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ABSTRACT

The research explores how public relations principles, strategic messaging, and tactical
outreach were designed and implemented to shape candidate image, mobilize support,
and respond to rapid shifts in the political environment. This study examines the
communication campaign strategy of the Joko Widodo—Basuki Tjahaja Purnama (Ahok)
success team during the 2012—-2017 Jakarta gubernatorial election, a period marked by
heightened political competition and evolving urban voter dynamics. Using a qualitative
case study design, the research employs purposive and snowball sampling to recruit
strategic directors, field coordinators, volunteers, journalists, and voters as key
informants. Primary data were collected through in-depth interviews and non-participant
observation, while secondary data were drawn from campaign archives and materials.
Data were analyzed thematically through coding and pattern matching to identify
recurring strategic processes and communication approaches. Credibility and reliability
were ensured through source, technique, and time triangulation, supported by repeated
verification. The findings offer an in-depth understanding of how the campaign’s public
relations functions, political marketing elements, and grassroots engagement tactics
interacted to form a coherent and adaptive strategy in the context of Jakarta’s dynamic
urban electorate.

Keywords: Political Communication, Campaign Strategy, Public Relations, Political

Marketing, Jakarta Election

PENDAHULUAN

Perkembangan demokrasi di Indonesia setelah diberlakukannya pemilihan kepala
daerah secara langsung telah mengubah pola kompetisi politik secara signifikan. Pemilu
tidak lagi sekadar menjadi ajang pertarungan popularitas, tetapi menuntut tata kelola
kampanye yang lebih terencana, terukur, dan berbasis data (Fauzan & Lestari, 2020).
Kompleksitas tersebut mendorong kandidat dan tim sukses untuk mengembangkan
praktik komunikasi politik yang mampu menjawab kebutuhan publik secara substantif,
bukan sekadar mengandalkan intensitas eksposur simbolik (Hapsari & Gunawan, 2021).
Dalam konteks ini, kampanye politik berkembang sebagai proses strategis yang
memadukan analisis situasi, perencanaan, eksekusi, dan evaluasi secara menyeluruh.

Di wilayah perkotaan besar seperti DKI Jakarta, tuntutan terhadap efektivitas
kampanye semakin tinggi mengingat kompleksitas persoalan kota seperti kemacetan,
banjir, sampah, akses layanan publik, hingga ketimpangan sosial. Masyarakat perkotaan
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yang lebih heterogen, terinformasi, dan kritis menuntut penyampaian agenda kebijakan
yang jelas dan berbasis solusi. Fenomena ini menunjukkan bahwa kampanye politik
dalam konteks urban tidak bisa lagi menitikberatkan pada pencitraan semata, tetapi harus
berorientasi pada pemecahan masalah kota secara konkret (Anggalia & Efriza, 2020).
Ketidakmampuan tim kampanye memahami kebutuhan ini sering kali menghasilkan
strategi komunikasi yang tidak efektif dan gagal menciptakan resonansi dengan pemilih
(Nurlatifah, 2022).

Kajian kehumasan (public relations) memandang kampanye politik sebagai
rangkaian aktivitas manajerial yang meliputi pengumpulan data, perencanaan strategis,
pelaksanaan komunikasi, serta evaluasi sistematis. Pendekatan ini memungkinkan
penyusunan tujuan yang operasional, pemilihan khalayak sasaran yang tepat, serta
perumusan pesan yang relevan lintas saluran. Berbagai studi menunjukkan bahwa
efektivitas kampanye tidak hanya ditentukan oleh frekuensi kemunculan kandidat,
melainkan kemampuan tim kampanye dalam mengelola kesesuaian antara pesan,
medium, waktu, dan konteks sosial audiens (Putri & Nurdin, 2021).

Di sisi lain, perspektif pemasaran politik memperkaya pemahaman mengenai
bagaimana kandidat harus mengelola “produk politik” berupa citra, rekam jejak, hingga
narasi perubahan yang mudah diingat public (Yunanto, 2019). Pendekatan ini melibatkan
strategi promosi yang mengombinasikan kampanye tatap muka, media massa, serta ruang
digital; strategi tempat melalui pemetaan wilayah prioritas; serta strategi harga yang
mengelola persepsi risiko pemilih terhadap kebijakan yang ditawarkan (Satrio &
Widyaningrum, 2023; Wibisono, 2019). Penerapan bauran pemasaran politik ini menjadi
semakin penting dalam kompetisi elektoral yang padat aktor.

Dalam konteks perkotaan, kampanye sentuhan langsung (direct contact) seperti
kunjungan lingkungan, dialog komunitas, dan partisipasi kandidat pada kegiatan warga
terbukti meningkatkan kedekatan psikologis antara kandidat dan pemilih. Kehadiran fisik
memungkinkan transfer informasi dua arah dan validasi kebutuhan secara lebih akurat,
sehingga menciptakan afeksi politik yang kuat (Pramadiva, 2024). ldentitas visual dan
simbolik juga menjadi strategi penting untuk memperkuat diferensiasi kandidat dalam
ruang kompetisi yang semakin padat (Hakim, 2020).

Selain itu, dinamika media digital menghadirkan peluang sekaligus tantangan
dalam kampanye. Di satu sisi, media sosial memperluas jangkauan pesan secara cepat
dan murah; di sisi lain, fragmentasi ruang publik digital memunculkan risiko
misinformasi, polarisasi, dan serangan identitas. Oleh karena itu, tim kampanye perlu
menerapkan manajemen isu yang tangkas, menjaga konsistensi narasi, dan merespons
wacana publik secara real-time agar persepsi negatif tidak berkembang menjadi krisis
komunikasi (Sandra, 2013; Karim & Malik, 2022).

Salah satu aspek yang sering diabaikan adalah pentingnya evaluasi berkelanjutan
dalam siklus kampanye. Evaluasi tidak hanya dilakukan pada akhir kegiatan, tetapi harus
menjadi proses learning loop untuk memantau efektivitas pesan, dinamika sentimen
publik, dan perubahan preferensi pemilih. Penelitian terbaru menekankan pentingnya
indikator kinerja utama seperti jangkauan, keterlibatan, sentimen, konversi dukungan,
hingga kepadatan relawan sebagai dasar penyempurnaan strategi kampanye (Rahman,
2023).

Berdasarkan sejumlah temuan tersebut, terdapat kesenjangan penelitian (research
gap) mengenai bagaimana tim sukses merancang strategi kampanye yang benar-benar
mengintegrasikan prinsip-prinsip kehumasan dan pemasaran politik secara terpadu dalam
konteks perkotaan besar seperti DKI Jakarta. Sebagian besar penelitian terdahulu masih
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berfokus pada aspek parsial misalnya hanya pada media sosial, pencitraan kandidat, atau
taktik kampanye lapangan tanpa melihat struktur organisasi kampanye, proses
pengambilan keputusan, serta mekanisme evaluasi secara holistik. Kesenjangan ini
menegaskan perlunya penelitian komprehensif mengenai bagaimana kampanye politik
dirancang dan dieksekusi secara profesional berbasis data dan kebutuhan publik dalam
ekosistem politik perkotaan yang kompetitif, dinamis, dan penuh risiko.

LANDASAN TEORI
Komunikasi Politik

Komunikasi politik merupakan proses penyampaian, produksi, dan pertukaran
pesan yang berkaitan dengan kekuasaan, kebijakan publik, serta dinamika hubungan
antara aktor politik dan masyarakat, yang bertujuan membentuk persepsi, memengaruhi
opini, serta mengarahkan perilaku politik warga. Dalam konteks kontemporer,
komunikasi politik tidak hanya berlangsung melalui media massa, tetapi juga melalui
platform digital dan interaksi langsung yang memungkinkan mobilisasi dukungan secara
lebih cepat dan tersegmentasi (Mahardika & Sulistyo, 2020). Selain itu, komunikasi
politik modern menekankan pentingnya strategi, framing, dan manajemen isu untuk
menjaga citra, legitimasi, dan efektivitas pesan di tengah lingkungan informasi yang
kompetitif (Kurniasari, 2022).

Kampanye Politik

Kampanye politik merupakan serangkaian aktivitas komunikasi terencana yang
dilakukan kandidat, partai politik, atau tim sukses untuk memengaruhi pengetahuan,
sikap, dan perilaku pemilih melalui penyampaian pesan politik yang strategis, terarah,
dan konsisten (Siregar & Handayani, 2021). Kampanye tidak hanya berfokus pada
promosi kandidat, tetapi juga mencakup pembentukan citra, penyusunan agenda isu,
mobilisasi dukungan, dan penguatan hubungan dengan pemilih melalui berbagai saluran
baik tatap muka, media massa, maupun platform digital. Dalam perkembangan terbaru,
kampanye politik menekankan penggunaan data, segmentasi audiens, serta integrasi
komunikasi online-offline untuk meningkatkan efektivitas persuasi di tengah kompetisi
politik yang semakin padat dan dinamis (Adiputra, 2023).

Manajemen Public Relations (PR)

Manajemen Public Relations (PR) merupakan proses pengelolaan strategis yang
mencakup perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi komunikasi antara organisasi dan
publiknya untuk membangun hubungan yang saling menguntungkan, menjaga reputasi,
serta memastikan tercapainya tujuan komunikasi secara efektif. Dalam praktik modern,
manajemen PR berperan sebagai fungsi manajerial yang mengintegrasikan analisis
situasi, manajemen isu, pengelolaan pesan, serta koordinasi lintas saluran komunikasi
baik tradisional maupun digital guna menghadapi dinamika opini publik yang semakin
kompleks (Larasati & Purnomo, 2020). Selain itu, manajemen PR menekankan
pentingnya pengambilan keputusan berbasis data, pengelolaan krisis, serta penguatan
kredibilitas organisasi melalui strategi komunikasi yang berkelanjutan dan adaptif
(Santoso, 2022).

Pemasaran Politik (Bauran 4P + Segmentasi)

Pemasaran politik merupakan pendekatan strategis yang memanfaatkan prinsip-
prinsip pemasaran dalam konteks kompetisi elektoral untuk membangun nilai, citra, dan
daya tarik kandidat atau partai di mata pemilih (Sasmita & Ridwan, 2020). Konsep bauran
pemasaran politik (4P: produk, promosi, harga, dan tempat) digunakan untuk merancang
strategi kampanye yang lebih terarah dan berdampak. “Produk” dalam pemasaran politik
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mencakup citra kandidat, rekam jejak, program kerja, dan nilai-nilai yang diusung;
“promosi” meliputi taktik komunikasi melalui media massa, media digital, dan tatap
muka; “harga” berkaitan dengan persepsi risiko politik dan biaya sosial yang harus
ditanggung pemilih; sedangkan “tempat” mencakup jangkauan wilayah kampanye serta
titik interaksi kandidat dengan masyarakat (Alfarizi, 2022). Pendekatan ini membantu
kampanye menjadi lebih sistematis dan sesuai dengan kebutuhan serta ekspektasi publik.

Selain bauran 4P, pemasaran politik menekankan pentingnya segmentasi pemilih
sebagai dasar pengambilan keputusan strategis. Segmentasi dilakukan dengan
memetakan pemilih berdasarkan karakteristik demografis, geografis, psikografis, dan
perilaku politik sehingga pesan dan strategi kampanye dapat disesuaikan dengan
kebutuhan setiap kelompok secara lebih presisi. Dalam era digital, segmentasi semakin
diperkuat oleh penggunaan data analitik, micro-targeting, serta pemantauan sentimen
publik secara real-time untuk menentukan prioritas segmen dan menyusun narasi yang
relevan (Fadilah & Muryanto, 2021; Wijaya, 2023). Dengan demikian, pemasaran politik
tidak hanya menekankan penyebaran pesan, tetapi juga bagaimana memastikan pesan
tersebut tepat sasaran, diterima, dan berpengaruh terhadap keputusan pemilih.
Simbol dan Identitas Visual Politik

Simbol dan identitas visual politik merupakan elemen strategis dalam komunikasi
politik yang digunakan untuk membangun pengenalan, diferensiasi, dan ingatan publik
terhadap kandidat atau partai politik (Hidayat & Prasetyo, 2021). Elemen ini meliputi
logo, warna, slogan, gaya berpakaian, gestur, dan atribut visual lainnya yang berfungsi
sebagai “jangkar memori” untuk memperkuat citra, mengekspresikan nilai atau ideologi,
serta memfasilitasi asosiasi emosional antara pemilih dan kandidat. Penggunaan simbol
dan identitas visual yang konsisten dan relevan terbukti meningkatkan efektivitas
kampanye, memperkuat brand politik, dan memudahkan mobilisasi dukungan di tengah
persaingan politik yang padat dan kompleks (Arifin, 2023).
Analisis SWOT dalam Strategi Kampanye

Analisis SWOT dalam strategi kampanye merupakan metode sistematis untuk
mengidentifikasi dan mengevaluasi Strengths (kekuatan), Weaknesses (kelemahan),
Opportunities (peluang), dan Threats (ancaman) yang terkait dengan kandidat, partai
politik, maupun konteks lingkungan pemilu. Penerapan SWOT memungkinkan tim
kampanye untuk merumuskan strategi yang lebih terarah, memaksimalkan keunggulan
internal, meminimalkan kelemahan, memanfaatkan peluang eksternal, dan
mengantisipasi risiko atau tantangan dari pesaing maupun dinamika politik (Putra &
Rahman, 2019). Dalam konteks kampanye politik perkotaan, analisis ini membantu
menentukan prioritas isu, menyusun pesan yang tepat sasaran, serta memilih saluran
komunikasi yang efektif sesuai karakteristik pemilih. Selain itu, analisis SWOT juga
berperan sebagai alat evaluasi dan perencanaan berkelanjutan selama siklus kampanye
(Anggraeni & Wijaya, 2020). Kekuatan dan kelemahan internal dapat diukur melalui citra
kandidat, kapabilitas tim sukses, jaringan relawan, dan sumber daya finansial. Sementara
peluang dan ancaman eksternal meliputi tren opini publik, perkembangan isu sosial-
ekonomi, serta aktivitas pesaing dan media. Dengan demikian, SWOT bukan sekadar
teknik identifikasi, tetapi menjadi fondasi strategi adaptif yang mengintegrasikan analisis
data, pengelolaan isu, dan perencanaan komunikasi untuk meningkatkan efektivitas
kampanye serta respons terhadap dinamika politik yang cepat berubah (Safitri, 2022).
Evaluasi Strategi dan Learning Loop Kampanye

Evaluasi strategi dan konsep learning loop dalam kampanye politik merupakan
proses sistematis untuk menilai efektivitas pelaksanaan kampanye secara berkelanjutan
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serta menyesuaikan strategi berdasarkan hasil pengukuran kinerja (Prasetyo, 2021).
Evaluasi strategi meliputi pemantauan indikator seperti jangkauan pesan, keterlibatan
pemilih, sentimen publik, konversi dukungan, dan mobilisasi relawan, sedangkan
learning loop menekankan umpan balik real-time untuk mengadaptasi taktik,
memperbaiki narasi, dan merespons dinamika kompetisi politik yang cepat berubah
(Haryanto & Kusuma, 2020). Pendekatan ini memungkinkan tim kampanye bersifat lebih
responsif dan fleksibel, mengoptimalkan penggunaan sumber daya, serta meningkatkan
relevansi pesan dengan kebutuhan pemilih. Penelitian terbaru menyoroti bahwa integrasi
evaluasi berkelanjutan dan learning loop dapat memperkuat strategi komunikasi politik,
meminimalkan risiko persepsi negatif, serta meningkatkan efektivitas kampanye dalam
konteks pemilu perkotaan yang kompleks dan kompetitif (Maulana & Santosa, 2023).

METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain studi
kasus untuk memahami secara mendalam perancangan, pelaksanaan, dan evaluasi strategi
kampanye politik di konteks perkotaan. Lokasi penelitian berada di DKI Jakarta dengan
rentang kerja lapangan 3-4 bulan, mencakup pra-lapangan, lapangan, dan pasca-
lapangan. Unit analisis adalah strategi kampanye sebagai sistem tindakan; unit observasi
meliputi aktivitas tim sukses, materi kampanye, saluran komunikasi, dan keputusan taktis.
Subjek penelitian dipilih secara purposive dan dilanjutkan snowball, mencakup pengarah
strategi, koordinator bidang, relawan, jurnalis, dan pemilih. Data primer dikumpulkan
melalui wawancara mendalam semi-terstruktur dan observasi non-partisipan; data
sekunder melalui arsip dan artefak kampanye. Instrumen bantu meliputi pedoman
wawancara, lembar observasi, serta format ekstraksi dokumen; operasionalisasi konsep
menurunkan proses PR, bauran pemasaran politik (4P) dengan segmentasi,
identitas/simbol, taktik sentuhan langsung, dan indikator efektivitas (proses, hasil antara,
hasil akhir).

Analisis data dilakukan secara tematik melalui pengorganisasian korpus,
pengodean terbuka—aksial-selektif, pencocokan pola, dan penyusunan matriks tampilan
untuk menautkan fact finding, desain strategi, eksekusi, evaluasi, penyesuaian.
Keabsahan dijaga melalui triangulasi sumber—teknik—waktu, member checking, audit trail
untuk dependabilitas, dokumentasi bukti dan jurnal reflektif untuk konfirmabilitas, serta
deskripsi tebal guna meningkatkan transferabilitas. Pertimbangan etis mencakup
persetujuan sadar, kerahasiaan dan anonimitas identitas, pengelolaan data sensitif yang
aman, serta pencegahan konflik kepentingan. Penjadwalan bersifat adaptif mengikuti
ketersediaan informan; keterbatasan penelitian mencakup sifat satu kasus, potensi bias
ingatan, dan variasi implementasi antarwilayah, yang diatasi dengan triangulasi dan
verifikasi berulang.

HASIL PENELITIAN

Strategi kampanye tim sukses Jokowi-Ahok selama periode 2012-2017
menunjukkan penerapan pendekatan komunikasi politik yang sistematis dan berbasis
data. Tim kampanye tidak hanya berfokus pada pencitraan kandidat, tetapi juga
mengintegrasikan analisis isu perkotaan, pemetaan wilayah, dan segmentasi pemilih
untuk merancang pesan yang relevan. Hal ini sejalan dengan teori komunikasi politik
modern yang menekankan pentingnya pemahaman kebutuhan publik dalam konteks
kompetisi politik perkotaan (Anggalia & Efriza, 2020).
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Dalam hal perencanaan strategi, tim sukses mengidentifikasi isu-isu utama yang
menjadi perhatian warga DKI Jakarta, seperti transportasi, banjir, sampah, dan pelayanan
publik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa fokus pada solusi konkret terhadap
persoalan perkotaan menjadi kekuatan (strength) utama kampanye, sekaligus
membedakan kandidat dari pesaing. Pendekatan ini sesuai dengan prinsip SWOT dalam
perencanaan kampanye yang menekankan pemanfaatan kekuatan internal untuk
menghadapi peluang dan tantangan eksternal (Putra & Rahman, 2019).

Tim sukses juga memanfaatkan pemasaran politik berbasis 4P secara efektif.
Produk kampanye tidak hanya berupa janji program, tetapi juga citra Jokowi-Ahok
sebagai pemimpin bersih, inovatif, dan dekat dengan rakyat. Strategi promosi
memadukan kampanye tatap muka, media massa, dan media sosial untuk mencapai
pemilih urban yang heterogen. Aspek “harga” dikelola melalui penguatan persepsi bahwa
risiko politik dari memilih kandidat ini relatif rendah, sementara “tempat” dioptimalkan
melalui pemetaan wilayah strategis dan rute kampanye yang efisien (Sasmita & Ridwan,
2020; Fadilah & Muryanto, 2021).

Segmentasi pemilih menjadi salah satu elemen kunci strategi kampanye. Tim
sukses membagi pemilih berdasarkan demografi, lokasi, dan perilaku politik, sehingga
pesan kampanye dapat disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi masing-masing
kelompok. Strategi ini memperkuat efektivitas komunikasi, karena pesan yang personal
dan relevan lebih mudah diterima serta meningkatkan keterlibatan warga dalam proses
kampanye (Wijaya, 2023).

Simbol dan identitas visual politik juga digunakan untuk memperkuat diferensiasi
dan pengenalan kandidat. Logo, slogan, gaya berpakaian, gestur, serta simbol-simbol
kampanye menjadi alat penting untuk membangun memori kolektif di masyarakat.
Penelitian menunjukkan bahwa pemilihan warna, slogan “Ahok-Jokowi Bersih dan Kerja
Nyata”, serta kehadiran fisik di lokasi strategis mampu menimbulkan kesan positif dan
memperkuat citra kandidat sebagai pemimpin yang tegas dan pro-rakyat (Hidayat &
Prasetyo, 2021; Arifin, 2023).

Dalam praktiknya, tim sukses menerapkan manajemen PR yang adaptif, termasuk
manajemen isu dan krisis. Pengelolaan hubungan dengan media, relawan, dan komunitas
masyarakat dilakukan secara terstruktur untuk menjaga konsistensi pesan dan reputasi
kandidat. Kegiatan PR ini berperan penting dalam membangun kepercayaan publik,
memvalidasi pesan kampanye, serta merespons isu sensitif yang muncul selama proses
kampanye (Larasati & Purnomo, 2020; Santoso, 2022).

Kampanye sentuhan langsung (direct contact) menjadi strategi penting dalam
konteks perkotaan. Tim sukses melakukan kunjungan ke pasar, komunitas, dan lokasi
vital lainnya, sehingga memungkinkan interaksi dua arah dan validasi kebutuhan warga
secara langsung. Strategi ini efektif mengurangi jarak psikologis antara kandidat dan
pemilih, sekaligus memperkuat afeksi politik dan loyalitas dukungan terhadap kandidat
(Pramadiva, 2024).

Analisis SWOT dan evaluasi strategi digunakan secara kontinu untuk
menyesuaikan taktik kampanye. Kekuatan seperti citra kandidat dan dukungan relawan
dimaksimalkan, kelemahan internal diminimalkan, peluang dari isu publik dioptimalkan,
dan ancaman dari pesaing diantisipasi. Pendekatan learning loop ini memungkinkan tim
kampanye responsif terhadap perubahan preferensi pemilih dan dinamika politik, serta
menyesuaikan strategi komunikasi secara real-time (Haryanto & Kusuma, 2020;
Prasetyo, 2021).

193



KINERJA E-ISSN 2964-4372
Jurnal Manajemen Organisasi dan Industri
Vol. 4, No. 2, December 2025

Penggunaan media digital menjadi komponen strategis yang signifikan. Tim sukses
memanfaatkan media sosial untuk memperluas jangkauan pesan, menggalang dukungan
relawan, dan memantau sentimen publik. Media digital juga memungkinkan kampanye
berbasis data (data-driven campaign), micro-targeting, serta interaksi langsung dengan
pemilih urban yang kritis dan heterogen. Pendekatan ini meningkatkan efektivitas
kampanye sekaligus meminimalkan risiko informasi negatif atau misinformasi (Karim &
Malik, 2022).

Hasil penelitian ini menegaskan bahwa keberhasilan kampanye Jokowi-Ahok
sebagian besar ditopang oleh profesionalisme tim sukses dalam merancang,
mengeksekusi, dan mengevaluasi strategi kampanye berbasis kehumasan dan pemasaran
politik yang terintegrasi.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi kampanye tim
sukses Jokowi-Ahok dalam Pilkada DKI Jakarta 2012—-2017 berhasil memadukan prinsip
komunikasi politik, pemasaran politik, dan manajemen PR secara terpadu. Pendekatan ini
meliputi perencanaan berbasis data, segmentasi pemilih, pemanfaatan simbol dan
identitas visual, kampanye tatap muka, media digital, serta evaluasi strategi melalui
learning loop. Integrasi elemen-elemen tersebut memungkinkan penyampaian pesan yang
relevan, adaptif terhadap dinamika politik perkotaan, dan efektif dalam membangun citra,
kepercayaan publik, serta mobilisasi dukungan pemilih. Keberhasilan kampanye ini
menegaskan pentingnya profesionalisme tim sukses dalam merancang, mengeksekusi,
dan mengevaluasi strategi kampanye berbasis kebutuhan warga serta solusi konkret
terhadap persoalan perkotaan.
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