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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan melakukan analisis profit kontestan Pilkoda DKI dalam
tiga tahap. Untiik itii pertama-tama dijelaskan strategi pemasaran politik yang
dapat digunakan oleh kandidat untuk memenangkan pemilihan. Para kontestan
menggunakan teori manajemen citra dalam kampanye untuk memperoleh reputasi
yang bagus. Selanjutnya dipaparkan analogi strategi militeryang dilaksanakan
di medan politik yang sejauh ini terbukti cukup handal di sejumlah negara di
Eropa. Tulisan inijuga dimaksudkan untuk menantang para ahliguna merumuskan
strategi pemasaran politik dalam memetakan profit peserta Pilkada maupun
calon pemilihnya.
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PENDAHULUAN

Sebagai negara demokrasi, kedaulatan
negara Indonesia berada di tangan rakyat.
Rakyatlah yang menentukan pemegang
kekuasaan dalam negara melalui
mekanisme pemilihan umum (Pemilu).
Sejak tahun 2004, Presiden Republik
Indonesia tidak lagi dipilih oleh MPR,
melainkan melalui pemilihan secara
langsung oleh rakyat. Pemilihan kepala
daerah (Gubernur, Bupati,  Walikota) juga
dilakukan melalui pemilihan langsung
oleh rakyat sejak 1 Juni 2005. Proses ini
ditetapkan dalam UU No. 12 tahun 2003
dan Peraturan Pemerintah No. 6 tahun

2005 mengenai Pemilihan Kepala Daerah
secara langsung.

Pada bulan Desember 2004 terdapat
349 kabupaten/kabupaten administrasi
dan 91 kota/kota administrasi di 33
provinsi di Indonesia. Sebanyak 226
daerah propinsi dan kabupaten/kota yang
menyelenggarakan pilkada dalam kurun
waktu Juni hingga Desember 2005.
Menurut data yang dirilis CETRO (Center
for Electoral Reform), pada bulan Juni
ada sembilan propinsi dan 174
Kabupaten/Kota yang melangsungkan
pemilihan. Sedangkan pada Juli sampai
Desember pemilihan dilangsungkan di
tiga propinsi dan 40 Kabupaten/Kota.

Pilkada DKI yang berlangsung tanggal
11 Juli 2012 diikuti oleh 6 pasang calon,
yakni Fauzi Bowo-Nachrowi Ramli
(nomor urut 1) vang diusung Partai
Demokrat, PAN, Hanura, PKB, PBB,
Partai Matahari Bangsa, Partai
Kebangkitan Nasional, Hendardji
Supandji-Ahmad Riza (2) yang
merupakan calon Independen, .loko
Widodo-Basuki Tjahaja Purnama (3)
yang diusung PDIP dan Partai Gerindra,
Hidayat Nur Wahid-Didik ,1. Rachbini (4)
yang diusung Partai Keadilan Sejahtera,
Faisal Basri-Biem Benyamin (5) yang juga
calon independen, serta Alex Noerdin-
Nono Sampono (6) yang diusung Partai
Golkar, PPP, PDS, Patriot, Partai karya
Peduli Bangsa, Partai kesatuan Demokrasi
Indonesia, dan Partai Rep. (KPU Jakarta).

Sistem pemilihan langsung , di mana
setiap warga negara yang berhak memilih
memiliki satu suara untuk digunakan

dalam memilih calon kepala daerah (one
man one vote), menciptakan pasar
politik. Keikutsertaan enam pasang calon
kepala daerah dalam Pilkada DKI 2012
membuat kemenangan pertarungan

semakin ditentukan oleh strategi yang
diterapkan para kandidat. Strategi
memang mutlak dibutuhkan bagi siapa
saja yang ingin menang dalam persaingan
(Porter, 1998). Terlebih lagi persaingan
di ladang politik, vang sangat keras dan
penuh intrik. Semakin disadari adanya
pertalian erat antara strategi bisnis dan
politik (Newman, 1999; O

,

Cass, 2001).
Di sejumlah negara, para kandidat -

baik Presiden maupun Wakil Presiden,
Perdana Menteri, maupun anggota
parlemen - berhasil meraih kemenangan
politik dengan menerapkan strategi
bisnis. Mereka menggandeng para
konsultan bisnis hingga biro iklan untuk
menyusun strategi kampanye. Dalam
pemilihan tahun 1979 di Inggris Ratu
Elizabeth (Partai Konservatif) menggan-
deng jasa biro iklan Saatchi sehingga
meraih kemenangan dan menjadi
Perdana Menteri. Demikian pula Presiden
Marv Robinson di Irlandia. Di Jerman

Green Party dan PSD menjatuhkan
Perdana Menteri Helmut Kohl dengan
menggunakan teknik pemasaran tertentu
(Baines et al, 2002).

Strategi pemasaran politik di setiap
negara tidak selalu sama. Ada beberapa
hal yang berbeda tergantung situasi dan
kondisi yang membangun perkembangan
demokrasi negara yang bersangkutan.
Bukan menjadi rahasia di Indonesia dan
beberapa negara lainnya bahwa seorang
kandidat bisa dipilih bukan karena
program kerjanva melainkan karena
kharisma yang terpancar dan fisik, tutur
kata, maupun tindakan di depan publik.

Data Lembaga Survei Indonesia
menyebutkan, kemenangan Susilo
Bambang Yudhoyono tidak hanya diper-
oleh sebagai apresiasi terhadap program
kerja yang ditawarkan, tetapi juga oleh
penampilan, cara berbicara, cara berpa-
kaian, kharisma yang terpancar di
wajahnva, dan elemen-elemen citra diri
lain. Reputasi positif yang dibangun
seorang kandidat divakini bisa membawa
banvak keuntungan bagi organisasi atau
personal (Fomburn dan Van Ries, 2004).

Persaingan dalam politik dianalogikan
dengani medan pertempuran yang
membutuhkan strategi dan manajemen
krisis. Maka para pemasar menggunakan
teori militer dalam memperoleh dan
mempertahankan pangsa pasar. Dalam
politik, para kandidat juga bisa
menggunakan teori-teori pertempuran
untuk menggiring konstituen agar
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memilih dirinya (Marland, 2003). Karena
pemilihan umum tidak ubahnya sebuah
pertempuran antar-kandidat yang
bersaing (Butler dan Collins, 1996 dalam
Marland, 2003).

Di beberapa negara, penggunaan
analogi militer sudali menjadi vocabulary
dalam kamus para manajer kampanye
(Brook 1991)- Tentu saja, dalam aplika-
sinya di ranah politik, terdapat banyak
perbedaan penggunaan analogi militer
dengan medan perang. Meskipun
demikan, di luar kerangka perbedaan-
perbedaan dan limitasi-limitasi tersebut,
terdapat hubungan aplikasi pragmatis
antara political marketing dan strategi
militer (Marland, 2003).

Pemilu pada zaman Orde Lama
diikuti oleh banyak partai politik, dari
partai besar dan solid sampai dengan
partai gurem. Pada zaman Orde Baru
pemilu diikuti hanya oleh tiga partai.
Selanjutnya setelah suksesi dan era
reformasi, Pemilu diikuti lagi oleh banyak
partai politik dan berlangsung secara
damai dan demokratis. Penelitian ini akan

menjawab pertanyaan menyangkut
Pilkada DKI tahun 2012: bagaimana peta
pertarungan dan strategi pemasaran
politik yang digunakan untuk memetakan
profil peserta Pilkada maupun calon

pemilihnya.
Pemasaran politik (political mar-

keting) adalah proses analisis, peren-
canaan, implementasi pemilihan umum
yang didesain untuk menciptakan,
membangun, dan membina hubungan
pertukaran yang saling menguntungkan
antara partai (institusi politik) dengan
pemilih, untuk tujuan mencapai tujuan
pemasar politik (O

,

Cass, 1996b). Tujuan
pemasaran politik adalah menjadikan

pemilih sebagai subyek dan bukan sebagai
obyek politik. Memetakan permasalahan
yang dihadapi pemilih adalah langkah
awal dalam menyusun program kerja
yang ditawarkan dalam kerangka masing-
masing ideologi partai (Dermody &
Scullion, 2001). Pemasaran politik tidak
menjamin kemenangan, tapi menye-
diakan tools untuk menjaga hubungan
dengan pemilih guna membangun
kepercayaan dan selanjutnya memperoleh
dukungan suara (0,Shaughnessy,200i).

Pemasaran politik sebagai disiplin
ilmu telah berangsur-angsur menemukan
framework-nya sendiri yang meng-
adaptasi inti kepustakaan pemasaran,
yang dibangun berdasarkan prediksi dan
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