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 Abstract 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur tingkat efektifitas pada alat peraga kampanye 

(APK) calon legislative dalam kampanye pemilihan umum tahun 2024 dengan objek 

provinsi Jawa Timur. Dalam rangka pencitraan yang positif untuk menjaring pemilih 

adalah menggunakan alat peraga kampanye visual yaitu banner, baliho, sosial media dan 

lain sebagainya sebagaimana di atur dalam Peraturan Komisi Pemilihan umum (PKPU) 

Agar program kampanye masing-masing calon legislative sangat penting dilakukan 

evaluasi tentang efektivitas alat peraga kampanye. Pengambilan data dilakukan secara 

purposive sampling. Peneliti melakukan uji validitas pertanyaan sebelum melakukan 

penyebaran kuisioner. Setelah data terkumpul, data dianalisis secara kuantitatif dengan 

menggunakan analisis model EPIC dengan 12 indikator. Daftar pertanyaan telah melalui 

uji validitas dan reabilitas dan diskalakan menurut aturan Likert (1-5). Lalu dilakukan 

tabulasi atas jawaban responden untuk kemudian dirata-rata serta diaplikasikan melalui 

diagram EPIC. Hasil perhitungan terdapat bahwa dua dimensi yaitu dimensi persuasion 

dan communication mendapatkan nilai 3,22 dan 3,14 berada di kreiteria cukup efektif dan 

dua variable berikutnya yaitu empathy dan impact mendapatkan nilai 3,48 dan 3,47 berada 

di kriteria efektif. Dari berbagai indikator pertanyaan yang rendah nilainya adalah tentang 

janji calon legislatif mendapat skor 3,01, menginngat janji politik adalah hal yang paling 

rentan kepada calon pemilih dan pengaruh pada pemilihan berikutnya. 
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Abstract 

This study aims to measure the level of effectiveness of the campaign equipment (APK) of 

legislative candidates in the 2024 general election campaign with the object of East Java 

province. To create a positive image to attract voters, visual campaign equipment is used, 

namely banners, billboards, social media and so on as regulated in the General Election 

Commission Regulation (PKPU). So that the campaign program of each legislative candidate 

is very important to evaluate the effectiveness of the campaign equipment. Data collection was 

carried out by purposive sampling. The researcher conducted a validity test of the questions 

before distributing the questionnaire. After the data was collected, the data was analyzed 

quantitatively using the EPIC model analysis with 12 indicators. The questionnaire has been 

tested for validity and reliability and scaled according to the Likert rule (1-5). Then tabulation 

was carried out on the respondents' answers to then be averaged and applied through the EPIC 

diagram. The calculation results showed that two dimensions, namely the Persuasion and 

Communication dimensions, got a value of 3.22 and 3.14 in the effective criteria and the next 

two variables, namely Empathy and Impact, got a value of 3.48 and 3.47 in the effective 

criteria. Of the various indicators, the question with the lowest value was about the legislative 

candidate's promise with a score of 3.01, considering that political promises are the most 

vulnerable things to prospective voters and influence the next election.  

Keywords: Keywords: Effectiveness, Campaign Props, EPIC Model, Election, Political 

Communication 

 

1. PENDAHULUAN 

Pemilihan umum calon presiden dan wakil presiden, serta calon legislatif yang akan 

digelar pada tanggal  14 Februari 2024 yang menjadi momen pesta demokarsi di Indonesia. 

Pada tahun 2024 ini pemilihan umum dilakukan secara serentak untuk memilih Presiden/Wakil 

Presiden dan bersamaan dengan pemilihan umum legislatif yaitu Anggota DPR, DPD, DPRD 

Provinsi, DPRD Kota/Kabupaten. Pada pemilihan umum serentak tahun 2019 dalam 

penyelenggaraannya ditemukan beberapa permasalahan antara lain problematika terkait 

distribusi Logistik Pemilu, Data Pemilih, kapasitas dan beban kerja Petugas KPPS yang terlalu 

tinggi, data hasil penghitungan suara, serta terjadinya gugatan atas hasil akhir Pilpres 2019 

(Ardipandanto, 2019). 

Pelaksanaan pemilihan umum serentak ini disatu sisi memberikan harapan baru bagi 

Indonesia dalam menata pelkasnaan pemilihan umum yang lebih efektif dan effisien, akan 

tetapi disisi lain pelaksanaan pemilihan umum serentak ini mengundang tanda tanya ditengah 

masyarakat (Anshori, 2019)). Pemilihan umum pada tahun 2024 berbeda pada tahun 2019, 

perbedaannya adalah pemilihan Gubernur / Wakil Gubernur, Bupati / Wakil Bupati, dan 

Walikota / Wakil Walikota yang dilakukan secara serentak.  

Pemilu merapakan cara dan sarana yang tersedia bagi rakyat  untuk menetukan wakil-

wakilnya yang akan dalam Badan Perwakilan Rakyat guna untuk menjalankan kedaulatan 

rakyar, maka dengan sendirinya terdapat berbagai sistem pemilihan umum (Rahman, 2007). 

Badan Perwakilan rakyat yang dimaksud disini adalah badan legislatif yaitu Anggota DPR, 

DPD, DPRD Provinsi, DPRD Kota/Kabupaten. 

Pada pemilihan umum, biasanya akan berlomba-lomba untuk mencari dukungan atau 

mencari suara. Salah satunya adalah memasang iklan di media mssa untuk menarik simpati 

khalayak, dimana mereka mengaharapkan iklan-iklan tersebut dapat mempengaruhi 

masyarakat untuk memilih partai politik atau pemimpin yang memasang iklan(Kustiawan et 

https://e-jurnal.jurnalcenter.com/index.php/micjo/index
https://e-jurnal.jurnalcenter.com/index.php/micjo


    Vol. 2 No. 3 Edisi Juli 2025                                                                                                                        E.ISSN. 3032-2472 

Multidisciplinary Indonesian Center Journal (MICJO) 
                  Journal page is available to 

              https://e-jurnal.jurnalcenter.com/index.php/micjo 

                 Email: admin@jurnalcenter.com 

    

 

 

 

2350 

al., 2022a). Kampanye pemilihan umum baik Calon Presiden/Wakil Presiden dan Calon 

Legislatif telah diatur dalam Peraturan Komisi Pemilihan Umum (PKPU) Nomor 15 tahun 

2023 dan PKPU Nomor 20 tentang Perubahan atas Peraturan Komisi Pemilihan umum Nomor 

15 Tahun 2023 tentang kampanye pemilihan umum. 

Dalam pemilihan umum para calon legislative untuk melakukan kampanye politik 

dibutuhkan biaya atau finansial yang tinggi guna untuk melakukan sosialisasi yang 

sebagaimana telah diatur Peraturan KPU Nomor Nomor 15 tahun 2023 dan PKPU Nomor 20 

tentang Perubahan atas Peraturan Komisi Pemilihan umum Nomor 15 Tahun 2023 tentang 

kampanye pemilihan umum, para calon legislatif dapat menyiapkan alat peraga kampanye 

(APK). Untuk bisa terpilih, maka setiap calon legislatif tetap akan berupaya meningkatkan 

popularitasnya, meningkatkan aktivitas kampanye, dan secara personal membiayainya 

(Sholikin, 2019). Biaya alat peraga kampanye tidaklah cukup sedikit, tetapi semakin luas 

wilayah daerah pilih makan semakin banyak biaya yang dikeluarkan untuk melakukan 

sosialisasi kepada calon pemilih. 

Alat peraga kampanye adalah semua benda atau bentuk lain yang memuat visi, misi, 

program atau informasi lainnya dari peseta pemilihan umum, simbol atau tanda gambar peserta 

pemilu yang dipasang untuk keperluan kampanye  yang bertujuan untuk mengajak orang 

memilih perserta pemilihan umum. Apabila berbicara soal kampanye tidak lepas kaitannya 

dengan alat peraga kampanye itu sendiri. Baik kampanye maupun alat perga kampanye 

merupakan dua hal yang memiliki korelasi benang merah yang tidak dapat dipisahkan (Bawelle 

et al., 2022). 

Untuk menjawab hal tersebut dibutuhkan program kampanye yang efektif dan alat peraga 

kampanye yang digunakan dapat menjadi lebih efektif dalam sosialisasi kepada calon pemilih. 

Pendekatan komunikasi politik tidak hanya dilakukan oleh kandidat saja, melainkan tim 

pemenangan atau bisa disebut juga tim sukses (Triwicaksono & Nugroho, 2021).Dalam 

melaksanakan kegiatan politik diperlukan strategi politik untuk mencapai tujuan yang 

diharapkan. Dalam setiap Pemilu, tidak ada satu pun partai atau kandidat yang ingin kalah  dari  

partai  atau  kandidat  lain.  Semua  partai  atu  kandidat  berharap  dapat  meraih kemenangan.   

Untuk   bisa   menang   dalam   pemilu,   partai   atau   kandidat   mutlak membutuhkan    strategi-

strategi    pemenangan    yang    tepat. Sebab  tanpa  strategi, kemenangan sangat tidak mungkin 

untuk didapatkan (Sepriansyah et al., 2021). 

Secara umum, pemasaran politik merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh 

kandidat dalam memasarkan muatan-muatan politik, seperti visi dan misi, ideologi, program 

dan identitas kontestan yang akan mengikuti pemilihan umum. Strategi pemasaran politik harus 

dilaksanakan dengan maksimal untuk mencapai tujuan. Pemasaran politik dilaksanakan dengan 

langkah strategis untuk menyampaikan berbagai muatan ide dan gagasan politik agar 

masyarakat tidak buta informasi politik. Rakyat akan semakin matang dalam 

mempertimbangkan, memutuskan dan menjatuhkan pilihan mereka pada hari pemungutan 

suara. Salah satu strategi pemasaran politik dilaksanakan dengan positioning politik yaitu 

semua aktivitas untuk menanamkan kesan dibenak konsumen agar mereka bisa membedakan 

produk dan jasa yang dihasilkan oleh organisasi. Menanamkan image dalam benak masyarakat 

tidak hanya terbatas pada produk dan jasa saja, karena organisasi perusahaan secara 

keseluruhan juga perlu ditambahkan dalam benak konsumen (Nursal, 2004). 

Pemasaran politik adalah paradigma permanen yang harus dikembangkan secara terus 

menerus dalam seluruh proses organisasi partai dalam memformulasikan produk politik dalam 

upaya membangun kepercayaan dan citra publik (Butler & Collins, 2001; Firmanzah, 2008). 
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Marketing politik tidak bisa dilakukan melalui proses instan.  Banyak proses yang harus dilalui 

sebagai tim  pemenang mereka sangat memperjuangkan penuh  untuk kemenangan  calon  yang 

didukungnya (Sepriansyah et al., 2021).    

Iklan politik merupakan salah satu cara untuk mengkampanyekan dan mensosialisasikan 

program kerja diri dan partai politik kepada masyarakat. Metode periklanan politik 

menggunakan berbagai media antara lain media massa cetak seperti koran, dan media visual 

yang diterapkan pada alat peraga kampanye cetak seperti baliho, spanduk, stiker, kalender, dan 

kaos. Media visual seperti baliho merupakan media yang sering dan lama digunakan, iklan 

politik pada media komunikasi visual masih menjadi pilihan sebagian besar peserta pemilu 

untuk menerapkan iklan politik. Media visual merupakan media yang dinamis dalam ha 

produksi (Kustiawan et al., 2022b).  Iklan bertujuan untuk mempengaruhi afeksi dan kognisi 

konsumen, evaluasi, emosi, pengeta uan, pengertian, kepercayaan, sikap dan gambaran 

terhadap produk dan merek yang diiklankan (Erminati Pancaningrum & Wahyu Ari Rahayu, 

2017). 

Agar tujuan pemasaran dapat tercapai, maka perlu adanya strategi pesan periklanan, 

perencanaan media iklan dan pengukuran efektivitas iklan. Penyampaian pesan iklan 

diharapkan dapat mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian serta terciptanya 

konsumen yang loyal pada merek atau produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Iklan 

dikatakan efektif apabila tujuan dalam iklan tersebut tercapai dengan pertimbangan iklan dapat 

memperpanjang strategi pemasaran, melihat kebutuhan dan keinginan sudut pandang 

konsumen, persuasif, menemukan cara yang unik, menerangkan apa adanya, mencegah ide 

kreatif dari strategi berlebihan (Shimp, 2003). Dengan kata lain pesan dalam  iklan kampanye 

politik yang akan disampaikan kepada audiens atau calon pemilih harus mengandung nilai-

nilai  infoermasi yangf mudah dimengerti sehingga membuat audiens tertarik pada iklan 

kampanye yang dipasang oleh calon legislatif.  

Untuk mengukur keberhasilan periklanan adalah dengan mempertimbangkan efektivitas 

alat peraga kampanye. Penelitian tentang alat peraga kampanye ini memcoba untuk mengukur 

efektivitas alat peraga kampanye visual yang berupa baliho, spanduk yang di pasang oleh calon 

legislatif di Provinsi Jawa Timur. Efektivitas merupakan suatu tindakan dari penerima 

melakukannya dengan sesuatu yang bermakna sesuai dengan yang diinginkan pengirim 

(Lasmadiarta, 2010).  

Efektivitas bergantung pada sebaik apa medium tersebut sesuai dengan sebuah strategi 

pemasaran yaitu, pada tujuan promosi, pasar target yang ingin dijangkau, dana yang tersedia 

untuk pengiklanan, serta sifat dari media, termasuk siapa yang akan dijangkau, dengan 

frekuensi seberapa sering, dengan dampak apa, dan pada biaya berapa besar. Kemudahan 

pemahaman merupakan indikator (Cannon et al., 2009). 

EPIC Model 

Teori EPIC Model Efektivitas   iklan   dapat diukur dengan menggunakan EPIC Model 

yang dikembangkan oleh The Nielsen Company. Model EPIC ini mengukur efektivitas 

mencakup   empat   dimensi   kritis yaitu: Emphaty, Persuasiom, Impact dan Communication 

Untuk kampanye periklanan yang berbeda, dimensi-dimensi ini   memiliki   tingkat   

kepentingan   yang berbeda   pula, tergantung   pada tujuan pemasaran. Dimensi-dimensi EPIC 

Model Menurut Durianto et al. (2016)  bahwa dimensi-dimensi   yang ada   pada   EPIC Model 

adalah: 

1. Dimensi Emphaty 
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Dimensi empati menginformasikan apakah konsumen menyukai promosi, dan bagaimana  

konsumen  melihat  hubungan promosi  tersebut  dengan  pribadi  mereka. Dimensi   empati   

melibatkan   afeksi   dan kognisi   konsumen.   Afeksi   melibatkan perasaan,  sementara  

kognisi  melibatkan pemikiran.  

2. Dimensi Persusasion 

Dimensi  persuasi  menginformasikan  apa yang dapat diberikan suatu promosi untuk 

peningkatan atau penguatan karakter suatu merek, sehingga pemasar dapat memperoleh  

pemahaman  tentang  dampak promosi   terhadap   keinginan   konsumen untuk    membeli    

suatu    produk    yang ditawarkan. 

3. Dimensi     Impact 

Dimensi dampak     menunjukkan     apakah     suatu produk    bisa    terlihat    lebih    

menonjol daripada produk lain dan apakah suatu promosi dapat mengikutsertakan 

konsumen dalam pesan yang disampaikan 

4. Dimensi Communication 

Dimensi komunikasi memberikan informasi tentang kemampuan konsumen dalam 

mengingat pesan utama yang disampaikan, pemahaman konsumen, kekuatan kesan yang 

ditinggalkan dan kejelasan promosi 

2. METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan 

analisis model EPIC. Penelitian ini dilaksakan dalam waktu 2 bualan yaitu bulan februari 2024 

hingga bulan maret 2024. Pengambilan data ini dilakukan dengan Teknik penelitian secara 

purposive (Sugiyono, 2017). Alasan dilakukannnya menggunakan purposive sampling adalah 

tidak semua dampel mememiliki kriterian yang dibutuhkan. Penentuan sampel harus 

memenuhi tiga syarat yaitu harus berusia 17 tahun keatas, berdomisili di provinsi jawa timur 

dan telah melihat alat peraga kampanye di daerahnya. Peneliti menggunakan quisioner google 

form sebagai lata bantu dalam penelitian. Sebelum dikirim kepada responden penelitian, 

peneliti menguji terlebih dahulu sebagai pre-test kepada 30-35 orang. tiadak ada ketentuan pasti 

tentang jumlah minimum responden penelitian untuk diadakannya pre-test yang dimaksud, 

namum umumnya adalah 30-35 orang responden (Ferdinand, 2014; Ghozali, 2013). Tujuan 

diujinya kusioner penelitian adalah untuk mengukur reabilitas dan validitas sehinggala alat 

ukur kuisioner ini dapat bermakna. Pengujian kuisioner ini menggunakan product formula  

product moment yaitu 

r xy  : Koefisien korelasi korelasi variable x dan variable y 

∑xy  : Jumlah perkalian antara variable x dan y 

∑x 
2  : Jumlah kuadrat nilai x  

∑y
 2  : Jumlah kuadrat nilai y  

(∑x )
2 : Jumlah nilai x yang dikuadratkan  

(∑y )
2 : Jumlah nilai y yang dikuadratkan 

 

Sebuah kuisioner dapat dikatakan memiliki validitas tinggi apabila kuioner tersebut dapat 

berfungsi sebagai alat ukur atau memberikan pengukuran yang tepat (Ferdinand, 2014). 

Sedangkan untuk formula berkerja dengan cara mengkorelasikan setiap skor item dengan total 
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nilai. Setiap item pertanyaan yang berkorelasi signifikan dengan skor total menunjukkan 

pertanyaan itu dapat mendukung dalam mengungkap apa yang diungkap á Valid. Jika r hitung 

≥ r tabel (uji 2 sisi dengan sig. 0,05) maka instrument atau item-item pertanyaan berkorelasi 

signifikan  terhadap skor total maka dinyatakan valid (Ghozali, 2013). Pengujian reabilitas data 

dengan peneliti menggunakan formula Alpha Cronbach yaitu  

 
r11  = reabilitas 

n   = jumlah pertanyaan  

∑ σt2 = Jumlah varian skor setiap pertanyaan 

σt2  = varian total 

Sedangkan untuk opsi jawaban kuisioner menggunkanan skala menurut aturan Likert 

dengan rentang skala 1-5 dengan menggunakan kriteria yaitu, sangat setuju, setuju, tidak 

setuju, tidak setuju dan sangat tidak setuju. Dalam menentukan skala kelas penilaian untuk 

menentukan posisi tanggapan responden atas kuisioner peneliti menggunkan skor setiap 

dimensi  

 

 

Rs = 
𝑅

𝑀
 

 

Rs  = Rentang skala 

R  = (skormax – skormin) 

M  = kategori skor 

   

Setelah itu peneliti mengirimkan 150 tautan google form kuisioner melalui Whatsapp 

Messeger yang berisi tautan link kusioner untuk diisi oleh target sampel yang dilakukan secara 

random. Kuisioner yang dikirim mendapatkan respon sebanyak 104 kuisioner. Jumlaj kuisioner 

yang dikembalikan ini mempresentasikan jawaban dari responden dari seluruh kota atau 

kabupaten namun jumlahnya tidak merata. 

Metode analisis data yang digunakan untuk mengukur tingkat keefektifan alat peraga 

kampanye calon legislatif di Provinsi Jawa Timur menggunkan EPIC Model dengan empat 

dimensi yaitu Empathy, Persuasion, Impact, Communication yang dikembangkan oleh Nielsen 

(2000). Keunggulan model ini adalah pengukuran keempat variable dilakukan secara terpisahh 

sehingga akan memudahkan pengguna untuk mendeteksi kelemahan calon legislatif dalam 

melakukan kampanye serta mengkoreksi kinerja media alat peraga kampanye selama 

pemilihan umum (Hasanah et al., 2016). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
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a. Jumlah Responden 

Gambar  l1.  lDiagram  lProsentase  lKota  lResponden 

Kota  latau  lkabupaten  ltarget  lpenelitian  ldilakukan  lsecara  lrandom  

lsampling  ldan  lhasilnya  l61,5  l%  lKota  lSurabaya,  l13,5  l%  lKabupaten  

lSidoarjo,  l11,5  l%  lKabupaten  lGresik  ldan  lsisanya  lberasal  ldari  lKabupaten  

lMalamg,  lKabupaten  lNganjuk,  lKabupaten  lMojokerto,  lkabupaten  lKediri,  

lKabupaten  lBangkalan,  lKabupaten  lPamekasan,  ldan  lKabupaten  lTuban.  lJenis  

lKelamin  lpemilih  lterdapat  l64  llaki-laki  ldan  l42  lperempuan. 

 

b. Hasil Perhitungan Dimensi EPIC  

Data  lpenelitian  lpre-test  ldidapatkan  lhasil  ljawaban  ldari  lresponden  lkuisioner 

yang  ldiujikan  lkepada  l30  lresponden  lmenunjukkan  lbahwa  lseluruh  lpertanyaan 

pada  lkuisioner  ladalah  lvalid  l(rhitung  lantara  l0,481-  l0,864  l>  lrtabel  l  l0,361). 

Sedangkan  lhasil  luji  lreabilitas  lmenunjukkan  lbahwa  lnilai  lAlpha  lCronbach 

pada  lempat  ldimensi EPIC llebih  lbesar  ldari  l0,6  lyaitu  ldimensi  lE  l=  l0,755, 

dimensi  lP  l=  l0,687,  ldimensi  lI  l=  l0,810,  ldan  ldimensi  lC  l=  l0,679  lartinya  

bahwa  lsemua  litem  lpertanyaan  lyang  ldigunkan  lpada  lpenelitian  lalat  lperaga  

kampanye  lini  ldapat  ldiandalkan  l(reliable).  lHasil  lperhitungan  lrata-rata  lmasing-

masing  ldimensi  lsebagai  lberikut 

1) DimensilEmphaty 

Setelah ldilakukanltabulasi jawaban didapat  lhasil  lperhitungan  ldimensi  

empathy sebagai  lberikut 

Tabel  l1.  lHasil  lPerhitungan  ldimensi  lempathy 

  l 

 

 

Melihat 

darilhasillperhitungan rerata lskor dimensi emphaty ldapatldiketahui bahwa ada 

satulindikatorlberada di kategori cukup  efektif lyaitu tentang alat 

peraga\kampanye  lsangat  lberkesan  latau  ldisukai  lmendapatkan  lnilai lskor, 

3,20. Sedangkan  ldua  lindikator  lberada  ldikategori lefektif  lyaitu  lindikator 

tentang  alat peraga  kampanye dapat dipahamildan lalat  lperaga  kampanye  ldapat  

mudah  lingat.  lElemen-elemen  ldalam  lkarya  ldesain  lharus berhubungan  lsatu-

sama  lainnya, untuk  lmewujudkan  lsuatu  ltampilan  lvisual dalam  ldesain  lharus  

menenuhi  lbeberapa  lunsur  lyaitu  ltifografi/huruf,  lgaris,  bidang,  lwarna, 

gambar  (Kusrianto, 2007).  Dalam  ldunia  lseni  ldan  ldesain tidak  llepas  ldari 

apa  lyang  ldinamakan  lwarna. Warna  ldapat  lmemberikan keindahan  ldan 

Indikator Rerata Kriteria 

X1 3,75 Efektif 

X2 3,20 Cukup efektif 

X3 3,49 Efektif 
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karakteristik  lpada  lkarya  ldesain  lyang  ldibuat,  luntuk mendapatkan  lwarna 

dalam  lkarya  ldesain  lsetidaknya  lharus  lmemilih  lwarna yang  ltepat  l(Iswandi, 

2021). Pengaruh  lwarna  ldan  ltampilan  lelemen  lvisual pada  lalat  lperaga 

kampanye  lsangat  lmempengaruhi  lkarena  lalat  lperaga kampanye  lmudah 

dipahami  ldan  lmudah  ldiingat  loleh  lcalon  lpemilih. Penelitian  lini  lmemiliki 

arah  lyang  lsama  ldengan  ltemuan  lPerdana (2019) dan  Harsanto (2016)  l 

bahwa  ldesain  lpada  lkampanye  lcalon  llegisltaif memiliki  lciri  lkhas  ltersendiri 

dan  lorisinal  lbukan  lsekedar lstereotype. Secara keseluruhan  lposisi  lkriteria 

dimensi  lempathy  ldapat  ldiformulasikan  lsebagai berikut 

𝑋𝐸 =   𝑙
(3,75) + (3,20) + (3,49)

3
= 3,48 

Skor  lnilai  l3,48  lberada  ldi  lkriteria  lefektif. 

2) Dimensi Persuasion 

Setelah  ldilakukan  ltabulasi  ljawaban  ldidapat  lhasil  lperhitungan  ldimensi 

persuasion  lsebagai  lberikut  l: 

  l 

 

 

 

Tabel 

2.  lHasil 

Perhitungan Dimensi Persuasion 

Melihat  lhasil  lperhitungan  ldimensi  lpersuasi  lmasing-masing  ltiga  lindikator 

dinyatakan  lcukup  lefektif  lhanya  lsaja  lpada  lindikator  lterkait  ljanji  

kampanye  litu  lmendapatkan  lnilai  lyang  lpaling  lrendah  lyaitu  l3,01.  lDalam 

kampanye  lpolitik  lmasing-masing  lcalong  langgota  llegislatif  lharus  lmembuat 

pesan-pesan  latau  ljanji  lkampanye  loleh  lmasing-masing  lkandidat.  lMasing- 

masing  lkandidat  lberusaha  lmembawa  ltema  latau  ltopik  ltertentu 

untukbditawarkan  lkepada  lmasyarakat.  lSebagian  ldari  lkita  lmungkin familiar 

dengan  ljanji-janji  lpolitik.  lHal  lini  lbisa  lmenjadi  lbenar,  lkarena  lmerupakan 

bagian  ldari  lpesan  lkampanye  lpolitik,  lmeski  ltidak  lselalu  lbermakna 

demikian (Fatimah, 2018). 

Sedangkan  luntuk  lindikator  lterkait  lfoto  ldan  lisi  lmateri  lkampanye  lpada 

calon  llegislatif  ljuga  lcukup  lefektif.  lPenampilan  lseorang  lcaleg  ldalam  lalat 

peraga  lkampanye  lsangat  lmempengaruhi, lada  lfoto  lcalon  llegaslatif lama\atau  

yang  lbiasa  ldisebut  ldengan  lpetahana  ldan  lada  ljuga  lfoto  lcalon 

legislatiflbaru. 

Sebagailkandidatlpetahana, mereka lmemiliki keuntunganndibandingkan  ldengan 

kandidat  lpendatang  lbaru  lseperti  lkinerja yang  lsudah  lmereka  lperjuangkan 

saat  lmenjabat  lsebelumnya,  llebih memahami  lsistem  ldan  lpola  lkelembagaan 

dan  lsudah  lmemiliki  lbasis  massa  lbaik  litu  lkonstituen  lmaupun  lrelasi 

politik.  lKeuntungan  lsebagai kandidat  lpetahana  linilah  ldijadikan  lmereka 

sebagai  lfaktor  lstrategis  ldalam pencalonannyal(Nikmah, 2015).lVisualisasi  

pada  lalat  lperaga  lkampanye harus  lbisa  lberperan  lpenting  lsebagai  lpersonal 

branding. Personal  lbranding  ldapat  lmemungkinkan  lindividu  luntuk 

Indikator

  

Rerata  

l 

Kriteria 

X1 3,01 Cukuplefektif 

X2 3,33 Cukup efektif 

X3 3,33 Cukup  lEfektif 
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mengakomodifikasi  ldiri  ldan  lmerumuskan  lidentitas  lberbeda  ldiciptakan  ldari 

berwujud  ldan  ltidak  lberwujud (Pich et al., 2020).  lSedangkan  lmateri  

kampanye  lterdapat  lteks  lverbal  ldan  lvisual  lmempunyai  lkekhususan   

masing-masing  ldan  lkorelasi  lyang  lsaling  lmendukung  ldalam  lsebuah 

komunikasi  lmisalnya  lteks  lverbal  lberisikan  ltulisan  l–  ltulisan  lberupa 

gubernur  lpilihanku;  lnama  lcagub-cawagub;  lmerdeka…! lSalam  lsatu  ljalur; 

danl identitaslmasyarakat  pemasang  lbaliho (Parthama, 2019). 

 

𝑋𝐸 =   𝑙
(3,01) + (3,33) + (3,33)

3
= 3,22 

Skor 3,22  lberada  ldi  lkategori  lcukup  lefektif 

3) Dimensi  lImpact 

Setelah  ldilakukan  ltabulasi  ljawaban  ldari  l  lperhitungan  ldimensi  limpact 

sebagai  lberikut  l: 

Tabel  l3.  lHasil  lPerhitungan  lDimensi  lImpact 

  l 

 

 

 

 

 

 

 

 

Melihat  lhasil  lperhitungan  ldimensi  limpact  lterdapat  lsatu  lindikator  lyang 

dinyatakan  lefektif  lyaitu  lpemilih  ldapat  lmengenali  lfoto  lcalon  llegislatif 

pada  lkampanye  lpemilihan  lumum  ltahun  l2024.  lMasing-masing  lcalon 

legislatif  lakan  lberlomba-lomba  luntuk  lmenempatkan  lalat  lperaga  lkampanye 

masing-masing ke  ltempat  lyang  llokasi  lyang  lstategis  ldan  ldapat  ldilihat 

oleh  lkhalayak  lsehingga  ldapat  lmengenali  lfoto  lcaleg  ltersebut.  lMengingat 

di  lJawa  lTimur  lterdapat  lpemilihan  lcalon  langgota  llegislatif  lyaitu  lDPRD 

Kota/Kabupaten,  lDPRD  lProvinsi,  lDPD,  ldan  lDPR  lRI.  lPenelitian  lini  ljuga 

mendukung  ltemuan  lpenelitian  lPerdana (2019) ldan  Harsanto (2016)  lyaitu 

alat  lperaga  lkampanye  lakan  llebih  lefektif  ljika  lcaleg  lsudah  ldikenal  ldan 

memiliki  lpengaruh  ldi  lmasyarakat  lsebagai  ltokoh  lformal  latau  linformal. 

Popularitas  lcaleg  ljuga  lmempengaruhi  ldalam  lpemilihan  lumum,  lmisalnya 

caleg  lseorang  lselebriti,  lPopularitas  lmerupakan  lnilai  ltambah  lmodal 

komunikasi  lpolitik  lpara  lselebriti.  lMereka  llebih  lsering  ltampil  ldi  lacara 

televisi  ldiberbagai  lacara  ldan  lmembintangi  lsinetron  ltertentu,  lbahkan 

mereka  lpun  lada  lyang  lmemiliki  lfans  latau  lpenggemar  lberat.  lSehingg hal 

ini  lmemudahkan  lmereka  luntuk  lbisa  llebih  ldikenal  loleh  lmasyarakat  l(Putri 

& -, 2017). lSedangkan  lindikator  lyang  lberada  ldi  lkriteria  lcukup  lefektif  

yaitu  lalat  lperaga  lkampanye  ldapat  lmeyakinkan  lpemilih  luntuk  lmemilih  

caleg  ltersebut  ldan  lkesungguhan  lcaleg  lartinya  lbahwa  lpemilih  lbisa  lsaja  

memilih  latau  ltidak  lpada  lsaaat  lpemilu  lberlangsung.  L 

 

Indikator

  

Rerata  

l 

Kriteria 

X1 3,91 Efektif  l  l 

X2 3,28 Cukup  

lefektif 

X3 3,23 Cukup  

lefektif 
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𝑋𝐸 =   𝑙
(3,91) + (3,28) + (3,23)

3
= 3,47 

Skor  l3,47  lberada  ldi  lkriteria  lefektif 

4) Dimensi  lCommunication 

Setelah  ldilakukan  ltabulasi  ljawaban  ldidapat  lhasil  lperhitungan  lsebagai 

berikut  l: 

Tabel 4.  lHasil perhitungan dimensi Communication 

 

  l 

 

 

Melihat  

lhasil  lrata-

rata  lhasil  lhitungan  ldimensi  lcommunication  lsalah  lsatu kriteria  lyang  

ldinyatakan  lefektif  ladalah  ltentang  lisi  lpesan  ldari  lsuatu gambar  lpada  lalat  

lperaga  lkampanye.  lSedangkan  lskor  lpaling  lrendah  l2,90 adalah  ltentang  

lkinerja  lcaleg.  lDalam  lpenelitian  Sucahyo et al. (2004 )ditemukan  lbahwa  

lkinerja caleg  lsangat  lmempengaruhi  lkhususnya  lcaleg petahana  ldan  

lmemiliki  ldampak  lyang  lpengaruh  lpositif  ldan  lsignifikan terhadap  ljatah  

lkursi  ldi  lDPRD  lkabupaten  lprobolinggo.  lPada  lkampanye pemilihan  lcaleg  

lkinerja  ldapat  lmempengaruhi  lpada  lsaat  lpemilih  lmelihat alat  lperaga  

ltersebut,  lsesuai  ldengan  lkinerja  latau  lprogram  lkerja  latau  tidak  lkhususnya  

lpetahana.  lKhusus  lcaleg  lbaru  lharus  lbisa  lmenunjukkan kinerja  latau  

lprogram  lkerja  lyang  lditawarkan  lkepada  lpemilih.  lSedangkan kriteria  lcukup  

lefektif  lberikutnya  lyaitu  ltentang  lpesan  lyang  ldisampaikan  pada  lalat  

lperaga  lkampanye.  l 

𝑋𝐸 =   𝑙
(2,90) + (3,06) + (3,47)

3
= 3,14 

Skor  l3,14  lberada  ldi  lkriteria  lcukup  lefektif 

 

c. Hasil Perhitungan Model EPIC 

Tabel 5. Hasil Perhitungan Model EPIC.  

 

 

 

 

 

Memperhatikan  lhasil  lperhitungan  lmodel  lEPIC yaitu Empathy,lPersuasions, 

Impact,  land  lCommunications  ldapat  ldiaplikasikan  lsebagai  lgambar  lberikut  l: 

Indikator

  

Rerata  

l 

Kriteria 

X1 2,90 Cukup  lefektif 

X2 3,06 Cukup  lefektif 

X3 3,47 Efektif 

Dimensi  Skor Kriteria 

Empathy 3,48 Efektif  l  l 

Persuasions 3,22 Cukup  lefektif 

Impact 3,47 Efektif 

Communication 3,14 Cukup  lefektif 
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Gambar  l1.  lEPIC  lDiagaram 

Gambar  ltersebut  lmenggambarkan  lletak  lnilai  lmasing-masing  ldemensi lpada 

sumbu  lY  lvertical  lyaitu  lEmpathy  l(E)  lmendapatkam  lnilai  l3,48  lberada  ldi 

kategori  lefektif,  lsedangkan  ldimensi  lImpact  l(I)  lmendapatkan  lnilai  l3,47  ldi 

rentang  lefektif.  lUntuk  l  lsumbu  lx  lhorizontal  lyaitu  lPersuasion  l(P) mendapatkan 

nilai  l3,22  lberada  ldi  lrentang  lcukup  lefektif  lsedangkan  lCommunication (C)l 

mendapatkan  lnilai  l3,14  lberada  ldi  lrentang  lcukup  lefektif. 

 

Kesimpulan 

 

4. KESIMPULAN 

Dari  lhasil  lpenelitian  lini,  lterlihat  l  lhasil  lperhitungan  lEPIC  lmasing-masing  

ldimensi  lterlihat  lada  lyang  lefektif  ldan  lcukup  lefektif.  lMelihat  ldimensi  lempathy  

lbahwa  lalat  lperaga  lkampanye  lmasih  ldisukai  ldan  lsangat  lefektif  lalat  lperaga  

lkampanye  lmudah  ldi  lingat  lserta  ldesain  lpada  lalat  lperaga  lkampanye  ljuga  

lmempengaruhi  ldalam  lkampanye  lpemilihan  lumum  lcalon  llegislatif.  lDimensi  

lberikutnya  lyaitu  lpersuasions  lyang  lpaling  lrentan  ladalah  ljanji  lkampanye  ldan  lmateri  

lisi  lpada  lalat  lperaga  lkampanye,  lkarena  ljika  lseorang  lcaleg  ladalah  lpetahana  lmaka  

lharus  lmenunjukkan  lkinerja  lkepada  lmasyarakat,  lsedangkan  lcaleg  lbaru  lharus  lbisa  

lmenunjukkan  ljanji  lkampanye  lyang  lbisa  lmenarik  lperhatian  lpublik  lagar  lbisa  

lbersaing  ldengan  lcaleg  lpetahana.  lDimensi  lberikutnya  lyaitu  limpact  lyang  lpaling  

lrentan  ladalah  lfoto  lpara  lcaleg,  ljika  lcaleg  ltersebut  lmemiliki  lpopularitas  lmaka  lakan  

lmempengaruhi  ldalam  lpemilihannya,  lsebaliknya  ljika  lcaleg  lbelum  ldikenal  lharus  

lpandai  lmengatur  lstrategi  ldalam  lkampanye  lpemilu  lmisalnya  lpeletakan  lAPK  

lmisalnnya  lbanner/baliho  lpada  llokasi  lyang  lstrategis,  lmenggunakan  lsosial  lmedia  

ljika  lmemiliki  lfollowers  lyang  lbanyak,  ldan  lsebagainya  lyang  ltelah  ldiatur  ldalam  

lPKPU,  lmenginggat  ldesain  ljuga  lmempengaruhi  ldalam  lalat  lperaga  lkampanye.  l  lDan  

ldimensi  lyang  lterakhir  ladalah  lcommunication  lyang  lpaling  lrentan  ladalah  lpengaruh  

lkinerja  lcaleg  lakan  lmempengaruhi  lpemilihan  lberikutnya  lserta  lalat  lperaga  lkampanye  
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lterhadap  lpesan  lyang  ldisampaikan  lkepada  lpublik  lcukup  lefektif.  l  lKedepannya  lpada  

lpemilihan  lumumnyaberikutnya  lcaleg  lharus  lpandai  lmengatur  lstrategi  lkampanye  

ldalam  lpenggunaan  lalat  lperaga  lkampanye 

.  
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