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KATA PENGANTAR 

 

International Conference of Communication, Industry and Community 

atau ICCIC mengajak untuk melihat fenomena dan realitas sosial. Pertumbuhan 

pesat di sektor ini telah bersinggungan dengan praktek perkembangan teknologi 

informasi dan komunikasi yang bersinggungan dengan praktik perkembangan 

media industri serta komunitas di kehidupan masyarakat yang sangat dinamis. 

Ilmu komunikasi tidak dapat disangkal memiliki kontribusi besar pada 

perkembangan bisnis dan usaha bidang industri, baik di segi pemasaran, 

pengembangan branding dan image serta pembangungan masyarakat.  

Pada kesempatan ini International Conference Of Communication, 

Industry And Community mengundang seluruh akademisi; praktisi baik dari pihak 

industri komersial, pihak pemerintah dan praktisi media; mahasiswa, dan peneliti, 

untuk berpartisipasi dalam Call For Paper ICCIC 2016. Penyelenggaraan 

International Conference Of Communication, Industry And Community dapat 

terselenggara berkat kerjasama antara Fakulras Ilmu Komunikasi Universitas 

Tarumanagara berkolaborasi dengan Universiti Sains Malaysia dan Institut Hindu 

Dharma Negeri di Bali. Subtema dalam International Conference Of 

Communication, Industry And Community adalah media industry, Public 

Relations, communication & community, marketing communication, 

communication tourism industry and creative economy.  

Setiap paper yang masuk ke dalam prosiding ICCIC telah melalui 

serangkaian proses review oleh tim reviewer yang berasal dari delapan institusi 

berbeda. Jumlah paper yang diterima dalam ICCIC 2016 berjumlah 135 paper 

yang dibagi kedalam empat jilid buku prosiding.  

Akhirnya kami mengucapkan terima kasih kepada pimpinan Universiti 

Sains Malaysia dan Institut Hindu Dharma Negeri, pihak sponsor, media 

partners, tim reviewer, Pimpinan Universitas, dan panitia yang telah bekerja 

keras untuk mewujudkan konferensi ini terlaksana.  

  

 

Ketua Pelaksana ICCIC 2016  

 

Suzy Azeharie 
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Suatu kehormatan bagi Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas 

Tarumanagara untuk dapat menyelenggarakan acara International Conference Of 

Communication, Industry And Community berkolaborasi dengan Universiti Sains 

Malaysia dan Institut Hindu Dharma Negeri. Konferensi internasional ini 

diselenggarakan sebagai wahana untuk mengembangkan dan berbagi 

pengetahuan khususnya di bidang Ilmu Komunikasi.  

Dewasa ini, Ilmu Komunikasi menjadi salah satu kajian yang semakin 

menarik perhatian khalayak terlebih lagi dengan hadirnya media baru sebagai 

salah satu sarana potensial dalam meningkatkan peradapan manusia di berbagai 

aspek kehidupan. Tidak dapat dipungkiri bahwa Ilmu Komunikasi telah banyak 

memberikan kontribusi bagi perkembangan industri dan masyarakat.  

Di industri media selain perkembangan media arus utama (mainstream) 

kemunculan portal media online menunjukkan pemanfaatan konvergensi media 

yang banyak diminati khalayak. Media baru serta pengaplikasian Ilmu Marketing 

Komunikasi juga dimanfaatkan oleh pihak industri, baik industri kecil, menengah 

maupun besar guna meningkatkan pelayanan dan memaksimalkan eksistensinya 

di dunia persaingan bisnis sekaligus untuk meningkatkan kesejahteraan 

masyarakat. Di kalangan masyarakat, Ilmu Komunikasi dianggap mampu untuk 

membedah isu-isu sosial dan budaya yang ada. Ilmu Komunikasi juga 

dimanfaatkan untuk mengembangkan komunitas yang kuat dan mampu bersaing 

di dunia internasional. 

Pada kesempatan ini, selayaknya saya menyampaikan terima kasih 

kepada seluruh pihak yang telah membantu dan mendukung terlaksananya acara 

ini – pimpinan Universiti Sains Malaysia dan Institut Hindu Dharma Negeri, 

pihak sponsor, media partners, tim reviewer, Pimpinan Universitas, dan panitia 
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IKLAN POLITIK SEBAGAI MEDIA KOMUNIKASI KANDIDAT 

DALAM KONTESTASI  POLITIK LOKAL 

(STUDI ANALISIS ISI TERHADAP IKLAN POLITIK PARA KANDIDAT 

CALON BUPATI & WAKIL BUPATI SIDOARJO DALAM PILKADA 

SERENTAK 2015) 

Agusly Irawan Aritonang 

UK Petra Surabaya 

agusly_irawan@yahoo.com 

 

Abstract 

The Direct Election of District Head, as a democracy celebration, recurs in this 

2015. Although now it is in different form, since it is held simultaneously in the 

regions in Indonesia, it does not lessen the interest of candidates in fighting for 

winning the heart who choose. Each couple of the candidate of the district head 

offers concept and program which are communicated through various kinds of 

communication media. The politic advertisement is one of communication 

medium chosen by the candidates as a facility to introduce themselves. It is 

absolutely important, especially in the context of politic communication, since 

establishing the positive image is the key in winning the perception battle in the 

mind of those who choose.  

Sidoarjo Regency is included in the steps of the simultaneous Direct Election of 

District Head 2015. There are four couples of the candidates for Sidoarjo’s 

Regent. The politic dynamics in Sidoarjo is also interesting to observe as well as 

the communication media used by each couple of candidate. Each candidate 

absolutely shows their image which is adjusted with the condition of the society 

in that region.  

Keyword : Politic advertisement, images, Politic marketing. 

 

Abstrak 

Pilkada sebagai sebuah pesta demokrasi kembali berulang di tahun 2015 ini.  

Meski dengan format yang sedikit berbeda karena diadakan secara serentak di 

berbagai daerah di Indonesia namun tidak menyurutkan minat para kandidat 

untuk bertarung merebut hati para pemilih. Masing –masing pasangan calon 

menawarkan konsep maupun program yang dikomunikasikan dalam berbagai 

bentuk media komunikasi. Iklan politik merupakan salah satu bentuk media 

komunikasi yang dipilih para kandidat sebagai sarana untuk memperkenalkan 

para kandidat. Tentu saja dalam konteks komunikasi politik hal ini penting 

mengingat membangun citra positif merupakan kunci untuk memenangkan 

pertarungan persepsi di benak pemilih. 

Kabupaten Sidoarjo ikut dalam tahapan pilkada serentak 2015. Untuk pilkada  

Kabupaten Sidoarjo ada 4 pasangan kandidat yang berkompetisi. Dinamika 

politik yang terjadi di kota Sidoarjo juga menarik untuk dicermati sekaligus 

menjadi menarik pula untuk dilakukan pengamatan terhadap media komunikasi 

berupa iklan politik di media massa yang digunakan oleh masing-masing 

mailto:agusly_irawan@yahoo.com
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pasangan kandidat. Tentu saja masing-masing kandidat secara sadar 

menampilkan citra dirinya dan disesuaikan dengan kondisi masyarakat di daerah 

tersebut. 

Keyword : iklan politik, citra, marketing politik. 

 

Pendahuluan 

 Tahun 2015 ini kembali disemarakkan dengan pesta demokrasi bagi 

masyarakat Indonesia. Menjelang penghujung tahun tepatnya 2-9 Desember 

2015, setidaknya ada direncanakan 9 provinsi yang melakukan pemilihan 

Gubernur, 36 daerah melakukan pemilihan Walikota dan Wakil Walikota dan 

224 daerah melakukan pemilihan bupati dan wakil bupati. Meskipun pada 

kenyataannya beberapa daerah ditunda pelaksanaanya karena adanya dinamika 

politik di daerah tersebut. (http://www.suara.com/news/2015/07/27/104027/ini-

daftar-269-daertah-yang-gelar-pilkada-serentak-2015). Salah satu diantara 

ratusan daerah yang menggelar pilkada serentak itu adalah  Kabupaten Sidoarjo, 

Jawa Timur.  

Pilkada Kabupaten Sidoarjo diikuti 4 pasangan kandidat yaitu Hadi 

Sutjipto – Abdul Kholik, pasangan incumbent Saiful Ilah – Nur Ahmad 

Syaifuddin, Ustman Ikhsan – Tan Mei Hwa, Warih Handono – Imam Sugiri. 

Seluruh pasangan kandidat diyakini akan mengeluarkan materi terkait apa yang 

menjadi keunggulan dari masing-masing kandidat sehingga para pemilih bisa 

memilih pasangan tersebut. 

Dalam konteks marketing politik, tentu saja pertarungan merebut jumlah 

suara dari para pemilih merupakan pertarungan memenangkan citra. Citra 

sekaligus branding dari masing-masing kandidat perlu dibangun agar positioning 

kandidat tersebut bisa diingat para pemilih. Namun selain citra,  pasangan 

kandidat perlu menyampaikan apa saja yang menjadi keunggulan seperti visi-

misi, janji janji, program kerja yang nantinya akan dijalankan jika mereka 

terpilih. Tentu saja harapannya agar para kandidat yang terpilih bukan hanya 

menang karena aspek keterkenalannya saja melainkan juga karena program kerja 

yang disusun dan dikomunikasikan secara baik.  

Satu masa yang menjadi momen untuk menyampaikan program kerja, 

visi misi sekaligus profil kandidat sebagai “jualan” dalam marketing politik 

adalah masa kampanye. Periode ini merupakan “periode emas” sekaligus legal 

yang ditetapkan oleh regulator dalam hal ini KPUD Kabupaten Sidoarjo. Pada 

masa ini  para kandidat akan sekuat mungkin menarik simpati dari simpatisan, 

menyampaikan apa saja yang menjadi janji janji politik jika pasangan tersebut 

terpilih . 

Pada masa kampanye ini, para kandidat akan menampilkan semaksimal 

mungkin diri mereka agar mereka bisa dikenal sekaligus dipilih nantinya oleh 

para pemilik suara. Untuk memperkenalkan diri mereka baik dari segi profil, visi 

misi, program kerja dan janji janji politik maka ada banyak sarana yang bisa 

dipilih mulai dari iklan politik, media komunikasi luar ruang, maupun acara 

debat-debat yang diselenggarakan oleh KPU. Ragam media yang digunakan 

http://www.suara.com/news/2015/07/27/104027/ini-daftar-269-daertah-yang-gelar-pilkada-serentak-2015
http://www.suara.com/news/2015/07/27/104027/ini-daftar-269-daertah-yang-gelar-pilkada-serentak-2015
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sebagai media penyampai pesan-pesan politik pun ramai disebar mulai dari iklan 

di media massa baik cetak maupun audio visual, poster, spanduk, bahkan media –

media kecil lainnya seperti kaos, sticker, pin, mug. Perkembangan teknologi 

komunikasi dan informasi saat ini juga menunjang kegiatan kampanye melalui 

media berbasis internet seperti media sosial dan web. Sehingga saluran 

komunikasi dan media yang digunakan semakin beragam. Terkait pesan pesan 

politik yang dikreasikan oleh tim sukses masing-masing kandidat terutama 

melalui iklan media massa tentu merupakan obyek yang menarik untuk 

dicermati. Pesan politik dari masing-masing kandidat tentu dikemas sedemikian 

rupa agar pasangan kandidat bisa tersampaikan secara maksimal baik pengenalan 

profil, program kerja, visi misi serta janji politik. Tentu saja secara ideal 

tujuannya adalah agar seorang kandidat yang terpilih nantinya bukan hanya 

karena aspek keterkenalan semata melainkan karena juga adanya program kerja, 

visi misi yang disusun secara baik serta dikomunikasikan secara baik pula.   

Televisi masih diyakini sebagai media yang kuat sebagai penyampai 

pesan termasuk pesan politik. Pesan politik yang disampaikan melalui iklan 

diyakini memiliki impact & pengaruh yang lebih kuat ketika disampaikan 

melalui televisi disamping kelebihan lainnya seperti efisiensi biaya. (Wells, 

Burnett, dan Moriarty ,1989:259). Sehingga iklan televisi lah yang menjadi fokus 

perhatian dalam riset ini.  

Penelitian ini merupakan penelitian tekstual. Ruang lingkup penelitian 

dibatasi pada 4 iklan politik  pasangan kandidat di media televisi.  Iklan pasangan 

kandidat yang diteliti adalah iklan pasangan kandidat Hadi Sutjipto & Abdul 

Kolik, pasangan Utsman Ikhsan & Tan Mei Hwa, Saiful Ilah & Nur Ahmad 

Syaifuddin, serta pasangan Warih Andono & Imam Sugiri. Penelitian ini sendiri 

bertujuan untuk mencermati bagaimana karakteristik pesan dari iklan politik 

masing-masing pasangan kandidat di media televisi. 

 

Tinjauan Pustaka 

 

Marketing Politik  

Perubahan rezim di Indonesia telah membawa perubahan sistem dan 

kondisi perpolitikan di Indonesia. Perubahan yang paling nyata misalnya 

perubahan konsep pemilihan umum dimana Presiden hingga Kepala Daerah 

dipilih secara langsung. Selain itu pertumbuhan jumlah partai politik sebagai 

kontestan pemilihan umum juga meningkat sangat pesat. Semakin banyaknya 

jumlah partai politik sekaligus semakin menjamurnya kandidat kandidat yang 

bertarung dalam pemilihan umum baik nasional hingga daerah menunjukkan 

sebuah pola pertarungan tersendiri terkait perebutan suara pemilih. Dan 

memasarkan seorang kandidat maupun partai diperlukan strategi tertentu yang 

tentu saja mirip konsepnya dengan memasarkan sesuatu kepada konsumen. 

Sebuah pendekatan baru disampaikan terkait dunia politik terkait 

memasarkan seorang kandidat maupun partai politik. Meminjam konsep 

marketing namun diaplikasikan dalam dunia politik maka istilah marketing 

politik belakangan ini santer terdengar. Namun kenyataannya, ada perbedaan 
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mendasar antara marketing politik dengan marketing dalam dunia bisnis. Lock 

dan Harris (1996) menyampaikan perbedaan tersebut antara lain: 

1. Pada setiap pemilihan umum, semua pemilih memutuskan siapa yang 

mereka pilih pada hari yang sama. Hampir tidak ada perilaku 

pembelian produk dan jasa dalam dunia usaha seperti perilaku yang 

terjadi selama pemilihan umum. 

2. Meskipun beberapa pihak berargumen tentang adanya biaya individu 

dalam jangka panjang atau penyesalan (dalam bahasa ekonomi) 

sebagai akibat keputusan yang diambil ketika melaksanakan 

pencoblosan dalam pemilu, pada kenyataannya tidak ada harga 

langsung ataupun tidak langsung yang terkait dengan pencoblosan. 

Hal inilah yang paling membedakan konsep pembelian (purchase) 

dalam politik dibandingkan dengan pembelian yang terdapat dalam 

dunia bisnis. 

3. Meskipun tidak ada harga spesifik yang terkait dengan pencoblosan 

yang dilakukan, pemilih harus hidup dengan pilihan kolektif, 

meskipun kandidat atau partai yang memenangkan pemilu bukan 

pilihan mereka. Hal ini membedakan pilihan publik dengan proses 

pembelian yang terjadi dalam pasar ekonomi. Dalam proses 

pembelian di pasar ekonomi, produk dan jasa yang dikonsumsi 

adalah yang mereka beli. Pembeli dapat menolak konsumsi atas 

barang-barang yang tidak disukai. Sedangkan dalam politik, ketika 

partai atau kandidat mereka kalah, pihak yang kalah ini harus hidup 

dan menelan kenyataan atas berkuasanya kandidat serta partai yang 

memenangkan pemilu. 

4. Produk politik atau kandidat individu adalah produk tidak nyata 

(intangible) yang sangat kompleks, tidak mungkin dianalisis secara 

keseluruhan. Sebagai konsekuensinya, kebanyakan pemilih 

menggunakan judgement terhadap keseluruhan konsep dan pesan 

yang diterima. 

5. Meskipun terdapat beberapa metode yang dapat digunakan untuk 

mengubah arah dan platform partai politik, kemungkinan untuk 

melancarkan brand politik yang baru sangatlah sulit. Soalnya, brand 

dan image politik pada umumnya sudah melekat dengan keberadaan 

partai tersebut. 

6. Pemenang pemilu akan mendominasi dan memonopoli proses 

pembuatan kebijakan publik. Pemenang pemilu akan mendapatkan 

hak yang mengatur keteraturan sosial dalam masyarakat. 

7. Dalam banyak kasus marketing  di dunia bisnis, brand yang 

memimpin pasar cenderung untuk tetap menjadi partai yang tidak 

populer ketika mengeluarkan kebijakan publik yang tidak populer 

seperti menaikkan pajak dan menaikkan harga bahan bakar minyak. 

Reputasi [politik dapat meroket dan dengan cepat jatuh tenggelam 

hingga ke dasar yang paling dalam. (Firmanzah, 2008: 129-130). 
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Marketing politik adalah konsep permanen yang harus dilakukan terus 

menerus oleh sebuah partai politik atau kontestan dalam membangun 

kepercayaan dan image publik. (Butler & Collins, 2001 dalam Firmanzah, 2008 : 

156). Membangun kepercayaan dan image ini hanya bisa dilakukan melalui 

hubungan jangka panjang, tidak hanya pada masa kampanye. (Dean & Croft, 

2000). 

 Harris (2001) menyampaikan poin komprehensif dari marketing politik, 

yaitu : 

1. Marketing politik lebih dari sekedar komunikasi politik 

2. Marketing politik diaplikasikan dalam seluruh proses organisasi partai 

politik. Bukan hanya tentang kampanye politik tetapi juga sampai pada 

tahap bagaimana memformulasikan produk politik melalui pembangunan 

simbol, image, platform, dan program yang ditawarkan 

3. Marketing politik menggunakan konsep marketing secara luas, tidak 

hanya terbatas pada teknik marketing namun juga sampai strategi 

marketing, dari teknik publikasi, menawarkam ide dan program, dan 

desain produk sampai ke market intelligent serta pemrosesan informasi.  

4. Marketing politik melibatkan banyak disiplin ilmu dan pembahasannya, 

seperti sosiologi dan psikologi. (Firmanzah, 2008: 198) 

Singkatnya, marketing politik dipahami sebagai aktivitas yang dilakukan oleh 

partai politik dan kontestan individu dalam merancang isu-isu yang dilempar ke 

masyarakat, mengkomunikasikan solusi yang hendak diterapkan ketika berkuasa, 

ideologi partai dan kontrol sosial terhadap partai/ individu yang berkuasa. Salah 

satu tujuan utama dari marketing politik adalah menyampaikan pesan dan 

informasi politik dari satu kontestan kepada pemilih.(Firmanzah, 2008: 324).  

Penggambaran ini tentu saja lebih jauh bertujuan agar para pemilih memiliki 

informasi yang cukup sehingga para pemilih bisa memahami para kandidat secara 

lebih lengkap dan serta merta yakin terhadap pilihannya tersebut.  Secara proses 

marketing politik bisa dilihat sebagai kombinasi dari berbagai aspek.  

Salah satu P terkait program marketing adalah promosi. Terkait promosi 

ada beberapa poin penting yang bisa dicermati seperti pemilihan media karena 

tidak semua media cocok untuk sebagai sarana melakukan promosi baik media 

massa maupun media kampanye lainnya. Promosi juga bisa dilakukan dengan 

debat di TV. (Niffenegger, 1989; Schrott,1990). Karena dengan acara debat, 

maka program kerja bisa diadu antara satu kandidat dengan kandidat yang 

lainnya. Promosi lainnya bisa dilakukan dengan pengerahan massa dalam jumlah 

besar. Penyebaran simbol, warna bendera partai yang disebar melalui pamplet, 

umbul-umbul, poster juga dianggap sebagai bentuk media promosi institusi 

politik maupun pasangan kandidat. ( Firmanzah, 2008 : 204) 

 

Iklan Politik sebagai media Kampanye & Komunikasi Politik 

Secara umum, iklan dapat dipahami sebagai segala bentuk penyajian 

nonpersonal dari promosi ide, barang atau jasa sebuah perusahaan tertentu yang 

disajikan di media massa cetak maupun media massa elektronik. Sehingga secara 

sederhana iklan sendiri bertujuan menjual sebuah produk. (Suparno dalam 
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Heryanto 2013: 39). Iklan sendiri dapat dibagi menjadi iklan komersial, iklan 

layanan masyarakat, dan iklan politik. Sedangkan Dan Nimmo sendiri membagi 

iklan menjadi 2 jenis yaitu iklan komersial dan non komersial. Iklan komersial 

meliputi periklanan konsumen (untuk menjual produk atau jasa) dan periklanan 

perusahaan sedangkan iklan non komersial yaitu iklan yang dilakukan oleh 

kelompok amal, pemerintah, kelompok politik (partai politik, golongan yang 

berpengaruh,dsb) dan para kandidat politik. (Nimmo, 1989: 149). 

Iklan politik dipahami sebagai proses komunikasi dimana seorang 

sumber (biasanya calon politik atau partai) membeli kesempatan untuk 

mengekspos penerima pada pesan politik melalui saluran massa dengan efek 

yang diinginkan yaitu mempengaruhi sikap, keyakinan, dan/atau perilaku politik 

mereka. (Kaid,1981:250). 

Robert Baukus dalam Combs (1993) menyampaikan iklan politik dapat 

dibedakan menjadi beberapa yaitu : 

1. Iklan serangan, yang ditujukan untuk mengdiskreditkan lawan. 

2. Iklan argumen, yang memperlihatkan kemampuan para kandidat 

untuk mengatasi masalah-masalah yang mereka hadapi. 

3. Iklan ID, yang memberi pemahaman mengenai siapa sang kandidat 

kepada pemilih. 

4. Iklan resolusi, di mana para kandidat menyimpulkan pemikiran 

mereka untuk para pemilih. ( Cangara, 2011: 281)  

Iklan politik sebagai media untuk berkampanye tentulah berisikan pesan. Secara 

umum,  ada 3 karakter utama pesan dalam upaya kampanye dan pemasaran 

politik, yaitu : 

1. Informasi  

Sisi informasi dalam pesan kampanye memiliki fungsi yaitu pertama, 

memberikan dan meningkatkan pengetahuan publik mengenai politik 

secara umum dan mengenai pemilihan secara khusus sesuai kepentingan 

partai/ kandidat yang melakukan kampanye; kedua, menumbuhkan 

persepsi dan penilaian publik dari sudut pandang partai/kandidat; ketiga, 

memperkuat sikap dan keyakinan publik terhadap partai/kandidat; 

keempat, memperkokoh loyalitas terhadap partai/ kandidat; kelima, 

menggalang kebersamaan antar sesama pendukung partai/kandidat.  

2. Persuasi  

Fungsi persuasi dalam pesan kampanye direpresentasikan dalam bentuk 

bahasa verbal (lisan/tertulis) atau berupa gambar, penampilan, dan gerak 

tubuh dari persuader (sumber pencipta persuasi) kepada penerima 

(persuade). Strategi untuk menyakinkan persuadee (pihak sasaran 

persuasi) umumnya dilakukan dengan dua cara yaitu intensif mengeskpos 

partai/kandidat dan ide –idenya, bersamaan dengan menyamarkan aspek 

aspek tertentu yang dapat merugikan persuader.  

3. Citra  

Dalam konteks kampanye pemilihan, citra adalah bayangan kesan atau 

gambaran suatu obyek terutama parpol, kandidat, elite politik atau 

pemerintahan. Citra yang dapat ditangkap dengan kuat dapat 
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mempengaruhi seorang pemilih dalam mengambil keputusan politik. 

Upaya membangun citra dapat dilakukan dengan: pertama, penonjolan 

pada kesuksesan atau keberhasilan di masa lalu; kedua, menumbuhkan 

asosiasi pemikiran tentang kebesaran partai/kandidat dengan bentuk kata-

kata, gambar, simbol, ketiga, memberikan penonjolan pada orientasi 

masa depan, keempat, menghadirkan tokoh/figur tertentu agar 

memperkokoh keyakinan atau memperkuat dukungan. (Pawito, 2009: 

257-265) 

 

Metodologi  

 

Penelitian ini menggunakan metode analisis isi. Metode analisis isi 

merupakan metode yang ditujukan untuk menarik inferensi-inferensi dari data 

kepada aspek-aspek tertentu dari konteksnya dan menjustifikasi inferensi-

inferensi ini dalam hubungan dengan pengetahuan tentang faktor-faktor tetap 

yang ada dalam sistem yang menjadi objek analisis.(Krippendorf, 1991,p.26). 

Analisis Isi yang digunakan lebih merujuk pada analisis isi yang bersifat 

kualitatif. Subjek dalam penelitian ini adalah 4 iklan televisi para pasangan 

kandidat yang bertarung dalam pilkada Kabupaten Sidoarjo. Unit analisis dalam 

penelitian ini adalah elemen visual dan elemen audio yang terdapat dalam iklan 

televisi. Kombinasi elemen visual & audio yang menjadi unit analisis penelitian 

ini dapat dijabarkan sebagai berikut: 

 
No. Isi Pesan Indikator Elemen Unsur 

Iklan 

1. Informasi 1.Memberikan dan meningkatkan pengetahuan 

publik mengenai politik secara umum dan 
mengenai pemilihan secara khusus sesuai 

kepentingan partai/ kandidat yang melakukan 

kampanye. 
 

2.Menumbuhkan persepsi dan penilaian publik 

dari sudut pandang partai/kandidat; 
 

3.Memperkuat sikap dan keyakinan publik 

terhadap partai/kandidat; 
 

4.Memperkokoh loyalitas terhadap partai/ 

kandidat 
 

5.Menggalang kebersamaan antar sesama 

pendukung partai/kandidat. 

Video : karakter, 

setting dan lokasi, 
produk, grafik. 

 

Audio: musik, 
suara, dan sound 

effect. 

 

2. Persuasi 1.Mengeskpos partai/kandidat dan ide- idenya. 

 

2.Menyamarkan aspek aspek tertentu yang dapat 
merugikan persuader. 

Video : karakter, 

setting dan lokasi, 

produk, grafik. 
 

Audio: musik, 

suara, dan sound 
effect. 

 

3. Citra 1.Penonjolan pada kesuksesan atau keberhasilan 
di masa lalu. 

 

Video : karakter, 
setting dan lokasi, 

produk, grafik. 
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2.Menumbuhkan asosiasi pemikiran tentang 

kebesaran partai/kandidat dengan bentuk kata-
kata, gambar, simbol, 

 

3.Memberikan penonjolan pada orientasi masa 
depan, 

 

4.Menghadirkan tokoh/figur tertentu agar 
memperkokoh keyakinan atau memperkuat 

dukungan. 

 

Audio: musik, 
suara, dan sound 

effect. 

 
 

 

Hasil Temuan & Diskusi 

 

Iklan  Pasangan Kandidat Hadi Sutjipto & Abdul Kolik 

Iklan pasangan kandidat Hadi Sutjipto & Abdul Kolik berdurasi 28 detik. 

Iklan ini diawali dengan gambar awal berupa suasana kota dan jalanan Sidoarjo 

serta aktivitas warga. Kemudian dilanjutkan dengan gambaran pusat kesehatan di 

Sidoarjo, aktivitas siswa siswi yang sedang belajar, aktivitas buruh yang 

mengerjakan pekerjaannya sebagai wujud aktivitas industri di Sidoarjo. Iklan 

selanjutnya diteruskan dengan tampilnya pasangan Kandidat Hadi Sutjipto dan 

Abdul Kolik yang menyampaikan slogan visi misinya yaitu adanya Kota Sidoarjo 

yang maju, mandiri dan sejahtera. Iklan diakhiri dengan muculnya desain grafis 

berupa foto pasangan kandidat dengan Slogan “Sidoarjo Hatiku“. Sebaran 

karakteristik pesan dari isi iklan pasangan ini dapat dilihat dari tabel di bawah ini. 

 
No.    Video  Audio  Indikator Isi 

Pesan 

1. Setting & Lokasi : Tampilan awal visual iklan menunjukkan 
kondisi kendaraan di Jalan Tol, suasana jalanan & kota 

Sidoarjo serta aktivitas warganya.   

 

   

             
 

 

   
  

Voice Over  

(VO) : 

 

“Menuju 
Sidoarjo maju, 

mandiri 

sejahtera.  

Sidoarjo kini 

terus berbenah 

dari kualitas 
hidup 

masyarakat.” 

 

Citra  :  

 

Memberikan 

penonjolan pada 
orientasi masa 

depan. 
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2.  

Produk : Iklan ini mengiklankan pasangan Hadi Sutjipto & 
Abdul Kolik. Pasangan ini menjual beberapa program kerja 

nya terkait aspek kesehatan, pendidikan, infrastruktur. Tampak 

gambar Rumah Sakit Sidoarjo, aktivitas belajar mengajar 
siswa siswi dan guru. 

 

    
 

   

                        

VO :   

   

“Jaminan 

kesehatan, 

pendidikan 
gratis, 

kesejahteraan 

tenaga pendidik 
dan infrastruktur 

yang 

berkembang.” 

 

4.  

   

VO: 

 
“Kami siap 

membangun 

sidoarjo 
berkelanjutan dan 

bermanfaat.”  

 

 

Informasi : 

 

Memperkuat 

sikap dan 
keyakinan 

publik terhadap 

partai/kandidat. 

5. Karakter : Hadi Sutjipto & Abdul Kolik sebagai calon Bupati 
dan Wakil Bupati Sidoarjo berdiri berdampingan 

menggunakan pakaian Batik dan mengepalkan tangan. 

 

  

 
 

Suara Pasangan : 
 

“Sidoarjo maju, 

mandiri dan 
sejahtera.”  

 

 

Citra :  
 

Memberikan 
penonjolan 

orientasi 

kedepan. 

6. Grafik :  
Foto pasangan kandidat Hadi Sutjipto & Abdul Kolik dengan 

background merah Putih dengan Slogan Sidoarjo Hatiku.  

 

VO :  
 

“Satukan hati 

satukan pilihan. 
Coblos Nomor 

satu. Sidoarjo 

hatiku.” 
 

  Persuasi 
 

Berupa ajakan 

untuk memilih 
pasangan nomor 

1. 
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Tabel : Karakter Pesan Iklan pasangan nomo urut 1 

 

Kombinasi dari 3 karakter pesan yaitu informasi, persuasi dan citra 

dimunculkan pasangan ini melalui iklan televisi. Iklan dibuka dengan komponen 

Citra yang disampaikan melalui komponen audio yaitu berupa Voice Over yang 

menyampaikan Slogan dari pasangan SK ini yaitu Sidoarjo Maju, mandiri dan 

sejahtera. Voice Over iklan dilanjutkan dengan gambaran bahwa kondisi Sidoarjo 

yang terus berbenah terkait kualitas hidup masyarakat meliputi jaminan 

kesehatan, bidang pendidikan, infrastruktur. Pasangan ini berusaha untuk 

meyakinkan pada para pemilihnya melalui statement yang disampaikan melalui 

VO dengan kalimat “Kami siap membangun sidoarjo berkelanjutan dan 

bermanfaat.” Pesan ini bersifat informasi yang berfungsi memperkuat sikap dan 

keyakinan publik terhadap kandidat bahwa mereka siap mengemban tugas untuk 

terus membenahi dan meningkatkan kualitas hidup masyarakat Sidoarjo. 

Pasangan ini muncul dalam adegan berdiri dan sambil mengepalkan tangan 

seraya menyampaikan “  “Sidoarjo maju, mandiri dan sejahtera.” . Iklan ini 

ditutup dengan kemunculan grafik berupa gambar yang menunjukkan foto 

pasangan Hadi Sutjipto & Abdul Kolik berlatar belakang bendera merah putih 

dengan nomor urut 1 lengkap dengan Slogan “Sidoarjo Hatiku.” Slogan ini 

sendiri memberi penekanan pada huruf S dan K sebagai simbol dari Sutjipto & 

Kolik. Pada Grafis ini, disematkan juga program kerja dalam bahasa jawa 

timuran yaitu “sekolah gratis, dalan alus, lampu padang, gak banjir” yang kurang 

lebih berarti sekolah gratis, jalan halus, lampu terang, tidak banjir. Sehingga bisa 

dimaknai program kerja pasangan ini berkaitan soal pendidikan, perbaikan jalan, 

persoalan kelisrikan, maupun pencegahan terhadap banjir.Iklan ini ditutup 

dengan ajakan untuk mencoblos pasangan nomor urut 1.  

 

Iklan  Pasangan Kandidat Utsman Ikhsan & Tan Mei Hwa 
Iklan pasangan nomor 2 yaitu Utsman Ikhsan & Tan Mei Hwa berdurasi 

30 detik. Iklan ini mengambil setting di studio. Iklan dibuka dengan kemunculan 

aspek video yaitu Utsman Ikhsan dan komponen audio berupa statement Utsman 

Ikhsan “Sidoarjo itu kabupaten besar. Butuh pemimpin yang bervisi besar.” 

Unsur audio juga dilatari musik jingle pasangan nomor urut 2 yang dinyanyikan 

sepanjang iklan ini. Statement ini merupakan poin yang bersifat informasi yang 

berfungsi menumbuhkan persepsi dan penilaian publik dari sudut pandang 

kandidat.  Utsman sebagai seorang calon Bupati diawal iklan ingin menanamkan 

sebuah persepsi kepada publik bahwa Sidoarjo merupakan kabupaten yang besar. 

Sebagai sebuah Kabupaten yang besar tentu memiliki persoalan yang kompleks 
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sehingga dibutuhkan pula pemimpin dengan visi besar untuk menyelesaikan 

persoalan persoalan tersebut. 

Utsman Ikhsan melanjutkan statementnya dengan menyampaikan: 

“Program bermutu sudah lama ditunggu.” Hal ini tentu saja melanjutkan poin 

informasi dengan titik berat penanaman sebuah persepsi kepada audiens bahwa 

Sidoarjo sebagai sebuah kabupaten yang besar sudah lama menantikan program 

program yang bermutu dari seorang pemimpin yang bervisi besar. Program-

program dari pasangan ini dimunculkan dalam bentuk grafik berupa sekolah 

gratis, biaya kesehatan murah, jalan mulus dan lancar, tersedianya lapangan 

pekerjaan, pengembangan kaum perempuan, pemberdayaan UKM, aspek 

keramahan bagi kaum disabilits, pemerataan air bersih, taman bacaan dan 

permainan serta pelayanan yang prima.  

Iklan pasangan ini juga menampilkan aspek persuasi melalui kemunculan 

Tan Mei Hwa.  Sebagai satu satunya calon perempuan dalam kontestasi pilkada 

Sidoarjo 2015 ini, Tan Mei Hwa berusaha mengekspose keunggulan ini. Dengan 

menyampaikan dalam bahasa Jawa Timuran : ” lanang thok, gak sip rek!”, Tan 

Mei Hwa memainkan aspek persuasi dengan cara menyampaikan keunggulan 

yang dimiliki pasangan ini yaitu adanya keterwakilan kaum perempuan dalam 

pasangan kandidat ini bila dibandingkan pasangan kandidat lainnya. Sebaran 

karakter pesan dapat dilihat dari tabel di bawah ini : 

 
No Video  Audio  Indikator Isi 

Pesan 

1. Karakter :  
 
Utsman Ikhsan selaku calon Bupati Sidoarjo dengan pakaian 

berwarna putih dan berpeci hitam tampil dengan setting di studio 

berlatar belakang putih. 
 

 
 

Suara Kandidat : 

 
“Sidoarjo itu 

kabupaten besar. 

Butuh pemimpin 
yang bervisi 

besar.” 

 
Musik :  

Jingle Pasangan 

nomor 2 sebagai 
musik latar. 

 

Informasi: 

 

Menumbuhkan 

persepsi dan 
penilaian 

publik dari 

sudut pandang 
kandidat. 

2  Grafik  : 

Pendopo Kota Sidoarjo sebagai transisi gambar menuju gambar 

selanjutnya. 
 

 

 

Musik :  

Jingle Pasangan 
nomor 2 sebagai 

musik latar. 
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3 Karakter :  
 

Utsman Ikhsan selaku calon Bupati Sidoarjo dengan pakaian 

berwarna putih dan berpeci hitam tampil dengan setting di studio 
berlatar belakang putih. 

 

 

Suara Kandidat : 

 

“Program bermutu 

sudah lama 
ditunggu.” 

 

Musik :  

Jingle Pasangan 

nomor 2 sebagai 

musik latar. 
 

Informasi : 

 

Menumbuhkan 

persepsi dan 
penilaian 

publik dari 

sudut pandang 
kandidat 

4.  Produk :  

 

Iklan pasangan kandidat ini mencantumkan 10 program kerja 

sebagai janji kampanye.   

 

 

 

Musik :  

Jingle Pasangan 

nomor 2 sebagai 

musik latar. 

 

 

Persuasi :  
 

Mengekspose 

kandidat dari 

segi ide ide.  

5 Karakter :  
 

Utsman Ikhsan selaku calon Bupati Sidoarjo dengan pakaian 

berwarna putih dan berpeci hitam tampil dengan setting di studio 

berlatar belakang putih. 

 

 

Suara Kandidat : 

 

“Saya Ustman 

Ihsan Tan Mei 

Hwa Mohon doa 

restu.” 

 

Musik :  

Jingle Pasangan 

nomor 2 sebagai 
musik latar. 

 

Persuasi  

6. Karakter :  
 
Tan Mei Hwa sebagai calon Wakil Bupati Sidoarjo tampil dengan 

kostum berkerudung merah dengan menyematkan dua jari sebagai 

simbol nomor urut pasangan nomor 2. 

 

Suara Kandidat : 

 
Lanang thok, gak 

sip rek. 

 

Musik :  

Jingle Pasangan 

nomor 2 sebagai 
musik latar. 

 

 

Persuasi: 

 

 Mengeskpose 

secara intensif  

kandidat 

dengan 

ekspose 
intensif 

kelebihan pada 

kandidat 
sekaligus 
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kekurangan 

kandidat lain.  

7.   Grafik :   

Foto pasangan kandidat Ustman Ikhsan & Tan Mei Hwa dengan 
background merah Putih dengan nomor urut 2. 

 

 
 

V O : 

 
“ Jangan lupa 

coblos nomor 2.”  

  

Musik :  

Jingle Pasangan 

nomor 2 sebagai 
musik latar. 

 

Persuasi  

 
Berupa ajakan 

untuk memilih 

pasangan 
nomor 2. 

Tabel :   Karakter Pesan Iklan pasangan nomo urut 2 

 

Iklan  Pasangan Kandidat Saiful Ilah & Nur Ahmad Syaifuddin 

Iklan pasangan incumbent ini berdurasi 30 detik. Iklan pasangan ini 

mengmbil setting di sebuah taman kota Sidoarjo. Dengan permainan grafis, di 

depan pasangan ini berdiri sebuah pohon yang sudah berbuah. Pohon ini 

diibaratkan seperti Kabupaten Sidoarjo yang terus tumbuh mandiri dan kokoh. 

Statement VO yang menyampaikan : ” “Pohon yang kita tanam kini telah kukuh 

dan mandiri. Seperti Kabupaten Sidoarjo yang  makin bersinar” merupakan 

karakter pesan informasi yang berfungsi untuk menumbuhkan persepsi dan 

penilaian publik mengenai realitas sesuai sudut pandang kandidat. Sebagai 

pasangan incumbent, jelas pasangan ini telah melakukan proses pembangunan 

sejak 5 tahun sebelumnya. Pesan ini untuk merupakan langkah awal untuk 

merecall kembali ingatan audiens termasuk masyarakat Sidoarjo bahwa pasangan 

telah melakukan proses pembangunan di Kabupaten Sidoarjo.   

 Aspek pencitraan mulai dimunculkan melalui tampilan video berupa 

suasana kawasan industri, aktivitas buruh dan pekerja, kegiatan belajar mengajar, 

pembangunan jalan, maupun ikon ikon keberhasilan pasangan ini yaitu kawasan 

Rumah Sakit. Pada setiap tampilan visual tersebut juga diberikan penekanan 

bidang bidang yang menjadi hasil kerja pasangan kandidat ini yaitu : industri 

penyerap tenaga kerja, peningkatan ekonomi kerakyatan, pendidikan dasar gratis 

dan berkualitas, pembangunan jalan & PKU yang merata sampai pelosok, 

pelayanan publik yang prima dan fasilitas  kesehatan yang membanggakan.   
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Tayangan video selanjutnya adalah video pasangan kandidat di taman 

dengan pohon yang sudah berbuah dan menguning. Tentu saja gambaran ini 

menunjukkan proses dari pohon yang sudah ditanam sudah mulai berbuah. 

Layaknya Kabupaten Sidoarjo yang saatnya sudah matang dan siap dipetik hasil 

pekerjaan dari pasangan kandidat ini. Pasangan ini kembali mengajak para 

audiens sekaligus masyarakat Surabaya agar memberikan kesempatan untuk 

melanjutkan kinerja mereka.  Iklan ini diakhiri dengan kemunculan foto pasangan 

kandidat ini dengan tagline “Lanjutkan” 

 
No Video  Audio  Indikator 

Pesan  

1. Setting & Karakter : 

Pasangan Calon Bupati dan Wakil Bupati Saiful Ilah & Nur Ahmad 

tampil dengan kemeja putih dan peci hitam berdiri di suatu taman di 
bawah sebuah pohon. 

 

  

 
 

 

 
 

 

 

V O :  

 
“Pohon yang kita 

tanam kini telah 

kukuh dan mandiri. 
Seperti kabupaten 

sidoarjo yang  

makin bersinar.” 
 

 

Informasi : 

 
Menumbuhkan 

Persepsi dan 

penilaian 
publik 

menngenai 

berbagai 
realitas sesuai 

sudut pandang 

partai atau 
kandidat.   

2. Produk : 

Iklan Saiful ilah dan Nur Ahmad menjual keberhasilan yang dicapai 

Sidoarjo ketika mereka menjabat 5 tahun belakangan ini seperti 
industri menyerap tenaga kerja, peningkatan ekonomi kerakyatan, 

pendidikan dasar gratis dan berkualitas, pembangunan jalan & PKU 

yang merata sampai pelosok, pelayanan publik yang prima dan 
fasilitas kesehatan yang membanggakan 

 

 

V O :  

 
“Demikian visi misi 

kami untuk sidoarjo 

yang  inovatif, 
mandiri, sejahtera. 

Dan berkelanjutan 

dengan kerja keras, 
cerdas, dan ikhlas. 

Citra :  

 

Penonjolan 
pada 

kesuksesan 

atau 
keberhasilan 

yang telah 

dicapai masa 
lalu. 
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4. Karakter : 

Pasangan Calon Bupati dan Wakil Bupati Saiful Ilah & Nur Ahmad 

tampil dengan kemeja putih dan peci hitam berdiri di suatu taman di 

bawah sebuah pohon dimana buah telah berwarna kuning. 

 

    

V O :  

 

“Kami akan tetap 

merawat sidoarjo 

demi pembangunan 

berkelanjutan agar 
berbuah manis dan 

bermanfaat. 

 
 

 

Informasi : 

 

memperkuat 

sikap-sikap dan 

keyakinan 

publik terhadap 
partai atau 

kandidat. 

 

5. 

Karakter : 

Pasangan Calon Bupati dan Wakil Bupati Saiful Ilah & Nur Ahmad 
tampil dengan kemeja putih dan peci hitam berdiri di suatu taman di 

bawah sebuah pohon dimana buah telah berwarna kuning. 

 

   
 

 

“Sidoarjo bersinar 
bersama abah saiful 

dan cak Nur.” 

 

Citra : 

 

Penonjolan 

pada 

kesuksesan 

atau 

keberhasilan 
yang telah 

dicapai masa 

lalu. 
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6. Grafik :  

Foto pasangan kandidat Saiful Ilah & Nur Ahmad dengan 
background merah Putih serta gradasi hijau  dengan nomor urut 3. 

Terseat tulisan : Lanjutkan.  

 

 

V O :  

 
“Coblos nomor 3. 

Lanjutkan.” 

Persuasi 

 

Berupa ajakan 

untuk memilih 

pasangan 
nomor 3. 

Tabel : Karakter Pesan Iklan pasangan nomo urut 3 

 

Iklan  Pasangan Kandidat Warih Andono & Imam Sugiri. 

Pasangan terakhir yang berpartisipasi dalam pilkada Sidorajo adalah 

pasangan Warih Andono & Imam Sugiri. Pasangan Warih Andono & Imam 

Sugiri berusaha menjual kepopuleran mereka dengan singkatan “WANI” yang 

dalam bahasa Jawa diartikan Berani. Iklan dibuka dengan pesan yang 

berkarakteristik citra untuk   menumbuhkan asosiasi pemikiran tentang kebesaran 

kandidat dengan bentuk kata-kata, gambar, simbol dengan kemunculan VO yang 

menyampaikan : “Warih Andono Imam Sugiri. Wani untuk sidoarjo lebih baik.”  

“Keberanian” pasangan Warih Andono dinyatakan dalam beberapa program kerja 

yang dijanjikan seperti pendidikan gratis, membela wong cilik atau orang kecil, 

mengatasi masalah kesehatan, pertanian dan lapangan pekerjaan, serta 

menghapus parkir berlangganan. 

Bagian akhir dari iklan ini ditutup dengan pesan yang karakteristiknya 

informasi baik yang berfungsi sebagai menumbuhkan persepsi dan penilaian 

publik dari sudut pandang kandidat maupun memperkuat sikap dan keyakinan 

publik terhadap partai/kandidat. Pesan ini hadir melalui suara VO yang 

menyampaikan : “Sidoarjo butuh pemimpin yang bersih dan jujur.” serta teriakan 

simpatisan yang mengucapkan : “Sidoarjo lebih baik. Wani.”.  

 
No Video  Audio  Indikator 

Pesan  

1. Setting & Lokasi serta Karakter  : 

 

Suasana di satu pasar di Sidoarjo. Pasangan Warih Andono dan Imam 
Sugiri tampil dengan kemeja hijau berpeci hitam tampak bersalaman 

dengan warga di pasar. 

 

   
 

VO :  

 

“Warih Andono 
Imam Sugiri. 

Wani untuk 

sidoarjo lebih 
baik.”  

 

Citra : 

 

menumbuhkan 
asosiasi 

pemikiran 

tentang 
kebesaran 

partai/kandidat 

dengan bentuk 
kata-kata, 

gambar, 

simbol. 

2 Setting & Lokasi serta Karakter  : VO :  Persuasi :  
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Warih Andono dan Imam Sugiri tampil dengan kemeja hijau berpeci 

hitam tampak bercengkrama dengan siswa SD di ruangan kelas. 

 

 
 

 

“Wani berikan 
pendidikan 

gratis.” 

 

intensif 
mengeskpos 

partai/kandidat 

dan ide –
idenya 

3 Setting & Lokasi serta Karakter  : 

 

Suasana di satu pasar di Sidoarjo. Pasangan Warih Andono dan Imam 

Sugiri tampil dengan kemeja hijau berpeci hitam tampak bersalaman 

dengan warga di pasar dan mengamati aktivitas warga di pasar. 

 

    
 

 
Produk : 

Program Kerja dan Karakter pasangan Wani yang dianggap membela 

nasib orang kecil.  

 

VO :  

 

“Wani membela 

wong cilik.” 

Persuasi :  

 

intensif 

mengeskpos 

partai/kandidat 
dan ide –

idenya 

4 Setting & Lokasi serta Karakter  : 

Warih Andono dan Imam Sugiri tampil dengan kemeja hijau berpeci 

hitam tampak berdiskusi dengan pasien di rumah sakit. 

 

   
Produk : 

Program Kerja pasangan Wani yang berkaitan aspek kesehatan warga.  

 

VO :  

 

“Wani mengatasi 

masalah 
kesehatan.” 

Persuasi :  

 

intensif 

mengeskpos 
partai/kandidat 

dan ide –

idenya 
 

 

5 Setting & Lokasi serta Karakter  : 

Warih Andono dan Imam Sugiri tampil dengan kaos hijau  bertopi 

tampak berdiskusi dengan petani dan menunjukkan hasil pertanian. 

 

VO :  

 

“Pertanian dan 

lapangan 
pekerjaan” 

Persuasi :  

intensif 

mengeskpos 

partai/kandidat 
dan ide –
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Produk : 

Program Kerja pasangan Wani yang berkaitan aspek pertanian dan 

tenaga kerja. 

idenya 

6 Setting & Lokasi : 

Di salah satu area parkir di sudut kota Sidoarjo. Tampak seorang 

tukang parkir mengatur parkir sepeda motor. 

 
Produk : 

Program Kerja pasangan Wani yang berkaitan aspek parkir di kota 

Sidoarjo. 

 

VO :  

 

“Wani hapus 
parkir 

berlangganan.” 

Persuasi :  

intensif 

mengeskpos 
partai/kandidat 

dan ide –

idenya 

7 Setting & Lokasi serta Karakter  : 

Kedua pasangan kandidat dengan kaos putih tampak menjalankan 

ibadah sholat bersama warga Sidoarjo. 
 

  
 

VO :  

 

“Sidoarjo butuh 
pemimpin yang 

bersih dan jujur.”  

 

Informasi: 
menumbuhkan 

persepsi dan 
penilaian 

publik dari 

sudut pandang 
partai/kandidat

. 

8 Setting & Lokasi serta Karakter  : 

Pasangan Wani bersama Warga di pasar bersama mengepalkan tangan  

 
 

Teriakan Warga:  
 

“Sidoarjo lebih 

baik. Wani!” 

 

9 Grafik : 

Foto pasangan kandidat dengan latar merah putih bernomor 4 dan logo 

partai pendukung yaitu Golkar dan PAN. 

 

 

VO : 

 

“Bersama kami 
Warih Andono 

Imam Sugiri.”  

 

Persuasi 
 

Berupa ajakan 

untuk memilih 
pasangan 

nomor 4. 
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Tabel : Karakter Pesan Iklan pasangan nomo urut 4  

 

 

Simpulan & Saran 

 

Seluruh Pasangan Calon Bupati dan Wakil Bupati Sidoarjo memainkan 

hampir seluruh karakter pesan di iklan politik mereka. Pasangan nomor urut 1 

menampilkan aspek citra, informasi dan persuasi dalam iklan politiknya. 

Pasangan nomor urut 2 mengedepankan  informasi dan persuasi dalam iklan 

politiknya. Pasangan incumbent menonjolkan aspek informasi dan Citra. 

Sedangkan pasangan nomor urut 4 Warih Andono dan Imam Sugiri menampilkan 

kombinasi Citra, persuasi dan Informasi dalam iklan politiknya. Aspek Citra 

tampaknya menjadi aspek dominan tentu saja terutama karena kekuatan tampilan 

visual mampu menampilkan impresi dan membangun realitas yang tentu saja 

disesuaikan dengan agenda si pencipta iklan dalam hal ini pasangan kandidat. 

Aspek pencitraan menjadi sangat penting karena dalam konteks marketing politik 

tentu saja image positif harus selalu hadir sehingga menjadi kandidat calon 

menjadi brand yang kuat dalam benak pemilik suara.   
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