedangkan dalam penelitian disertasi ini mengkaji
iklan politik pilkada dari sisi retorika profetik.

Penelitian dengan judul “Political Campaign Advertising Dynamics” yang
dilakukan oleh Granato (2003) memaparkan tentang dinamika iklan kampanye
dan hubungannya dengan pemilih dan strategi kampanye yang bersifat dinamis
yaitu informasi yang terus berkembang tentang diri kandidat hingga sampai pada
pandangan pemilih terhadap profil kandidat yang mampu mengkristal. Hal ini
dapat dilakukan dengan fokus pada pengaruh isi pesan iklan tersebut.

Konsistensi dalam penyampaian isiiklanakan dapat mempengaruhi pilihan
dan preferensi khalayak terhadap sikap mendukung calaon dalam pemilu.Hal ini
disebabkan karena dinamisnya iklan dari berbagai calon yang saling
mempengaruhi khalayak pemilih.

Penelitian Granato (2003) dan penelitian disertasi ini memiliki kesamaan
topic bahasan yaitu pada iklan politik. Perbedaannya adalah dalam penelitian
Granato (2003) dikaji strategi kampanye melalui iklan secara dinamis,sedangkan
dalam penelitian disertasi ini dikaji retorika profetik iklan politik Pilkada.

Partisipasi politik dapat dibangun melalui iklan politik. Hal ini dipaparkan
olen Freedman (2004) yang berjudul “Campaign Advertising And Democratic
Citizenship” menjelaskan bahwa pemahaman yang rendah tentang politik akan

dapat berdampak pada tingkat partisipasi wargadan dapat mengganggu demokrasi.
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Iklan politik memberikan kontribusi untuk masalah tersebut. Freedman(2004)
berpendapat bahwa iklan politik penuh dengan konten, baik berupa informasi
maupun wacana lainyang bersifat emosional danakanbenar-benar memberikan
kontribusi untuk warga negara agar lebih terlibat secara partisipatif. Hasil pada
penelitian ini juga memaparkan bahwa iklan kampanye mampu membentuk warga
negara yang lebih tertarik dalam mengikuti pemilu, memiliki lebih banyak
informasi tentang calon, dan lebih akrab dengan isu atau persoalan yang sedang
berjalan/aktual.

Penelitian Freedman (2004) memiliki kaitan dengan penelitian pada
disertasi ini yakni sama-sama merupakan penelitian tentang iklan politik.
Perbedaannya adalah penelitian Freedman hanya meneliti satu aspek saja yakni
pengaruh iklan politik pada tingkat keterlibatan warga negara untuk memilih pada
pesta demokrasi yang meningkat, warga negara menjadi lebih tercerahkan dengan
informasi yang dimuat pada iklan politik dan lebih partisipatif dalam proses
demokrasi yang sedang berlangsung. Dalam konteks ini, iklan politik memiliki
peran sebagai media yang dapat mempengaruhi khalayak masyarakat luas.

Shen (2004) dalam penelitiannya yang berjudul “Chronic Accessibility
and Individual Cognitions: Examining the Effects of Message Frames in Political
Advertisements” menjelaskan aksesibilitas iklan politik. Tklan politik yang telah
dibingkai secara sistematis, baik orientasi isu maupun karakteristiknya. Melalui
model iklan seperti diharapkan dapat menghasilkan aktivasi mental

publik/khalayak terhadap tujuan iklan tersebut. Disinilah dibutuhkan adanya
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konsistensi iklan untuk membangun efek dan hubungan yang dinamis antara
pembuat iklan dengan khalayak.

Aksebilitas iklan politik merupakan konsep yang dipaparkan dalam
penelitian Shen (2004) yaitu terutama pada aspek efek dan hubungan iklan politik
dengan aktivasi khalayak. Inilah yang membedakan penelitian Shen dengan
penelitian disertasi ini, meskipun didalam kajian disertasi ini dibahas pula
penilaian masyarakat terhadap isi iklan politik pilkada 2015. Dari ulasan ini dapat
disimpulkan bahwa terdapat persamaannya yakni penelian Shen dan penelitian
disertasi ini sama-sama mengkaji iklan politik.

Diantara fungsi iklan politik adalah sebagai edukasi/pendidikan politik
untuk masyarakat. Artinya bahwa iklan politik harus mengandung nilai-nilai
pendidikan, salah satunya memuat hal yang informatif. Berkaitan dengan hal ini,
Valentino (2004) dalam penelitiannya yang berjudul “The Impact Of Political
Advertising On Knowledge, Internet Information Seeking, And Candidate
Preference” menjelaskan bahwa iklan politik umumnya bersifat informatif dan
bahkan dapat mengurangi kesenjangan informasi dalam masyarakat, tetapi iklan
politik tidak menghasilkan pergeseran besar dalam preferensi kandidat.

Manfaat informasi iklan politik akan bervariasi dengan tingkat kesadaran
masyarakat, sehingga masyarakat yang paling sadarlah yang akan mengalami
keuntungan terbesar, terutama ketika mereka diminta untuk membuat kesimpulan
hal yang disampaikan atau dibahas dalam iklan. Akhirnya, yang paling sadar akan

lebih mudah memahami persuasi melalui iklan iklan politik tersebut.



41

Ridout (2008) dalam penelitiannya yang berjudul “Free AdvertisingHow
the Media Amplify Campaign Messages” menjelaskan peran media dalam
kampanye. lklan politik merupakan iklan yang dibayar oleh kandidat untuk
memperkuat pemahaman dan informasi kepada publik. Meskipun secara faktual
iklan politik terdiri atas dua jenis yakni yang bersifat positif dan negatif. lklan
yang berjenis negatif jauh lebih memungkinkan untuk mendapatkan perhatian
khalayak daripada iklan yang positif.

Penelitian Ridout memiliki kesamaan kajian dengan penelitian disertasi ini
yaitu sama-sama mengkaji iklan politik. Perbedaannya adalah pada penelitian
Ridout mengkaji peran media dalam kampanye, sedangkan pada penelitian
disertasi ini mengkaji tentang retorika profetik pada iklan politik Pilkada 2015.

Suharyo (2011) dalam penelitiannya yang berjudul “Struktur Iklan dalam
Bahasa Indonesia” menyatakan iklan merupakan bentuk kegiatan komunikasi
nonpersonal yang disampaikan lewat media untuk menyampaikan pesan yang
bersifat membujuk (persuasif) kepada konsumen oleh perusahaan, lembaga
nonkomersial, maupun pribadi yang berkepentingan. Iklan akan menjadi efektif
apabila pesan yang disampaikan mampu memberikan dampak tertentu atau
reaksi pada khalayak sesuai dengan yang dikehendaki oleh komunikator. Oleh
karena itu, kata-kata dalam bahasa iklan bersifat persuasif, informatif, dan
mempunyai daya tarik tinggi.Akibat keterbatasan ruang di satu sisi dan di
sisi lain pemanfaatan potensi bahasa semaksimal mungkin dalam upayanya
mempersuasi pembaca, menyebabkan struktur iklan menjadi ringkas, padat,

tetapi informatif, dan komunikatif; yaitu berupa singkatan dan akronim.
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Struktur akronim dan singkatan dibangun melalui pengekalan huruf baik
pada tataran suku kata ataupun kata. Misalnya, pengekalan huruf pertama.
Persamaan dengan peneliti ini adalah sama-sama mengkaji tentang iklan.
Sedangkan perbedaannya terletak pada kajiannya, pada penelitian ini kajiannya
tentang retorika profetik. Sedangkan peneliti Suharyono (2011) kajiannya adalah
struktur iklan dalam bahasa Indonesia.

Susanto (2012) dalam penelitiannya yang berjudul “Dinamika Pesan
Iklan” menyatakan dinamika penyebaran iklan yang semakin menarik dan
variatif merupakan potret nyata kebebasan berkomunikasi yang tumbuh subur
di Indonesia pasca pergantian pemerintahan yang melakukan pengawasan
ketat terhadap pesan-pesan yang didifusikan kepada masyarakat. Hakikatnya
kebebasan berekspresi memang mendorong munculnya ide kreatif dalam
persaingan untuk memasarkan barang dan jasa. Pengamatan Kkritis terhadap
berkembangnya periklanan, menunjukkan bahwa iklan masih tetap dalam
lingkup ilmu komunikasi yang berperan penting dalam memberikan batasan
pengorganisasian pesan. Kendati demikian dalam aspek yang praktis di
masyarakat ataupun konsumen sebagai sasaran pesan iklan, bukan mustahil
iklan juga lebih berfokus kepada upaya keuntungan. Tentu saja dalam
ukuran bisnis, kredo iklan yang baik adalah yang mampu menarik minat
konsumen, meskipun bukan mustahil tidak sejalan dengan iklan ideal yang
seharusnya transparan dan komprehensif memberikan informasi kepada khalayak.

Budiyanto (2014) dalam artikelnya yang berjudul “Aspek Persuasif dalam

Bahasa Iklan Partai Politik”, memaparkan tentang aspek persuasi dalam bahasa
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iklan partai politik Pemilu 2009. Dari sisi penyajian isi pesan, lebih dominan
memanfaatkan himbauan informasional dan emosional. Keduanya mendukung
penguatan daya persuasive iklan sehingga seakan bersifat lebih objektif, faktual,
dan menyentuh emosi khalayak. Dari segi gaya penyajian pesan menunjukkan
bahwa proses persuasive iklan cenderung hiperbolis. Realitas sosial politik
ditampilkan secara berlebihan, baik tentang keberhasilan maupun keterpurukan.
Kecenderungan tersebut menunjukkan bahwa iklan partai politik lebih dominan
menyajikan janji-janji politik yang mulu-muluk dan abstrak. Aspek persuasif iklan
partai politik Pemilu 2009 terdiri dari dua bentuk, yaitu (a) penyajian isi
pesan:himbauan informasional, emosional, dan motivasional; dan (b) penyajian
gaya pesan: hiperbola, imperative, metafora, simile, akronimi, sinekdoke, repetisi,
ironi, dan pertanyaan retoris.

Penelitian Budiyanto (2014) memiliki relevansi dengan penelitian pada
disertasi ini yaitu sama-sama mengkaji wacana iklan politik. Perbedaannya adalah
pada penelitian Budiyanto menganalisis tentang wacana iklan partai politik,
sedangkan pada penelitian ini menganalisis stilistika wacana tulis iklan politik
Pemilihan Kepala Daerah (Pilkada) Bupati/Walikota dalam bentuk baliho,
spanduk, dan atribut kampanye tertulis lainnya. Perbedaan lainnya adalah pada
penelitian Septiana mengkaji aspek persuasif pada iklan partai politik, sedangkan
pada penelitian dikaji iklan politik calon bupati dan walikota yang berasal dari 21
kabupaten/kota di Jawa Tengah yang menyelenggarakan Pilkada secara serentak

pada tahun 2015.
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Senada dengan penelitian sebelumnya, Septiani (2014) dalam
penelitiannya yang berjudul “Analisis Wacana Isi Desain Politik Pemilihan
Kepala Daerah DKI Jakarta di Media Internet”, memaparkan bahwaisi pada iklan
politik Jokowi-Ahok dalam penggunaan kata-kata dalam pemilihan teksnya sangat
singkat, tegas dan mampu menarik simpati masyarakat. Dalam teori media baru,
iklan politik Jokowi-Ahok dipandang mampu mempengaruhi cara berpikir
khalayak dalam merespons iklan tersebut. Dalam pemilihan teks, iklan politik
Jokowi-Ahok disajikan lebih singkat, tegas, dan lugas. Dengan demikian, iklan
politik tersebut diyakini oleh pembaca terlihat lebih pasti dan tidak menebar janji
semata. Selain itu, penggunaan iklan politik di internet sangat berperan besar,
karena tema-tema yang dipilih sesuai dengan kondisi bangsa (tema aktual).

Penelitian Septiani (2014) memiliki relevansi dengan penelitian pada
disertasi ini yaitu sama-sama mengkaji wacana iklan politik pada pemilihan
kepala daerah. Perbedaannya adalah pada penelitian Septiana menganalisis
tentang wacana isi desain pada media internet, sedangkan pada penelitian ini
menganalisis stilistika wacana tulis iklan politik Pilkada dalam bentuk baliho,
spanduk, dan atribut kampanye tertulis lainnya. Perbedaan lainnya adalah pada
penelitian Septiana sumber datanya hanya di satu daerah yakni DKI Jakarta dan
hanya satu calon saja yang dianalisis yakni pasangan calon gubernur/wakil
gubernur Joko Widodo-Basuki Tjahaja Purnama (Jokowi-Ahok), sedangkan pada
penelitian ini sumber datanya berasal dari 21 kabupaten/kota di Jawa Tengah yang

menyelenggarakan Pilkada secara serentak pada tahun 2015.
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Pinem (2014) dalam penelitiannya yang berjudul “Kamuflase Politik
Dalam Alat Peraga Kampanye” menyatakan Baliho, banner, poster, bendera,
umbul-umbul, spanduk, billboard, foto dan alat peraga lain dalam berbagai
ukuran, penuh sesak memenuhi ruang-ruang privasi dan publik kota. Seolah-olah,
apa yang terpampang dan terlihat di keseharian kita itu merupakan gambaran yang
sebenarnya, dan berkesan tidak peduli dengan estetika kota serta pendapat
masyarakat. Tatanan estetika kota menjadi semrawut, karena hampir semua partai
tidak mengindahkan adanya peraturan dari KPU (Komisi Pemilihan Umum)
Nomor 15 tahun 2013. Sebuah aturan regulasi yang ditetapkan untuk menertibkan
penempatan alat peraga kampanye yang semrawut, sekaligus menjaga keindahan
dan estetika tata kota. Alat peraga kampanye tidak ditempatkan pada tempat
ibadah, rumah sakit atau tempat-tempat, pelayanan kesehatan, gedung milik
pemerintah, lembaga pendidikan (gedung dan sekolah), jalan-jalan protokol.
Demikian, apabila kita lihat dalam semua alat peraga kampanye, memang bisa
dibilang, bahwa semuanya itu bukan sebuah kamuflase belaka. Akan tetapi
yang perlu diwaspadai adalah apabila itu adalah salah satu kamuflase politik.
Ideologi tersebut bisa sebagai cerminan dari polah tingkah politisi di bumi
Indonesia ini dengan janji ideology yang cenderung menipu rakyat dengan
memanipulasi data. Inilah yang terjadi hampir di setiap menjelang pemilu, dan
sesudahnya tidak ada bukti nyata, sehingga menjadi cakap belaka. Memang,
politik pencitraan amat penting dalam demokrasi abad informasi, karena
melaluinya  aneka  kepentingan, ideology, dan pesan politik dapat

dikomunikasikan. Namun, ia harus dilandasi etika politik karena tugas politik
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tidak hanya menghimpun Kkonstituen sebanyak mungkin melalui persuasi,
retorika, dan seduksi politik tetapi lebih penting lagi membangun masyarakat
politik yang sehat, cerdas, dan berkelanjutan.

Harsanto (2016) dalam penelitiannya yang berjudul “Budaya Narsistik
dalam Iklan Pilkada 2015” menyatakan lklan politik pilkada 2015 pada
umumnya banyak didominasi gambar foto wajah kandidat dan tulisan yang
berisi slogan janji-janji. Hal ini memperlihatkan bahwa iklan tersebut
bernuansa politik narsistik. lklan seperti ini terkesan ingin memaksakan
keinginan atau kehendak agar ingatan masyarakat melekat pada kandidat
tertentu. Konsep ini apabila tidak dipahami para kandidat bisa kurang efektif
bahkan melahirkan kejenuhan di masyarakat. Terlebih bila gambar/foto
kandidat dibuat atau disajikan seperti foto KTP akan melahirkan kesan datar
tanpa ekspresi yang menarik serta terkesan pasif. Dalam menyajikan iklan
display sebagaimana iklan pilkada, peran gambar/foto adalah sangat
menentukan efektif tidaknya sebuah iklan. Untuk itu portraiture photografi
perlu mendapatkan perhatian tersendiri. Pemilihan kepala daerah yang akan
dilangsungkan secara serentak pada tanggal 9 Desember 2015, telah
menampakkan greget pertempuran antarpara kontestan peserta untuk merebut
hati dan simpati rakyat. Salah satunya yang terlihat adalah adanya kompetisi
antarpartai politik pengusung dalam memasang atribut, baik dalam bentuk
poster, sticker, baliho, ataupun pamflet di pinggirpinggir jalan atau di tempat-
tempat strategis seperti area publik. Poster, spanduk, baliho, dan lain

sebagainya merupakan salah satu media yang paling banyak diakses oleh
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masyarakat. Media-media di atas merupakan media konvensional, akan tetapi
dalam kenyataannya memiliki kekuatan dan cukup efektif dan lebih murah
dibanding iklan televisi dan media cetak massa. Iklan pilkada yang
bertebaran di sepanjang jalan tersebut semestinya harus memperhatikan
berbagai aspek. Aspek estetika dan etika lingkungan pada setiap
penempatannya, aspek bahasa dalam setiap janji yang disodorkan kepada
masyarakat. Akhirnya penulis berharap agar, iklan-iklan politik yang tampil
di tengahtengah publik mempertimbangkan berbagai aspek, antara lain estetika
lingkungan di mana media tersebut dipasang, kaidah desain, fotografi, serta
etika berpolitik yang mendidik masyarakat. Persamaan dengan peneliti ini adalah
sama-sama objeknya tentang iklan pilkada. Sedangkan perbedaannya terletak pada
kajiannya, pada penelitian ini kajiannya adalah retorika profetik. Sedangkan
penelitian Harsanto (2016) kajiannya adalah budaya narsistik.

Zhao (2016) dalam penelitiannya yang berjudul “Campaign
AdvertisementsVersus  Television News As Sources Of Political
Issuelnformation” memaparkan bahwa  kontribusi berita televisi dan iklan
kampanye terhadap pengetahuan pemilih di Amerika Serikat sangat besar
khususnya tentang informasi perbedaan isu-isu dari para kandidat. Perbandingan
informasi yang diterima warga AS secara empiris didasarkan pada data
wawancara dari enam survei kampanye pemilih, dalam berbagai pemilihan mulai
dari tahun 1984 hingga pemilihan umum tahun 1992. Dalam analisis regresi
dinyatakan bahwa ukuran perhatianpemilih A.S terhadap berita televisi secara

konsisten mengalami kenaikan yang signifikan dalam masalah pengetahuan
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politik warga. Iklan televisi kandidat menghasilkan pola yang jauh lebih
bervariasi yang dijelaskan dalam pengetahuan. Efek informatif yang dapat
ditimbulkan pada iklan melebihi berita di TV.

Nursalim dalam penelitiannya yang berjudul “Iklan dan Implikasinya
dalam Pendidikan” menjelaskan bahwa Fungsi bahasa periklanan merupakan
faktor terpenting dalam komunikasi. Bahasa pada dunia bisnis merupakan faktor
yang sangat menentukan untuk mendapatkan konsumen serta yang akan
dipromosikan kepada publik. Bahasa yang dilengkapi dengan gambar-gambar
serta kualitas yang bagus akan memberikan kesan tertentu sehingga menarik
konsumen.

Informasi yang disampaikan merupakan gambaran tentang keadaan benda
yang diiklankan. Supaya pesan tersebut memperoleh perhatian khusus, maka
pesan tersebut ditulis dengan bahasa yang komuniktif. Gaya bahasa yang sering
digunakan adalah lugas tidak mendua, sederhana, singkat dan padat, sistematis
dalam penyajian, bahasanya netral, dan menarik.

Sugiharjanto (2015) dalam penelitiannya yang berjudul “Presentasi Diri
dalam Poster Calon Legislatif DPRD Kota Surakarta 2014 menjelaskan
bahwa poster merupakan media komunikasi visual serta mempunyai unsur-
unsur yang terdiri dari ilustrasi, tipografi, warna serta layout. Poster
digunakan sebagai alat peraga kampanye (APK) oleh para caleg, termasuk
para caleg DPRD Kota Surakarta 2014. Poster digunakan sebagai media
untuk mempresentasikan diri caleg kepada masyarakat. Masalah yang dikaji

dalam penelitian ini adalah bagaimana presentasi diri caleg ditampilkan
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dalam poster, serta apa makna yang terkandung dalam poster caleg. Tujuan
penelitian ini menjelaskan serta mengetahui dalam bentuk apa saja presentasi
diri caleg ditampilkan, serta mencari kedalaman makna yang terkandung
dalam poster.

Penelitian ini menggunakan analisis semiotika Roland Barthes, yakni
makna denotatif dan makna konotatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa:
pertama, poster sebagai media guna mempresentasikan diri para caleg kepada
konstituen. Kedua, Dalam upaya mempresentasikan diri caleg menampilkan
dengan visual berupa; partai pengusung caleg, ekspresi sang caleg, bahasa tubuh,
kostum serta daerah pemilihan. Ketiga, makna yang terkandung dalam
presentasi diri para caleg belum mendapatkan perhatian dari sang caleg.
Padahal dalam mempresentasikan diri secara visual akan memberikan kontribusi
yang sangat besar guna mendapatkan apresiasi dari masyarakat, dalam hal ini
calon pemilih.

Berkaitan dengan hasil-hasil penelitian tentang profetik, terdapat beberapa
hasil penelitian yang memaparkan tentang kajian profetik tersebut dalam
kehidupan komunikasi manusia di masayarakat, diantaranya penelitian yang
dilakukan oleh Qodir (2015),

Qodir (2015) dalam penelitiannya yang Dberjudul “Kuntowijoyo dan
Kebudayaan Profetik” menyatakan bahwa Kuntowijoyo sebagai sejarawan,
cendekiawan muslim dan sastrawan tidakdiragukan kemampuannya. Hal yang
paling fenomenal dari karya sastra Kuntowijoyo,sebagai kerja kebudayaan adalah

gagasannya tentang sastra profetik. Sastra profetik merupakan gagasan orisinil
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Kuntowijoyo yang berdasarkan pada tiga maklumat,yakni epistemologi struktural
transendental, humanisasi dan keterkaitan antarkesadaran yang berujung pada
liberasi. Rumusannya tentang tiga maklumat sastraprofetik itulah yang
menggiring Kuntowijoyo sebagai sastrawan, tidak saja sebagai sastrawan yang
berkarya sastra dan kebudayaan sebagai kebudayaan, tetapi karyasastra dan
kebudayaan sebagai ibadah. Segala aktivitas kebudayaannya adalah sebagai
ibadah, karena bentuk ketundukan kepada sang khalik dan beriman kepada Tuhan
Yang Maha Esa.

Trianton(2013) dalam penelitian yang berjudul “Estetika Profetik Ahmad
Tohari dalam Khazanah Buda Y A Cablaka” menjelaskan tentang representasi
estetika profetik dalam khazanah budaya Banyumas yang dikenal cablaka. Data
diambil melalui prosedur studi pustaka pada buku kumpulan cerpen Senyum
karya Ahmad Tohari. Secara keseluruhan buku cerpen ini menunjukan estetika
profetik dalam satu kesatuan yang utuh (simultanitas) antara empat karakter;
cablaka, sabar lan nrima, Dberjiwa ksatria, dan dengan tiga konsep estetika
profetik, yaitu humanisasi (amar ma 'ruf), liberasi (nahi munkar), dan transendensi
yaitu beriman kepada Allah SWT (tu 'minuna billah).

Penelitian dengan judul ‘“Revitalisasi Kepemimpinan Profetik” yang
dihasilkan oleh Safri, Arif Nuh (2014) menjelaskan bahwa menjadi seorang
pemimpin, salah satu persyaratan mutlak yang dimiliki adalah visi. Sehingga
pemimpin yang baik adalah pemimpin yang visioner. Dalam Kamus Bahasa
Indonesia, visi dimaknai dengan wawasan, kemampuan untuk melihat pada inti

persoalan, apa yang tampak dalam daya khayal, dan apa yg terlihat oleh mata.
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Dari pemaknaan ini, setidaknya seorang pemimpin harus menguasai tiga
unsur, yaitu wawasan intelektual dalam memahami permasalahan, kedewasaan
dalam menyikapi masalah yang dihadapi, serta kemampuan untuk memandang
serta perencanaan masa depan. Sementara itu, dalam kamus Oxford Learner’s
Pocket Dictonary, vision dimaknai dengan ability (kemampuan), idea in
imagination (ide imajinasi), dan wisdom in planning the future (kebijaksanaan
dalam merencanakan masa depan).

Ekundayo (2016) dalam artikelnya membahas penggunaan bahasa untuk
pendidikan karakter padamasyarakat Afrika. Bahasa dapat diperankan untuk
mendidik karakter masyarakat sebagai sintagmatik simbolik dengansemangat
kenabian (profetik) yang dapat diwujudkan dalam kepribadian kehidupan
nyata.Struktur tata bahasa dan fitur sastra diekstraksi dan dianalisis untuk
menunjukkan asosiatif dan hubungan simbolik dengan peristiwa kehidupan nyata
yang terjadi.

Sintagmatik simbolis dan kenabian yang dimaksud pada penelitian
Ekundayo (2016) diidentifikasi dan disajikan melalui penjelasan ucapan,
peristiwa, pengaturan, dan karakter yang melambangkan nilai-nilai karakter
dalam novel yang bertema sosial-politik dan kejadian-kejadian di masyarakat
Nigeria dan Afrika.Meskipun fokus penelitian ini pada novel namun memiliki
kajian yang sama dengan penelitian disertasi ini yaitu analisis penggunaan bahasa
yang memiliki aspek religiusitas dalam hal ini adalah profetik.

Berdasarkan hasil penelitan Ekundayo (2016) dapat disimpulkan bahwa

komunikasi profetik mampu dijadikan wahana untuk pendidikan karakter



52

masyarakat, begitupun melalui iklan politik Pilkada, pasangancalon
bupati/walikota dapat melalukan pendidikan politik yang berdimensi nilai-nilai
kebajikan dengan sumber etos kenabian.

Merujuk pada hasil-hasil penelitian yang telah ada tersebut dapat
disimpulkan bahwa penelitian retorika, profetik, dan iklan politik telah banyak
dilakukan oleh para peneliti terdahulu, namun penelitian yang memadukan antara
ketiganya dalam satu bidang penelitian belum pernah dilakukan. Inilah kebaruan
dan fokus yang membedakan penelitian disertasi ini dengan penelitian-penelitian
yang telah ada.

Hasil penelitian pada disertasi ini selain merupakan pelanjut dan
pengembangan dari penelitian-penelitian yang telah ada, juga merupakan
penelitian yang menghasilkan tambahan varian baru dalam kajian retorika yakni
wacana iklan politik dalam persepektif retorika profetik. Retorika profetik
merupakan perpaduan retorika dan nilai profetik yang melahirkan konsep baru
berupa makna etos, pathos, dan logos dalam konsep retorika berpadu dengan
aspek profetik yakn humanisasi, liberasi, dan transendensi. Kedua konsep tersebut
dapat diformulasikan kedalam wujud baru model retorika profetik yakni menjadi
ethos transendensi, pathos humanisasi, dan logos liberasi. Nilai-nilai dasar
tersebut merupakan wujud pemanfaatan bahasa dengan unsur keindahan dan nilai-
nilai kebajikan melalui pilihan kata dan tawaran gagasan dalam wacana iklan
politik Pilkada Jawa Tengah tahun 2015.

Perkembangan varian penelitian bidang retorika setidaknya terjadi pada

beberapa model pengembangan dari hasil-hasil penelitian terkait retorika yakni
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dimulai pada periode awal perkembangan retorika era Aristoteles yang dinyatakan
olehnya bahwa terdapat varian retorika relasional. Retorika relasional merupakan
retorika yang dapat diwujudkan pada 3 varietas utama yakni 1) retorika untuk
kepentingan bidang politik: berdebat atau menentang tindakan yang diusulkan; 2)
forensik: menyerang atau membela seseorang; dan 3) seremonial: memuji atau
mengutuk seseorang.

Brooke Erin Duffy (2010) menyatakan konsep lain tentang retorika yang
dinamai dengan istilah retorika feminis pemberdayaan. Retorika pada varian ini
merupakan retorika yang dimanfaatkan untuk keperluan kampanye pemasaran
yang memberdayakan dan mengutamakan selera pemikiran konsumen atau
publik.

Perkembangan selanjutnya adalah penamaan varian baru pada kajian
retorika oleh Linda Bos dan Kees Brants yakni dengan istilah retorika populis.
Retorika populis adalah bentuk retorika yang mengangkat isu-isu yang sedang
populer terjadi dan berkembang di tengah-tengah masyarakat.

Berdasarkan perkembangan penelitian dan teori retorika dengan variannya,
peneliti memformulasi retorika dengan varian baru yang disebut dengan retorika
profetik. Retorika yang berasal dari konsep Aristoteles dan Plato sedangkan
profetik berdasarkan konsep yang dilahirkan oleh Kuntowijoyo.

Kebaruan teori retorika profetik ini dapat disimpulkan kedalam definisi
konseptual yakni bahwa Retorika Profetik adalah model iklan politik Pilkada yang
mencerminkan sisi keindahan kalimat iklan dan isi iklan politik yang berdimensi

humanis, liberasi dan transendensi. Sebuah iklan politik Pilkada yang
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menunjukkan martabat dan nilai yang terpuji sebagai bagian dari pendidikan

politik yang mencerdaskan masyarakat pemilih.

Perkembangan penelitian retorika dapat digambarkan melalui bagan

berikut ini.
AN
ARISTOTELES 5| RETORIKA RELASIONAL/
RETORIKA FORENSIK
AN
BROKEERINDUFFY ' 2010 RETORIKA FEMINIS
PEMBERDAYAAN
\l/ N
LINDA BOS & KEES BRANT » 2014 RETORIKA POPULIS
/ '4 N\ ¢ \
FAHRUDIN EKO HARDIYANTO 3| 2018 RETORIKA PROFETIK

Bagan 1 Perkembangan Kajian Retorika

2.2 Kajian Teori

Teori-teori yang digunakan dalam penelitian ini yaitu teori retorika,
paradigma profetik, dan iklan politik.
2.2.1 Teori Retorika

Teori retorika yang dijadikan sebagai landasan teoretis pada penelitian ini

yaitu hakikat retorika, tujuan retorika, fungsi retorika,
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2.2.1.1 Hakikat Retorika

Dalam bahasa Yunani, retorika diartikan sebagai rhetor, orator, teacher
yang bermakna teknik pembujukrayuan secara persuasi untuk menghasilkan
bujukan. Secara umum Plato memberikan definisi retorika sebagai seni
manipulatif yang bersifat transaksional dengan menggunakan lambang untuk
merumuskan nilai, kepercayaan, dan pengharapan mereka (Abidin, 2013:49)

Retorika dimakna sebagai suatu teknik pemakaian bahasa sebagai seni,
yang didasarkan pada suatu pengetahuan yang tersusun baik. Jadi terdapat dua
aspek yang perlu diketahui dalam retorika, yaitu pengetahuan mengenai bahasa
dan penggunaan bahasa dengan baik, dan kedua pengetahuan mengenai objek
tertentu yang akan disampaikan dengan bahasa (Keraf, 2010:1).

Dalam kegiatan komunikasi terjadi keragaman bahasa dalam hal
penggunaannya. Menurut Astuti (2010:1) bahasa merupakan alat komunikasi
yang digunakan oleh masyarakat. Masyarakat merupakan penutur bahasa
yang beragam. Keragaman bahasa disebabkan oleh perkembangan masyarakat
di berbagai aspek kehidupan, salah satunya perkembangan iptek (ilmu
pengetahuan dan teknologi) yang semakin maju menjadi salah satu faktor
yang mengakibatkan perkembangan bahasa. Hal tersebut menunjukkan bahwa
semakin modern suatu bangsa dan kehidupannya, maka akan semakin
berkembang pula bahasanya.

Dalam buku Theories of Human Communication,Littlejohn dan Karen A.
Foss (2004:50), menyatakan bahwa studi retorika sesungguhnya adalah bagian

dari disiplin ilmu komunikasi karena di dalam retorika terdapat penggunaan
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simbol-simbol yang dilakukan oleh manusia. Karena itu retorika berhubungan erat
dengan komunikasi Persuasi. Sehingga dikatakan retorika adalah suatu seni dari
mengkonstruksikan argumen dan pembuatan pidato. Untuk itu, retorika adalah
“adjusting ideas to people and people to ideas”. Sejarawan dan negarawan
George Kennedy mendefinisikan retorika sebagai ...” the energy inherent in
emotion and thought,transmitted through a system of signs, including language to
other to influence their decisions or actions” atau kalau diterjemahkan dalam
bahasa Indonesia menjadi retorika adalah...”suatu energi yang inheren dengan
emosi dan pemikiran, yang dipancarkan melalui sebuah sistem dari tanda-tanda,
termasuk didalamnya bahasa yang ditujukan pada orang lain untuk mempengaruhi
pendapat mereka atau aksi mereka”. Pada koneks ini, retorika bahasa dan pikiran.

Hal ini sesuai dengan pendapat Rajiyem (2005:144) yang menyatakan
bahwa retorika merupakan gabungan yang serasi antara pengetahuan, pikiran,
kesenian, dan kesanggupan berbicara. Retorika modern mencakup ingatan yang
kuat, daya kreasi dan fantasi yang tinggi, teknik pengungkapan yang tepat, dan
daya pembuktian serta penilaian yang tepat.

Abidin (2012:52) memaparkan beberapa pendapat para ahli tentang
retorika. Plato menjelaskan bahwa retorika adalah seni bertutur untuk
membeberkan kebenaran. Retorika menurut Aristoteles adalah ilmu atau seni
mengajar orang untuk terampil menyusun tuturan yang efektif. Retorika
merupakan cara menggunakan seni berbahasa yang berpusat pada pemikiran
mengenai retorika (gaya berbahasa/seni berbahasa), yang disebut oleh Aristoteles

sebagai alat persuasi yang tersedia. Maksudnya, seorang pembicara yang tertarik
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untuk membujuk khalayknya harus mempertimbangkan tiga bukti retoris yaitu
logika (logos), emosi (pathos) dan etika/kredibilitas (ethos).

Sebagai cara berbahasa yang baik, retorika mengandung energi yang
melekat dalam emosi dan pikiran penggunanya, ditularkan melalui sistem tanda
termasuk bahasa kepada orang lain untuk mempengaruhi keputusan atau tindakan
(Kennedy, dalam Herrick, 2012). Daya persuasif pada retorika dipengaruhi
adanya gaya bahasa. Gaya bahasa dalam retorika erat hubungannya dengan
politik.

Retorika tidak dapat dipisahkan dengan komunikasi politik. Hakikat dari
komunikasi politik adalah upaya kelompok manusia yang memiliki orientasi
pemikiran politik atau idiologi tertentu dalam rangka menguasai atau memperoleh
kekuasaan. Gaya retorika juga erat kaitannya dengan persuasi politik. Persuasi
politik adalah suatu ajakan, bujukan, rayuan tanpa kekerasan yang dilakukan oleh
para politikus sebagai komunikator kepada masyarakat khalayak sebagai
komunikan dengan tujuan mendapatkan dukungan, respons, dan simpati. Menurut
Mahmudah (2016:242) pada dasarnya komunikasi politik nantinya berujung
pada terciptanya partisipasi rakyat terhadap agenda politik yang menjadi hal
penting dalam kehidupan demokrasi, khususnya demokrasi perwakilan.

Berdasarkan definisi-definisi retorika tersebut dapat disimpulkan bahwa
retorika merupakan teknik komunikasi persuasif kepada publik dengan
menyertakan gagasan dan pilihan bahasa yang berkualitas, sehingga mudah untuk
dipahami. Retorika bukan merupakan teknik bersilat lidah, retorika bukan pula

sebuah kamuflase (penyamaran) untuk sebuah agenda tersembunyi yang
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destruktif. Retorika adalah rekayasa kreatif bahasa agar dapat dinikmati secara
lebih indah dan bermartabat bagi mitra tutur atau khalayak.

Dilihat dari aspek perwujudannya, retorika tidak terbatas pada wacana
yang bersifat identik dengan keterampilan berpidato, namun juga dapat berupa
wacana tulis. Hal ini karena yang menjadi fokus retorika adalah penggunaan
keindahan/seni, ketepatan, dan strategi berkomunikasi untuk pencapaian tujuan

yang lebih efektif, sedangkan lisan atau tulis adalah perwujudannya.

2.2.1.2 Hakikat Retorika

Fungsi Retorika adalah membimbing penutur mengambil keputusan yang
tepat. membimbing penutur secara lebih baik memahami masalah kejiwaan
manusia pada umumnya dan kejiwaan penanggap tutur yang akan dan sedang
dihadapi. menemukan ulasan yang baik. mempertahankan diri serta
mempertahankan kebenaran dengan alasan yang masuk akal (Hartanto, 2006: 40).

Dalam sistem sosial kemasyarakatan, menurut Herrick (2005:16-22)
terdapat enam fungsi retorika, yaitu retorika berfungsi menguji ide baru,
membantu advokasi, penyuluhan kekuasaan, menemukan fakta, membentuk
pengetahuan, dan membangun komunitas. Keenam fungsi retorika dapat
dipaparkan sebagai berikut.

1. Retorika berfungsi menguji ide baru
Praktik retorika menyediakan cara yang penting dan teruji untuk mengetes

ide kepada publik. Agar ide baru dapat diterima dengan baik oleh
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masyarakat/publik maka dilakukanlah proses advokasi sebagai alat

mempersiapkan dan menyajikan argumentasi retorika.

. Retorika membantu advokasi

Retorika memberikan ide-ide pribadi kepada publik. Retorika dimaknai
pula sebagai studi tentang bagaimana perhatian dibuat dan dialokasikan.
Politik dimaknai sebagai suatu kegiatan yang membutuhkan advokasi.
Jadi, iklan politik adalah upaya yang dilakukan oleh politisi untuk
mendukung ide mereka.

. Retorika sebagai penyuluhan kekuasaan

Retorika erat kaitannya dengan masalah kekuasaan dan distribusinya.
Mereka yang membangun retorika akan dapat mengatasi permainan
kekuasaan.

. Retorika berfungsi menemukan fakta

Retorika dapat membantu untuk menemukan fakta dan kebenaran yang
digunakan dalam pengambilan keputusan.

. Retorika membentuk pengetahuan

Pengetahuan membangun fungsi retorika yang berasal dari kecenderungan
untuk menguji ide-ide. Ide yang telah teruji di masyarakat akan menjadi
bagian dari apa yang diterima dalam kelompok masyarakat tersebut.

. Retorika membangun komunitas

Retorika dapat memberikan efek bagi sebuah komunitas masyarakat

terutama dalam pengembangan nilai-nilai bersama, aspirasi komunitas
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yang sama, dan keyakinan umum dari apa yang disampaikan oleh

seseorang.

2.2.1.3 Tipe Retorika
Dalam studi terhadap retorika politik terdapat tipe-tipe retorika yaitu retorika
politik, retorika forensik, dan retorika epideitik.
1. Tipe retorika politik (deliberative)
Tipe ini terkait dengan isu politik dan masalah publik. Selain itu terkait
pula dengan semua jenis proses pengambilan keputusan. Isu utamanya
mengenai penggunaan waktu, uang, dan sumnber daya lainnya.
2. Tipe retorika forensik
Tipe ini terkait dengan isu hukum atau judicial. Perhatian utama tipe
retorika ini adalah memutuskan persoalan keadilan bukan masalah
kebijakan. Retorika ini merekonstruksi masa lalu bukan berdebat tentang
kebaikan di masa depan.
3. Tipe retorika epideiktik/seremonial
Tipe ini  memiliki tujuan menginspirasi khalayak bukan untuk

mempersuasi khalayak. (Anderson (2008).

2.2.1.4 Pendekatan Retorika
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Retorika sebagai seni berkomunikasi memiliki bidang yang menjadi
bidang dari keilmuan ini. Menurut Berger (2000)terdapat tiga pendekatan dalam
bidang retorika yakni ethos, pathos, dan logos. Ketiga hal ini merupakan ciri
utama dari penggunaan retorika dalam komunikasi.

1. Ethosyang merujuk pada karakteristik personal atau kredibilitas dari
komunikator,

2. Pathosatau meletakkan atau mengajak audiens pada kerangka “state of
mind” tertentu.

3. Logosatau bukti-bukti yang bisa disampaikan ke audiens (Berger,

2000:54).

2.2.2 Teori Profetik
2.2.2.1 Hakikat Profetik

Koentowijiyo mencetuskan pemikiran paradigma profetik sebagai hasil
ijtihad sosial dari al-Qur’an merujuk pada surat al-lmran ayat 110 : yang
berbunyi “Kuntum khaira ummatin ukhrijat linna’si ta’muru’na bil ma’ru’fi
watan hawna anil munkari watu’minu’na billahi” artinya: Kalian adalah umat
terbaik yang dilahirkan untuk manusia, menuyuruh kepada yang ma’ruf

(kebajikan) dan mencegah kepada yang munkar dan beriman kepada Allah.

2.2.2.2 Aspek-Aspek Profetik
Komunikasi  profetik dapatditelusuri dan konsep Illmu Sosial

profetikrumusan Kuntowijoyo yangdilekatkan dalam disiplin ilmu komunikasi,
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sehingga kemudian  memunculkanistilah  komunikasi  profetik.  Istilah
kataprofetik tersebut berasal dari kata bahasalnggris ‘prophet’ yang artinya
nabi.Kuntowijoyo merumuskan tiga nilai dasar sebagai pijakan ilmu sosial
profetik,  yaitu bersifat memanusiakanmanusia (humanisasi),
membebaskanmanusia (liberasi), dan mengarahkanmanusia kepada kebenaran
yang hakiki,sumber kebenaran, sesuatu
yangspiriilralistik(transendensi).Ketiganya dapat dipaparkan sebagai berikut.
1) Humanisasi

Humanisasi merupakan terjemahan yang kreatif dari amar ma’ruf yang
memiliki makna asal menganjurkan atau menegakkan kebaikan. Amar ma’ruf
memiliki tujuan untuk meningkatkan dimensi dan potensi positif manusia, yang
membawa kembali pada petunjuk ilahi untuk mencapai keadaan fitrah. Fitrah
adalah keadan dimana manusia memiliki kedudukan sebagai mahluk yang mulia
sesuai dengan kodrat kemanusiaannya atau dengan bahasa mudahnya
memanusiakan manusia. Memanusiakan manusia adalah menghilangkan
bebendaan, ketergantungan dan kekerasan, serta kebencian dari manusia.
2) Liberasi

Liberasi merupakan terjemahan dari nahi munkar yang memiliki arti
melarang atau mencegah segala tindakan kejahatan yang merusak. Liberasi
memilki arti pembebasan terhadap yang termarjinalkan. Liberasi dalam kerangka
profetik untuk membebaskan manusia dari kekejaman kemiskinan, dominasi

struktur, kekerasan dan menolak konservataisme dalam agama.
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Liberasi dalam kontek profetik menjadikan agama sebagai nilai-nilai
transendental yang menjadi alat transformasi sosial sehingga agama menjadi ilmu
yang objhektif dan faktual. Liberasi bukan hanya dalam dataran moralitas tetapi
dilakukan secara konkret dalam realitas kemanusiaan. Hal yang dapat
diliberasikan yaitu sistem pengetahuan, sistem sosial, sisten ekonomi dan sistem
politik yang membelenggu manusia sehingga ia dapat mengktualisasikan dirinya
sebagai mahluk yang merdeka dan mulia.

3) Transendensi

Transendensi merupakan terjemahan dari tu’minuna billah yang berarti
beriman kepada Allah Tuhan Yang Maha Kuasa. Gagasan ini merupakanhal yang
menjiwai sehingga dalam proses humanisasi dan liberasi dikaitkan denganaspek
transendensi. Proses memanusikan manusia dan melakukan proses pembebasan
merupakan sarana dan kembali pada Tuhan.

Proses liberasi dan humanisasi memiliki tujuan akhir dikarenakan Tuhan.
Transendensi tersebut merupakan respons terhadap ilmu sosial yang selama ini
bercorak positivistik menafikan hal yang berkaitan dengan agama. Proses
modernisasi yang dilakukan oleh bangsa barat yang cenderung menafikan agama
menjadikan posisi agama termarginalkan. Trasendensi ketuhanan yang akan
menunjung nilai-nilai luhur kemanuasiaan.

Komunikasi profetik bukan hanya persoalan dakwah, melainkan persoalan
kemanusiaan secara luas. Didalamnya terkandung komunikasi yang berorientasi
pada humanisasi, liberasi dan transendensi. Tujuan humanisasi adalah

memanusiakan manusia setelah mengalami dehumanisasi. Manusia dilihat secara



64

parsial, sehingga hakikat kemanusiaan itu sendiri hilang.Sementara tujuan liberasi
adalah membebaskan manusia dari struktur sosial yang tidak adil dan tidak
memihak rakyat lemah. Sedangkan transendental bertujuan membersihkan diri
dengan mengingatkan kembali dimensi transendental yang telah menjadi bagian
dari fitrah kemanusiaan (Yanti, 2014:54)

Pemikiran Kuntowijoyo dan pemikir lain tentang konsep profetik sebagai
ilmu sosial dapat dilihat pada tabel berikut in

Tabel 1
Pemikiran Kuntowijoyo: llmu Sosial Profetik

No Aspek Pemikiran

1 Kontek umum pemikirannya | Krisis ilmu sosial di Indonesia dan
krisis pemikiran ilmu sosial dalam

Islam

2 Fokus kajian dalam ilmu | Mengembangkan kajian paradigma

sosial Islam dan IImu Sosial Profetik

3 Landasan metafisik Berangkat dari konsep manusia

terbaik, adalah:

1) Menyuruh kepada yang ma’ruf
(humanisasi)

2) Mencegah yang munkar
(liberasi) dan

3) Beriman kepada Tuhan

(transendensi)

4 Landasan epistemologis Mengakui adanya wahyu sebagai
sumber pengetahuan. Agenda riset:
1) Humanisasi

2) Liberasi

3) Transendensi
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5 Landasan aksiologis Mengakui pertautan ilmu dan nilai
Teologi: humanisasi, liberasi, dan

transendensi

Menurut Ahmad Tohari (dalam Santoso, 2011:49) terdapat pilar dan
indikator nilai profetik dalam kehidupan kebangsaan dan keindonesiaan yang

dijabarkan dalam tabel berikut ini.

Tabel 2
Pilar dan Indikator Profetik Berbasis Keindonesiaan
Pilar Indikator Keterangan
Humanisasi 1. Menjaga persaudaraan | Dalam konteks

meskipun  berbeda agama, | sosiologis,
status sosial, dan tradisi; humanisasi lebih
2. Memandang  sebagai  satu | didahulukan
kesatuan yang utuh; daripada liberasi dan
3. Menghindari berbagai bentuk | transendensi.
kekerasan; dan
4. Membuang jauh prasangka dan

rasabenci kepada pihak lain.

Liberasi 1. Memihak kepada kaum | Kebodohan pangkal
tertindas; kesengsaraan
2. Menegakkan keadilan, | manusia. Kebodohan
kebenaran, dan kesejahteraan membawa

3. Memberantas kebodohan dan | kemiskinan. Tanpa
keterbelakangan. ilmu tidak akan
mampu
membebaskan diri
dari kebodohan dan

kemiskinan.
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Transendensi

Mengakui adanya Tuhan;
Mendekatkan diri
dengan lingkungan hidup yang

dan ramah

dengan pendekatan ketuhanan;

Keyakinan terhadap
Tuhan

ada. Kegiatan dan

tetap akan

dimaknai  sebagai ciptaan | perilaku manusia
Tuhan; dalam berbagai
. Selalu berusaha untuk | kehidupan, baik
memperoleh kebaikan Tuhan; sosial, politik,
Memahami segala kejadian | ekonomi,  budaya,

dan seterusnya harus

Mengaitkan segala kejadian | mendasarkan diri
dengan ajaran agama; pada perubahan yang
Melakukan  sesuatu  disertai | berketuhanan.

harapan untuk kebaikan akhirat;
dan
Tuhan

7. Menerima ketentuan

dengan penuh ridla.

2.2.3 Teori Iklan Politik
2.2.3.1 Hakikat Iklan
Istilah iklan berasal dari kata i“lan (bahasa Arab) yang artinya
meneriakkan secara berulang-ulang. Istilah lain dari iklan adalah “reklame”,
latin

pengaruh dari bahasa Perancis reclame yang asalnya dari bahasa

reclamare, artinya menyerukan. Di Indonesia masyarakat menyebutnya
dengan “advertensi”, terpengaruh bahasa Belanda advertentie. Saat ini orang
lebih akrab dengan istilah advertising (bahasa Inggris), berasal dari bahasa latin
advertere yang artinya berpaling, memusatkan perhatian kepada sesuatu

(Supriyono, 2010: 127).
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Iklan sebagai sebuah kode adalah sistem tanda yang terorganisir menurut
kode-kode yang merefleksikan nilai-nilai tertentu, sikap dan juga keyakinan
tertentu. Setiap pesan dalam iklan memiliki dua tingkatan makna, yaitu makna
yang dikemukakan secara eksplisit di permukaan dan makna yang dikemukakan
secara implisit di balik permukaan tampilan iklan (Noviani, 2002: 15).

Secara lebih spesifik, iklan oleh Susanto (2014:3) dimakna sebagai proses
komunikasi yakni bahwa iklan merupakan pengemasan informasi dalam proses
komunikasi yang disebarkan  untuk mempengaruhi dan menarik minat
seseorang, sekelompok orang atau siapa saja yang ingin menjual. Kekuatan
periklanan memang terletak pada kecanggihan, kepiwaian dalam merumuskan
ataupun mengorganisasikan pesan-pesan menarik perhatian dan mampu
membangun  pemaknaan bersama antara pengirim pesan iklan dengan
khalayak. Hal ini senada dengan pandangan Kasali (1992:21), vyang
menyatakan bahwa iklan merupakan pesan yang menawarkan suatu produk
yang ditujukan kepada masyarakat lewat media. Untuk membedakan dengan
pengumuman biasa, iklan diarahkan untuk membujuk orang supaya membeli.
Iklan juga memiliki kekuatan komunikasi untuk mempengaruhi khalayak
atau calon konsumen untuk percaya terhadap produk barang ataupun jasa yang
ditawarkan.

Iklan merupakan salah satu cara yang umumnya digunakan
untukmemperkenalkan  produk dan jasa, sehingga masyarakat dapat
denganmudah menikmati beragam informasi, dan hiburan dari berbagai media

iklancetak maupun elektronik. Salah satu fungsi iklan adalah fungsi sosial.
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Dalamfungsi ini, iklan mampu menghasilkan dampak sosial psikologis yang
cukupbesar, iklan dapat membawa berbagai pengaruh dalam masyarakat.
Sementara, periklanan adalah suatu cara untuk menciptakankesadaran dan
pilihan. Iklan ada karena ia mempunyai fungsi (Trisiah, 2013:187).

Kesadaran atas pilihan disebuah iklan dapat disebut dengan istilah
komunikasi persuasif. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Saladin (2002:19)
yang menyatakan bahwa iklan merupakan salah satu alat promosi untuk
mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat.
Suhandang (2005) menyataan bahwa iklan merupakan jurus teknik komunikasi
massa dengan menyimak atau menyiarkan informasi tentang barang atau jasa
yang ditawarkan oleh si pemasang iklan.

Terdapat 7 prinsip dasar dalam sebuah iklan, yaitu sebagai berikut:

1. Adanya pesan tertentu, iklan tidak akan ada tanpa adanya pesan.

2. Pesan yang isampaikan oleh iklan, dapat berbentuk perpaduan antara
pesan verbal dan nonverbal.

3. Dilakukan oleh komunikator (sponsor), Pesan iklan ada Karena dibuat
oleh komunikator. Sebaliknya, bila tidak ada komunikator maka tidak ada
pesan iklan. Dengan demikian, ciri sebuah iklan, adalah pesan tersebut
dibuat dan disampaikan oleh komunikator atau sponsortertentu secara
jelas. Komunikator dalam iklan dapat datang dari perseorangan, kelompok

masyarakat, lembaga atau organisasi
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4. Dilakukan dengan caranonpersonal, nonpersonal artinya tidak dalam
bentuk tatap muka. Penyampaian pesan dapat disebut iklan bila dilakukan
melalui media.

5. Disampaikan untuk khalayak tertentu, iklan diciptakan oleh komunikator
karena ingin ditujukan kepada khalayak tertentu.Khalayak sasaran
cendrung bersifat khusus, pesan yang disampaikan tidak dimaksudkan
untuk diberikan kepada semua orang, melainkan kelompok target audience
tertentu. Sasaran khalayak yang dipilih tersebut didasarkan pada
keyakinan bahwa pada dasarnya setiap kelompok khusus audience
memiliki kesukaan, kebutuhan, keinginan, karakteristik dan keyakinan
yang khusus. Dengan demikian pesan yang diberikan harus dirancang
khusus dengan target khalayak.

6. Dalam penyampaian pesan tersebut, dilakukan dengan cara membayar,
dalam kegiatan periklanan, istilah membayar sekarang ini harus dimaknai
secara luas, sebab kata membayar tidak saja dilakukan dengan alat tukar
uang, melainkan dengan cara membarter berupa jasa, barang, waktu, dan
kesempatan.

7. Penyampaian pesan tersebut mengharapkan dampak tertentu, dampak
tertentu yang diharapkan oleh pengiklan dapat berupa pengaruh ekonomis
maupun dampak sosial, pengaruh ekonomis dampak yang diharapkan
untuk mencari keuntungan ekonomi. Sementara dampak sosial adalah
keuntungan non ekonomi, vyaitu terbangunnya citra baik berupa

penerimaan sosial oleh masyarakat Widyatama (2007:16).
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Dalam konteks iklan komunikasi politik, dikenal istilah lain yakni
marketing politik. Marketing menurut Bruce (1999) adalah proses memilih
customer, menganalisis kebutuhan mereka, dan kemudian mengembangkan
inovasi produk, advertising, harga, dan strategi distribusi dalam basis informasi.
Marketing dalam pengertian Bruce, bukan dalam pengertian marketingbiasa,
melainkan produk politik berupa imagepolitisi, platform, pesan politik, dan lain-
lain yang dikirim ke audiens yang diharapkan menjadi konsumen yang tepat.
Marketing politik, dalam Pemilihan Umum (pemilu) memainkan peran yang
sangat penting karena merupakan bagian dari aktivitas persuasi. Kampanye
mengemas pesan politik secara intensif dalam kurun waktu tertentu yang dibatasi,
guna mendapatkan pengaruh di kalangan khalayak politik dengan harapan,
khalayak mendukung dan menjatuhkan pilihan pada kandidat tersebut. (Heryanto,

2009: 233).

2.2.3.2 Fungsi Iklan
Menurut Mon Lee dan Carla Johnson (dalam Liliweri, 2004: 10),
periklanan mempunyai fungsi sebagai berikut.
1. Fungsi informasi
Iklan mengkomunikasikan informasi produk, ciri-ciri, dan lokasi
penjualannya, dan  memberitahu konsumen tentang produk-produk

terbaru.
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2. Fungsi persuasif
Iklan dengan mencoba membujuk para konsumen untuk membeli
merek-merek tertentu, atau mengubah sikap mereka terhadap produk
atau perusahaan tersebut.

3. Fungsi pengingat

Iklan dengan mengingatkan para konsumen tentang sebuah produk
sehingga mereka akan tetap membeli produk yang diiklankan tanpa
memperdulikan merek pesaingnya.

Berdasarkan ketiga unsur itu, pesan-pesan iklan pada taraf yang
pertama dapat mempercepat perubahan dalam pengambilan keputusan,
karena informasi awal mampu menciptakan peningkatan pengetahuan dan
kesadaran konsumen terhadap produk. Dalam pandangan Tjiptono (2001: 139),
iklan  mempunyai empat fungsi utama yaitu: menginformasikan kepada
khalayak mengenai seluk beluk produk (informatif), mempengaruhi khalayak
untuk membeli (persuading), menyegarkan informasi yang telah diterima
khalayak (reminding), menciptakan suasana yang menyegarkan sewaktu khalayak
menerima atau mencerna informasi (entertainment).

Menurut Bahruddin (2012: 6) pola pikir masyarakat diarahkan atau
dibentuk oleh ranah visual periklanan. Kode-kode kultural dihubung-hubungkan
untuk menciptakan persepsi visual masyarakat, sebagaimana yang diharapkan.

Pada gilirannya, realitas yang dimiliki masyarakat (konsumen) adalah realitas
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yang dibentuk oleh periklanan. Bahkan realitas ini melebihi dari realitas yang
sebenarnya. Inilah yang disebut dengan hiperrealitas dalam sebuah iklan.

Target komunikasi iklan adalah kelompok masyarakat, bukanpribadi;
karena itu iklan merupakan jenis komunikasi masa. lklan padadasarnya
ber’mode” persuasif, yaitu bertujuan untuk mengubah citrasuatu produk, jasa atau
ide yang diiklankan. Iklan saat ini memiliki tempat yang sangat strategis dan
prestijius dalam masyarakat. Hal ini bisa dicermati dari peran iklan dan
pengaruhyang ditimbulkannya. Sebagai bentuk komunikasi persuasif,
pengaruhiklan dalam kehidupan moderen sangat besar. Gaya hidup individu,
mulaidari anak-anak, remaja, ibu rumah tangga, profesional sampai denganpara
politisi dan negarawan banyak “dibentuk” (baca: dipengaruhi) olehcitra yang

diciptakan oleh iklan (Harjanto, 2010:19-20).

2.2.3.3 Iklan Politik

Iklan politik adalah iklan yang sering digunakan para politisi untuk
membujuk orang agar memilih mereka. Di Amerika Serikat dan negara-negara
lain yang membolehkan iklan politik, iklan jenis ini merupakan bagian penting
dari proses pemilihan umum (Lee and Johnson, 2004: 7).

Wacana iklan kampanye berisi propaganda terhadap khalayak. Cabup
berupaya memengaruhi masyarakat dengan menanamkan kepercayaan dan
menunjukkan kepantasan melalui pencitraan yang dikemas dengan bahasa iklan.
Citra merupakan kesan, perasaan, gambaran terhadap diri cabup. Pencitraan cabup

dalam wacana iklan kampanye dengan sengaja diciptakan bernilai positif, menarik
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perhatian, danberkesan. Melalui iklan kampanye, cabup berusaha mempersuasi
calon pemilih dengan menunjukkan kredibitas dan kompetensi yang baik sehingga
layak untuk dipilih (Asror, 2015:25). Tujuan dari iklan politik menurut Hamad
(2008:150) adalah agar khalayak politik (konstituen) mendukung atau
memberikan suara kepada aktor atau partai politik yang memberi janji-janji
politik.

Menurut Hadi (2010:145) iklan politik pada hakikatnya sama dengan iklan
niaga. Bedanya, jika iklan niaga mempromosikan sebuah barang, maka iklan
politik mempromosikan parpol maupun kandidat politik tertentu.Wacana politik
menurut Gushawaty, dkk  (2000:1-2) merupakan deretan kata yang
merepresentasikan pesan. Makna yang terkandung di dalamnya dapat
berperan sebagai ‘pisau’ penerjemah dan dapat pula merepresentasikan
hubungan antarpartisipan pelibat wacana.Paduan gambar, kombinasi warna dan
pemilihan kata, frasa, jenis huruf, sudut pandang, dan tanda-tanda lainnya
menambah ‘megah’ atribut kandidat. Pilihan bahasa pun sangat beragam,
mulai dari bahasa daerah, bahasa nasional hingga penyisipan bahasa
internasional juga terdapat dalam wacana politik. Pemilihan ‘kosong satu’
pada tataran propinsi, kotamadya, kabupaten menjelma jadi pertarungan
wacana politik yang beradu dalam kualitas makna dan kuantitas.

Wacana politik menurut Ramlah (2013:2)merupakan deretan kata yang
terbangun sebagai representasi dalam penyampaian pesan. Makna dalam wacana
politik sangat penting karena dianggap sebagai ‘pisau’ penerjemah pikiran dan

visi-misi para kandidat. Paduan gambar, kombinasi warna dan pemilihan kata,
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frasa, jenis huruf, sudut pandang, dan tanda-tanda lainnya menambah ‘megah’
atribut kandidat. Pilihan bahasa pun sangat beragam, mulai dari bahasa daerah,
bahasa nasional hingga penyisipan bahasa internasional juga terdapat dalam
wacana politik. Pemilihan ‘kosong satu’ pada tataran propinsi, kotamadya,
kabupaten menjelma jadi pertarungan wacana politik yang beradu dalam kualitas
makna dan kuantitas.

Wacana politik dapat menunjukkan  hubungan interpersonal
antarpartisipan. Metafungsi interpersonal ini berhubungan dengan realisasi
hubungan atau interaksi antarpartisipan dalam wacana. Wacana tersebut tidak
hanya menentukan content melainkan juga menentukan relationship. Hubungan
interpersonal yang baik menunjukkan keterbukaan orang untuk mengungkapkan
diri sehingga makin efektif komunikasi yang berlangsung di antara peserta
komunikasi.

Iklan politik dimaknai juga sebagai penyiaran yang bersifat informatif dan
persuasif dengan tujuan untuk meraih pemberi suara dan memberikan mereka
pilihan politik. Iklan politik berusaha untuk merayu pemilih agar memilih
kandidat atau partai. Iklan politik yang menarik setidaknya dapat dilihat dari
keberhasilannya sukse menghadirkan tiga hal yaitu inspirasi bagi konsumen atau
pemilih, keterlibatan antara kandidat atau partai dengan pemilih, dan
penghargaan. Penghargaan disini adalah kesuksesan yang salah satu indikatornya
adalah tercermin dari hasil polling (Motanky, 2004:3-4).

Definisi iklan politik juga diungkapkan oleh Septiani (2014:59) yang

menyatakan bahwa iklan politik merupakan bagian dari aktivitas pemasaran
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politik yakni serangkaian aktivitas terencana, strategis, dan taktis berdimensi
jangka panjang maupun pendek untuk menyebarkan makna politik kepada
pemilih. Pendapat lain tentang definisi iklan politik dipaparkan oleh Dunn&
Barban dalam Widyatama (2007:15) merupakan bentuk kegiatan komunikasi
nonpersonal yang disampaikan lewat media dengan membayar ruang yang
dipakainya untuk menyampaikan pesan yang bersifat membujuk (persuasif)
kepada konsumen oleh perusahaan, lembaga non komersial, maupun pribadi yang

berkepentingan.

2.2.3.4 Citra Diri (Personal Branding) dalam Iklan

Bahasa dalam iklan berfungsi sebagai media komunikasi dan menciptakan
sebuah realitas (Bungin, 2008:130). Bahasa yang digunakan dalam iklan
digunakan sebagai usaha untuk membangun pencitraan dan mendukung motif
politik sang kandidat dalam kontestasi pilkada. Motif politik para elite politik
menurut Rahardian (2015:236) adalah meraih dukungan sebanyak-banyaknya dari
masyarakat yang digunakan untuk membangun realitas dan citra melalui aspek
kebahasaan dan nonkebahasaan. Pada aspek kebahasaan yakni pemilihan topik,
penggunaan praanggapan, penggunaan kohesi, penggunaan kata ganti,
penggunaan kalimat, penggunaan leksikon tertentu, dan penggunaan metafora.

Pencitraan dalam sebuah iklan menurut Kasali (1992: 162) merupakan
suatu proses atau upaya untuk menempatkan produk, merk, perusahaan, individu,
atau apa saja dalam pikiran mereka yang dianggap sebagai sasaran atau

konsumennya. Dalam konteks Pilkada, masyarakat sudah semakin “melek
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politik”, masyarakat sudah cukup pintar dalam menentukan pilihan politiknya.
Adanya ruang akses keterbukaan publik yang cukup besar, serta transparansi
kinerja pemerintah yang sudah mulai sedikit terbuka, masyarakat sedikit banyak
menjadi tahu bagaimana sebenarnya wajah dan rupa aktor politik yang bermain di
sekitar pemerintahan. Sehingga jika hanya menggunakan simbol, citra iklan, atau
janji kampanye belaka maka tidak bisa lagi menjamin dapat dengan mudah
mempengaruhi pilihan masyarakat (Thohari, 2015:2).
Aaker (dalam Fatlahah, 2013:47) menjelaskan lima alternatif pilihan
pencitraan, yaitu:
1. Pencitraan karakteristik produk
Dalam artian iklan-iklan tersebut yang dikedepankan adalah keunggulan
produk, yang dinilai dengan melihat warna, bahan, tekstur, sifat dan
sebagainya.
2. Pencitraan harga dan mutu produk
Biasanya yang ditonjolkan adalah nama besar perusahaan pembuatnya
tanpa ada verbalisasi lainnya sebagai pendukung. Jadi nama perusahaan
yang sekaligus dijadikan sebagai nama produk juga bisa menjadi indikasi
kelas harga dari suatu produk tertentu.
3. Pencitraan penonjolan kegunaannya
Pada konsep ini pembentukan citra produk yang diiklankan lebih
ditekankan pada aspek fungsi produk. Pada konsep ini pembentuk citra
produk yang diiklankan lebih ditekankan pada fungsi produk

4. Pencitraan pengguna atau bintang iklannya
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Pada konsep ini konsumen akan selalu ingat atau berfantasi terhadap para
pemakai suatu produk yang diiklankan. Pada pencitraan ini,
menghubungkan produk dengan pemakainya, dengan memberikan
sentuhan pribadi pada produk yang diiklankan dengan cara mencantumkan
tanda tangan dari model produk iklan tersebut. Pemilihan model iklan
tidak saja dimaksudkan sebagai daya tarik tetapi juga sebagai daya
pengaruh atau sugesti suatu produk.
5. Pencitraan simbol budaya

Pada konsep ini pencitraan yang ingin dibentuk lebih ditekankan pada
unsur budaya, etnis, musim, atau kehidupan sosial tertentu yang khas,

untuk bersaing di pasaran.

Menurut Firmanzah (2008) citra atau image dibutuhkan untuk
membedakan satu partai politik dengan partai politik lain, sebagai strategi
positioning. la merupakan konstruksi atas representasi dan persepsi masyarakat
akan suatu partai politik atau individu mengenai semua hal yang terkait dengan
aktivitas politik. Menurut Firmanzah, walaupun citra politik tidak real, tetapi ia
dapat diciptakan, dibangun, dan diperkuat. Citra politik memiliki kekuatan untuk
memotivasi aktor atau individu agar melakukan suatu hal. la dapat memengaruhi
opini publik sekaligus menyebarkan makna-makna tertentu. Citra politik yang
bagus akan memberikan efek yang positif terhadap pemilih guna memberikan
suaranya dalam pemilihan kelak

Personal branding merupakan suatu proses ketika orang menggunakan

dirinya atau karirnya sebagai merek (brand). Personal branding adalah bagaimana
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kita memasarkan diri kita pada orang lain secara sistematis (Ganiem dalam

Wasesa, 2011 :

282). Tujuh hal berikut adalah konsep utama yang menjadi acuan

dalam membangun suatu personal branding seseorang (Montoya, 2002)

1. Spesialisasi (The Law of Specialization)

Ciri khas dari sebuah personal brandyang hebat adalah ketepatan pada

sebuah spesialisasi, terkonsentrasi hanya pada sebuah kekuatan,

keahlian atau pencapaian tertentu. Spesialisasi dapat dilakukan pada

satu atau beberapa cara, yakni:

a)

b)

d)

f)

Ability,misalnya sebuah visi yang stratejik dan prinsip-prinsip
awal yang baik.

Behavior,misalnya keterampilan dalam memimpin,
kedermawanan, atau kemampuan untuk mendengarkan.
Lifestyle,misalnya hidup dalam kapal (tidak dirumah seperti
kebanyakan orang), melakukan perjalanan jauh dengan sepeda.
Mission,misalnya dengan melihat orang lain melebihi persepsi
mereka sendiri

Product,misalnya futurist yang menciptakan suatu tempat kerja
yang menakjubkan.

Service,misalnya konsultan yang bekerja sebagai seorang

nonexecutive director

2. Kepemimpinan (The Law of Leadership)

Masyarakat membutuhkan sosok pemimpin yang dapat memutuskan

sesuatu dalam suasana penuh ketidakpastian dan memberikan suatu
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arahan yang jelas untuk memenuhi kebutuhan mereka. Sebuah personal
brandyang dilengkapi dengan kekuasaan dan kredibilitas sehingga
mampu memposisikan seseorang sebagi pemimpin yang terbentuk dari
kesempurnaan seseorang.

Kepribadian (The Law of Personality)

Sebuah personal brandyang hebat harus didasarkan pada sosok
kepribadian yang apa adanya, dan hadir dengan segala
ketidaksempurnaannya. Konsep ini menghapuskan beberapa tekanan
yang ada pada konsep kepemimpinan (The Law of Leadership),
seseorang harus memiliki kepribadian yang baik, namun tidak harus
menjadi sempurna.

. Perbedaan (The Law of Distinctiveness)

Sebuah personal brand yang efektif perlu ditampilkan dengan cara
yang berbeda dengan yang lainnya. Banyak ahli pemasaran membangun
suatu merek dengan konsep yang sama dengan kebanyakan merek yang
ada di pasar, dengan tujuan untuk menghindari konflik. Namun hal ini
justru merupakan suatu kesalahan karena merek-merek mereka akan
tetap tidak dikenal diantara sekian banyak merek yang ada di pasar.
Kesatuan (The Law of Unity)

Kehidupan pribadi seseorang dibalik personal brand harus sejalan
dengan etika moral dan sikap yang telah ditentukan dari merek tersebut.
Kehidupan pribadi selayaknya menjadi cermin dari sebuah citra yang

ingin ditanamkan dalam personal brand.
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6. Keteguhan (The Law of Persistence)
Setiap personal brand membutuhkan waktu untuk tumbuh, dan selama
proses tersebut berjalan, adalah penting untuk selalu memperhatikan
setiap tahapan dan trend. Dapat pula dimodifikasikan dengan iklan atau
public relation. Seseorang harus tetap teguh pada personal brand awal
yang telah dibentuk, tanpa pernah ragu-ragu dan berniat merubahnya.

7. Nama baik (The Law of Goodwill)
Sebuah personal brandakan memberikan hasil yang lebih baik dan
bertahan lebih lama, jika seseorang dibelakngnya dipersepsikan dengan
cara yang positif. Seseorang tersebut harus diasosiasikan dengan sebuah
nilai atau ide yang diakui secara umum positif dan bermanfaat. tahapan
dan trend. Dapat pula dimodifikasikan dengan iklan atau public
relation. Seseorang harus tetap teguh pada personal brandawal yang

telah dibentuk, tanpa pernah ragu-ragu dan berniat merubahnya.

2.2.3 Teori Akronim dan Singkatan

Dari waktu ke waktu penggunaan bahasalndonesia seringdisibukkan
dengan kehadiran akronim, inisialisme, dan singkatan. Erkelens dalam Pasmidi
(1992: ix) mengatakan bahwa tingkat penggunaan akronim, inisialisme, dan
singkatan cukup mencengangkan. Setiap bulan ditengarai ada 450 jenis akronim
baru bermunculan. Di samping perkembangan yang bersifat ilmiah, terdapat

perkembangan yang terlembagakan dan bersifat sosio-politis. Di lingkungan
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daerahterdapat gejalah pengakroniman semboyan daerah. Setiap kabupaten/kota
“diharuskan” memiliki semboyan daerah yang diakronimkan.
2.2.4.1 Definisi Akronim

Dalam Dictionary Language and Linguistic, Hartman (1973: 1)
menyatakan bahwa “acronyms are words formed from the initial letters of
the words in phrase.” Melihat semakin kompleksnya proses bentukan
akronim, dalam Websters Ninth New Collegiate Dictionarydinyatakan
bahwa “acronyms is a woed formes from the initial, syllables or letters of
otherwords.” Sejalan dengan pernyataan tersebut, Rahman (1981: 143)
mengartikan akronim sebagai hasil gabungan silabe kata huruf dari kata,
kelompok kata, atau gabungan silabe katadalam frase. Definisi ini
memberikan batasan akronim sebagai kependekan yang berupa gabungan
huruf atau suku kata atau bagian lain yang ditulis dan dilafalkan sebagai
kata yang wajar (Moeliono dkk., 1994: 4).

Menurut Kridalaksana (2008:5) akronim adalah kependekan yang
berupa gabungan huruf atau suku kata atau bagian lain yang ditulis dan
dilafalkan sebagai kata yang sesuai dengan kaidah fonotaktik bahasa
bersangkutan.

Rahman (1981: 143) mengartikan akronim sebagai hasil gabungan
silabe kata huruf dari kelompok kata ataupun gabungan silabe kata dalam
frase. Akronim juga dimaknai sebagai kependekan yang berupa gabungan
huruf atau suku kata atau bagian lain yang ditulis dan dilafalkan sebagai

kata yang wajar.
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Menurut Ana (2011), akronim merukapan kependekan yang berupa
gabungan huruf atau suku kata atau bagian lain yang ditulis dan dilafalkan
sebagai kata yang wajar. Akronim sebagai salah satu dari tiga gejala
perkembangan bahasa yang sedang melanda bahasa Indonesia sering
terhambat, bahkan  menyumbat jaringan  komunikasi  antara
penulis/pembicara dengan pembaca/penyimak. Secara linguistik, akronim
merupakan gejala wajar perkembangan bahasa. Bukan hanya pada bahasa
yang sedang berkembang sebagaimana bahasa Indonesia, melainkan
akronim berkembang pesat pada bahasa-bahasa lain yang telah maju
seperti bahasa Inggris.

Jika diperhatikan, beberapa arti yang ditulis para ahli di atas dapat
disimpulkan bahwa:

1) akronim merupakan kependekan yang berupa gabungan huruf atau
suku kata;
2) akronim dibentuk dari sebuah frase; dan

3) akronim ditulis dan dilafalkan seperti kata.
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2.2.4.2 Fungsi Akronim
Akronim berkembang pesat dalam penggunaan bahasa Indonesia.
Perkembangan itu, dapat berupa perkembangan secara linguistik maupun sosio-
politis. Secara linguistik, perkembangan itu merupakan hal wajar, namun sering
tidak taat asas sehingga berpengaruh pada keilmiahannya. Secara sosiologis,
akronim di samping berfungsi sebagai penyingkat nama, juga berfungsi sebagai
semboyan.
1) Akronim sebagai Penyingkat Nama
Daya ingat manusia secara universal sangat terbatas.
Dengan keterbatasan itu manusia berusaha mencari alternatif
termudah dalam mengingat sesuatu yang panjang dengan bantuan
bentuk-bentuk pendek. Bentuk pendek itu bisa berupa singkatan,
penggalan, kontraksi, lambang huruf, atau akronim (Kridalaksana,
1984: 37-38).
Penggunaan bahasa Indonesia lebih mudah menghafal
Ipoleksosbudhankam daripada menghafal kata ideologi, politik,
ekonomi, sosial, pertahanan, dan keamanan secara berurutan. Kata
Damri dari pada Djawatan Angkatan Motor Republik Indonesia.
Nama Hamka jauh lebih dikenal daripada kepanjangan Haji Abdul

Malik Karim Amrullah.
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2) Akronim sebagai Semboyan
Munculnya semboyan dalam bentuk akronim merupakan salah satu
bentuk hegemoni bahasa yang dilakukan oleh kaum birokrat dan
politisi.

Penggunaan akronim pada iklan politik selain memiliki aspek yang baik
juga terdapat aspek yang kurang baik. Menurut (Nasution, 2007:448) penggunaan
akronim dapat berdampak memprihatinkan karena merusak bahasa dan merusak
komunikasi. Karena semua disingkat-singkat, mekanisme berpikir juga dapat

terganggu karena harus menebak-nebak sebagai akibat dari penyingkatan.

2.2.4.3 Pola Konstruksi Akronim Bahasa Indonesia
Pola konstruksi akronim bahasa Indonesia yang berkembang saat ini dapat
dideskripsikan sebagai berikut.
1) Rangkaian suku awal setiap kata
Contoh: Konjen= Konsulat Jenderal, Balita (bayi) = bawah lima tahun
2) Rangkaian suku awal kata pertama dengan kata kedua secara utuh
Contoh: buras = bukan ras, Angair = angkatan air
3) Rangkaian suku awal kata pertama dengan suku terakhir kedua
Contoh: duren= duda keren, Jukir= juru parker
4) Rangkaian suku akhir pertama dengan suku awal kata kedua
Contoh: Markus = makelar kasus, sarling = sadar lingkungan
5) Rangkaian suku akhir kedua kata

Contoh: Juknis = petunjuk teknis, Danton= Komandan peleton
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6) Rangkaian suku pertama setiap unsur dengan penepasan konjungsi
Contoh: Menristek = meteri riset dan teknologi, sikon= situasi dan kondisi
7) Rangkaian huruf pertama setiap unsur

Contoh: FKIP = Fakultas Keguruan dan llmu Pendidikan

2.3 Kerangka Berpikir

Penelitian ini mengkaji penggunaan retorika profetik dalam iklan politik
Pemilihan Kepala Daerah (Pilkada) Tahun 2015. Iklan politik Pilkada yang dikaji
pada penelitian ini berupa iklan politik yang berbentuk spanduk dan atau baliho
Pilkada tahun 2015 khususnya yang berlangsung di 21 kabupaten dan kota di
Provinsi Jawa Tengah.

Penggunaan iklan politik dalam Pilkada atau pesta demokrasi yang lain
telah banyak diteliti. Fokus analisis pada penelitian mengenai iklan politik sangat
beragam, diantaranya yaitu penggunaan kesantunan berbahasa, bahasa pencitraan
dalam iklan politik, ragam bahasa politik, wacana propaganda politik, wujud-
wujud tuturan dalam iklan, gaya retorika pada kampanye, dan penelitian lainnya.
Berdasarkan hasil-hasil penelitian tersebut, kajian tentang iklan politik lebih
banyak membahas isi iklan politik tersebut dari aspek pragmatik, retorika, atau
komunikasi politik.

Berdasarkan hasil-hasil penelitian terdahulu, peneliti memandang sangat
perlu untuk melakukan pengembangan penelitian dari aspek yang berbeda yakni

penggunaan retorika profetik pada iklan politik Pilkada tahun 2015 di Jawa
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Tengah. Dipilihnya topik kajian retorika profetik pada penelitian ini didasari oleh
masih sedikitnya kajian tentang retorika profetik dalam iklan politik.

Retorika profetik merupakan model iklan politik Pilkada yang
mencerminkan sisi keindahan kalimat iklan dan isi iklan politik yang berdimensi
humanis, liberasi dan transendensi. Sebuah iklan politik Pilkada yang
menunjukkan martabat dan nilai yang terpuji sebagai bagian dari pendidikan
politik yang mencerdaskan masyarakat pemilih.

Melalui kajian retorika profetik, sebuah iklan politik Pilkada dapat dikaji
dari berbagai aspek diantaranya selain aspek keindahan dan kelayakan sebuah
iklan, juga aspek sosial, perilaku keagamaan, dan pendidikan politik.

Wacana iklan yang dikaji dalam penelitian ini adalah penggalan wacana
pada iklan politik Pilkada Jawa Tengah tahun 2015 dengan metode penelitian
yang memenuhi aspek ontologis, epistemologis, aksiologis, dan perspektif teori
retorika profetik.

Peneliti mengkaji aspek-aspek yang menjadi rumusan masalah pada
penelitian ini yaitu (1) Karakteristik iklan politik Pilkada Jawa Tengah 2015;(2)
Isu-isu utama iklan politik Pilkada Jawa Tengah 2015 yang disampaikan oleh
tiap-tiap pasangan calon Bupati/Walikota; dan (3) Nilai-nilai retorika profetik

pada iklan politik Pilkada Jawa Tengah 2015.
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Penggalan Wacana
Iklan Politik Pilkada Jawa
Tengah 2015
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teori retorika profetik

AN

\-

J

Bentuk, makna,
dan fungsi iklan
Pilkada Jawa Tengah 2015

4 N\ 4
Wacana Iklan Politik
Pilkada Jawa Tengah 2015 | "~ =-~ >
1\ J
\_
) V . -
Metode Penelitian [+ =-=. - N
\[ e N \\§
) Karakteristik Iklan [ e
RU Politik Pilkada R ~a
. J
mu 4 N\
san Isu Utama lklan \_
Ma Politik Pilkada o~
sal N ’
NN )
ah Nilai-Nilai Retorika
Profetik Iklan Politik | -
— Pilkada T~y

PARADIGMA

Pandangan, cita-cita, janji
politik, dan platform
pasangan calon

Ethos, pathos, logo
Humanisasi, liberasi,
transendensi

RETORIKA
PROFETIK IKLAN
POLITIK PILKADA

Bagan 2 Kerangka Berpikir
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2.2.4.3 Pola Konstruksi Akronim Bahasa Indonesia

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Rangkaian suku awal setiap kata

Contoh: Konjen= Konsulat Jenderal, Balita (bayi) = bawah lima tahun
Rangkaian suku awal kata pertama dengan kata kedua secara utuh
Contoh: buras = bukan ras, Angair = angkatan air

Rangkaian suku awal kata pertama dengan suku terakhir kedua
Contoh: duren= duda keren, Jukir= juru parker

Rangkaian suku akhir pertama dengan suku awal kata kedua

Contoh: Markus = makelar kasus, sarling = sadar lingkungan
Rangkaian suku akhir kedua kata

Contoh: Juknis = petunjuk teknis, Danton= Komandan peleton
Rangkaian suku pertama setiap unsur dengan penepasan konjungsi
Contoh: Menristek = meteri riset dan teknologi, sikon= situasi dan kondisi
Rangkaian huruf pertama setiap unsur

Contoh: FKIP = Fakultas Keguruan dan llmu Pendidikan



BAB VI

PENUTUP

7.1 Simpulan

Berdasarkan pembahasan pada Bab 1V, V, dan VI dapat disimpulkan hasil

penelitian sebagai berikut.

1.

Iklan politik Pilkada Jawa Tengah tahun 2015 memiliki karakteristik iklan
Pilkada berdasarkan bentuk retorika, makna, dan fungsi iklan politik
Pilkada. Karakteristik iklan berdasarkan bentuk retorika diwujudkan dalam
bentuk iklan slogan dan akronim diri. Karakteristik iklan politik Pilkada
berdasarkan makna retorika diwujudkan melalui tiga aspek retorika yakni
ethos, pathos, dan logos. Karakteristik yang ketiga adalah iklan politik
Pilkada berdasarkan fungsinya yakni berupa iklan rayuan, iklan pencitraan
kandidat, iklan tawaran gagasan, dan iklan perlawanan.

Isu-isu utama iklan politik Pilkada Jawa Tengah tahun 2015 mencakup 5
macam isu utama yakni (1) ajakan untuk memilih; (2) Citra diri pasangan
calon; (3) kesejahteraan dan kemakmuran rakyat; (4) solidaritas dan
kebersamaan; dan (5) kelanjutan pembangunan.

Iklan politik Pilkada Jawa Tengah tahun 2015 memuat nilai-nilai retorika
profetik yaitu profetik berupa ethos-humanisasi, pathos-liberasi, logos-
transendensi, ethos-liberasi, pathos-transendensi, logos-humanisasi, ethos-

transendensi, pathos-humanisasi, dan logos-liberasi.
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7-2 Saran
1. Bagi Partai Politik
Dalam kegiatan kampanye khususnya penyusunan alat peraga kampanye
berupa iklan politik, perlu memanfaatkan ilmu retorika profetik terutama
dalam pemilihan isu dan penggunaan bahasa iklan. Pemilihan isu-isu
utama pada iklan politik Pilkada hendaknya lebih memperhatikan
dinamika kehidupan masyarakat dan kearifan lokal sehingga iklan politik
dapat diterima dengan baik oleh khalayak. Iklan politik tidak sekadar
berisi ajakan untuk memilih tanpa adanya pesan edukatif yang mampu
menjadikan masyarakat lebih terdidik dari aspek politik dan kebangsaan.
Namun diperlukan pula pemanfaatan retorika dan nilai profetik dalam
penyusunan konsep iklan politik sehingga karakteristik sebuah iklan
politik memenuhi aspek bentuk, makna, dan fungsi sebagai media
kampanye yang edukatif dan memberdayakan masyarakat dengan baik.
2. Bagi Penyelenggara Pemilu (KPU dan Bawaslu)

Penyelenggara Pemilu/Pilkada (KPU dan Bawaslu) dalam memfasilitasi
partai  politik dan atau pasangan calon pemimpin daerah
(bupati/walikota/gubernur) khususnya dalam hal iklan politik seyogyanya
memperhatikan kelayakan dan kepatutan iklan politik sehingga sebuah
iklan mampu meanjadi pendidikan politik yang baik dan membangun bagi

rakyat.
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3. Bagi Konsultan Bahasa
Konsultan bahasa diharapkan dapat memberikan wacana dan pemahaman
mengenai perlunya menerapkan nilai-nilai retorika profetik berupa nilai
etos-transenden, pathos-humanisasi, dan logos-liberasi pada iklan politik

Pilkada.
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