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Abstrak

Penyelenggaraan kejuaraan dunia Formula E di Jakarta tahun 2022 mendapat perhatian besar dalam pemberitaan media
massa dan media sosial. Anies Baswedan sebagai Gubernur DKI Jakarta mendapatkan publisitas yang cukup besar.
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui peran media dan pemasaran politik Anies Baswedan dalam
Penyelenggaraan Formula E di Jakarta tahun 2022. Penelitian ini menggunakan teori dan konsep seperti agenda setting,
personal branding, strategi publisitas serta segmentasi untuk mengetahui fenomena pemasaran politik Anies Baswedan.
Pendekatan penelitian ini adalah kualitatif dengan metode studi kasus. Teknik pengumpulan data menggunakan
wawancara dan dokumentasi. Sedangkan analisis data berupa reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan.
Penelitian ini juga melakukan Uji triangulasi berdasarkan sumber dan informan yang berbeda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa mulai dari perencanaan sampai penyelenggaraan, Formula E sarat dengan kepentingan politik.
Anies Baswedan memasarkan citra dan rekam jejak politik sebagai pemimpin DKI Jakarta (product) dengan
menyelenggarakan Formula E di Jakarta (price). Pull marketing Anies Baswedan memanfaatkan media dan publisitas
terkait penyelenggaraan Formula E di Jakarta tahun 2022 untuk personal branding dirinya dengan menggunakan strategi
tie-in publicity dan free ride publicity (promotion). Hasil pemetaan menunjukan bahwa narasi tujuan penyelenggaraan
Formula E digunakan bukan hanya untuk membentuk citra Jakarta sebagai kota global yang ramah lingkungan, tetapi
melalui unggahan di media sosial Anies Baswedan juga memposisikan dirinya sebagai kepala daerah yang mampu
menyelenggarakan agenda internasional (place).

Kata kunci: Formula E Jakarta, Media Sosial, Pemasaran Politik, Personal Branding, Strategi Publisitas

MEDIA AND POLITICAL MARKETING ANIES BASWEDAN IN THE
IMPLEMENTATION OF THE FORMULA E IN JAKARTA 2022

Abstract

The Formula E world championship in Jakarta in 2022 get attention from mass media and social media coverage. Aside
from the implementation, DKI Jakarta Governor Anies Baswedan get more attention. The purpose of this research is to
find out the role of the media and Anies Baswedan's political marketing in the implementation of Formula E in Jakarta in
2022. Penelitian ini menggunakan teori dan konsep agenda setting, personal branding, strategi publisitas, dan segmentasi
untuk mengetahui fenomena pemasaran politik Anies Baswedan. This study uses a qualitative approach with case study
methods and the data collection techniques using interviews and documentation. While the data analysis in the form of data
reduction, data presentation and conclusion drawing. As for the triangulation test based on different sources and informants.
The results showed that from the beginning of the planning until the implementation of Formula E was full of political
interests. Anies Baswedan markets his image and political track record as the leader of DKI Jakarta (product) using Formula
E in Jakarta (price). Anies Baswedan's Pull marketing strategy exploits the media and publicity of Formula E Jakarta in
2022 for personal branding through tie-in publicity and free ride publicity strategies (promation). The mapping results show
that the narrative of the purpose of implementation of Formula E is not only use for to shape Jakarta's image as an eco-
friendly global city, but through uploads on social media, Anies Baswedan also positioned himself as a as a governor who
can a governor who can execute international events.

Keywords: Formula E Jakarta, Social Media, Political Marketing, Personal Branding, Publicity Strategy
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PENDAHULUAN

Kejuaraan balapan mobil dunia atau Formula E
akhirnya resmi diselenggarakan pada Sabtu, 4 Juni
2022 di Jakarta International E-Prix Circuit (JIEC)
Ancol, Jakarta setelah sempat dihentikan dan tidak
masuk ke dalam kalender sementara Formula E
karena Pandemic Covid-19. Lalu bersamaan dengan
penerbitan Instruksi Gubernur Nomor 49 Tahun
2021 maka Formula E menjadi isu prioritas yang
harus terselenggara pada 2022. Menyusul instruksi
gubernur tersebut, dua partai kemudian mengambil
jalan pengajuan hak bertanya atau interpelasi yaitu
PSI dan Partai Demokrasi Indonesia Perjuangan
(PDIP).

Setelah penyelenggaraan Formula E, Anies
Baswedan membuat postingan di media sosial
Facebook dan Instagram dengan konten serupa
dengan “Hari
persembahkan untuk Ibu Pertiwi”. Kalimat tersebut
disusul dengan pesan bahwa tantangan telah
diselesaikan dan dirinya telah membuktikan
keraguan yang selama ini ditujukan padanya selama
proses perencanaan agenda Formula E. Beberapa
kalimat berikutnya merupakan harapan pasca
terselenggaranya agenda Formula E serta kalimat
terimakasih kepada seluruh pihak yang terlibat.
Sedangkan kalimat pembuka kembali ditekankan
pada penutup, “Atas izin Allah, kami persembahkan
hari ini untuk Ibu Pertiwi, dan kami tidak akan
berhenti di sini”.

Dalam studi komunikasi politik, postingan
Anies Baswedan di atas bukan hanya sekedar
ungkapan rasa syukur tetapi juga memuat pesan
politik yang ditujukan pada warga DKI Jakarta yang
dipimpinnya. Bahkan kalimat pembuka yang
diulang pada penutup justru menempatkan pesan
tersebut terhadap masyarakat Indonesia secara luas
atau nasional dan bukan hanya Jakarta. Selain itu,
dalam dunia politik pesan juga dirancang dengan
dipengaruhi oleh visi misi strategisnya sekaligus
melalui cara yang persuasif kepada khalayak
(Hamad, 2004). Senada dengan itu, para aktor
politik seringkali menciptakan discourse atau

diawali kalimat ini  kami
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wacana ketika berbicara politik untuk menciptakan
opini publik tujuannya untuk meraih keuntungan
politik seperti jabatan, kekuasaan maupun material
(Nimmo 2005).

Adapun wacana Yyang muncul pasca
penyelenggaraan agenda Formula E yaitu terkait
pemilu presiden 2024. Sejumlah pengamat
memandang Formula E sebagai panggung politik
Anies Baswedan menjelang pemilihan presiden
tahun 2024. Baik pandangan pengamat maupun
framing media terhadap kebijakan Formula E dan
pencalonan Anies Baswedan sebagai presiden
bukan tanpa alasan. Umumnya hasil survei
menunjukkan tiga nama teratas dalam popularitas
dan elektabilitas calon presiden yaitu Prabowo
Subianto, Ganjar Pranowo dan Anies Baswedan.

Adapun pesan dan wacana yang dihasilkan
dari terselenggaranya agenda Formula E dan
postingan Anies Baswedan menurut Ujang
Komaruddin, Direktur Eksekutif Indonesia Political
Review, membawa efek popularitas dan elektoral
(Sari dan Saleh, 2022). Sedangkan pesan lainnya
yang ingin disampaikan oleh Anies Baswedan,
menurut Adib Miftahul yaitu bahwa “Ada sesuatu
yang diciptakan Anies Baswedan, Infrastruktur itu
bisa disampaikan kepada publik,” (Mahardianto,
2022).

Pesan politik Anies Baswedan bersamaan
dengan penyelenggaraan Formula E juga ditujukan
kepada pendukungnya dan bahkan lawan
politiknya. Kepada para pendukungnya yang
mayoritas adalah individu dan kelompok muslim
pada Pilkada 2017, Anies Baswedan meyakinkan
posisinya dengan menyatakan, “satu kalimat, tidak
ada pawang-pawangan, titik. Kita bekerjasama
dengan BMKG untuk memonitor perkembangan
cuaca. Bila terang kita sukuri, bila hujan kita
sukuri”.

Pesan Anies Baswedan tersebut merupakan
encoding yang memuat simbol tertentu yang
ditujukan kepada pendukungnya dan dimaksudkan
untuk mendapatkan feedback respon atau komentar
positif dari masyarakat terhadap penyelenggaraan
Formula E. sedangkan kepada lawan politiknya,
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Anies Baswedan memberi pesan dengan menyindir,
“minta maaf kepada sebagian (orang) karena
Formula E kemarin mengecewakan, mengecewakan

pada orang-orang-orang Yyang pesimis bisa
terjadi”’(Akbar, 2019).
Komunikasi  politik Anies Baswedan

seringkali menjadi perhatian ilmuwan. Mulai dari
studi terkait komunikasi politik Anies Baswedan
pada Pilkada DKI Jakarta tahun 2017 (Azis, 2018;
Susanto et al., 2018; al Ulya and Mulyana, 2017)
dan saat pidato pelantikan sebagai gubernur
(Alvionita, 2018; Muslimah, 2017; Nurhamidah,
2018). Studi umumnya menganalisa kemenangan
Anies Baswedan pada Pilkada DKI Jakarta tahun
2017, sedangkan studi Aryadillah dan Fifit
Fitriansyah (2022) bahkan menganalisis strategi
kampanye politik Anies Baswedan untuk pemilihan
presiden 2024 yang akan datang. Meski demikian
studi Aryadillah dan Fitriansyah tidak secara
spesifik menunjukkan pengaruh kebijakan Pemprov
DKI Jakarta yang diselenggarakan Anies Baswedan
dengan peningkatan citra politik maupun strategi
pemasaran. Literatur lainnya paling banyak
menganalisis framing media terkait komunikasi
politik Anies Baswedan saat menjabat sebagai
Gubernur DKI Jakarta terutama dalam penanganan
pandemic Covid-19 (Almukti and Wahid, 2021;
Fadillah and Permana, 2019; el Yana, Kristian, dan
Irawan, 2021).

Komunikasi politik Anies Baswedan dalam
penyelenggaraan Formula E juga sudah diteliti oleh
Safari, Erwin Kartikawati, Hari Wiryawan (2022).
Meski demikian studi tersebut menganalisis
framing media pada saat perencanaan. Studi
tersebut menempatkan Formula E sebagai objek
framing atau produk yang dipasarkan. Di sisi lain,
Anies Baswedan justru menggunakan Formula E
untuk menaikan citra atau rekam jejak
kepemimpinannya. Perhatian media juga lebih
berfokus pada pemberitaan Anies Baswedan bukan
teknis penyelenggaraan Formula E. Sebagaimana
diuraikan, sejak awal perencanaan sampai
penyelenggaraan Formula E diumumkan di media
sosial pribadi Anies Baswedan. Selain itu, seiring
dengan unggahan terkait Formula E juga terdapat
pesan politik untuk pendukungnya dan bahkan
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lawan politiknya. Oleh karena itu penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pemasaran politik
Anies Baswedan dalam penyelenggaraan Formula E
tahun 2022 serta peranan media dalamnya.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif
untuk membangun makna tentang suatu fenomena
berdasarkan  pandangan-pandangan dari para
partisipan (Creswell, 2014:24). Rancangan penelitian
ini mengambil riset studi kasus dengan jenis
penelitian  deskriptif. Sesuai dengan bentuk
pendekatan penelitian kualitatif dan sumber data
yang digunakan, maka teknik pengumpulan data
yang digunakan adalah dengan analisis observasi,
wawancara dan dokumen. Wawancara dilakukan
dengan empat responden yaitu Chozin Amrullah
(Stafsus  Gubernur  DKI/TGUPP),  Farazandi
Fidinansyah (Anggota DPRD Fraksi PAN), Elva
Farhi Qolbina (Sekretaris DPW PSI) dan Hendra
Gunawan (Wakil Ketua DPD PDI Perjuangan DKI
Jakarta). Pada teknik analisis data kualitatif
menganalisis atau membahas mengenai konsep-
konsep suatu permasalahan dan tidak disertai data-
data berupa angka-angka. Pengujian keabsahan data
akan menggunakan teknik triangulasi berdasarkan
sumber data dan informan yakni Gun Gun Heryanto
(Pengamat Komunikasi Politik) dan Fahira Idris
DPD RI).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Keberhasilan penyelenggaraan Formula E banyak
dinilai sebagai panggung politik Anies Baswedan.
Menurut Nyarwi Ahmad, Analis Komunikasi
Politik UGM “ini (Formula E) sebenarnya adalah
event biasa saja, olahraga, tetapi dia menjadi luar
biasa menarik karena ada formula yang lain... yaitu
formula koalisi” (Youtube CNN Indonesia 6 Juni
2022). Menurutnya hal itu dikarenakan bersamaan
dengan berlangsungnya dinamika politik. Misalnya
perhatian publik yang penasaran terkait siapa saja
yang hadir pada saat Formula E berlangsung dan
bahkan muncul spekulasi seperti Formula C atau
alternatif koalisi politik menjelang pemilu antara
Anies Baswedan dan Puan Maharani. Hal itu
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membuat penyelenggaraan Formula E lebih meriah
dibanding sekedar ajang balap mobil atau tontonan
olahraga pada umumnya. Spekulasi tersebut
muncul, menurut Nyarwi Ahmad karena pada
awalnya orang melihat panitia penyelenggara
mengalami  kesulitan  bahkan dinilai  atau
diasumsikan adanya tekanan-tekanan politik
sehingga akhirnya tidak mendapatkan sponsor
misalnya dari BUMN. Sebagaimana diuraikan,
sejak awal pro-kontra pada tahap perencanaan
kebijakan juga menambah rasa penasaran publik
terkait Formula E dan memicu asumsi politik.

Peranan media  dalam publisitas
penyelenggaraan Formula E sejak awal sangat
sentral. Tercatat setidaknya ada beberapa hal yang
menarik perhatian lebih besar selama proses
perencanaan dan penyelenggaraan Formula E di
Jakarta, yaitu: (1) pada unggahan Anies Baswedan
di Facebook dan Instagram yang secara resmi
mengumumkan keberhasilan negosiasi dengan
CEO FIA Formula E di New York, (2) Penundaan
Formula E kedua kalinya dan kontroversi terkait
Commitment Fee vyang berujung pada hak
interpelasi dari Fraksi PDI-P dan PSI, (3)
Penunjukan Sahroni sebagai ketua pelaksana
penyelenggaraan Formula E serta, (4) Video ketua
umum PSI, Giring terkait ketidaksiapan lokasi
sirkuit penyelenggaraan Formula E, dan (5)
ticketing dan sponsorship Formula E.

Sejumlah media mengutip dan meneruskan
informasi di atas, diantaranya juga memberikan
pengemasan yang berbeda tetapi pada umumnya
positif. Misalnya dengan CNBC Indonesia
menggunakan judul “Berkelas! Anies Hadirkan
Balapan Formula E di Jakarta”. Hal ini menjelaskan
Teori Agenda Setting dari Alexis S. Tan (1981)
yang menyimpulkan bahwa meningkatnya nilai
penting suatu topik pada media massa
menyebabkan meningkatnya nilai penting topik
tersebut pada khalayak (1981:277). Senada itu
menurut Gun Gun Heryanto (2018) apa yang
dianggap penting oleh media, akan dianggap
penting pula oleh masyarakat dan sebaliknya apa
yang dilupakan oleh media, akan luput juga dari
perhatian masyarakat.
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Secara dimensi agenda media, pemberitaan
terkait Formula E termasuk dalam kategori Valence
(valensi) yakni pengemasan yang dimaksudkan
untuk lebih menenangkan sehingga mudah
dipahami dan dimengerti oleh khalayak luas.
Sebagaimana judul berita yang digunakan CNBC
memiliki kecenderung apresiasi dibanding media
lain yang sekedar mengutip unggahan Anies
Baswedan sebagai informasi pada umumnya.

Sedangkan pada dimensi agenda khalayak,
merespon serta mengomentari pribadi Anies
Baswedan bukan proses negosiasi ataupun rencana
penyelenggaraan Formula E. Misalnya sindiran
Mentri Dalam Negeri (Mendagri), Tjahjo Kumolo
terkait kepala daerah yang sering melakukan
kunjungan kerja ke luar negeri. Bagaimana pun
komentar tersebut tidak secara spesifik merujuk
kepada Anies Baswedan tetapi diungkapkan
bersamaan dengan perjalanan Anies Baswedan ke
Amerika Serikat. Selain itu Anies Baswedan juga
merespon sindiran tersebut dengan mengatakan
bahwa “Saya alhamdulillah setiap kali pergi (ke luar
negeri) justru untuk mengundang orang untuk
datang ke Indonesia. Mengajak orang untuk
kegiatan di Indonesia,” (Merdeka 2019). Hal itu
menunjukan bahwa dimensi agenda khalayak dalam
merespon unggahan Anies Baswedan berupa
personal salience atau penonjolan pribadi, alih-alih
membahas atau merespon agenda yang akan
diselenggarakan yaitu Formula E.

Adapun dimensi agenda kebijakan yang
muncul dalam bentuk support atau dukungan yang
diharapkan dapat muncul dari khalayak atas agenda
yang direncanakan. Beberapa media pada tahap ini
dapat dikategorikan berdasarkan dimensi valence
dan audience salience (tingkat menonjolnya bagi
khalayak). Jadi selain mengemas berita Formula
berdasarkan sesuatu yang menyenangkan dan tidak,
juga mengemasnya dengan menganalisa atas dasar
relevansi dengan kebutuhan khalayak yang saat itu
sedang menghadapi tingginya pasien aktif
Pandemic Covid. Sedangkan dalam dimensi agenda
khalayak masih dikategorikan personal salience.

Dimensi agenda media pada porsi
pemberitaan Sahroni mulai berubah dari persoalan
anggaran menjadi kontroversi penunjukan Sahroni
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dan motif politik dibaliknya. Muncul sejumlah
spekulasi yang mengaitkan Anies Baswedan
sebagai calon presiden yang akan diusung Partai
Nasdem pada Pilpres 2024. Pada saat yang sama
kritik dari PSI yang mendesak Sahroni mundur juga
memiliki motif politik yakni pertimbangan Nasdem
sebagai bagian dari koalisi Pemerintahan Presiden
Jokowi. Oleh karena itu dimensi agenda media
masih dikategorikan sebagai valence (valensi)
begitupun dengan agenda khlayak yang selain
menggambarkan personal salience dari Anies
Baswedan dan Sahroni juga mulai memberitakan
favorability (kesenangan) yakni pertimbangan
senang dan tidaknya publik terkait penunjukan
Sahroni, hal itu terlihat dari banyaknya berita yang
muncul terkait perjalanan karir Sahroni.

Hal ini membuat dimensi agenda media
tidak dapat dikategorikan sebagai audiece salience
yang memuat pertimbangan relevansi kebutuhan
rakyat melainkan valence yang cenderung memuat
suka dan tidak suka atau senang dan tidak senang
terkait rencana penyelenggaraan Formula E
sehingga publik menilai hal tersebut sebagai
framing (pengemasan) alih-alih sebagai salience.
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Adapun isu-isu menjelang penyelenggaraan
Formula E semakin mempertegas pengemasan
berita yang selama ini cenderung mengarah pada
persoalan politik dibanding sekedar event olahraga
pada umumnya. Pengemasan atau framing
dilakukan oleh dua belah pihak yakni mereka yang
sejak awal pro dan kontra terkait Formula E.
Puncaknya adalah munculnya sejumlah spekulasi
terkait koalisi politik menjelang Pilpres 2024.
Bahkan publik mengamati posisi duduk Puan
Maharani yang berada diantara Anies Baswedan
dan Presiden Jokowi. Hal inilah yang membuat
publisitas dan penyelenggaraan Formula E menjadi
sangat besar.

Efektivitas dari ide atau gagasan sebuah
produk tidak hanya bergantung pada karakteristik
produk tersebut melainkan keberhasilan dari
strategi promosi. Lazimnya dalam melakukan
promosi politisi atau kandidat menggunakan media
sebagai sarananya. Adapun komunikasi yang cukup
panjang dengan pemerintah pusat yaitu terkait
dengan penentuan lokasi sirkuit Formula E.
Awalnya Anies Baswedan dan PT Jakarta
Propertindo (Jakpro) menetapkan sirkuit ajang
balap Formula E di kawasan Medan Merdeka, yakni

Jakarta

- P i

Berkelas! Anies Hadirkan Balapan Formula E di

NEWS - Muhammad Choirul Anwar, CNBC Indonesia

Sumber: CNBC Indonesia.

Gambar 1. Framing Formula E dan Anies Baswedan oleh CNBC



Perspektif Komunikasi: Jurnal llmu Komunikasi Politik dan Komunikasi Bisnis

area Monumen Nasional dan Jalan Medan Merdeka
Selatan. Penentuan Monas sebagai lokasi sirkuit
Formula E kemudian di tolak oleh Komisi Pengarah
Kawasan Medan Merdeka yang diketuai oleh
Menteri Sekretaris Negara (Mensesneg) Pratikno
karena alasan area Monas sebagai cagar budaya.
Keputusan Mensesneg berubah pada 7 Februari

Aspek politik Formula E cukup besar
terutama dalam dua hal yakni penentuan lokasi dan
sponsor. Hal itu juga diakui olen Ketua
Penyelenggara Formula E, Ahmad Syahroni,
“(aspek politik) sangat kencang dan luar biasa
namanya situasional dengan kondisi like and dislike
masing-masing orang (yang) punya pandangan
yang berbeda” (Sahroni 2022). Sejak awal Anies
Baswedan seringkali diasosiasikan sebagai calon
presiden 2024 dan pada tahun 2021 muncul
sejumlah deklarasi calon presiden terhadap Mentri
BUMN Erick Thohir. Hal ini diduga menjadi salah
satu motif minimnya dukungan BUMN terhadap
Formula E. Sebagaimana disadari oleh Sahroni,
“Sangat sadar (skenario kampanye yang mengkritik
Formula E), sangat normal karena berhadapa
dengan dekatnya pencapresan 2024”7 (Sahroni
2022).

Dalam wawancara di CNN Indonesia,
Sahroni juga mengatakan bahwa pada dasarnya
banyak perusahaan yang ingin ikut serta sebagai
sponsor tetapi diantara mereka tidak ingin terlibat
dalam siklus perpolitikan (Sahroni 2022). Terkait
ketiadaan BUMN sebagai sponsor, Arya Sinulingga
(Staf Khusus Mentri BUMN) menanggapi
pernyataan Sahroni, menurutnya ketidakhadiran
BUMN dikarenakan keterlambatan proposal
sponsor yang baru masu pada tanggal 25 Mei atau 9
hari sebelum Formula E di gelar.

Dinamika terkait sponsor BUMN seperti
halnya penentuan lokasi yang erat kaitannya dengan
persoalan politik. Misalnya meskipun menolak
mencampuri Formula E dan kepentingan politik
tetapi Gilbert Simanjuntak menyampaikan bahwa
“dari awal istana telah membantah tidak terlibat
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2020 dan mengizinkan Fomula E dilaksanakan di
Jalan Medan Merdeka Selatan. Namun pihak Tim
Ahli Cagar Budaya (TACB) justru membantah telah
mengeluarkan rekomendasi tersebut. Ketua TACB
DKl Jakarta  Mundardjito  mengaku tak
merekomendasikan pergelaran Formula E di
kawasan Monas.

karena kalau ini sukses tentu ini kesuksesan
Gubenur dan Bung Syahroni tetapi kalau gagal
jangan juga dilibatkan negara,” (Simanjutak 2022).
Pernyataan tersebut menegaskan bahwa komunikasi
politik Anies Baswedan dengan pemerintah pusat
tidak berjalan dengan baik. Hal ini juga yang yang
digambarkan oleh Sahroni jika penyelenggaranya
bukan Pemprov DKI Jakarta atau bukan Anies
Baswedan dan maka penyelenggaraan Formula E
akan cukup mudah karena tidak melibatkan
kepentingan politik yang terlalu banyak (Sahroni,
2022).

Adapun  komunikasi  politik  Anies
Baswedan dengan DPRD DKI Jakarta pada
umumnya cukup lancar dari awal sampai akhir.
Persoalannya terletak pada komunikasi politik
Anies Baswedan dengan dua fraksi yaitu PDIP dan
PSI sebagai oposisi. Misalnya terkait anggaran atau
commitment fee Formula E, partai pendukung
umumnya hanya meminta Anies Baswedan untuk
mengklarifikasinya secara langsung. Disisi lain,
menurut Hendra Gunawan, Wakil Ketua DPD PDI
Perjuangan DKI Jakarta, sejak awal tidak ada
komunikasi politik antara Anies Baswedan dengan
Fraksi PDIP. Bahkan Hendra mengatakan bahwa
undangan makan malam antara partai-partai dengan
Anies Baswedan itu sepeti penipuan.

Hendra juga mengatakan bahwa semangat
Anies Baswedan untuk meninggalkan legacy dalam
kepemimpinannya adalah hal yang bagus namun
pembangunan DKI Jakarta tetap harus melibatkan
banyak stakeholder. Meski demikian Anies
Baswedan tidak terlalu banyak menanggapi kritikan
terhadapnya.
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giring & -

giring # Yang baperan jangan nonton sampai habis: Sidak ke
Lokasi Proyek Formula E!!

Tadi pagi sidak ke lokasi Formula E di Ancol bareng anggota
DPRD DK Jakarta bro @ara.sastroamidjojo yang dari 2019 terus
mengkritik balap Mobil Formula E dan juga ditemenin bro
@michaelvsianipar ketua DPW PSI DKI Jakarta.

Ya, beginilah kiranya proyek uang rakyat 2,3 T itu. Pembangunan
Jjalur balapan terlihat dihiasi lumpur yang "mengisap”. Tak ada
pekerja, yang ada hanya kambing yang berbaris. Kejar
tayang tinggal 5 bulan lagi dengan kondisi begini? Balapan
Mobil Formula E itu Juni 2022 lho bukan 2023, tapi kenyataannya
masih tanah lumpur. Terus nasib uang warga DKl Jakarta gimana

nih ?? Terus nasib commitment fee 560 M jikalau balap Mobil
Formula E ini tidak jadi dilaksanakan ?

#SidakFormulaE
#PSlKawalUangRakyat
#PartaiAntiKorupsi

#PartaiSolidaritasindonesia

See Translation

Sumber: Instagram @giring

Gambar 2. Giring Ganesha Sidak Lokasi Sirkuit Formula E di Ancol

Dalam sebuah kesempatan pada Podcast
Deddy Corbuzer, Anies Baswedan sempat ditanya
terkait tanggapannya. Dengan menyindir, Anies
Baswedan mengatakan, “kalau statement-statement
itu sudah ada jawabannya tapi yang menanyakan
tidak pernah tau jawaban, apalagi yang saya
jawab?” menurutnya jika ada pertanyaan kenapa
agenda Formula E dilaksanakan, maka jawabannya
sudah jelas yaitu karena sudah ada kesepakatan
DPRD. Anies juga mengomentari soal interpelasi,
menurutnya “yang ketok itu DPRD, ketika ada
interpelasi  ini menjadi aneh. Bayangkan
menginterpelasi sebuah program yang ditetapkan
oleh DPRD,”. Menurut Anies Baswedan sejak di
DPRD semua catatan ada sebelum akhirnya
diputuskan, semuanya bekerja secara transparan.
Apalagi prosedur soal anggaran memiliki sejumlah
aturan yang rigid, oleh karena Anies mengaku
bahwa tidak semua isu harus ditanggapi. MeskKi
demikian pada kasus interpelasi, menurut Yunarto
Wijaya (Direktur Eksekutif Charta Politika
Indonesia), Anies Baswedan harusnya memberikan
keterangan karena itu adalah hak interpelasi untuk
meminta bukan hak angket yang menyangkut pada
penyelidikan.
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Selanjutnya, komunikasi politik Anies
Baswedan kepada publik atau masyarakat terkait
Formula E juga tidak terlalu banyak atau setidaknya
unggahan Anies di media sosial tidak terlalu reaktif
dan menekankan pada isi dari pesan yang
disampaikan. Misalnya Pada unggahan pertamanya
terkait rencana penyelenggaraan Formula E, Anies
Baswedan memulainya dengan kalimat
“Alhamdulillah, berhasil! Sebuah proses negosiasi
dan persuasi yang panjang itu telah menemukan
sebuah akhir yang indah...” disusul dengan
penjelasan terkait proses negosiasi dimana dirinya
terlibat secara langsung dengan Alexandro Agag
dan Alberto Longo.

Pada 20 September 2019, seiring dengan
Konferensi  Jakarta E-Prix Anies kembali
menegaskan tujuannya menyelenggarakan Formula
E di Jakarta, diantaranya ada tiga, yaitu: pertama,
terkait dengan lingkungan hidup yang diharapkan
dapat mendorong masyarakat untuk menggunakan
kendaraan listrik. Menurutnya Anies Baswedaan
pada saat konferensi pers Jakarta E-Prix 2020 di
Kawasan Monas, Jakarta Pusat, "Kita menjadi tuan
rumah dari balap mobil Formula E untuk
mengirimkan pesan kepada semua bahwa masa
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depan transportasi adalah transportasi yang bebas
emisi,” (Kompas, 2019). Kedua, panyelenggaraan
Formula E dapat menggerakan perekonomian DKI
Jakarta hingga Rp1.2 Triliun.

Ketiga, penyenggaraan Formula E di Jakarta
secara otomatis akan berdampak pada posisi DKI
Jakarta di mata dunia, menurutnya, "(Tujuan) ketiga
adalah menempatkan Jakarta di dalam percaturan
kota dunia yang mampu menyelenggarakan event
sekelas formula E ini," (Kompas 2019). Ketika
terjadi Covid-19 dan ditunda 2 tahun, Anies
Baswedan menyatakan bahwa penyelenggaraan
Formula E menurutnya menjadi jauh lebih penting
lagi dibanding tahun 2020, “(karena) ini mengirim
pesan kepada dunia bahwa Jakarta siap, Indonesia
siap untuk bangkit dan mampu... ini perhelatan
yang memiliki dampak pada perekonomian dan
positioning Indonesia. Sama seperti motogp
mandalika, ini bagian dari positioning Indonesia di
hadapan dunia,”.

Adapun unggah Anies Baswedan terkait
Formula E  kembali muncul menjelang
penyelenggaraan atau 4 hari sebelum terlaksana.
Unggahannya di Facebook dan Instagram hanya
menuliskan caption “4 hari lagi! Sampai jumpa 4
Juni 2022 di Jakarta International E-Prix Circuit
Ancol” disertai dengan sejumlah foto sirkuti
Formula E yang sudah jadi dan siap digunakan.
Beberapa foto diambil dari sudut agar tidak hanya
sirkuit yang terlihat tetapi juga Jakarta International
Stadium (JIS) yang juga baru dibangun. Unggahan
tersebut disambut antusias oleh publik di media
sosial dengan beragam komentar.

Setelah unggahan tersebut terdapat setidaknya
20 postingan terkait Formula E dari tanggal 1 - 8
Juni 2022. Diantaranya unggah tersebut berisi mulai
dari ucapan rasa syukur, informasi terkait acara
resepsi  informal dengan para pembalap,
reponsivitas terkait isu lingkungan dan ucapan
terimakasin  yang ditujukan kepada warga
Indonesia, para pekerja, panitian yang terlibat,
pemerintah pusat yang hadir bahkan media yang
sudah meramaikan pemberitaan terkait Formula E
di Jakarta. Beberapa hal ditegaskan dengan
berulang dalam unggahan Anies Baswedan, seperti
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dukungannya kendaraan ~ ramah
lingkungan.

Unggahan di atas selain berisi rasa syukur
memiliki sejumlah makna yang cukup mendalam di
setiap kalimat tetapi juga menempatkan
penyelenggaraan Formula E pada skala yang lebih
tinggi dari sekedar pagelaran olahraga pada
umumnya. Kalimat lainnya memberi makna bahwa
proses penyelenggaraan Formula E penuh dengan
tantangan dan hambatan yang akhirnya dapat
terjawab. Anies Baswedan kemudian menempatkan
Formula E pada konteks global dengan harapan
dapat membuka mata dunia. Kalimat awal yang

kembali ditegaskan pada bagian akhir, yaitu “kami

terhadap

persembahkan hari ini untuk Ibu Pertiwi”. Selain
kalimat tersebut juga terdapat kalimat lain yang
ditegaskan dua kali pada unggahannya yaitu,
“Indonesia kembali jadi pusat perhatian dunia...”.

Sedangkan menurut Elva Farhi Qolbina
tindakan  Anies Basewedan adalah bagian
pencitraan,

“(unggahan Anies di media sosial) pasti, ya
sudah jadilah itu panggung buat dia, sehingga
apapun yang dia posting pasti dia manfaatkan,
dia optimalkan. Sudah pasti tujuannya untuk
memperlihatkan keberhasilan
terselenggaranya acara”.

PSI sejak awal memandang bahwa Anies

sebagaimana  politisi yang lain  berusaha
membangun citra baik sebagai gubernur DKI
Jakarta maupun cita-citanya untuk mencalonkan
diri sebagai presiden pada tahun 2024,

Pengamat komunikasi politik, Gun Gun
Heryanto, menyebut langkah Anies untuk tidak
terlalu reaktif menyikapi kritik tersebut cukup
efektif dan relevan (wawancara langsung 2022).
Gun Gun menilai Anies Baswedan cukup pintar
dalam melakukan komunikasi politik melalui
pesan-pesan simbolik. Misalnya dalam isu Giring,
Anies justru menanggapinya dengan menghadirkan
Grup Band Nidji, dimana Giring sebelumnya adalah
vokalis Nidji, pada peresmian Jakarta International
Stadium (JIS). Menurut Gun Gun,

“dia (Anies) mengelola isu dengan jauh
lebih elegan dengan pesan simbolik ketika
mengunggah foto Nidji beserta caption
‘tidak ada sumbang-sumbangnya’. Bahasa
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itu komunikasi politik, bagi saya sudah
tepat tidak reaktif tetapi proporsional”.
Pemasaran politik meliputi unsur-unsur

seperti produk, promosi, harga, penempatan dan
segmentasi. Konstruksi pesan dalam pemasaran
politik merupakan komunikasi bertujuan, sadar dan
dirancang. Sebagaimana diuraikan sebelumnya,
penyelenggaraan Formula E merupakan price atau
harga yang harus dibayar untuk mendapatkan tujuan
atau, dalam pemasaran, agar produk laku terjual.
Adapun produk yang dipasarkan adalah personal
branding Anies Baswedan sendiri. Produk tersebut
ditempatkan (place) di media sosial pribadi Anies
Baswedan dan dipromosikan melalui publisitas
berita Formula E di media massa. Adapun
segmentasi dari komunikasi pemasaran politik
Anies Baswedan tidak hanya Jakarta tetapi
Indonesia bahkan dunia internasional. Segmentasi
juga mencakup pesan Anies Baswedan terkait
Formula yang tidak hanya sekedar lomba ajang
balap mobil listrik tetapi lebih dari itu yakni soal
lingkungan, ekonomi dan posisi Jakarta di mata
dunia. Produk politik terdiri dari: kebijakan atau
program kerja, figur, partai dan presentasi (Nursal
2004: 192). Figur dan personal merupakan ukuran
kesuksesan pemasaran politik yang berbeda dengan
pemasaran pada umumnya yang berfokus pada
keuntungan materil. Dalam hal ini menurut Gun
Gun Heryanto publisitas Formula E member side
effect bagi portofolio Anies Baswedan,

Bagaimanapun, menurut Gun Gun, pasti
terdapat aspek pemanfaatan pada event besar seperti
Formula E untuk menguatkan posisi citra dan
reputasi politik Anies Baswedan. Hal ini juga diakui
oleh Anies Baswedan dalam wawancaranya di CNN
Indonesia,

“Saya bersyukur sekali dengan gelombang

sosial media yang mengkritik, itulah tim PR

kami (publisitas) kami yang gratis”.

Selain itu apa yang sampaikan Anies
Baswedan, dalam unggahannya pada saat
penyelenggaraan Formula E menurut Gun Gun
Heryanto memiliki tujuan yaitu

“mengamplifikasikan event itu (Formula

E), meresonansikan atau menggaungkan

sehingga punya keuntungan personal politis
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pada dirinya”
2022).
Hal itu juga terlihat dari banyaknya

program Anies yang dipercepat atau mengalami
akselerasi seperti penyediaan instruktur atau
pembangunan rusun dan yang lainnya sebelum
berakhirnya masa jabatan Anies sebagai Gubernur
DKI Jakarta. Pola tersebut menurut Gun Gun sama,
selain itu,

“karena secara ekonomi (Formula E) masih

tanda tanya, jadi jelas ada keuntungan

politis”.

Berdasarkan uraian di atas, minimnya
informasi yang disampaikan secara langsung oleh
Anies Baswedan terkait Formula E di awal atau
pada saat perencanaan tetapi masif membuat
unggahan  menjelang  penyelenggaraan  dan
setelahnya menunjukan bahwa jenis publisitasnya
bukan termasuk pure publicity. Hal itu karena tidak
banyak unggahan pribadi Anies Baswedan terkait
Formula E serta jarang sekali dirinya menjelaskan
Rencana Formula E bersamaan dengan event yang
lain misalnya saat berpidato. Selain itu, banyaknya
pemberitaan negatif, sebagaimana diuraikan pada
bab  sebelumnya, menunjukan jika jenis
publisitasnya juga bukan paid publicity dimana
Anies Baswedan memanfaatkan media massa
dengan cara membeli rubrik atau air time media
untuk terus memopulerkan dirinya.

Publisitas penyelenggaraan Formula E jelas
mempengaruhi citra politik Anies Baswedan.
Intensitas publisitas tersebut termasuk dalam
kategori tie-in publicity dimana Anies Baswedan
memanfaatkan Formula E yang merupakan event
internasional dengan pemberitaan massif sebagai
momentum yang dapat memberikan insentif
elektoral berupa citra positif. Hal ini juga
disampaikan olen Gun Gun Heryanto dalam
wawancara langsung, menurutnya,

“Seperti dulu pak Jokowi memanfaatkan

event Asian Games jadi dia mengkonstruksi

citra politik dengan gelaran event

internasional.”

Dalam konteks penyelenggaraan Formula
E, Anies Baswedan relatif minim memberikan
informasi perkembangan Formula E atau bahkan
sebatas merepon dan mengomentari isu yang

(Wawancara Langsung,
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berkembang. Meski demikian strategi tie-in
publicity =~ Anies Baswedan pada agenda
penyelenggaraan Formula E cukup efektif untuk
menegaskan branding “kota maju” atau bahkan
“kota global”. Viralitas pemberitaan Formula E
yang sangat luas membantu branding Anies
Baswedan dan karya-karyanya lebih diperhatikan.
Hal ini juga yang membuat strategi tie-in publicity
berhasil karena mendapat perhatian besar dari
publik.

Adapun personal branding menurut
Isabertha & Mahmudi (2017) diartikan sebagai
upaya seseorang untuk mengontrol penilaian orang
lain terhadap dirinya, bahkan sebelum ada kontak
langsung. Branding yang dibangun oleh Anies
Baswedan dapat dianalisis berdasarkan jenis
publisitas yang dilakukan. Anies Baswedan tidak
banyak memberikan keterengan maupun komentar
pada rencana penyelenggaraan Formula E
sebagaimana telah diuraikan sebelumnya. Branding
dirinya  berfokus pada pesan-pesan yang
disampaikan secara langsung melalui media sosial
yang dimiliki terutama Facebook dan Instagram.

Dalam beberapa kesempatan ketika ditanya
terkait komentar isu Formula E, Anies
menyampaikan “Semuanya sudah ada penjelasan
dan ada faktanya, jadi buat apa diulang?”
(Corbuzier, 2021). Senada dengan itu, Anies
Baswedan juga terkenal dengan kalimat yang selalu
dia ulang, yaitu “I don’t care what people say about
me, but | always concern what historian say about
me”. Oleh karena itu tidak banyak pernyataan atau
respon Anies Baswedan atas sejumlah isu yang
muncul terkait Formula E. Oleh karena itu,
branding produk Anies Baswedan, dalam
kategorisasi Niffeneger (1998), adalah past record
atau catatan yang dilakukan di masa lampau.

Catatan masa lampau akan menjadi penting
bagi citra seorang politisi atau kandidat terutama
dalam kontestasi elektoral. Branding bahwa Anies
Baswedan merupakan pemimpin yang selain
menepati janji-janji kampanye juga melakukan
akselerasi “Tranformasi Jakarta”. Dua hal itu
melekat pada setiap pidato yang disampaikan Anies
Baswedaan yang juga merupakan sebuah brand
disertai  tagline “Maju Kotanya, Bahagia
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Warganya”. Penyelenggaraan Formula E menjadi
salah satu harga yang harus dibayarkan dalam upaya
membentuk personal branding Anies Baswedan
selama memimpin sebagai Gubernur DKI Jakarta
2017-2022.

Penyelenggaraan Formula E berkontribusi terhadap
personal branding Anies Baswedan sebagai price
atau harga yang dibutuhkan untuk membentuk
sebuah image atau citra politik. Efektifitas dari ide
atau gagasan sebuah produk tidak hanya bergantung
pada Kkarakteristik produk tersebut melainkan
keberhasilan dari strategi promosi. Lazimnya dalam
melakukan  promosi  politisi atau  kandidat
menggunakan media sebagai sarananya.

SIMPULAN

Sejak awal perencanaan dan penyelenggaraan
Formula E sarat dengan kepentingan politik. Isu-isu
yang muncul menjelang penyelenggaraan Formula
E merupakan framing atau pengemasan berita yang
cenderung mengarah pada spekulasi politik
dibanding sekedar event olahraga pada umumnya.
Hal itu justru memberikan perhatian besar khalayak
kepada Formula E dan pada saat yang bersamaan
menjadi publisitas gratis bagi panitia bahkan bagi
Anies Baswedan sendiri. Hal itu membuat khalayak
memberikan perhatian besar terhadap rekam jejak
dan kepemimpinan Anies Baswedan di DKI Jakarta.

Penyelenggaraan Formula E di Jakarta
merupakan harga (price) yang digunakan untuk
menjual produk (product) dalam hal ini personal
branding Anies Baswedan. Sedangkan media massa
dan media sosial digunakan sebagai tempat (place)
untuk publisitas dan promosi untuk produk yang
diiklankan. Adapun segmentasi pemasaran politik
berkisar pada narasi yang dikembangkan oleh Anies
Baswedan sebagai tujuan dari terselenggaranya
Formula E.

Dalam hal positioning, unggahan Anies
Baswedan menempatkan Formula E di mata dunia
internasional. Hal itu dibantu dengan publisitas
gratis yang sangat besar sehingga bukan hanya
Anies, tetapi publik juga membandingkan antara
Formula E dengan pelaksanaan Asian Games
danMotoGP di Mandalika. Melalui publisitas
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tersebut Anies Bahkan menempatkan dirinya tidak
hanya sebagai kepala daerah pada umumnya akan
tetapi kinerjanya, setidaknya publisitas di media,
setara dengan agenda nasional. Meski demikian,
sejauh mana dampaknya atau pengaruhnya terhadap
karir politik Anies Baswedan di masa depan belum
dapat dijelaskan saat ini karena fleksibilitas
dinamika politik dan kemungkinan adanya isu lain
setelah Formula E yang menutup publisitas Anies
Baswedan.
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