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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa advokasi yang 

dilakukan oleh BZW memiliki tujuan yang tidak hanya memberikan edukasi, tetapi 

juga menekankan pada partisipasi publik untuk menjadi agen perubahan. Tujuan 

tersebut dicapai melalui penerapan strategi advokasi yang beorientasi pada 

keluarga, pesan yang berbasis pada solusi, dan pemberdayaan audiens sesuai 

dengan tujuan advokasinya. Strategi-strategi tersebut juga merefleksikan 

karakteristik komunikasi keberlanjutan yaitu refleksivitas, keberlanjutan sebagai 

nilai intrinsik, kecenderungan normalisasi, dan medialisasi.  

Dalam strategi pesan yang dimiliki, BZW menerapkan advokasi yang 

berbasis solusi dengan menggunakan pendekatan empati. Gagasan 3H (cegah, 

pilah, olah) menjadi solusi utama yang diperkenalkan oleh BZW sebagai langkah 

nyata untuk penanggulangan sampah rumah tangga. Gaya bahasa sederhana dan 

kedekatan emosional juga dilakukan untuk mempermudah audiens memahami 

pesan dan menumbuhkan kedekatan antara admin dan audiens. Hal tersebut juga 

untuk mendukung pembentukan realitas yaitu pemahaman isu lingkungan dalam 

konstruksi media sosial. Penyampaian pesan berbasis data ilmiah menjadi kekuatan 

dan kredibilitas pesan yang diunggah, selain itu strategi ini juga menekankan isi 

pesan yang dapat menjawab masalah, solusi, dan urgensi pesan. Namun demikian, 

penelitian ini menemukan bahwa kecenderungan penyajian pesan berdasarkan 

model CfS memiliki konsekuensi yaitu keterbatasan ruang diskusi yang lebih kritis 

dan mendalam mengenai tantangan dalam isu keberlanjutan.  

Dalam strategi pemanfaatan fitur, komunitas BZW secara efektif 

menggunakan fitur instagram yaitu fitur feed, stories, reels, kolom komentar 

hingga QnA untuk mendukung keterlibatan audiens. Strategi yang ditekankan oleh 
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BZW adalah penggunaan fitur yang bukan hanya untuk membagikan informasi 

advokasi saja, tetapi juga untuk mencapai tujuan advokasi guna memberdayakan 

audiens. Melalui strategi itu juga menunjukkan instagram BZW cenderung 

merupakan media earned dan shared. Oleh karena itu, level interaktivitas yang 

muncul pada instagram BZW terbilang cukup tinggi, karena interaksi yang terjadi 

yaitu melalui media yang menekankan komunikasi timbal balik. Namun dalam 

praktiknya, pemanfaatan kolom komentar juga perlu digunakan secara optimal 

dengan meningkatkan konsistensi admin dalam merespon audiens. Hal tersebut 

menunjukkan proses evaluasi yang kurang memperhatikan aspek optimalisasi fitur 

yang digunakan. Hal lain yang menjadi kelemahan dalam tahapan evaluasi yaitu 

belum ada pengukuran keberhasilan atau dampak dari advokasi terhadap perubahan 

perilaku secara lebih konkret.  

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat konsep komunikasi 

keberlanjutan yang digunakan sebagai alat persuasif untuk mencapai kesepahaman 

(Godemann, 2021) dan pemberdayaan (Yudarwati, 2024). Implikasi teoritis lainnya  

mengenai konsep komunikasi keberlanjutan yang diadopsi ke dalam advokasi 

sosial memperkuat teori konstruktivisme, yang digunakan untuk memahami 

bagaimana realitas dibentuk melalui interaksi yang dikonstruksi di media sosial. 

Penelitian ini juga menjelaskan mengenai konstruktivisme yang menjadi 

paradigma sebagai landasan metodologis untuk menggali makna dari perspektif 

narasumber. Sedangkan, secara praktis dalam memanfaatkan media sosial sebagai 

sarana advokasi harus juga diikuti dengan pengoptimalan fitur untuk mendukung 

komunikasi timbal balik. Evaluasi dalam advokasi juga harus menggunakan 

metode yang sistematis, sehingga dapat melihat dampak keberhasilan dari advokasi 

yang dilakukan.  
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5.2 Saran  

A. Saran Akademik 

Pada penelitian ini, peneliti hanya berfokus pada strategi pesan dan 

strategi pemanfaatan media sosial dalam advokasi gaya hidup minim sampah 

yang digunakan oleh Non-Governmental Organization (NGO). Dengan 

menggunakan kajian utama yaitu komunikasi keberlanjutan dan advokasi sosial, 

tanpa melihat secara mendalam konsep nilai-nilai lokal budaya atau tradisi yang 

digunakan. Kesenjangan tersebut dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya 

mengenai unsur nilai-nilai lokal dalam komunikasi keberlanjutan.   

Peneliti juga menggunakan beberapa konsep konstruktivisme untuk 

melihat realitas yang muncul melalui konstruksi-kontruksi sosial pada media 

sosial. Namun, peneliti menyadari bahwa konsep tersebut hanya digunakan 

untuk melihat bagaimana cara komunitas BZW untuk dapat membentuk realitas 

atau komunikasi timbal balik bersama audiens. Oleh karena itu, untuk penelitian 

selanjutnya, dapat melihat secara lebih dalam konstruksi sosial atas realitas yang 

terbentuk dalam perspektif audiens. 

 

B. Saran Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian, interaksi audiens kurang didukung oleh 

respon admin yang konsisten. Maka dari itu, saran dari peneliti adalah tim media 

sosial BZW harus lebih konsisten dalam merespon pertanyaan atau komentar 

audiens, hal ini tujuannya untuk mempertahankan partisipasi audiens. 

Selanjutnya, mengenai metode evaluasi yang dapat lebih dikembangkan lagi. 

Hal ini ditujukan agar dapat melihat lebih jauh mengenai dampak dan efektivitas 

dari setiap strategi pesan advokasi dan pemanfaatan fitur yang dilakukan. 

Saran lainnya yang ingin peneliti sampaikan yaitu kepada perusahaan 

atau pelaku industri agar dapat mengadopsi strategi advokasi BZW sebagai 

referensi kampanye keberlanjutan yang lebih partisipatif serta adaptif melalui 

komunikasi di media sosial.  
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LAMPIRAN  

 

1. Pedoman Wawancara Mendalam (In-Depth Interview Guide) 

Pedoman wawancara mendalam ini terbagi menjadi tiga bagian yaitu 

mengenai tujuan advokasi dari Komunitas Belajar Zero Waste, strategi pesan 

hingga strategi pemanfaatan fitur media sosial. Pedoman ini digunakan untuk 

menggali informasi melalui tiga pihak Belajar Zero Waste yaitu Founder 

Komunitas, Divisi Media Sosial dan Divisi Edukasi. Pertanyaan yang diberikan 

dapat berkembang sesuai dengan kelengkapan informasi yang peneliti peroleh atau 

jawaban dari informan.  

 

I. IDENTITAS INFORMAN   

1. Nama  :  

2. Jabatan  : 

3. Waktu Wawancara : 

 

II. PERTANYAAN WAWANCARA 

 

A. TUJUAN ADVOKASI 

1. Apa yang menjadi latar belakang yang mendorong Komunitas BZW 

melakukan advokasi mengenai gaya hidup minim sampah? 

2. Saat membentuk komunitas BZW dan melakukan advokasi, apa visi atau 

tujuan utama yang ingin dicapai? 

3. Untuk membuat materi atau program kampanye, apa saja tahapan yang 

dilakukan oleh komunitas, mulai dari perencanaan hingga pelaksanaannya? 

4. Apa yang menjadi pertimbangan komunitas untuk menggunakan media 

sosial instagram sebagai media utama dalam advokasi? 

5. Apakah ada platform media sosial lain yang digunakan selain instagram? 

(Ada/Tidak, Mengapa?) 

 

B. STRATEGI PESAN KONTEN 

1. Apa pesan utama yang ingin disampaikan melalui Instagram dalam 

kampanye gaya hidup minim sampah? 

2. Prinsip-prinsip advokasi apa yang diterapkan komunitas dalam menyusun 

pesan di media sosial? 

3. Bagaimana tahapan atau proses yang dilakukan komunitas BZW untuk 

menyusun pesan advokasi di instagram agar menarik dan mudah dipahami 

oleh audiens yang beragam? 

4. Apakah anda lebih sering menggunakan pendekatan visual, seperti gambar 

dan video, untuk menyampaikan pesan? Seberapa efektif pendekatan ini? 
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5. Bagaimana cara anda membuat konten media sosial itu tidak membosankan 

dan menarik untuk dilihat audience? 

6. Dalam menyampaikan pesan advokasi, bagaimana komunitas memastikan 

bahwa pesan tersebut bukan hanya informatif, tetapi juga mampu 

membangkitkan empati dan kepedulian audiens? 

7. Bagaimana penggunaan caption yang panjang atau pendek mempengaruhi 

respons audiens terhadap pesan advokasi lingkungan? 

8. Apakah anda menggunakan storytelling dalam pesan-pesan Instagram? 

(Jika iya) bagaimana pendekatan ini membantu meningkatkan kesadaran 

tentang pengurangan sampah rumah tangga? 

9. Bagaimana strategi untuk menangani tantangan dalam menyampaikan 

pesan advokasi lingkungan secara konsisten di Instagram? 

10. Bagaimana anda memastikan dan mengevaluasi respons audiens terhadap 

pesan advokasi lingkungan di Instagram? 

 

C. STRATEGI PEMANFAATAN FITUR MEDIA SOSIAL 

1. Bagaimana anda memanfaatkan fitur interaktif (polling, kuis, atau QnA) 

untuk meningkatkan interaktivitas audiens? 

2. Seberapa penting penggunaan hashtag dalam memperluas jangkauan 

kampanye zero waste di Instagram? Bagaimana Anda memilih hashtag yang 

relevan? 

3. Bagaimana anda memanfaatkan fitur kolaborasi dengan pengguna lain, 

seperti influencer atau organisasi lingkungan, untuk meningkatkan 

partisipasi audiens dalam kampanye zero waste? 

4. Bagaimana komunitas BZW menjadikan media sosial tidak hanya sebagai 

saluran infomasi, tetapi juga wadah untuk memastikan keterlibatan 

keberlanjutan audiens dalam  melakukan gaya hidup minim sampah? 

5. Bagaimana anda menyesuaikan strategi postingan di Instagram untuk 

mengoptimalkan waktu tayang dan interaksi audiens? 

6. Seberapa penting fitur komentar dan pesan langsung (DM) dalam 

membangun komunikasi dua arah dengan audiens terkait kampanye gaya 

hidup minim sampah? 

7. Bagaimana komunitas BZW mengatasi tantangan tersebut dan memastikan 

interaktivitas yang aktif antara akun @belajarzerowaste_id dengan 

pengguna lain ataupun antara pengguna, agar mampu berdialog secara 

intens? 

8. Seberapa sering komunitas menanggapi komentar atau pesan dari pengikut, 

dan bagaimana pendekatan dalam meresponnya? 

9. Bagaimana komunitas BZW melihat peran interaktivitas langsung dengan 

audiens, dalam mendorong perubahan perilaku ke arah gaya hidup minim 

sampah? 
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10. Bagaimana komunitas BZW menyesuaikan karakter media sosial, seperti 

kecepatan arus informasi, fitur interaktif, dan algoritma, dalam strategi 

advokasi? 

 

2. Transkrip Wawancara 

(P : Peneliti) 

(I : Informan) 

 

a) Narasumber 1 

Nama : Chris Naomi 

Jabatan  : Koordinator Divisi Media Sosial  

Tanggal wawancara : 02 Januari 2025 

 

TUJUAN KOMUNITAS 

1. P : Selamat malam Kak Naomi, boleh perkenalan nama dan jabatannya di 

Belajar Zero Waste? 

I : Aku Naomi, aku selaku koordinator divisi media sosialnya. Dari tahun 2023 

awal sampai sekarang. 

 

2. P : Baik untuk pertanyaan pertama, apa yang menjadi latar belakang yang 

mendorong komunitas belajar zero waste ini untuk melakukan advokasi 

mengenai gaya hidup minim sampah?  

I : Sejauh ini memang latar belakangnya itu lebih ke respon kami tentang krisis 

lingkungan yang terjadi secara global dan juga terutama di Indonesia ya. Dan 

salah satu pemantik terbesarnya itu adalah pengelolaan sampah yang 

kayaknya tuh buruk banget. Kayak waktu itu ada ledakan dari TPA ya, itu 

berarti sampah-sampah di Indonesia ini memang bener-bener gak diperhatikan 

gitu. Kayaknya minim banget usaha pemerintah dan Rakyatnya juga sepertinya 

kita, sebagian besar nggak terlalu peduli ya sama sampah. Jadi apa yang sudah 

hilang dari pandangan kita, ya itu bukan urusan kita lagi. Rata-rata gitu 

mindsetnya. Tapi kami berpikir bahwa sampah itu adalah tanggung jawab kita 

secara pribadi. Karena kita yang menghasilkan sampah itu. Jadi gimana 

caranya supaya sampah itu nggak membebani semua orang sedunia jadi itulah 

yang kami lakukan. 

 

3. P : Saat membentuk komunitas BZW dan melakukan advokasi, apa visi dan 

tujuan utama yang ingin dicapai? 

I : Tapi, seperti yang tadi aku bilang, tujuan utamanya memang untuk 

mengedukasi dan untuk menyadarkan masyarakat atau audiens kita supaya ini 
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loh sampah kita, ini tanggung jawab kita sendiri, dan untuk mengelolanya tuh 

sebenarnya gak susah. 

 

4. P : Apa saja tahapan yang dilakukan oleh BZW untuk membuat materi atau 

program kampanye yang dipublikasikan di media sosial, mulai dari 

perencanaan sampai pelaksanaan?  

I : Dari awal nyusunnya itu, yang pertama kami lakukan adalah Cari idenya. 

Nah idenya ini kita bisa dapet biasanya dari tren sih. Tren dan keresahan apa 

sih yang lagi ada di masyarakat. Atau apa sih yang lagi happening nih 

sekarang. Nah setelah ide itu kita dapet. Kita tentukan angle pembahasannya 

seperti apa. Terus bentuk kontennya juga yang akan dibuat nanti seperti apa. 

Dan kalau memang kebetulan topik atau ide atau isu yang akan kami angkat 

itu rasanya agak berat gitu ya. Kalau untuk audiens dan butuh riset yang 

mendalam, kami akan brainstorm dulu biasanya ke tim riset kami. Memang ada 

sendiri di Belajar Zero Waste. Dan setelah hasil risetnya itu kami terima, kami 

olah lagi. Gimana ya? Kami terjemahkan ke Dalam sebuah draft konten. Yang 

ya tentunya. Bahasanya tuh udah disesuaikan ya. Ke audiens kami. Baru dari 

situ. Kami bisa buat apakah itu. Konten real atau konten karusel. 

 

5. P : Berarti dalam pembuatan konten ini, tidak hanya dari Divisi media sosial 

saja kak? Ada rapat sama divisi lainnya ya? 

I : Kebanyakan memang dari kami idenya. Tapi kami juga kan gak bilang 

idenya ini ya ide punya tim Medsos sendiri gitu. Gak juga. Karena kami tuh di 

forum aktif pada ribut. Ini kok kenapa ya? ini kok begini? Tadi tuh aku denger 

berita begini. Kita kan dari situ dapet ide dong. Jadi ya memang ini kolaborasi 

dari anggota komunitas belajar zero waste sama ya memang tren yang berita 

apa gitu yang lagi happening di masyarakat. 

 

6. P : Kalau untuk media sosialnya sendiri selain Instagram itu ada gak kak?  

I : Selain Instagram Kami belum merambah ke tempat lain sih ya kak, Terakhir 

sepertinya ada Youtube. Kami mau coba Youtube. Tapi karena keterbatasan 

tenaga. Dan rasanya audiensnya tuh belum cocok di Youtube. Jadi yaudah lah 

di Instagram aja lebih dulu. Karena biasanya kan konten yang kami up itu. 

Lebih ke yang praktis-praktisnya gitu. Penerapan praktisnya. Kalau Youtube 

kan identiknya dengan video-video yang durasi panjang ya kayaknya kurang 

cocok aja gitu.  

STRATEGI PESAN 
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1. P : Prinsip-prinsip advokasi apa yang diterapkan oleh komunitas BZW ini 

dalam menyusun konten di media sosial? 

I : Pokoknya kami mengutamakan edukasi yang basisnya itu solusi jadi ke 

penerapan langsung terus pendekatan empati juga dan apa ya call to action 

Jadi menginspirasi, mengajak orang untuk melakukan aksi nyata. 

 

2. P : Dalam menyusun pesan konten di Instagram, apa yang tim Divisi Media 

Sosial ataupun BZW lakukan supaya kontennya itu menarik dan mudah 

dipahami oleh audiens yang beragam? 

I : Jadi memang kalau misalnya bulet-bulet informasinya kami langsung 

masukkan itu gak menarik gitu ya. Jadi karena audiens kami itu kebanyakan 

ibu rumah tangga dan jenis kelaminnya perempuan. Memang untuk bahasa dan 

angle-nya juga kami sesuaikan supaya informasi ini bisa mudah diserap dan 

juga dipraktekkan sama audiens. Dan kalau untuk membuat itu menarik, kami 

cenderung pakai gaya penyampaian yang mengaitkan emosi. Lebih 

heartwarming gitu, supaya lebih membuat orang jadi berempati. Dan kalau 

untuk menarik secara visualnya, memang kami punya tim desain yang 

spesialisasinya untuk desain grafis dan membuat kontennya itu menarik. Gitu, 

Kak. 

 

3. P : Kalau untuk pendekatan visual yang digunakan, lebih sering menggunakan 

yang gambar, video, ataupun yang tulisan-tulisan doang gitu, Kak? Untuk 

kontennya?  

I : Kami usahakan awalnya kami pakai seimbang ya. Jadi, kalau bulan ini 

sudah upload karusel 10 gitu misalnya. Nah, reelsnya juga 10 videonya. Tapi, 

belakangan Karena audiensnya kayaknya nih rata-rata sekarang udah pada 

males baca ya orang ya. Jadi ya kita coba untuk perbanyak ke reels, ke video. 

Karena kan bener juga sih sebenernya informasi yang kita bisa serap ketika 

kita nonton video itu jauh lebih banyak daripada ketika kita baca. Karena kan 

gak cuma baca, kita juga denger suara, kita lihat gambar.  

 

4. P : Bagaimana penggunaan caption pada konten media sosial BZW? Apakah 

caption yang panjang atau pendek berpengaruh bagi audiens?  

I : Ngaruh sih kalau terlalu panjang orang males bacanya, dan jadi kayak 

saingan sama kontennya ya kalau caption terlalu banyak. Jadi selama ini yang 

kami pakai di Belajar Zero Waste, kalau untuk konten-konten yang sifatnya 

edukasi, itu captionnya dibuat singkat aja sesuai informasi. Paling sifatnya 

kayak melengkapi aja ya. Untuk melengkapi si video itu atau memberikan 

informasi tambahan. Tapi kalau misalnya... kan kami tidak hanya upload 
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konten edukasi, tapi juga misalnya ada event apa gitu ya, Kak. Kalau untuk 

event gitu, biasanya di caption kami akan kasih tambahan info, jadi agak 

lumayan panjang gitu. Dan juga ada deskripsi kayak keterangan tempat lah, 

apa, waktu, segala macem gitu ya. 

 

5. P : Apakah tim media sosial itu menggunakan sistem storytelling dalam 

penyampaian pesan-pesan di Instagram?  

I : Ya kami pakai storytelling dalam bentuk narasi ketika reals ya. Gitu. Itu tapi 

sifatnya untuk mengiringi aja sih sama memberi informasi tambahan tahapan-

tahapan gitu ya. Dan biasanya memang yang pakai storytelling, pakai narasi 

gitu view-nya lebih banyak sih. Iya bener-bener. Daripada yang cuma lagu atau 

yang sunyi gitu ya.  

 

6. P : Bagaimana strategi dari BZW untuk menangani tantangan dalam 

penyampaian pesan advokasi lingkungan secara konsisten?  

I : Secara internal di tim kami media sosial, kami punya kalender konten dan 

juga ada kayak semacam gudang ide sih kalau dibilang. Jadi kayak space yang 

buat corek-corek, buat brainstorm gitu. Yang memang masing-masing kami 

gunakan untuk menjadwalkan konten yang akan kami naikkan. Lalu kalau 

secara eksternalnya, kami di komunitas belajar zero waste ini, punya beberapa 

tim, beberapa divisi yang terkait dan juga kerjasama dalam penerbitan konten 

Instagram kami, yaitu tim media sosial, tim desain, tim R&D, dan juga ada tim 

inti. Empat tim ini secara berkala untuk dia tugasnya memastikan kualitas dan 

juga konsistensi kami ketika mengupload. Jadi kalau misalnya udah seminggu 

atau dua minggu gitu, mau dua minggu belum ada konten, biasanya kami 

dicolek nih sama tim inti gitu, sama tim desain. Eh mana nih tim medsos kok 

belum ada ini ya, belum ada lemparan nih. Biasanya gitu sih, makanya kami 

berusaha konsisten aja sih kak. Tapi kalau dilihat secara jujur ya kak, sejauh 

ini, akhir-akhir ini kayaknya tim media sosial nih lagi kurang... Kurang 

konsisten sih memang. Jadi jumlah yang di-upload di IG BZW juga gak terlalu 

konsisten banget gitu jadwalnya kalau diperhatiin. 

 

7. P : Bagaimana BZW memastikan dan mengevaluasi respon audiens terhadap 

pesan atau terhadap konten yang di-upload?  

I :  Itu tadi kami ngambil tren kalau mau banyak interaksi gitu kalau mau naikin 

jumlah view tapi sejauh ini responnya sih. Kami ngukurnya ya dari jumlah 

view, jumlah likes, jumlah komen, atau mungkin ada yang DM. Kak, tolong 

bahas ini dong, tolong bahas ini. Dan juga ada survey yang kadang kami share.  

STRATEGI PEMANFAATAN FITUR 
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1. P : Untuk meningkatkan interaksi audiens biasanya Media sosial BZW 

menggunakan fitur interaktif apa Kak?  

I : Yang paling banyak interaksinya sih Polling sama Kayak sih question box 

gitu ya Kayak jadi yang orang bisa nanya apa Atau komen apa gitu Itu biasanya 

rame sih Itu biasanya untuk Cuma sekedar menarik interaksi Atau digunakan 

sebagai Ide konten.  

 

2. P : Mengenai hashtag, seberapa penting sih penggunaan hashtag dalam konten 

kampanye Belajar Zero Waste?  

I : Penggunaan hashtag itu Jangkauannya luas banget, soalnya kami pernah 

sampai ada satu Reels yang view-nya tuh banyak banget. Itu buat kami ya, buat 

akun-akun yang edukasi, non-profit. Itu view-nya besar sekali karena 

menambahkan satu hashtag yang memang berkaitan sama video itu. Tapi juga 

ternyata lagi booming gitu saat itu. Kalau nggak salah Reels-nya itu tentang 

filter kopi. Filter kopi yang bukan sekali pakai. Jadi filter yang dari batu. Disitu 

juga aku baru sadar. Ternyata hashtag itu gede banget ini pengaruhnya. 

Hashtag itu memang relevan juga bisa digunakan untuk memperluas 

jangkauan dan mempermudah pencarian konten. 

 

3. P : Selanjutnya, bagaimana BZW memanfaatkan fitur kolaborasi dengan 

pengguna lain? Apakah ada kolaborasi dengan influencer atau organisasi 

lingkungan lain untuk meningkatkan partisipasi audiens ini? 

I : ada sih, kadang kalau misalnya ada yang ngajak kerjasama jadi media 

partner atau mungkin jadi community partner atau juga kalau ada influencer 

zero waste yang suka ngajak kerjasama, ngajak collab kami bisa pakai collab 

dan biasanya jadi semakin banyak yang follow kami dan follow dia jadi kami 

kayak tukeran followers  

4. P : Biasanya kolaborasinya itu dalam bentuk apa kak?  

I : Biasanya sih dalam bentuk Posting sih, carousel. 

 

5. P : Bagaimana BZW menjadikan media sosial ini bukan hanya tempat untuk 

share informasi saja, tapi jadi wadah untuk memastikan keterlibatan, 

keberlanjutan dari audiens ataupun anggota-anggotanya tentang gaya hidup 

minim sampah ini? 

I : Jadi kalau ngomongin keterlibatan audiens yang paling sering kami lakukan 

adalah balesin komen atau ngelove-ngelovein komen atau yang paling rajin 

adalah ngebales-balesin DM. Jadi memastikan bahwa ini akun terbuka loh 

buat orang yang mau nanya Jadi kalau kadang ya, ada orang yang suka nanya, 

Kak, kalau misalnya kompos aku begini, terus dia kirim foto gitu, kompos aku 
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begini, ini normal nggak sih? Ya kami bantu jawab gitu ya. Terus ada yang 

nanya lagi tentang kombucha gitu misalnya. Jadi banyak audiens yang 

memang nanya-nanya tentang apa yang udah kami share. Ya senang juga sih, 

karena kan niat awalnya memang untuk edukasi ya. Tujuan utamanya untuk 

edukasi. Jadi, kalau orang merasa bisa bertanya ke kami, tentu saja kami juga 

harus bisa jawab menjawabnya.  

 

6. P : Bagaimana komunitas BZW melihat peran interaksi langsung dengan 

audiens dalam mendorong perubahan perilaku ke arah gaya hidup minim 

sampah? 

I : Ada sih. Jadi kami ada program yang sebelum kami bisa masuk ke 

komunitas, ada program yang namanya kelas belajar di Zero Waste. Nah disitu 

kan kami belajar dulu ini gimana, gimana, gimana. Kami bisa menerapkan itu. 

Terus kami wisuda gitu ya dari kelasnya. Barulah kami masuk ke komunitas. 

Dan di komunitas itu memang isinya orang-orang yang Bisa dibilang ya 

memang sudah zero waste gitu. Hampir zero waste hidupnya. Jadi ya mungkin 

kalau untuk program yang tetap membuat kami tetap belajar, eh tetap berzero 

waste gitu ya. Mungkin dilakukannya tuh sekedar pembinaan, penyuluhan gitu 

ketika lagi meet up gitu. Atau mungkin ada kelas online tambahan misalnya 

untuk mengompos gitu. Jadi kayak Kompos itu sebenarnya udah dipelajari di 

materi kelas belajar zero waste. Tapi akan ada pembinaan lagi gitu loh. Jadi 

memastikan aja sebenarnya bahwa ilmunya nih tetap begini gitu. Gak ngaco 

kita. Terus apalagi ya. Paling langsung ke penerapannya aja sih Kak. Jadi 

setiap kali kami ada silaturahmi atau ada meet up. Kami bawa sampah-sampah 

gitu yang udah kami pilah. Dan disana ada drop pointnya. Jadi, ya itu secara 

nggak langsung menerapkan kehidupan zero waste juga kan ya. Gitu sih paling.  

7. P : Di media sosial BZW, apakah terdapat konsep-konsep tertentu dalam tema 

kontenya?  

I : ada sih memang seharusnya konten itu juga berdasarkan tema jadi kalau 

misalnya minggu ini kita bulan ini lagi ada tanggal misalnya hari hari pangan 

gitu kita bikin kontennya harusnya tentang pengelolaan pangan gimana 

caranya supaya gak banyak yang terbuang atau limbah-limbah pangan ini 

gimana caranya supaya gak terbuang gitu lah ya masih bisa dimanfaatkan 

Terus kalau untuk post-post hari raya, biasanya kami cuma posting di stories 

aja sih, di Instagram stories. Karena fokus. Ini waktu itu aku dikasih tahu sama 

pembinanya ya, sama Bu DK. Fokusnya belajar zero waste itu kan, ya belajar 

zero waste gitu, bukan merayakan hari raya. Jadi kalau mau buat posting hari 

raya, mungkin nanti akan kami buat, cuma lebih difokusin ke edukasinya aja. 

Gitu. 
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b) Narasumber 2  

Nama : Kuswan  

Jabatan : Koordinator Alumni  

Tanggal wawancara : 03 Januari 2025 

 

TUJUAN KOMUNITAS 

1. P:  Selamat sore Pak Kuswan boleh perkenalkan diri dulu untuk peran dan 

jabatannya di Organisasi Komunitas Belajar Zero Waste ini Pak? 

I : Siap nama saya Kuswan. Di komunitas BZW biasanya saya dipanggil Aang 

Kukus. Di BZW saya sebagai ketua koordinator alumni. di BZW itu saya batch 

ke-13 tahun 2023 ya ikut kelas BZW, kemudian menjadi pengurus langsung di 

2024 Jadi ketua koordinator alumni untuk kepengurusan 2024.  

 

2. P : Sebagai koordinator alumni Kelas BZW, apa saja peran atau tugas yang 

dilakukan?  

I : Kalau ketua koordinator lebih banyak mengkoordinir mengingatkan 

agenda-agenda yang ditetapkan oleh teman-teman di divisi lain, juga 

menampung semua aspirasi, mengecek hingga mengingatkan target-target. 

Intinya, sifatnya hanya mengkoordinir,  jadi semua keputusan dan kesepakatan 

dijalankan bersama. Agar tetap ada benang merah sesuai visi dan strategi 

komunitas. 

 

3. P : Apa visi atau tujuan yang komunitas belajar Zero Waste ini ingin tuju dalam 

melakukan advokasi atau kampanye ini pak? 

I : Visinya ingin mengedukasi masyarakat Indonesia, kegiatan kita ingin 

berdampak secara nasional tentang gaya hidup minim sampah. Tidak mungkin 

rasanya memang aktivitas itu tanpa menghasilkan sampah, tetapi memilih gaya 

hidup yang minim sampah itu yang menjadi visi kita. Kemudian kalau misinya, 

yaitu bisa memberdayakan diri dan lingkungan, menjadi agen perubahan 

dalam menerapkan gaya hidup minum sampah di lingkungannya masing-

masing. yang terakhir mungkin dapat bersinergi, berkongsi dengan berbagai 

entitas secara pentahelik, baik dengan akademisi, dengan sesama komunitas, 

dengan bisnis, dan seterusnya, termasuk dengan pemerintah dan media.  

 

4. P : Untuk materi atau konten kampanye, apa saja alur atau tahapan yang 

dilakukan, mulai dari perencanaan hingga pelaksanaannya, Pak?  

I : Di awal tahun sebetulnya kami sudah merencanakan kalender konten target-

target selama setahun ini. Pada tahap perencanaan, kita melihat isu-isu yang 

sekiranya mudah dicerna sekiranya lagi tren dan banyak dibahas orang. 

Kemudian kalau mengangkat suatu isu, biasanya ada teman-teman yang 

melakukan riset, riset yang mendalam, baik secara fakta lapangan maupun 
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dalam bentuk kajian-kajian pustaka, karena konten-konten di Instagram BZW 

ini boleh dibilang ya mungkin akademis, namun tetap disesuaikan dengan 

target audiensnya. Jadi konten-konten yang dipos itu selalu diakhiri dengan 

sumber referensinya yang jelas, sehingga menonjolkan integritas, objektivitas, 

tanggung jawab untuk menyusunnya. Jadi biasanya setelah ada tim riset yang 

membuat naskah dan membuat story telling-nya, kemudian didesain oleh tim 

desain. Kemudian hasilnya dikaji bersama sebelum betul-betul di posting. 

Untuk menghindari salah kalimat agar tidak menimbulkan pro kontra. Karena 

kami ingin menyampaikan sesuatu yang betul-betul objektif. 

 

5. P : Apa yang menjadi menjadi pertimbangan komunitas itu menggunakan 

media sosial untuk melakukan advokasi atau kampanye? 

I : Tentu kalau zaman sekarang, sebuah ide, sebuah gagasan, sebuah karya, 

Kalau hanya dilihatkan secara offline, hanya terbatas yang mendengar. Di 

zaman kekinian rasanya sayang kalau sesuatu yang baik tidak bermaksud ria, 

tapi mungkin bermaksud dakwah dalam tanda kutip. Bagaimana sekecil 

apapun gagasan kita, baik sifatnya edukatif atau hiburan,bisa dijangkau 

banyak orang melalui media social.  

STRATEGI PESAN 

1. P : Apa pesan utama yang ingin disampaikan melalui Instagram oleh dalam 

kampanye Gaya Hidup Minum Sampah ini?  

I : Pesan utamanya tentu Konsep 3A, sebetulnya yang menjadi fokus utama 

apapun jenis kontennya mungkin lebih ke sana. Bagaimana mendorong 

masyarakat untuk mencegah, memilih, dan memilah gitu. Poinnya lebih ke 

bagaimana menerapkan sampahku, tanggung jawabku. Jadi sekuat tenaga, 

sekuat daya bagaimana cara mencegah timbulnya sampah, karena itu adalah 

ruh dari pesan dari BZW ini. 

 

2. P : Apa saja prinsip-prinsip advokasi yang diterapkan oleh komunitas BZW 

dalam menyusun pesan di media sosialnya? 

I : Menjaga prinsip integritas, objektivitas, respek, dan tanggung jawab. 

Apapun yang ditulis, disampaikan secara jujur dan secara Mendalam, baik 

hasil kajian lapangan maupun didukung dengan referensi-referensi yang jelas 

sumbernya. Kemudian tentu kami respect dengan semua pro kontra karena 

setiap orang memiliki pandangan yang berbeda-beda. Kami menyadari konsep 

3A cegah pilah olah ini sedikit yang menyuarakan, karena orang lebih banyak 

dengan bercerita tentang bagaimana cara mengolah sampah.  

 

3. P : Apa yang dilakukan oleh tim BZW dalam menyusun pesan advokasi supaya 

menarik dan tentunya mudah untuk dipahami oleh audiens yang beragam? 
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I : Instagram kan punya banyak fitur, BZW terbuka untuk melakukan 

kolaborasi konten. Ketika ada challenge, konten yang dibuat oleh peserta kelas 

dipilih yang paling menarik dan dianggap paling baik, lalu dipublikasikan di 

Instagram BZW. Meskipun mereka masih newcomer atau para pendatang baru 

bisa belajar menginspirasi orang lain. Mungkin ini prinsip lain dari BZW yang 

tadi belum disebutkan yaitu partisipasi publik. Memang terkesan menjadi 

jomplang kualitas antar video atau konten. Tapi kami sangat menghargai 

karya-karya kecil oleh para aktivis-aktivis yang baru berkegiatan. 

 

4. P : Bagaimana BZW memastikan bahwa pesan yang dipublikasikan itu tidak 

hanya informatif saja, tapi juga mampu membangkitkan empati atau kepedulian 

audiens? 

I : Terus terang belum ada kajian khusus tentang efektivitas dari setiap konten 

yang dibuat. Memang analisanya hanya melihat berapa jumlah view. Untuk di 

kita, saya belum dapat menyampaikan karena memang internal kami sendiri 

belum ada yang melakukan kajian itu. Meskipun di kami ada tim riset dan 

pengembangan R&D, tapi terus terang belum melihat aktivitas dari tadi yang 

disampaikan.  

 

5. P : Menurut BZW seberapa penting penggunaan infografis atau data visual 

dalam mendukung pesan Zero Waste di Instagram BZW ini? 

I : Sangat penting karena satu gambar, satu tayangan bisa menyampaikan 

beragam informasi. Kemudian lebih mudah dicerna. Dengan grafis, informasi 

dua-tiga halaman bisa diperas menjadi satu tayangan saja. Kemudian juga 

membantu menyampaikan pesan dengan waktu melihat yang tidak terlalu lama 

karena mengambil poin-poin. Jadi sangat penting. 

 

6. P : Apakah tim BZW menggunakan storytelling dalam penyampaian pesan-

pesan Instagramnya?  

I : Ya. Jadi storytelling itu menjadi bagian khusus dari salah satu materi di 

kelas BZW juga. Kebetulan waktu batch 14 itu saya menjadi narasumber untuk 

berbagi di media sosial. Keunikan dari BZW ini, mengambil narasumbernya 

yang orang biasa bukan ahli medsos, jadi memang yang sama-sama 

merangkak dari nol. Kemudian teknikt storytelling yang digunakan misalnya, 

teknik punching tiga detik pertama, membuat kisah yang menarik ya itu 

disampaikan gitu.  

 

7. P : Bagaimana strategi dari BZW untuk menangani tantangan dalam 

menyampaikan pesan advokasi lingkungan secara konsisten di Instagram?  

I : Ketika Saya membuat konten tentang Loseda, Lodong Sesa dapur, view-nya 

sangat tinggi waktu itu. Tapi ada yang berkomentar boleh dibilang tanda kutip 

negatif “Ah, metode itu ribet”. Ya memang karena kelemahan Instagram itu 
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pesan-pesan yang disampaikan parsial, hanya sekilas-sekilas. Mungkin 

audiens yang baru lihat sekilas dari berandanya, mengira BZW hanya 

mengkampanyekan satu jenis saja, padahal banyak alternatif lain yang kami 

kampanyekan pada konten lainnya. Jadi mungkin itu tantangannya, bagaimana 

membuat metode-metode alternatif pengolahan sampah itu lebih banyak, lebih 

luas, sehingga orang tidak menyangka bahwa hanya satu jenis alternatif yang 

ditawarkan oleh kami.  Tantangan selanjutya mungkin pada target audiens. 

Bagaimana pesan yang disampaikan bisa menyasar ke berbagai tingkat 

pendidikan, latar belakang, aktivitas, hingga keterjangkauan wilayah yang 

bervariasi.  

 

8. P : Bagaimana BZW memastikan dan mengevaluasi respon-respon dari audiens 

itu terhadap konten-konten yang diunggah di Instagramnya?  

I : Ya salah satunya paling tidak melihat analisa berapa jumlah view, berapa 

jumlah like, jumlah komen. Berupaya menjawab semua komentar sehingga 

interaksinya terus berlanjut,  kemudian memancing para follower untuk 

bertahan untuk lebih penasaran menantikan episode tayangan berikutnya.  

STRATEGI PEMANFAATAN FITUR 

1. P : Fitur Instagram apa yang paling efektif digunakan atau banyak interaksi 

yang terjadi di postingan tersebut? 

I : Beberapa kali fitur live yang biasa dilakukan setahun hanya 4-5 kali, 

selanjutnya fitur Q&A, polling quiz. Tapi yang paling banyak dilakukan itu fitur 

kolaborasi yang memperbanyak view gitu, karena lebih ke bentuk apresiasi ke 

para pegiat BZW di daerah untuk bisa bersuara di nasional. Selanjutnya, ada 

Fitur Bajak atau Take Over. Jadi dalam sehari orang-orang terpilih itu 

diberikan kesempatan untuk posting di story. Itu menjadi salah satu 

pemanfaatan fitur interaksi, karena boleh jadi gaya konten tiap orang kan 

beda-beda kalau saya cenderung membuat konten itu kan komedi. Modelnya 

memang berbeda secara jenis konten tetapi disimpannya di stories gitu di 

highlight terpisah sendiri, tapi bisa bertahan kalau tidak dihapus oleh admin. 

Mungkin itu, salah satu tambahan fitur menarik yang dimanfaatkan oleh para 

alumni. Meskipun memang tidak banyak karena menyerahkan password, 

menyerahkan akun itu kan tak bisa ke semua orang. Tapi mungkin itu lebih 

memudahkan dan memberikan ruang untuk orang-orang.  

 

2. P : Seberapa penting penggunaan hashtag pada Instagram? Dan bagaimana cara 

komunitas BZW memilih hashtag yang relevan? 

I : Sangat penting karena memudahkan pencarian. Terutama pada penugasan 

games di kelas sudah ditentukan hastagenya itu terutama untuk memudahkan 

calon alumni berikutnya melihat contoh konten gamesnya. Misalnya tagar 

game 1 2022 Tahun berikutnya, Game 1, 2023. Kalau Kalau saya melihatnya 
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sepertinya masih kira-kira enaknya apa gitu. Bukan berdasarkan hasil riset 

yang benar-benar riset harus menggunakan hashtag apa. 

 

3. P : Seberapa penting fitur komentar dan pesan langsung (DM) dalam 

membangun komunikasi dua arah dengan audiens terkait kampanye?  

I : Sangat banyak, event-event dan permintaan kolaborasi itu datang ke DM. 

Jadi DM Instagram itu menjadi semacam humasnya untuk bagaimana 

melaksanakan misi ketiga kami tadi untuk bisa berjaring, berkolaborasi secara 

pentahelik, baik dengan sesama komunitas, pemerintah, akademisi, bisnis, 

maupun media. Fitur direct message ini menjadi sangat penting, jadi banyak 

mahasiswa penelitian juga awalnya dari DM. Sangat penting, seperti 

menemukan jodoh lah, jodoh-jodoh lain untuk komunitas ini. Bermula dari 

DM, diteruskan ke Kopi Darat.  

4. P : Apa saja tantangan yang dihadapi oleh komunitas BZW dalam menciptakan 

dan mempertahankan interaksi di media sosial Instagram?  

I :  Ketika yang membuat konten itu adalah salah satu anggota, kemudian 

diposting oleh admin. Ketika mendapat komentar dan pertanyaan detail dan 

pertanyaan lanjutan, terkadang ada beberapa hal yang di luar riset dari tim 

Medsos dan mungkin belum admin pahami, sehingga ada komentar yang tidak 

terjawab. Padahal, harapannya setiap komentar itu ada yang dijawab untuk 

melihat atau mengapresiasi baik itu komentar positif, komentar negatif, 

ataupun komentar yang netral, seramah mungkin kami ingin melayani. 

Terkadang admin biasanya menghubungi pembuat konten, tapi tidak terjawab 

karena mungkin kesibukan dan lain-lain gitu. Jadi memang tantangannya itu 

Instagram BZW ini dikelola oleh sangat banyak orang gitu. Berbeda dengan 

konten-konten dari eco-influencer misalnya yang hanya dengan tim yang kecil.  

 

5. P : Bagaimana komunitas belajar zero waste menyesuaikan konten dengan 

karakter media sosial yang fiturnya juga beragam, interaktif, algoritmanya juga 

begitu cepat?  

I : Kalau ngomongin algoritma memang agak rumit, padahal kita membuat 

konten yang sangat baik tapi kok sedikit yang melihat. Tapi kalau disebut 

menyesuaikan, kami mungkin lebih banyak mempertahankan pakem yang 

sudah ada. Seperti penggunaan tone warna yang sudah khas yang sudah 

mempunyai branding khusus ya, meskipun tidak dipatenkan. Kalau berkaitan 

dengan semacam algoritma atau terkait dengan kecepatan arus informasi, 

belum ada kajian banyak ke sana. Mungkin kami lebih lebih mempertahankan 

untuk hidup juga sudah sudah baik, jadi tidak terlalu memikirkan tentang apa 

yang tadi disampaikan, tapi mungkin kami tetap berupaya mengikuti setiap 

kebaruan-kebaruan fitur-fitur yang ditawarkan oleh Instagram. Tadi karena 

lebih ke akademis mungkin yang ditonjolkan, bukan kehiburan. Kami awalnya 

mungkin ada pemikiran untuk didorong juga bermedias yang lain seperti 
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TikTok, Youtube, tapi mungkin yang lain tidak terpegang dan tidak terlalu 

berkembang. Kemudian mungkin lebih banyak berpikirnya ke website gitu. 

Untuk lebih memperbanyak saluran-saluran media informasi dari setiap 

gagasan yang kita punya. 

 

6. P : Apakah memang dari belajar Zero Waste ini mengambil momen-momen 

hari raya seperti itu untuk dimasukkan dalam strategi pembuatan kontennya? 

I : Ya, termasuk salah satunya itu. Karena dulu sudah dibuatkan di kalendar 

konten tahunan, termasuk untuk terkait dengan hari-hari besar, mungkin hari-

hari besar yang biasanya dirayakan oleh para pegawai lingkungan, seperti 

hari peduli sampah nasional, hari lingkungan hidup sedunia, kemudian... word 

clean update mungkin itu juga menjadi salah satu penentu gagasan topik itu 

disesuaikan dengan kalender musim sekarang lagi musim apa ya kita 

ngomongin itu juga ada kaitannya memang itu juga menjadi salah satu sumber.  

 

c) Narasumber 3  

Nama : DK Wardhani 

Jabatan : Founder Komunitas Belajar Zero Waste  

Tgl Wawancara : 09 Januari 2025 

 

TUJUAN KOMUNITAS 

1. P : Selamat pagi sebelumnya Bu Deka. Boleh Ibu memperkenalkan diri terkait 

nama dan juga jabatannya di komunitas belajar Zero Waste?  

I : Oke. Ya, selamat pagi. Nama saya Dika Wardani. Di BZW atau di komunitas 

Belajar Zero Waste saya sebagai founder. Jadi memang sebelum adanya kelas, 

sebelum adanya komunitas alumni BZW, semua alumni itu melewati tahap 

menempuh kelas belajar zero waste terlebih dahulu selama 3 bulan baru 

kemudian setelah mereka lulus dan diwisuda mereka baru bergabung menjadi 

bagian dari alumni belajar zero waste dan saya adalah inisiatornya Juga 

mungkin bisa dibilang pengajar pertamanya juga gitu pada waktu baru awal-

awal ya mulai batch 1 dan 2 dan 3 seterusnya gitu sih. 

 

2. P : Kita masuk ke pertanyaan pertama ya Bu. Apa latar belakang yang 

mendorong komunitas belajar Zero Waste ini untuk melakukan advokasi 

mengenai gaya hidup minim sampah? 

I : Mungkin awalnya dari keresahan saya pribadi ya. Dulu saya dosen satu 

perguruan tinggi negeri di Kota Malang. Dan pada waktu saya menjadi 

pengajar itu kan harus update ya dengan isu terkini, isu lingkungan terkini, dan 

sebagainya. Kemudian menyampaikan hal tersebut juga kepada mahasiswa, 

mengajak mereka diskusi, mengajak mereka untuk ya nambah wawasan, melek, 

dan sebagainya begitu. Dan saya juga termasuk orang yang hobi untuk nonton 
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video dokumenter kalau misalkan ada materi ngajar tentang sampah, saya akan 

mencari video dokumentasi yang terkini tentang isu-isu itu dan semakin saya 

mencari tahu, akhirnya saya jadi merasa punya keresahan gitu. saya merasa 

kayak waduh ternyata parah juga ya, sedangkan kalau ada di kampus yang kita 

lakukan itu banyak belajar teori. Menghitung sampahnya begini truknya harus 

begini, nah Saya melihat bahwa antara yang di kampus ini dengan yang di 

lapangan itu ada jurang juga. Kayak apa yang kita pelajari di kampus itu terlalu 

ideal dan teoritis. Di kampus itu mahasiswa saya juga sudah tahu bahwa 

sampah itu harus dipilah, tapi mereka gak bisa milah sampah. Buktinya ketika 

kita menyediakan tempat sampah terpilah di kampus pun isinya tercampur. Itu 

hal sepele menurut saya, tapi krusial dan mendasar. Mendasar sekali bahwa 

ternyata kita sebagai sebuah bangsa ini nggak bisa milah sampah. Apalagi 

mengurangin gitu kan, milah aja nggak bisa. walaupun sudah pinter sampai 

mahasiswa sudah dosen-dosenya pun diajak milah sampah juga gak semua mau 

gitu saya mikir ada apa kenapa kok begini. Akhirnya mungkin saya 

merenungkan itu dan berpikir bahwa ini namanya habits. Ini adalah satu 

kebiasaan yang berakar di keluarga mungkin. Jadi saya akhirnya membidik 

keluarga. Bahwa di keluarga itu harus dikuatkan. Mau secanggih apapun 

teknologi kita punya, yang dihilir ya misalkan TPA-nya canggih tapi kalau yang 

dihulunya gak disamilah akan percuma inseneratornya lama-lama rusak juga 

gitu lah istilahnya kalau misalkan yang masuk inputnya gak sesuai. Jadi dari 

situlah kemudian saya lahir terpikirkan bahwa kita tuh kayaknya harus ada 

edukasi yang levelnya keluarga gitu. Yang levelnya keluarga. Jangan ngomong 

gede-gede dulu deh. Jangan ngomong yang, wah ini harus gini, harus gini. Udah 

ini jadiin kebiasaan baik aja di setiap rumah tangga. Jadiin kebiasaan baik di 

setiap orang. Jadikan keluarga itu saling mengingatkan dalam kebaikan gitu ya. 

Insya Allah nanti kita bisa jalan deh. Saya mikirnya begitu aja sesederhana itu. 

Jadi kemudian saya mikir, saya sebelum keluar, maksudnya ngomong ke orang 

lain, mesti harus nyoba ke diri saya sendiri dulu. Kelemahan kita itu, suka 

nunjuk-nunjuk orang. Suka nunjuk-nunjuk, ini, ini, ini, gitu ya. Tapi kita sendiri 

kadang nggak melakukan yang terbaik. Jadi akhirnya pendekatannya saya 

lakukan, ayo berubah dulu, diri sendiri dulu, keluarga saya dulu. Terus saya 

posting di media sosial. saya postin di mesin, ternyata ada yang kemudian jadi 

nanya, ada kemudian jadi minta tips, dan sebagainya. Nah, disitulah kemudian 

saya berpikir bahwa, oh, bisa ya, ini ditularkan. Nah, ide dasar itu yang 

kemudian saya adopsi di kelas belajar zero waste. Jadi, kita itu inginnya 

mengubah Mengubah yang gede itu mulai dari yang kecil dulu lah. Yang unit 

terkecil di masyarakat kan keluarga. Bahkan individu lah ya. Individu dulu nih. 

Jadi yang pertama saya bidik ya memang para ibu. Makanya peserta kelas 

belajar zero waste awal-awal itu adalah ibu rumah tangga memang. Karena 

saya mikir ya Bapak kan lebih banyak di luar. Kalau ibu lebih banyak di rumah, 

ibu bisa ngambil keputusan ini dan itu. Ketika ibu ini tahu apa yang dia lakukan 
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dan dia berdaya dengan pengetahuannya, dengan ilmu yang dia dapat, dia bisa 

lebih bisa memilah yang mana yang ini adalah apa namanya yang mampu saya 

lakukan itu adalah ini yang belum mampu saya lakukan ini yang akan saya 

lakukan ini gitu saya mikirnya begitu jadi saya inginnya para ibu itu gak 

overwhelm dengan masalah-masalah rumah tangga termasuk masalah urusan 

sampah karena mungkin mereka itu overwhelm karena gak tau karena gak tau 

solusinya gak tau ilmunya gak tau jalan keluarnya jadi Akhirnya kelas ini saya 

tawarkan gratis. Saya pinginnya ibu-ibu yang lain pun juga bereksperimen di 

rumahnya masing-masing dengan pendekatan yang sudah saya kerjakan 

sebelumnya. dan yang saya rasakan ada perubahan di dalam keluarga saya gitu 

ya nah itu yang saya tularkan harapannya ketika saya tularkan ke 30 orang 

misalkan 30 orang ini bisa nularkan lagi gitu semangatnya sih begitu jadi 

semangatnya memang ya getok tular terus saling bisa menyemangati karena 

kadang-kadang ibu para ibu itu kan pekerjanya 24 jam ya bisa dibilang ya 

maksudnya dia standby itu lebih lama daripada suaminya mungkin gitu kalau 

dia sendirian mengerjakan ini dia akan merasa kewalahan akan merasa down 

akan merasa kayak Aduh, aku udah begini-begitu gak ada hasil dan sebagainya. 

Tapi kalau ada temannya, oh dia juga mengalami struggling yang sama, 

ternyata ngurus sampah juga, ternyata orang lain juga tidak mudah gitu ya. Jadi 

makanya kita berjejaring juga di dalam kelas belajar serum. Harapannya sih 

begitu, sesimpelnya begitu Mbak Bri kita. 

 

3. P : Kita masuk ke pertanyaan selanjutnya. apa saja visi dan misi yang ingin 

dicapai oleh Komunitas Belajar Zero Waste ini? 

I : Ya, ide besarnya memang Kita ingin juga, kita punya cita-cita bahwa 

Indonesia suatu saat juga bisa menjadi negara yang nyaman, bersih, buat 

generasi mendatang juga bisa hidup layak sesuai dengan kebutuhan kita. 

Kebutuhan akan air bersih, kemudian kebutuhan akan udara bersih, dan 

sebagainya. Kita juga ingin Masyarakat kita ini naik level lah Ini bahasa saya 

sendiri ya Ini bahasa saya sendiri Kalau visi misi organisasi Ada di dokumen 

Kalau bahasa saya sendiri ya kita inginnya Masyarakat kita naik level Gak 

hanya Begitu-begitu aja Kita inginnya mereka sudah mulai mengenal Yang 

namanya jegah, pilah Olah sampah kedepannya Dan teredukasi Dengan 

masalah ini Kemudian kita juga ingin apa ya, sebenarnya ingin juga 

berkolaborasi antar alumni karena kita tahu alumni-alumni kita ini punya punya 

kemampuan punya sumber daya punya jaring-jaring yang satu sama lain tuh 

bisa saling mendukung gitu karena kadang-kadang kita kan mikirnya kalau 

jalan sendiri itu ya cepat, tapi kalau mau jalan jauh kan harus bareng-bareng 

gitu ya istilahnya jadi alumni belajar zero waste ini itu ragamnya banyak sekali, 

ada yang PNS ada yang mahasiswa ada juga yang bergiat di literasi, ada yang 

guru, ada juga akademisi, ada researcher, dan sebagainya, macam-macam 

sekali. Ada yang pengusaha, ada juga ASN. Jadi kita beriris sebetulnya kalau 
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kita bisa saling menurut menal dengan ladang dan skupnya masing-masing gitu, 

lingkupnya masing-masing, kita itu bisa saling silang gitu. Bisa ngasih saling 

masukkan ya, misalkan nanti ada alumni baru yang, saya pengen di kantor saya 

nih minim sampah gimana ya? Nah, mungkin yang sudah punya pengalaman 

bisa nularkan. Terus kemudian yang, misalkan saya baru jadi, ini jadi ibu PKK 

nih, pengurus, teman-teman yang sudah punya pengalaman di PKK siapa ya? 

Bisa sharing. Pengennya nanti itu ada kluster-kluster yang seperti itu, yang bisa 

mungkin ada yang, saya jadi wali pesantren nih, teman-teman ada yang punya 

pengalaman nggak pesantren supaminim sapa gimana? Ya semoga saja nanti 

akan muncul seperti itu. Jadi setelah di keluarga beres, di keluarga kuat, kita 

mulai melebarkan kiprahnya, melebarkan perannya. mengedukasinya itu gak 

cuman ke keluarga inti tapi bisa ke sekitar kalau yang gak mampu ke sekitar, 

misalkan masih orang introvert katakanlah gitu ya, dia bisa mungkin nulis gitu, 

dia bisa membuat video atau bahkan mungkin cuma status WA saja. Tidak 

masalah, itu sudah termasuk menyebarkan benih-benih awareness, atau 

menggelitik orang lain untuk mencari tahu. Itu penting, jadi tidak cuma berdaya, 

tapi bisa memberdayakan diri dan bisa memberdayakan sekitar. Makanya kelas 

Belajar Zero Waste ini kan tiga bulan ya. Bulan pertama nama kelasnya adalah 

Bertumbuh. Jadi di situ memang kita inginnya semua peserta kelas Belajar Zero 

Waste itu punya spirit untuk tumbuh dengan mencari ilmu, dengan mencari 

pengetahuan, dengan membuka wawasan kesadaran dirinya. Kemudian pas 

Terlewati yang satu bulan, naik lagi, masuk ke bulan kedua, itu kita sebut nama 

kelasnya bergiat. Jadi dia mulai menggiatkan dirinya, melakukan hal-hal 

mungkin yang dulunya belum pernah kita, belum pernah dilakukan. Contohnya 

kan tantangan di kelas bergiat itu, mengompos ini kebanyakan orang belum 

pernah nyoba gitu mereka tahu bahwa organik itu bisa kembali ke alam tapi 

mereka tidak tahu bagaimana cara mengompos di rumah rata-rata seperti itu 

kalau disebarkan questionnaire itu sangat sedikit peserta kelas belajar zero 

waste itu yang pernah melakukan composting Ya, contohnya begitu. Kalau bulan 

pertama, mereka melakukan, tadi ya saya bilang, mereka mulai membuka wasa. 

Jadi, materi-materi di kelas pertama itu biasanya ada apa sih dengan sampah, 

telusuri sampah sampai ke TPA, kemudian bagaimana sebetulnya kita bisa 

punya mindset untuk belajar zero waste ini ya, atau bersero waste itu. Nah, itu 

di bulan-bulan pertama. Di bulan kedua itu udah mulai tantangannya membuat 

sesuatu, mengolah sesuatu gitu. Nah di bulan ketiga kita sebut kelasnya 

berdaya. Kelas berdaya. Kenapa kelas berdaya? Ya bukan percuma ya, tapi akan 

sangat sayang sekali gitu. Kalau segala ilmu itu disimpan sendiri, kemudian 

dikerjakan diam-diam gitu kan. Jadi kita inginnya peserta kelas belajar zero-

waste itu melihat potensi di dalam dirinya bahwa dia bisa menjadi agen 

perubahan dia bisa menularkan ini Walaupun kamu ibu rumah tangga, jangan 

menyepelekan peranmu gitu lah istilahnya. Kadang-kadang kan orang suka 

insecure ya. Seringkali kan insecure gitu bahwa saya, saya mah ibu rumah 
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tangga gitu. Saya bukan siapa-siapa gitu-gitu dah. Nah itu yang inginnya kita 

dorong bahwa, loh ibu rumah tangga juga saya pun ya. Budeka ini juga ibu 

rumah tangga gitu loh. Tapi ya, kalau kita punya keinginan, Bismillah, kita 

punya keinginan, kita minta sama Allah dimudahkan, ya sebetulnya akan 

diberikan jalan juga. Kalau kita mau ikhtiarkan itu. Jadi, Makanya kita sebut 

kelasnya berdaya. Supaya mereka memberdayakan dirinya dan memberdayakan 

sekitarnya. Bekal-bekalnya di kelas itu banyak, ada public speaking, ada cara 

berbagi di media sosial gimana, bagaimana cara menyelenggarakan acara 

minim sampah, gitu ya. Sampai ke personal branding itu kita kasih. Gitu sih. 

Jadi memang ini kita buat kelasnya itu bertahap, gitu. 

 

4. P : Untuk membuat materi atau program kampanye, apa saja yang dilakukan 

oleh komunitas BZW mulai dari perencanaan hingga pelaksanaannya?  

I : Benarnya begini, kalau BZW sendiri belum sampai membuat modul, belum 

sampai membuat modul. Jadi, memang kalau materi di dalam kelas belajar zero 

waste itu tidak kita publish keluar. Itu materi belajar ini kita sebut kurikulumnya 

ya. Kurikulumnya itu hanya internal untuk yang ikut kelas belajar zero waste. 

Tapi setelah teman-teman ini lulus, mereka... bisa menjadi yang disebut tadi ya 

agen perubahan, mereka bisa mengedukasi mereka bisa mengedukasi 

masyarakat, misalkan ada pertemuan PKK, mereka sharing boleh mereka 

sharing, tapi tidak menggunakan bahan ajar mentah, ya maksudnya download 

terus tiba-tiba dipakai, gitu, enggak mereka mencarikan kembali, jadi mereka 

kita dorong untuk mereka bisa menceritakan kembali dengan pengalamannya 

sendiri membawa contoh mungkin kalau mengadopsi atau merefer ya ke materi 

kelas belajar di Sulawesi dipersilahkan, tapi tidak kemudian langsung 

membagikan materi yang mentah ini dipublis bahkan teman-teman kita dorong 

untuk membuat komunitas-komunitas baru di kotanya masing-masing. Misalkan 

ada yang di Bangka Belitung, mereka bikin namanya Jerami Bubble. Ada di 

Padang Panjang, ada di Medan juga, di Pekanbaru, di Pacitan, di Jember. Itu 

mereka bikin komunitas-komunitas sendiri. Dan dulunya memang sebelum... 

yang sudah punya ada yang sudah punya komunitas ada yang baru setelah kelas 

BZW baru mereka bikin komunitas itu juga ada dan apa yang disampaikan di 

kelas belajar serius memperkaya yang mereka sudah punya gitu jadi mungkin 

mereka jadi melihat oh runutannya begini, alurnya begini ya orang disadarkan 

dulu kemudian setelah sadar tuh baru dibekalin ini, baru dibekalin ini nah itu 

yang mungkin alurnya itu yang banyak pendekatannya yang banyak digunakan, 

tapi kita tidak Belum ya, belum terpikir untuk menyusun satu modul yang 

memang benar-benar bisa dibagi atau dipakai semua alumni gitu ya. Karena 

saya berpikir bahwa setiap kasus, setiap tempat itu berbeda-beda. Dan setiap 

orang itu juga punya pengalaman tersendiri gitu. Sehingga akan lebih mengena 

ketika orang itu menceritakan pengalamannya. Daripada hanya menceritakan 

teorinya. Itu kalau menurut saya. Dan saya sebetulnya punya keinginan bahwa 
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teman-teman ini... mampu yang tadi berdaya dan memberdayakan jadi dia 

jangan pasrah untuknya minta nunggu nunggu materi dibikinin materi deh terus 

baru dia yang presentasi persis sama seperti yang diberikan gitu, saya gak 

kepengen seperti itu, saya pengennya setiap orang ini nanti bisa menjadi corong 

dengan keunikannya masing-masing gitu sih ya walaupun itu ada yang berhasil 

ada yang gak berhasil juga ada yang memang tipikalnya pengennya dipandu 

gitu ya mbak, ada yang bisa mengembangkan sendiri tapi rata-rata ya rata-rata 

kalau saya lihat memang lebih tipikal minta dipandu sih sementara ini memang 

itu karakter bangsa kita ya tapi banyak juga yang kemudian akhirnya mereka 

meramu terus mereka membuka kelas ya ada yang mulai mengompos terus 

ngajak ayo ngompos pakai ember ayo ngompos pakai karung itu juga banyak 

juga yang seperti itu memang bervariasi sih Jadi kalau dibilang kita punya 

nggak nih guidelines atau dokumen khusus, hampir nggak punya memang. 

Hampir nggak punya. Karena untuk merumuskan itu pun juga perlu tenaga luar 

biasa. Ngumpulin teman-teman untuk merumuskan. Ya, itu orang lebih. 

 

STRATEGI PESAN 

1. P : Kita lanjut ke pertanyaan mengenai strategi pesan pada konten. 

Pertanyaannya, prinsip-prinsip advokasi apa yang diterapkan komunitas belajar 

zero waste dalam menyusun pesan di media sosial? Prinsip? Prinsip. Dimana? 

Prinsip-prinsip advokasi yang diterapkan dalam menyusun pesan di media 

sosial. Di media sosial. Baik. 

I : Oh ya, tadi saya mau nambahkan ya. Jadi kalau di media sosial kita punya 

platformnya memang akun Instagram kelas belajar zero waste. Nah, di situ 

memang kita tidak memberikan modul atau apa ya, tapi kita memberikan 

edukasi dengan apa ya, dengan Dengan memposting informasi. Kita 

memposting informasi. Dan kita juga banyak me-repost tugas dari teman-teman 

selama kelas belajar zero waste. Jadi, kelas belajar zero waste kan tiga bulan. 

Setiap... setiap tahapan kan ada tugasnya ya ada tugas mulai dari yang pertama 

tugas menelusuri TPA dan sebagainya itu yang saya cerita tadi nah tugas-tugas 

ini kan dikerjakan oleh teman-teman melalui akun Instagramnya masing-

masing setelah itu nanti akan dipilih gitu kira-kira mana nih yang yang sesuai 

ya atau yang tepat sasaran dan itu yang kita repost di official akun. Sehingga 

orang-orang yang tidak mengikuti kelas belajar serius pun bisa ngikutin gitu. 

Oh, kelas belajar serius lagi tahap ini nih. Tahap cegah lagi ini, lagi ini gitu. 

Mereka bisa lihat dan mereka bisa mengikuti pengalaman peserta kelas belajar 

serius melalui Reels yang kita unggah atau unggahan lainnya. Dan sisanya 

biasanya akan diunggah di IG story gitu. Dan itu cukup bagus juga sih 

engagementnya ya dengan followernya akun BZW. Kalau perencanaannya itu 

dari kalau perencanaan kampanye yang di situ ya maksudnya yang di akun 

Instagram itu sudah sudah di handle atau sudah di pegang oleh tim medsos atau 
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kepengurusan divisi media sosial jadi saya sudah gak ikut cawe-cawe istilahnya 

ya saya gak ikut merumuskan karena itu sudah teman-teman sendiri langsung 

gitu mereka yang sudah punya ide oh hari ini kita apa ya istilahnya apa itu 

Content board ya, apa yang kayak gitu lah. Pokoknya mereka sudah bikin 

perencanaan konten ya, dari kapan itu mau posting apa, apa-apa itu sudah 

punya satu tahun itu sudah bikin gitu sih. Nah kalau prinsip-prinsipnya yang 

memang yang saya tekankan sebagai founder yang biasanya saya sampaikan di 

awal adalah, bahwa kita sebelum posting apapun cek dulu kebenarannya itu 

yang penting karena kadang-kadang banyak kita pengennya mengedukasi tapi 

kita lupa crosscheck ini sebetulnya Pesiodo sains kah? Waks kah? Jangan-

jangan ini kita saking semangatnya. Oh ini berbahaya, bikin kanker. Ternyata 

sebetulnya duduk persoalannya nggak bikin kanker, tapi bikin kankernya dari 

yang mananya nih, kandungan kimiawi yang mana kan harus bertanggung 

jawab. Kalau misalkan kita mau menyampaikan satu Argumen atau satu data 

bahwa sampah plastik menyebabkan kanker, karsinogen, dan sebagainya. 

Misalkan nakut-nakut ini, biar orang kapok. Tapi kan mesti jelas, ini sebetulnya 

material apa yang membuat. Dan ini diambil dari jurnalkah? Diambil dari 

mana datanya? Misalkan Indonesia menempati peringkat kedua dunia dalam 

hal ini, ini, ini. Ini juga dari mana? Dan itu yang selalu saya sampaikan. Bahkan 

ketika teman-teman kelas BZW sendiri pun menyampaikan tugas-tugasnya, 

tugas-tugas kelas BZW di media sosial, itu pun harus merucuk. Datanya itu 

harus valid. Jangan asal menakuti masyarakat, tapi tidak bisa 

dipertanggungjawabkan misalkan, gitu. Terus, apa lagi ya? Ya, yang pertama 

itu sih, validitas data itu karena memang rawan ya, namanya media sosial itu 

kan kadang simpang siur gitu. Walaupun masalah sampah aja juga bisa bikin 

bertengkar. Terus kalau prinsip kita sendiri ya di dalam komunitas itu prinsipnya 

kekeluargaan. Jadi memang mungkin ini gak relate dengan pertanyaan, tapi 

memang kita itu yang kita bangun di dalam kelas belajar jurulisnya adalah 

feeling kita itu keluarga besar. Jadi yang saya rasakan ketika saya berada di 

kelas BZW dengan di komunitas yang lain, itu memang rata-rata rasanya dekat 

dengan teman-teman itu dekat. Bahkan seringkali teman-teman ini kalau mau 

berkunjung ke satu kota gitu ya, itu saling nyari alumni belajar Jawa di sini 

siapa ya gitu. Kadang sampai nitipin sampahnya, nitip sampah. Kalau kita lagi 

traveling gitu ya, daripada dibawa pulang, itu sering juga yang gitu. Saya waktu 

ke Jogja misalkan, saya bisa titip ya, dikomposkan gitu. Itu yang saya rasakan 

yang kekeluargaan. Kalau prinsip-prinsip komunikasi, mungkin Angkus yang 

lebih tahu ini kayaknya ya. Karena beliau yang pengurus dan apa saja yang 

dilakukan oleh pengurus. ya sejauh ini sih itu saya harus cek kebenarannya 

terus kemudian ya mungkin keselarasan template-nya itu mereka punya lah ya 

template desain supaya juga enak diikuti dan enak juga dipandang gitu-gitu 

terus mungkin mengikuti juga update dengan dengan isu ya kan misalkan yang 

lagi happening isu apa, isu hutan, ya mungkin teman-teman akan posting juga 
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tentang hutan, gitu. Itu kayaknya. Nanti kalau saya ingat lagi, agak kurang ingat 

juga ini apa ya prinsipnya. 

 

2. P : Baik kita lanjut ke pertanyaan selanjutnya. Dalam menyampaikan pesan 

advokasi di media sosial, kemudian bagaimana komunitas ini memastikan 

bahwa pesan ini tidak hanya informatif saja, tetapi juga mampu membangkitkan 

empati dan kepedulian audiens. 

I : Kalau secara terukur memang agak susah, karena kita nggak pernah 

mengukur itu. Kita nggak pernah punya data persis untuk itu. Tapi yang 

berusaha kita lakukan itu adalah di dalam postingan-postingan kita itu tidak 

frontal dan tidak judgmental. Kalau yang saya amati, sejauh ini kelas belajar 

zero waste itu sifatnya mengajak. Sifatnya Menyadarkan dengan cara-cara yang 

santun lah gitu, itu mungkin prinsip juga, prinsipnya adalah gak judgemental 

ya, terus kemudian dengan cara mengajak gitu, dengan contoh-contoh yang 

sudah dilakukan oleh Teman-teman di kelas BZW. Ya mungkin gitu mbak. Jadi 

kita memberikan dengan contoh ini yang alumni BZW yang melakukan ini gitu. 

Terus mungkin kalian juga bisa melakukan yang sama gitu ya. Terus kemudian 

Selain valid benar tadi, kita juga berusaha mengedepankan etika dalam 

menyampaikan segala sesuatu. Dengan lebih halus, dengan lebih merangkul, 

lebih mengajak. Karena saya pikir begini, masalah sampah itu sudah berat. 

Kalau misalkan dibikin... Dibikin rumit lagi gitu ya. Dan dibikin harus perfect. 

Harus beginner gitu. Orang udah males duluan gitu. Jadi ya gak apa-apa. Gak 

perfect juga gak masalah gitu. Yang penting kita jalan terus. Jalan bareng-

bareng. Jadi. kadang orang kan pikirnya wah berarti kalau gabung komen itu 

benar-benar zero nih gitu ya enggak juga makanya kan kadang-kadang di grup 

kita cerita tentang wah gagal nih gini kemarin udah udah berusaha gini 

planningnya begini ternyata hasilnya enggak sama itu juga kita sampaikan juga 

di grup bahwa kita tuh enggak ada yang perfect gitu, Ya manusiawi ya, 

manusiawi. Pendekatannya lebih kita arahkan untuk manusiawi.  

 

3. P : Pertanyaan selanjutnya. Apakah ada tantangan dalam menyampaikan pesan 

advokasi di Instagram? Lalu bagaimana strategi dari tim BZW ini untuk 

mengatasi tantangan yang dihadapi tersebut? 

I : Kalau ini so far yang saya rasakan adalah bahwa algoritma Instagram itu 

demikian rumit. Jadi, kadang kita sudah punya planning gini-gini, belum tentu 

yang kita posting itu cepat sasaran. Karena memang diacak. Dan kita dituntut-

tuntut konsisten banget dalam membuat konten. Sehingga, mungkin itu juga 

cukup kewalahan bagi teman-teman. Karena, Istilahnya kan BZW ini gerakan 

sosial, bukan satu perusahaan atau bukan institusi. Sehingga jadwal-jadwal pun 

mengikuti kemampuan dari teman-teman sendiri, pengurus. Teman-teman 

pengurus ini kan rata-rata juga ada yang ibu rumah tangga, ada yang bekerja. 

Jadi ini adalah pekerjaan bukan main job mereka. mereka melakukan ini di 
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waktu luang. So far, kalau saya lihat sejauh ini, mereka sudah on time, sudah 

sesuai dengan timeline. Tapi mungkin ada kalanya kan, pasti ada struggling-nya 

juga. Ada waktu-waktu di mana mereka sedang overload, mungkin anak sakit, 

sehingga tidak bisa memaintain Instagram sesuai dengan ritme. Mungkin bisa 

ditangkap maksud saya ya. Jadi ini bukan. Karena ini adalah gerakan sosial. 

Ini adalah satu komunitas. Jadi kita tidak ada paksaan. Sebetulnya tidak ada 

paksaan. Juga tidak ada ikatan. Kepada teman-teman bahwa. Oh pastinya harus 

tanggal segini. Kalau enggak. Nanti ada yang enggak. Enggak pernah ada 

begitu. Jadi ya monggo dikelola. Sejauh yang mana yang teman-teman bisa. 

Bisa sanggup gitu. Saya juga inginnya mereka enjoy dalam melakukan itu. Tidak 

tertekan. Saya pun sebagai founder-nya melepaskan itu. Sudah teman-teman 

saya percayakan diatur. 

STRATEGI PEMANFAATAN FITUR 

1. P : Fitur Instagram apa yang paling efektif digunakan agar meningkatkan 

keterlibatan audiens atau pengguna media sosial lain sebagai agen perubahan 

atau agen penyampaian pesan selain di kolom komentar? 

I : Kalau untuk take action ya, itu saya kira belum bisa diukur juga. Tapi kalau 

saya sebagai orang yang menggunakan Instagram, saya melihat bahwa IG story 

yang berkelanjutan, IG story yang seris ya itu cukup membantu membantu 

engagement jadi story IG yang yang yang continue gitu misalkan lagi cerita ini 

ini ini dalam sekian slide gitu ya dibandingkan hanya kita repost repost repost 

kalau repost-repost-repost itu ya orang cuma lihat oh iya oh iya gitu tapi kalau 

dia ngikutin satu cerita ini pengamatan saya dengan teman-teman influencer 

juga yang lain gitu mereka tuh seringkali kan bikin kegiatannya itu disampaikan 

dalam story tapi bercerita story-nya itu sehingga kemudian Orang yang 

mengikuti itu bisa membalas pesannya misalkan. Atau ikut klik apa gitu. Atau 

terus kemudian jadi terinspirasi. Atau jadi ngikutin. Yang saya lihat sih seperti 

itu kebanyakan. Sekarang feed kayaknya kurang efektif malah. Mungkin Reels 

dan IG Story yang lebih ini. Tapi ini feeling aja. Saya belum melihat dari apa 

tuh namanya. Nggak lihat dari data analisisnya ya. Tapi kalau feeling saya, 

biasanya IG Story sama Reels itu lebih banyak orang terpicu untuk reply, terpicu 

untuk repost, gitu-gitu. 

 

2. P : Kita lanjut ke pertanyaan selanjutnya, seberapa penting penggunaan hashtag 

dalam kampanye Zero Waste di Instagram dan lalu bagaimana kemudian 

komunitas belajar Zero Waste ini menggunakan hashtag tersebut secara relevan?  

I : Kita memakai hashtag untuk menelusuri postingan teman-teman. Misalkan 

game satu, kelas belajar zero waste, kelas angkatan ini kelas A itu akan terbantu 

sekali dengan ini jadi si fasilitator pendamping kelasnya itu lebih mudah untuk 

mencari postingan peserta kelas dengan hashtag dan misalkan kita juga saya 

pribadi menggunakan hashtag ini untuk postingan-postingan tertentu yang 
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memang sering dicari atau sering ditanyakan misalkan tentang masalah 

belatung di dalam kompos misalkan atau masalah pengganti bubble wrap 

misalkan gitu ya kalau ada yang DM, itu biasanya saya kasih aja. Coba cari di 

tagar ini, gitu. Coba cari di tagar pengganti bubble wrap, atau cari di tagar 

packing minim sampah, gitu. Itu gampang ketemunya. Jadi, saya sih selama ini 

menggunakan itu untuk membantu. Membantu saya mencari apa ya? Mencari 

tulisan-tulisan saya yang di bawah-bawah, itu mudah dicari kalau pakai tagar 

ini sih.  

 

3. P : Bagaimana komunitas belajar zero waste ini memanfaatkan fitur-fitur yang 

ada di Instagram untuk berkolaborasi dengan pengguna lain seperti influencer 

atau organisasi lingkungan yang lainnya? 

I : Sejauh ini kayaknya mungkin dia saling tag atau invite kolaborasi ya yang 

biasanya dipakai sih masih itu saya belum tahu ada fitur-fitur yang lain lagi 

biasanya cuma saling mention sama invite kolaborator sih yang yang akrab ya 

digunakan itu paling banyak 

 

4. P : Kalau untuk fitur live sendiri, bagaimana penggunaanya bu? 

I : Kita banyak menggunakan fitur live di awal-awal. Sekitar mungkin 4 tahun 

lalu, itu 4 tahun lalu ya, sebelum pandemi itu kita sering juga itu live. Makin ke 

sini ya beberapa kali, tapi tidak menjadikan itu sebagai fitur andalan. 

 

5. P : Apa saja tantangan yang dihadapi untuk menciptakan atau mempertahankan 

interaktifitas di platform media sosial, khususnya Instagram ini?  

I : Tantangannya adalah konsistensi kita sendiri sebenarnya. Jadi kita itu benar-

benar harus meluangkan waktu untuk memaintain. Dan itu tidak semua orang 

Sanggup ya Jadi kayak instagram itu Ada demand dari Instagram sendiri bahwa 

kamu harus Online terus gitu Kita ibu-ibu bagaimana Anak-anak nanti kalau 

kita online terus Masakan gosong dong. Jadi ya Akhirnya yaudah lah 

sekemampuan kita aja Tapi kalau teman-teman Yang memang Apa ya Istilahnya 

brandingnya dia adalah influencer dan content creator, ya mereka akan dengan 

senang hati melakukan itu. Salah satunya kan alumni BZW yang content creator 

itu Mbak Vicky ya. Anggia Vicky, kalau nggak salah dia. Oh, itu aktif sekali di 

TikTok, di Instagram. Dan apapun yang dia lakukan di rumah, misalnya lagi 

jemur, lagi main sama anak, lagi... Milah sampah di rumah itu di kontenin gitu 

Tapi ya memang mungkin karena dia jiwanya ini ya Senang gitu melakukan itu 

Sehingga gak jadi berat gitu Kalau kita kan udah mikir ribetnya duluan gitu 

Waduh ini harus setting ini harus ini Harus ngosongin HP gitu kan. 

 

6. P : Baik, kita lanjut ke pertanyaan selanjutnya. Kalau pada media sosial 

Instagram BZW ini, seberapa sering menanggapi komentar atau pesan dari 
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pengikut? Dan kemudian bagaimana pendekatan dalam respon tanggapan dari 

para audiens tersebut, Bu?  

I : Kalau saya lihat, tidak semua hal itu dibalas sama admin. Jadi, ya beberapa 

akan dibalas tapi kalau yang terlalu heboh gitu ya ada yang drama banget gitu 

itu biasanya admin juga membiarkan aja sih jadi kita gak ya pokoknya kita 

kalau BZW ini memang berusaha bermain cantik ya jadi gak gak usah 

berkonflik nanti juga akan menyedot energi gitu jadi kita tuh modelnya ya kita 

menyampaikan aja tapi tidak usah berkonflik dengan misalkan dengan 

komentator ya akan ditanggapi secukupnya jadi memang tidak semua itu akan 

di reply gitu sama admin adminnya ya juga pasti punya keterbatasan saya rasa.  

 

7. P : Bagaimana komunitas BZW ini melihat peran interaktifitas, interaksi dengan 

para pengikut di media sosial tersebut untuk menjadi, akhirnya menjadi 

pendorong perubahan perilaku kearah hidup minim sampah?  

I : Biasanya memang karena BZW ini rajin juga kalau saya lihat rajin juga 

merepost postingan dari teman-teman yang memention gitu ya yang mention 

BZW nanti akan direpost dan itu juga sepertinya membuat followernya jadi 

semangat gitu nah kalau kalau yang saya amati juga karena ini kan sebenarnya 

corong dari kelas ya Jadi pengumuman kelas BZW, open pendaftaran dan 

sebagainya itu kan di sini, di akun kelas BZW itu. Jadi sebetulnya yang banyak 

terjadi adalah kayaknya sih, ini dugaan saya, yang banyak terjadi adalah Ketika 

mereka follow kelas belajar zero waste ini, mereka jadi termotivasi mendaftar 

kelas. Ini terbukti dari mendaftar kelas BZW itu dari tahun ke tahun masih 

mencapai ratusan. Sampai pernah 700 ya mendaftar. 500 pendaftar 500 lah 

rata-rata tuh 500 pendaftar terus kemudian tutup pendaftaran hanya dalam 3 

jam ada yang tutup pendaftaran dalam 7 jam jadi gak sampai besoknya gitu jadi 

udah kayak tiket war lah gitu jadi para follower ini jadi terdorong untuk Ah saya 

pengen deh ikut kelas belajar zero waste. Kayaknya materinya terstruktur nih 

gitu. Kayaknya kalau ikut jadi dapat pemahaman yang utuh nih. Saya jadi 

komprehensif nih. Terus saya jadi punya teman juga nantinya. Jadi ada 

dorongan-dorongan seperti itu sih. Kalau saya rasa ini dari testimoni ya. Dari 

testimoni-testimoni yang... masuk pas waktu sudah gitu ya itu kan rata-rata gitu 

ya pengen ikut kelas belajar zero waste terus mereka jadi merasa oh saya tidak 

rugi mengikuti kelas ini terus kemudian akhirnya alumni-alumni ini yang 

mempromosikan juga atau apa ya istilahnya mengajak kamu tahun depan ikut 

deh, ini ada kelas BZW nih, gitu. Merekomendasikan temannya untuk ikut juga, 

ini seru kalau ikut kelas ini atau apalah, gitu. Jadi disitu sih interaksinya 

biasanya. Ketika pembukaan kelas BZW, itu ratakan alumni dikasih 

kesempatan, jadi kita itu memberikan kesempatan, alumni boleh pengumuman, 

bukan pengumuman, alumni bisa merekomendasikan teman-teman atau 

lingkaran terdekatnya untuk join kelas BZW jadi ada privilege dibandingkan 

orang lain dulu gitu dia akan mendaftarkan walaupun tetap kita seleksi ya tetap 
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kita seleksi dengan google form dan sebagainya tapi alumni-alumni itu bisa 

ngasih rekomendasi ada nama ini, ada nama ini terus nanti di dalam google 

form akan diisi oleh yang bersangkutan saya, direkomendasikan oleh alumni ini 

gitu, batch berapa gitu. Dan itu biasanya akan mendapatkan poin, poin lebih 

lah ya, istilahnya ketika seleksi administrasi, kalau dia rekomendasi alumni 

akan dikasih poin lagi, ada tambahan poin, oh dia rekomendasi ini gitu. Tapi 

akan dilihat juga dari jawaban-jawabannya. Rata-rata banyak juga yang 

merekomendasi suaminya. Awalnya kita isinya banyak ibu-ibu, akhirnya banyak 

bapak-bapak. Kenapa? Karena, katanya teman-teman, kalau nggak paham suka 

berkonflik, jadi biar dia ikutan juga. Kalau dia melek kan. Dia akan bantuin 

kita. Rata-rata teman-teman ngomongnya gitu sih. Jadi sekarang. Isinya alumni 

belajar zero waste. Makanya ada Ang kus. Karena ya gitu. Banyak yang minta. 

Jangan cuma ibu-ibu. Bapak-bapak ini harus tahu juga. Ya monggo aja lah. 

 

3. Dokumentasi Wawancara 

1. Wawancara bersama Koordinator Divisi Media Sosial – Kak Naomi 

   

2. Wawancara bersama Koordinator Alumni – Pak Kuswan 
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3. Wawancara bersama Founder – Bu DK 

 

 

4. Pengkodean Wawancara 

No Kutipan Wawancara Kode Tema 

1 Informan 1: 

“Makanya kelas Belajar Zero Waste ini kan tiga bulan ya. Bulan pertama 

nama kelasnya adalah Bertumbuh. Jadi di situ memang kita inginnya 

semua peserta kelas Belajar Zero Waste itu punya spirit untuk tumbuh 

dengan mencari ilmu, dengan mencari pengetahuan, dengan membuka 

wawasan kesadaran dirinya. Kemudian pas Terlewati yang satu bulan, 

Tujuan 

advokasi 
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naik lagi, masuk ke bulan kedua, itu kita sebut nama kelasnya bergiat. Jadi 

dia mulai menggiatkan dirinya, melakukan hal-hal mungkin yang dulunya 

belum pernah dilakukan. Contohnya kan tantangan di kelas bergiat itu, 

mengompos ini kebanyakan orang belum pernah nyoba gitu mereka tahu 

bahwa organik itu bisa kembali ke alam tapi mereka tidak tahu bagaimana 

cara mengompos di rumah rata-rata seperti itu kalau disebarkan 

questionnaire itu sangat sedikit peserta kelas belajar zero waste itu yang 

pernah melakukan composting Ya, contohnya begitu. Kalau bulan 

pertama, mereka melakukan, tadi ya saya bilang, mereka mulai membuka 

wasa. Jadi, materi-materi di kelas pertama itu biasanya ada apa sih 

dengan sampah, telusuri sampah sampai ke TPA, kemudian bagaimana 

sebetulnya kita bisa punya mindset untuk belajar zero waste ini ya, atau 

bersero waste itu. Nah, itu di bulan-bulan pertama. Di bulan kedua itu 

udah mulai tantangannya membuat sesuatu, mengolah sesuatu gitu. Nah di 

bulan ketiga kita sebut kelasnya berdaya. Kelas berdaya. Kenapa kelas 

berdaya? Ya bukan percuma ya, tapi akan sangat sayang sekali gitu. Kalau 

segala ilmu itu disimpan sendiri, kemudian dikerjakan diam-diam gitu kan. 

Jadi kita inginnya peserta kelas belajar zero-waste itu melihat potensi di 

dalam dirinya bahwa dia bisa menjadi agen perubahan dia bisa 

menularkan ini Walaupun kamu ibu rumah tangga, jangan menyepelekan 

peranmu gitu lah istilahnya.” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Informan 2:  

“Tadi, seperti yang tadi aku bilang, tujuan utamanya memang untuk 

mengedukasi dan untuk menyadarkan masyarakat atau audiens kita supaya 

ini loh sampah kita, ini tanggung jawab kita sendiri, dan untuk 

mengelolanya tuh sebenarnya gak susah.” 

Informan 3: 

“Visinya ingin mengedukasi masyarakat Indonesia, kegiatan kita ingin 

berdampak secara nasional tentang gaya hidup minim sampah. Tidak 

mungkin rasanya memang aktivitas itu tanpa menghasilkan sampah, tetapi 

memilih gaya hidup yang minim sampah itu yang menjadi visi kita. 

Kemudian kalau misinya, yaitu bisa memberdayakan diri dan lingkungan, 

menjadi agen perubahan dalam menerapkan gaya hidup minum sampah di 

lingkungannya masing-masing. yang terakhir mungkin dapat bersinergi, 

berkongsi dengan berbagai entitas secara pentahelik, baik dengan 

akademisi, dengan sesama komunitas, dengan bisnis, dan seterusnya, 

termasuk dengan pemerintah dan media.” 

2 Informan 1: 

“tapi memang kita itu yang kita bangun di dalam kelas belajar zero waste 

adalah feeling kita itu keluarga besar. Jadi yang saya rasakan ketika saya 

berada di kelas BZW dengan di komunitas yang lain, itu memang rata-rata 

rasanya dekat dengan teman-teman itu dekat. Bahkan seringkali teman-

Kedekatan 

emosional 
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teman ini kalau mau berkunjung ke satu kota gitu ya, itu saling nyari 

alumni belajar Jawa di sini siapa ya gitu. Kadang sampai nitipin 

sampahnya, nitip sampah. Kalau kita lagi traveling gitu ya, daripada 

dibawa pulang, itu sering juga yang gitu. Saya waktu ke Jogja misalkan, 

saya bisa titip ya, dikomposkan gitu. Itu yang saya rasakan yang 

kekeluargaan.” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Informan 2: 

“Dan kalau untuk membuat itu menarik, kami cenderung pakai gaya 

penyampaian yang mengaitkan emosi. Lebih heartwarming gitu, supaya 

lebih membuat orang jadi berempati.” 

3 Informan 1: 

“bahwa kita sebelum posting apapun cek dulu kebenarannya itu yang 

penting karena kadang-kadang banyak kita pengennya mengedukasi tapi 

kita lupa crosscheck ini sebetulnya Pesiodo sains kah? Waks kah? Jangan-

jangan ini kita saking semangatnya. Oh ini berbahaya, bikin kanker. 

Ternyata sebetulnya duduk persoalannya nggak bikin kanker, tapi bikin 

kankernya dari yang mananya nih, kandungan kimiawi yang mana kan 

harus bertanggung jawab. Kalau misalkan kita mau menyampaikan satu 

Argumen atau satu data bahwa sampah plastik menyebabkan kanker, 

karsinogen, dan sebagainya. Misalkan nakut-nakut ini, biar orang kapok. 

Tapi kan mesti jelas, ini sebetulnya material apa yang membuat. Dan ini 

diambil dari jurnalkah? Diambil dari mana datanya? Misalkan Indonesia 

menempati peringkat kedua dunia dalam hal ini, ini, ini. Ini juga dari 

mana? Dan itu yang selalu saya sampaikan. Bahkan ketika teman-teman 

kelas BZW sendiri pun menyampaikan tugas-tugasnya, tugas-tugas kelas 

BZW di media sosial, itu pun harus merucuk. Datanya itu harus valid. 

Jangan asal menakuti masyarakat, tapi tidak bisa dipertanggungjawabkan 

misalkan, gitu.” 

Kredibilitas  

Indorman 3: 

“Apapun yang ditulis, disampaikan secara jujur dan secara Mendalam, 

baik hasil kajian lapangan maupun didukung dengan referensi-referensi 

yang jelas sumbernya” 

4 Informan 1: 

“terus mungkin mengikuti juga update dengan dengan isu ya kan misalkan 

yang lagi happening isu apa, isu hutan, ya mungkin teman-teman akan 

posting juga tentang hutan, gitu.” 

Refleksivitas 

 

 

 

 

 

 

Informan 2: 

“Pokoknya kami mengutamakan edukasi yang basisnya itu solusi” 

Informan 3: 

“Pesan utamanya tentu Konsep 3A, sebetulnya yang menjadi fokus utama 

apapun jenis kontennya mungkin lebih ke sana. Bagaimana mendorong 
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masyarakat untuk mencegah, memilih, dan memilah gitu. Poinnya lebih ke 

bagaimana menerapkan sampahku, tanggung jawabku. Jadi sekuat 

tenaga, sekuat daya bagaimana cara mencegah timbulnya sampah, karena 

itu adalah ruh dari pesan dari BZW ini.” 

5 Informan 1: 

“Kalau yang saya amati, sejauh ini kelas belajar zero waste itu sifatnya 

mengajak. Sifatnya Menyadarkan dengan cara-cara yang santun lah gitu, 

itu mungkin prinsip juga, prinsipnya adalah gak judgemental ya, terus 

kemudian dengan cara mengajak gitu, dengan contoh-contoh yang sudah 

dilakukan oleh Teman-teman di kelas BZW. Ya mungkin gitu mbak. Jadi 

kita memberikan dengan contoh ini yang alumni BZW yang melakukan ini 

gitu. Terus mungkin kalian juga bisa melakukan yang sama gitu ya. Terus 

kemudian Selain valid benar tadi, kita juga berusaha mengedepankan 

etika dalam menyampaikan segala sesuatu. Dengan lebih halus, dengan 

lebih merangkul, lebih mengajak.” 

Non 

judgemental 

 

Informan 3: 

“Kemudian tentu kami respect dengan semua pro kontra karena setiap 

orang memiliki pandangan yang berbeda-beda. Kami menyadari konsep 

3A cegah pilah olah ini sedikit yang menyuarakan, karena orang lebih 

banyak dengan bercerita tentang bagaimana cara mengolah sampah.” 

6 Informan 1: 

“Kemudian kita juga ingin apa ya, sebenarnya ingin juga berkolaborasi 

antar alumni karena kita tahu alumni-alumni kita ini punya punya 

kemampuan punya sumber daya punya jaring-jaring yang satu sama lain 

tuh bisa saling mendukung gitu karena kadang-kadang kita kan mikirnya 

kalau jalan sendiri itu ya cepat, tapi kalau mau jalan jauh kan harus 

bareng-bareng gitu ya istilahnya jadi alumni belajar zero waste ini itu 

ragamnya banyak sekali, ada yang PNS ada yang mahasiswa ada juga 

yang bergiat di literasi, ada yang guru, ada juga akademisi, ada 

researcher, dan sebagainya, macam-macam sekali. Ada yang pengusaha, 

ada juga ASN. Jadi kita berfikir sebetulnya kalau kita bisa saling menurut 

menal dengan ladang dan skupnya masing-masing gitu, lingkupnya 

masing-masing, kita itu bisa saling silang gitu. Bisa ngasih saling 

masukkan ya,” 

Kolaborasi  

Informan 3: 

“BZW terbuka untuk melakukan kolaborasi konten. Ketika ada challenge, 

konten yang dibuat oleh peserta kelas dipilih yang paling menarik dan 

dianggap paling baik, lalu dipublikasikan di Instagram BZW. Meskipun 

mereka masih newcomer atau para pendatang baru bisa belajar 

menginspirasi orang lain. Mungkin ini prinsip lain dari BZW yaitu 

partisipasi publik. Memang terkesan menjadi jomplang kualitas antar 
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video atau konten. Tapi kami sangat menghargai karya-karya kecil oleh 

para aktivis-aktivis yang baru berkegiatan.” 

7 

 

 

 

 

 

 

 

 

Informan 2: 

“Yang paling banyak interaksinya sih Polling sama Kayak sih question 

box gitu ya Kayak jadi yang orang bisa nanya apa Atau komen apa gitu Itu 

biasanya rame sih Itu biasanya untuk Cuma sekedar menarik interaksi 

Atau digunakan sebagai Ide konten.” 

Interaksi 

Informan 3: 

“Berupaya menjawab semua komentar sehingga interaksinya terus 

berlanjut,  kemudian memancing para follower untuk bertahan untuk lebih 

penasaran menantikan episode tayangan berikutnya.” 

8 Informan 2: 

“Kami usahakan awalnya kami pakai seimbang ya. Jadi, kalau bulan ini 

sudah upload karusel 10 gitu misalnya. Nah, reelsnya juga 10 videonya. 

Tapi, belakangan Karena audiensnya kayaknya nih rata-rata sekarang 

udah pada males baca ya orang ya. Jadi ya kita coba untuk perbanyak ke 

reels, ke video. Karena kan bener juga sih sebenernya informasi yang kita 

bisa serap ketika kita nonton video itu jauh lebih banyak daripada ketika 

kita baca. Karena kan gak cuma baca, kita juga denger suara, kita lihat 

gambar. ” 

Struktur 

Pesan 

 Informan 3: 

“Sangat penting karena satu gambar, satu tayangan bisa menyampaikan 

beragam informasi. Kemudian lebih mudah dicerna. Dengan grafis, 

informasi dua-tiga halaman bisa diperas menjadi satu tayangan saja. 

Kemudian juga membantu menyampaikan pesan dengan waktu melihat 

yang tidak terlalu lama karena mengambil poin-poin. Jadi sangat 

penting.” 

 

9 Informan 1: 

“Kalau secara terukur memang agak susah, karena kita nggak pernah 

mengukur itu. Kita nggak pernah punya data persis untuk itu.” 

Evaluasi 

 Informan 2: 

“Itu tadi kami ngambil tren kalau mau banyak interaksi gitu kalau mau 

naikin jumlah view tapi sejauh ini responnya sih. Kami ngukurnya ya dari 

jumlah view, jumlah likes, jumlah komen, atau mungkin ada yang DM.” 

 

 Informan 3: 

“Terus terang belum ada kajian khusus tentang efektivitas dari setiap 

konten yang dibuat. Memang analisanya hanya melihat berapa jumlah 

view. Untuk di kita, saya belum dapat menyampaikan karena memang 

internal kami sendiri belum ada yang melakukan kajian itu. Meskipun di 

kami ada tim riset dan pengembangan R&D, tapi terus terang belum 

melihat aktivitas dari tadi yang disampaikan.” 
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5. Analisis Tematik Konten  

 

(a) Familiarisasi & Pengkodean Konten 

No Dokumentasi Konten Kode 
1 27 Maret 2023 – Konten Carousel 10 Slide 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Seruan tindakan  
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informasi 
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Mendorong 

perubahan 

perilaku 
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2 28 Maret 2023 – Konten 1 Slide 

 
 

 

 

 

 

 

Informasi 

Kegiatan 

 

Kemitraan dan 

koalisi 

organisasi 

 

Bahasa 

sederhana 

3 29 Maret 2023 – Konten Carousel  
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Refleksivitas 
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4 1 April 2023 
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5 3 April 2023 – Konten Carousel 10 Slide 
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Kredibel  

6 5 April 2023 – Konten 1 Slide 
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7 7 April 2023 – Video reels 
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informasi 

 

8 8 April 2023 – Video Reels 
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9 10 April 2023 – Konten Karousel 10 Slide 
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10 13 April 2023 – Video Reels 
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11 16 April 2023 – Konten Carousel 10 Slide 
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kegiatan 
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kegiatan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bahasa 

sederhana 
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12 18 April 2023 – Konten Carousel 8 Slide 
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13 27 April 2023 – Konten Feeds 
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14 2 Mei 2023 – Carousel 10 Slide 
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15 8 Maret 2024 – Konten Reels 
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sederhana 

 

Empati kepada 

audiens 
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16 12 Maret 2024 – Konten Reels 
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audiens 
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17 17 Maret 2024 – Konten Carousel 2 Slide 
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18 18 Maret 2024 – Konten Reels 
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19 19 Maret 2024 – Konten Reels 

 

  

 

Mendorong 

keterlibatan 

 

 

Pemberdayaan 

 

Tutorial audiens 

 

Persuasif 

 

Bahasa 

sederhana 

 

Menjangkau 

audiens 

 

Empati kepada 

audiens 

 

Inspiratif  

 

(b)  Peninjauan kode 

Tema 1: 

Edukasi 

Tema 2: Seruan 

Tindakan 

Tema 3: 

Partisipasi 

Audiens 

Tema 4: 

Umum 

• Tujuan 

• Data 

• Kredibel 

• Solusi 

• Refleksivitas 

• Meningkatkan 

kesadaran 

• Persuasif 

• Empati kepada 

audiens 

• bahasa 

sederhana 

• seruan tindakan 

• data 

• kampanye 

lingkunan 

• mendorong 

perubahan 

perilaku 

• penetapan 

berkelanjutan 

• kecenderungan 

normalisasi 

• mempromosikan 

tindakan 

• mendorong 

keterlibatan 

• tutorial audiens 

• persuasif 

• pemberdayaan 

• inspiratif 

• empati kepada 

audiens 

• bahasa 

sederhana 

• memecah 

informasi 

menjadi 

• informasi 

kegiatan 

• kemitraan 

dan koalisi 

organisasi 

• memberikan 

informasi 

• empati 

kepada 

audiens 

• bahasa 

sederhana 
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• memecah 

informasi 

menjadi 

potongan 

singkat 

• menjangkau 

audiens 

• persuasif 

• kredibel 

• empati kepada 

audiens 

• bahasa 

sederhana 

• memecah 

informasi 

menjadi 

potongan singkat 

• menjangkau 

audiens 

potongan 

singkat 

• menjangkau 

audiens 

• memecah 

informasi 

menjadi 

potongan 

singkat 

• menjangkau 

audiens 

 

(c) Penamaan dan Pendefinisian Tema 

No Tema Definisi 

1 Tema Edukasi 

 

Konten yang berisi informasi mengenai 

permasalahan lingkungan dan memberikan solusi 

praktis yang tujuannya untuk meningkatkan 

kesadaran audiens. 

2 Tema Seruan Tindakan 

 

Konten yang berisi tentang ajakan atau dorongan 

bagi audiens untuk melakukan aksi, dan 

tujuannya untuk mendorong perubahan perilaku 

dengan mempromosikan tindakan. 
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3 Tema Partisipasi Audiens 

 

Konten yang berisi berbagai macam mengenai 

audiens, mulai dari apresiasi terhadap audiens, 

hingga konten yang dibuat oleh pengguna dalam 

mempromosikan gaya hidup minim sampah. 

4 Tema Umum 

 

Konten yang berisi informasi umum mengenai 

kegiatan yang diselenggarakn oleh BZW, juga 

berisi konten kolaborasi bersama organisasi 

lainnya. 

 

 

 

 

 

 

 

 


