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ABSTRAK  

Penelitian ini menganalisis strategi komunikasi kampanye lingkungan yang dilakukan oleh 

CarbonEthics Indonesia melalui media sosial Instagram, dengan fokus pada kesenjangan antara 

tingginya eksposur visual konten dan rendahnya keterlibatan audiens dalam tindakan keberlanjutan 

yang nyata. Meskipun CarbonEthics berhasil menyelenggarakan berbagai kegiatan offline dengan 

tingkat partisipasi yang tinggi, keterlibatan audiens di Instagram masih terbatas pada interaksi pasif 

seperti likes dan jarang berkembang menjadi partisipasi aktif. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji 

peran ajakan bertindak (call to action), kolaborasi dengan influencer, serta karakter interaktivitas konten 

dalam mendorong keterlibatan audiens terhadap isu keberlanjutan. Penelitian menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan teknik pengumpulan data berupa observasi kegiatan kampanye, wawancara mendalam 

dengan pengikut Instagram CarbonEthics, dan analisis konten unggahan Instagram. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa konten kampanye lingkungan yang informatif dan menarik secara visual belum 

cukup efektif dalam mendorong tindakan nyata apabila tidak disertai ajakan bertindak yang spesifik 

dan mudah diimplementasikan. Selain itu, keterlibatan influencer yang kredibel terbukti memperkuat 

resonansi pesan, namun belum sepenuhnya dimanfaatkan dalam strategi komunikasi digital. Penelitian 

ini menegaskan pentingnya integrasi antara kampanye offline dan strategi komunikasi Instagram yang 

interaktif, partisipatif, serta berorientasi pada perubahan perilaku audiens. 

 

Kata-kata Kunci: komunikasi kampanye; keberlanjutan; Instagram; influencer; ajakan bertindak; 

keterlibatan audiens 
 

 

 

ENVIRONMENTAL CAMPAIGN COMMUNICATION ON INSTAGRAM 

BY CARBONETHICS INDONESIA 
 

 

ABSTRACT  

 

This study examines the environmental campaign communication strategies employed by CarbonEthics 

Indonesia on Instagram, focusing on the gap between high visual exposure of content and low audience 

engagement in concrete sustainability actions. Despite the success of CarbonEthics’ offline activities 

with substantial public participation, audience engagement on Instagram remains largely passive, 

limited to surface-level interactions like likes. This audience engagement with sustainability issues. A 

qualitative approach was employed, utilizing campaign observations, in-depth interviews with 

Instagram followers, and content analysis of CarbonEthics’ Instagram posts. The findings indicate that 
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visually appealing and informative sustainability content alone is insufficient to stimulate real-world 

action without clear, specific, and actionable CTAs. Moreover, collaborations with credible influencers 

enhance message resonance but have not been fully optimized within the digital campaign strategy. 

This study highlights the importance of integrating offline environmental initiatives with interactive, 

participatory, and behavior-oriented Instagram communication to effectively encourage sustainable 

actions among audiences. Research aims to analyze the role of calls to action (CTAs), influencer 

collaboration, and content interactivity in fostering meaningful. 

 

Keywords: campaign communication; sustainability; Instagram, influencer; call to action; audience 

engagement 

 

Korespondensi: Bonny Perkasa Halim, S.H. Universitas Pancasila. Jl. Raya Lenteng Agung No.56-
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PENDAHULUAN 

 Perubahan iklim dan degradasi lingkungan merupakan isu global yang menuntut 

keterlibatan aktif berbagai aktor, termasuk organisasi non-pemerintah, sektor swasta, dan 

masyarakat luas. Dalam konteks ini, komunikasi lingkungan memegang peran strategis sebagai 

sarana untuk meningkatkan kesadaran, membangun pemahaman, serta mendorong perubahan 

perilaku masyarakat menuju praktik yang lebih berkelanjutan (Cox, 2013; Moser, 2016). 

Seiring berkembangnya teknologi digital, media sosial menjadi medium utama dalam 

penyebaran pesan lingkungan karena kemampuannya menjangkau audiens yang luas, cepat, 

dan lintas batas geografis (Kaplan & Haenlein, 2010). 

 Instagram, sebagai salah satu platform media sosial berbasis visual, semakin banyak 

dimanfaatkan dalam kampanye lingkungan karena efektivitasnya dalam menyampaikan pesan 

kompleks melalui visual, video singkat, dan narasi personal (Highfield & Leaver, 2016). 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa Instagram berpotensi membangun kesadaran 

lingkungan dan membentuk sikap positif terhadap isu keberlanjutan, khususnya di kalangan 

generasi muda (Anderson, 2017; Pittman & Reich, 2016). Namun demikian, tingginya paparan 

konten dan keterlibatan pasif seperti likes dan views tidak selalu berbanding lurus dengan 

partisipasi aktif audiens dalam tindakan nyata keberlanjutan (Carah & Shaul, 2016; Smith et 

al., 2021). 

 Fenomena kesenjangan antara keterlibatan digital (online engagement) dan perubahan 

perilaku nyata (offline action) menjadi tantangan utama dalam komunikasi kampanye 

lingkungan di media sosial. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kampanye lingkungan 
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kerap berhenti pada tahap peningkatan kesadaran (awareness), tetapi gagal mendorong audiens 

menuju tahap tindakan (action) akibat lemahnya ajakan bertindak (call to action) dan 

rendahnya tingkat interaktivitas konten (Moser & Dilling, 2011; Kotler & Lee, 2008). Hal ini 

menunjukkan bahwa keberhasilan kampanye lingkungan tidak cukup diukur dari metrik digital 

semata, melainkan dari sejauh mana pesan yang disampaikan mampu memotivasi audiens 

untuk terlibat secara konkret. 

 CarbonEthics Indonesia merupakan organisasi yang berfokus pada solusi perubahan 

iklim berbasis alam, khususnya pada pengelolaan dan pelestarian ekosistem blue carbon. 

Melalui akun Instagram resminya, CarbonEthics secara aktif memproduksi konten edukatif 

terkait isu iklim, keberlanjutan, dan aksi lingkungan. Meskipun akun ini memiliki jumlah 

pengikut yang relatif besar dan unggahan yang mendapatkan respons visual tinggi, interaksi 

audiens dalam bentuk diskusi, kolaborasi, maupun partisipasi digital yang berkelanjutan masih 

tergolong rendah. Kondisi ini kontras dengan keberhasilan CarbonEthics dalam 

menyelenggarakan berbagai kegiatan offline seperti seminar, pelatihan, dan kampanye edukasi 

lingkungan yang menunjukkan tingkat partisipasi masyarakat yang tinggi. 

 Kesenjangan antara keberhasilan kampanye offline dan rendahnya keterlibatan audiens 

di Instagram menunjukkan adanya persoalan dalam strategi komunikasi kampanye digital yang 

diterapkan. Beberapa studi menekankan bahwa efektivitas kampanye lingkungan di media 

sosial sangat dipengaruhi oleh kejelasan ajakan bertindak, relevansi pesan dengan pengalaman 

audiens, serta keterlibatan figur berpengaruh atau influencer yang memiliki kredibilitas dalam 

isu lingkungan (Freberg et al., 2011; Hwang & Lee, 2020). Influencer dinilai mampu 

memperkuat legitimasi pesan dan mendorong audiens untuk meniru perilaku yang 

dipromosikan, terutama ketika influencer tersebut dipersepsikan autentik dan konsisten dengan 

nilai keberlanjutan (Abidin, 2016; Ki et al., 2020). 

 Meskipun demikian, kajian empiris mengenai bagaimana strategi ajakan bertindak, 

kolaborasi influencer, dan interaktivitas konten bekerja secara bersamaan dalam kampanye 

lingkungan di Instagram, khususnya dalam konteks organisasi lingkungan di Indonesia, masih 

relatif terbatas. Sebagian besar penelitian sebelumnya lebih berfokus pada kampanye 

lingkungan pada akun Instagrama yang dikelola instansi pemerintah daerah (Daniswara et al. 

2025) dan isi pesan dalam kampanye lingkungan (Raisa 2024; Aiku dan Utami 2025; Pratiwi 

dan Farizal 2024; Pratiwi dan Ibtihal 2025). 
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 Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

komunikasi kampanye lingkungan yang dilakukan oleh CarbonEthics Indonesia melalui 

Instagram, dengan fokus pada peran ajakan bertindak, kolaborasi dengan influencer, serta 

karakter interaktivitas konten dalam mendorong keterlibatan audiens terhadap tindakan 

keberlanjutan yang nyata. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis 

dalam pengembangan kajian komunikasi lingkungan dan komunikasi kampanye digital, serta 

kontribusi praktis bagi organisasi lingkungan dalam merancang strategi komunikasi media 

sosial yang lebih efektif dan berorientasi pada perubahan perilaku. 

 Sejumlah penelitian terdahulu telah mengkaji peran media sosial Instagram dalam 

kampanye dan komunikasi lingkungan. Penelitian Raisa (2024) serta Aiku dan Utami (2025) 

berfokus pada analisis konten kampanye lingkungan di Instagram, dengan penekanan pada 

jenis pesan, tema visual, dan representasi isu lingkungan. Sementara itu, studi Permata et al. 

(2025), Sabila dan Yusuf (2025), serta Daniswara et al. (2025) fokus pada strategi komunikasi 

persuasi dan fungsi Instagram sebagai media kampanye kesadaran lingkungan, terutama 

melalui akun yang memiliki tingkat visibilitas tinggi seperti @pandawaragroup dan akun resmi 

pemerintah daerah. Di sisi lain, Pratiwi dan Farizal (2024) serta Pratiwi dan Ibtihal (2025) 

mengembangkan pendekatan naratif dengan menelaah praktik digital storytelling dan 

narratives of change dalam aktivisme lingkungan berbasis media sosial, khususnya pada 

platform TikTok dan Instagram. Meskipun kajian-kajian tersebut memberikan kontribusi 

penting dalam memahami strategi pesan, narasi, dan bentuk komunikasi lingkungan digital, 

sebagian besar penelitian masih berhenti pada analisis representasi pesan dan tingkat 

keterlibatan audiens secara deskriptif, tanpa mengaitkannya secara mendalam dengan proses 

transisi dari keterlibatan digital menuju tindakan keberlanjutan yang nyata. 

 Berdasarkan celah tersebut, kebaruan penelitian ini terletak pada fokus analisis 

kesenjangan antara keberhasilan kampanye lingkungan secara offline dan rendahnya 

keterlibatan audiens di media sosial Instagram, dengan menempatkan ajakan bertindak (call to 

action), kolaborasi influencer, dan interaktivitas konten sebagai variabel kunci dalam 

mendorong perubahan perilaku audiens. Berbeda dari penelitian sebelumnya yang umumnya 

menelaah akun aktivisme berbasis komunitas atau figur publik, studi ini mengkaji organisasi 

lingkungan berbasis solusi iklim (climate-based organization), yakni CarbonEthics Indonesia, 

yang mengombinasikan pendekatan edukatif, kampanye digital, dan aksi lingkungan nyata. 
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Selain itu, penelitian ini tidak hanya menganalisis konten Instagram, tetapi juga 

mengintegrasikan perspektif audiens melalui wawancara dan observasi kegiatan kampanye 

offline, sehingga memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai dinamika 

komunikasi kampanye lingkungan lintas ruang digital dan fisik. Dengan demikian, penelitian 

ini berkontribusi dalam memperluas kajian komunikasi lingkungan digital dengan menekankan 

pentingnya strategi komunikasi yang berorientasi pada aksi (action-oriented communication), 

bukan sekadar pada peningkatan kesadaran dan visibilitas pesan. 

 

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain deskriptif-analitis, 

yang dipadukan dengan analisis konten kuantitatif sederhana untuk memperkuat temuan. 

Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan memahami strategi komunikasi 

kampanye lingkungan serta pola keterlibatan audiens secara mendalam, bukan untuk menguji 

hubungan kausal atau generalisasi statistik. Menurut Creswell (2014), penelitian kualitatif 

memungkinkan peneliti menafsirkan makna yang dibangun oleh individu atau kelompok 

terhadap suatu fenomena sosial dalam konteks tertentu. Sementara itu, pendekatan deskriptif 

digunakan untuk menggambarkan karakteristik pesan dan respons audiens sebagaimana 

adanya (Neuman, 2014). 

 Data penelitian dikumpulkan melalui dua teknik utama. Pertama, analisis konten 

terhadap unggahan Instagram akun @carbonethics selama periode Oktober–Desember 2025. 

Analisis konten digunakan untuk mengidentifikasi jenis pesan, bentuk ajakan bertindak (call 

to action) yang selanjutnya disebut dengan CTA, keterlibatan influencer, serta metrik interaksi 

audiens berupa jumlah likes, komentar, dan shares. Krippendorff (2018) mendefinisikan 

analisis konten sebagai teknik penelitian untuk membuat inferensi yang valid dan dapat 

direplikasi dari teks atau simbol ke konteks penggunaannya. Dalam penelitian ini, analisis 

konten bersifat kombinatif, yakni mengkategorikan konten secara kualitatif sekaligus 

menghitung frekuensi dan rata-rata interaksi sebagai indikator keterlibatan audiens. 

 Kedua, wawancara semi-terstruktur dilakukan kepada audiens yang mengikuti akun 

Instagram CarbonEthics. Wawancara ini bertujuan menggali persepsi audiens mengenai 

kejelasan ajakan bertindak, peran influencer, serta hambatan dan motivasi dalam berpartisipasi 

pada kampanye lingkungan. Menurut Kvale dan Brinkmann (2015), wawancara semi-
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terstruktur memungkinkan peneliti memperoleh data yang kaya dan fleksibel, sekaligus tetap 

menjaga fokus pada tujuan penelitian. 

 Analisis data dilakukan melalui tahapan reduksi, kategorisasi, dan interpretasi tematik. 

Data analisis konten diklasifikasikan berdasarkan jenis CTA (informatif, umum, dan spesifik) 

serta keberadaan kolaborasi influencer, kemudian dihitung rata-rata interaksi untuk melihat 

pola keterlibatan audiens. Data wawancara dianalisis secara tematik untuk mengidentifikasi 

kesesuaian dan penguatan terhadap temuan analisis konten. Integrasi kedua jenis data 

dilakukan melalui triangulasi metode, guna meningkatkan validitas temuan (Denzin, 2012). 

 Dengan pendekatan ini, penelitian mampu memberikan gambaran yang komprehensif 

mengenai bagaimana strategi komunikasi kampanye lingkungan CarbonEthics di Instagram 

membentuk keterlibatan audiens, sekaligus mengungkap faktor-faktor yang memengaruhi 

transisi dari kesadaran menuju aksi keberlanjutan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Temuan pertama menunjukkan bahwa keterlibatan audiens terhadap konten Instagram 

CarbonEthics masih didominasi oleh konsumsi informasi dan interaksi pasif. Audiens 

menyatakan ketertarikan terhadap konten yang edukatif dan relevan dengan isu keberlanjutan, 

khususnya yang disajikan melalui visual dan video. Namun, keterlibatan tersebut umumnya 

berhenti pada aktivitas melihat konten dan memberikan likes, tanpa berkembang menjadi 

partisipasi aktif atau diskusi lanjutan. Pola ini mengindikasikan bahwa keberhasilan kampanye 

lingkungan di Instagram belum sepenuhnya melampaui tahap awareness menuju engagement 

yang bermakna. Hal ini dapat dilihat dari jumlah like, komentar, repost dan share pada akun 

Instagram @carbonethics ini: 

 

Tabel 1: Jumlah Interaksi pada Instagram @carbonethics 

 

Bulan Jumlah 

Konten 

Jumlah 

Like 

Jumlah 

Komentar 

Jumlah 

Repost 

Jumlah 

Share 

Desember 6 1392 18 90 467 

November 10 196 51 82 184 

Oktober 12 2645 49 100 409 

 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 
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 Temuan tersebut diperkuat oleh data kuantitatif interaksi audiens pada akun Instagram 

@carbonethics sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 1. Selama periode Oktober hingga 

Desember, jumlah likes relatif tinggi dibandingkan bentuk interaksi lainnya, sementara 

jumlah komentar sebagai indikator keterlibatan aktif dan dialogis cenderung rendah. Pada 

Oktober, dari 12 konten yang diunggah, tercatat 2.645 likes, namun hanya 49 komentar. Pola 

serupa terlihat pada Desember, di mana 6 konten menghasilkan 1.392 likes, tetapi hanya 

memperoleh 18 komentar. Bahkan pada November, meskipun jumlah konten mencapai 10 

unggahan, peningkatan komentar (51 komentar) masih belum sebanding dengan tingkat 

paparan konten dan interaksi visual yang terjadi. 

 Kondisi ini menunjukkan adanya ketimpangan antara keterlibatan pasif (likes, views, 

dan shares) dan keterlibatan aktif yang melibatkan ekspresi opini, diskusi, atau refleksi 

audiens terhadap isu keberlanjutan. Dominasi likes mengindikasikan bahwa audiens 

merespons konten sebagai konsumsi informasi visual, bukan sebagai ruang dialog atau 

partisipasi. Sementara itu, fitur repost dan share memang menunjukkan adanya distribusi 

pesan yang cukup luas, namun belum diikuti oleh peningkatan interaksi deliberatif yang dapat 

mendorong pembentukan makna bersama atau komitmen terhadap aksi keberlanjutan. 

 Secara konseptual, pola ini menegaskan karakter low-level engagement dalam 

komunikasi digital, di mana audiens terlibat secara minimal tanpa keterikatan emosional 

maupun kognitif yang mendalam. Hal ini sejalan dengan pandangan Carpentier (2011) yang 

membedakan antara akses, interaksi, dan partisipasi; dalam konteks ini, audiens CarbonEthics 

telah memiliki akses dan melakukan interaksi dasar, tetapi belum mencapai tahap partisipasi. 

Dengan demikian, data tabel ini memperkuat argumen bahwa keberhasilan kampanye 

lingkungan CarbonEthics di Instagram masih berada pada tahap visibility dan awareness, dan 

belum sepenuhnya bertransformasi menjadi keterlibatan audiens yang aktif, reflektif, dan 

berorientasi pada tindakan nyata. 
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Gambar 1: Konten @carbonethics pada dengan jumlah like dan share terbanyak sepanjang 

Oktober-Desember 2025 

Sumber: Akun Instagram @carbonethics, 2025 

 

 Konten Instagram CarbonEthics yang dipublikasikan pada 18 November 2025 berisi 

pengumuman pembukaan Undergraduate Seagrass Research Micro-Grant (USRG) 2025. 

Caption konten ini bersifat informatif dan persuasif dengan struktur pesan yang jelas, 

mencakup deskripsi program, sasaran audiens (mahasiswa sarjana), manfaat yang ditawarkan 

(pendanaan riset, mentoring, dukungan lapangan, dan jejaring), serta informasi teknis seperti 

tenggat waktu pendaftaran, periode penelitian, dan tautan pendaftaran. Secara substansi, 

caption ini menempatkan audiens sebagai penerima informasi yang lengkap dan 

komprehensif terkait peluang keterlibatan dalam riset dan konservasi ekosistem blue carbon. 

 Dari sisi komunikasi, konten ini menampilkan karakteristik high-information content 

yang kuat, di mana pesan disusun secara detail dan rasional untuk menarik perhatian audiens 

yang relevan. Tingginya jumlah likes dan shares pada unggahan ini, tertinggi sepanjang 

periode Oktober hingga Desember 2025, menunjukkan bahwa konten tersebut berhasil 

menarik minat audiens dan dipersepsikan bernilai untuk disebarluaskan. Aktivitas share yang 
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tinggi mengindikasikan bahwa audiens berperan sebagai distributor informasi, membantu 

memperluas jangkauan pesan kepada jaringan mereka. Namun demikian, meskipun unggahan 

ini mencatatkan performa likes dan shares yang sangat tinggi, tingkat komentar dan interaksi 

dialogis tetap rendah. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan audiens masih didominasi oleh 

konsumsi informasi dan respons pasif, tanpa disertai percakapan, refleksi, atau diskusi kritis 

di kolom komentar. Audiens cenderung memaknai konten sebagai pengumuman atau 

information bulletin yang perlu diketahui dan dibagikan, bukan sebagai ruang interaksi atau 

partisipasi komunikatif. 

 Fenomena ini secara empiris memperkuat Temuan 1 bahwa keterlibatan audiens 

terhadap konten Instagram CarbonEthics masih berada pada tahap awareness dan information 

consumption. Meskipun konten ini memuat ajakan bertindak berupa pendaftaran program, 

ajakan tersebut bersifat individual, teknis, dan diarahkan ke tindakan di luar platform 

Instagram, sehingga tidak mendorong keterlibatan interaktif di dalam ruang digital itu sendiri. 

Dengan demikian, unggahan ini merepresentasikan pola keterlibatan audiens yang tinggi 

secara kuantitatif, namun rendah secara kualitatif, di mana respons audiens belum 

berkembang menjadi engagement yang dialogis dan partisipatif. 

 Secara keseluruhan, konten USRG 2025 ini menunjukkan bahwa keberhasilan 

kampanye lingkungan CarbonEthics di Instagram dalam menjangkau dan menarik perhatian 

audiens tidak selalu berbanding lurus dengan keterlibatan aktif. Konten yang sangat 

informatif dan relevan dapat menghasilkan likes dan shares dalam jumlah besar, tetapi tetap 

berpotensi mempertahankan audiens pada posisi sebagai konsumen informasi, bukan sebagai 

partisipan komunikasi. Temuan ini menegaskan bahwa tanpa desain pesan yang secara 

eksplisit mendorong interaksi dua arah, kampanye lingkungan di Instagram cenderung 

berhenti pada tahap visibilitas dan distribusi informasi. 

 Temuan bahwa keterlibatan audiens terhadap konten Instagram CarbonEthics masih 

didominasi oleh konsumsi informasi dan interaksi pasif sejalan dengan sejumlah penelitian 

terdahulu dalam kajian komunikasi lingkungan dan kampanye digital. Studi Raisa (2024) 

mengenai kampanye green economy di Instagram menemukan bahwa konten informatif 

dengan visual yang kuat cenderung menghasilkan tingkat likes dan shares yang tinggi, namun 

tidak diikuti oleh peningkatan interaksi dialogis seperti komentar atau diskusi audiens. Pola 

serupa juga ditunjukkan dalam penelitian Daniswara et al. (2025) pada akun Instagram 
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lembaga pemerintah daerah, di mana Instagram berfungsi terutama sebagai media penyebaran 

informasi lingkungan (information dissemination). 

 Pada akun aktivisme lingkungan, temuan ini juga konsisten dengan penelitian Sabila 

dan Yusuf (2025) serta Permata et al. (2025) pada @pandawaragroup, yang menunjukkan 

bahwa meskipun konten lingkungan mampu menarik perhatian luas dan membangun 

kesadaran kolektif, keterlibatan audiens di Instagram sebagian besar masih berada pada level 

respons simbolik seperti likes. Penelitian tersebut menegaskan bahwa keterlibatan pasif 

merupakan karakter umum komunikasi lingkungan di media sosial, khususnya ketika pesan 

kampanye tidak secara eksplisit dirancang untuk mendorong interaksi dua arah atau tindakan 

langsung di dalam platform. 

 Menurut perspektif teoretis, temuan ini dapat dijelaskan melalui konsep audience 

engagement yang dikemukakan oleh Carpentier (2011), yang membedakan antara akses, 

interaksi, dan partisipasi. Dalam kasus konten USRG 2025 CarbonEthics, audiens telah 

memiliki akses terhadap informasi dan melakukan interaksi dasar (menyukai dan 

membagikan konten), tetapi belum mencapai tahap partisipasi yang ditandai dengan 

keterlibatan reflektif, dialogis, dan kolaboratif. Hal ini juga sejalan dengan pandangan Moser 

dan Dilling (2011) yang menekankan bahwa komunikasi lingkungan sering kali berhenti pada 

tahap peningkatan kesadaran (awareness), tanpa mekanisme yang cukup untuk mendorong 

perubahan perilaku atau keterlibatan yang berkelanjutan. 

 Selanjutnya, dominasi likes dan shares pada konten informatif CarbonEthics 

menggambarkan karakter media sosial berbasis visual seperti Instagram, yang menurut Carah 

dan Shaul (2016) cenderung mendorong bentuk keterlibatan cepat, ringan, dan minim 

komitmen. Berdasarkan konteks ini, audiens berperan sebagai konsumen dan distributor 

informasi, bukan sebagai aktor komunikatif yang terlibat dalam pembentukan makna 

bersama. Dengan demikian, temuan penelitian ini memperkuat argumen bahwa tingginya 

performa metrik kuantitatif di Instagram tidak serta-merta mencerminkan keterlibatan 

audiens yang bermakna. 

 Dengan mengaitkan temuan ini pada penelitian terdahulu dan pendapat ahli, penelitian 

ini menegaskan bahwa tantangan utama kampanye lingkungan di Instagram, termasuk yang 

dilakukan oleh CarbonEthics, bukan terletak pada kurangnya minat audiens, melainkan pada 

keterbatasan desain komunikasi yang masih berorientasi pada penyampaian informasi. Oleh 
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karena itu, temuan ini memperluas diskursus komunikasi lingkungan digital dengan 

menunjukkan bahwa keberhasilan kampanye perlu dievaluasi tidak hanya dari aspek 

visibilitas dan distribusi pesan, tetapi juga dari kemampuannya mendorong partisipasi dan 

keterlibatan audiens secara lebih mendalam. 

 Temuan kedua menegaskan bahwa ajakan bertindak (call to action) yang jelas, 

spesifik, dan terukur merupakan faktor kunci dalam mendorong audiens untuk terlibat dalam 

aksi keberlanjutan. Audiens menunjukkan minat lebih tinggi ketika ajakan bertindak disertai 

instruksi konkret, seperti mengikuti tantangan lingkungan atau berpartisipasi dalam aksi yang 

hasilnya dapat dilihat secara langsung. Sebaliknya, ajakan yang terlalu umum, abstrak, atau 

berskala besar justru menjadi hambatan partisipasi karena dianggap sulit untuk diwujudkan. 

Tabel 2: Analisis konten pada unggahan Instagram CarbonEthics berdasarkan jenis 

dan skala 

Call to Action 

Jenis Call to Action Karakteristik Jumlah 

Konten 

Rata-rata 

Komentar 

Informatif Tanpa ajakan aksi 19 Rendah 

Umum “Mari jaga lingkungan” 5 Rendah 

Spesifik Ikuti tantangan/daftar 

program 

5 Lebih tinggi 

 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 

 Data pada tabel 2 menunjukkan perbedaan yang signifikan dalam tingkat keterlibatan 

audiens berdasarkan jenis call to action yang digunakan dalam konten Instagram 

CarbonEthics. Konten informatif yang tidak memuat ajakan aksi mendominasi jumlah 

unggahan (19 konten), namun menghasilkan rata-rata komentar yang rendah. Hal ini 

menandakan bahwa meskipun konten edukatif berperan penting dalam meningkatkan 

kesadaran audiens terhadap isu keberlanjutan, absennya ajakan bertindak membuat 

keterlibatan audiens berhenti pada konsumsi informasi semata. Temuan ini memperkuat 

argumen bahwa informasi saja belum cukup untuk mendorong partisipasi audiens dalam 

kampanye lingkungan digital. 
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 Konten dengan CTA umum, seperti “mari jaga lingkungan”, juga menunjukkan 

tingkat keterlibatan yang rendah meskipun telah mengandung unsur ajakan. Ajakan yang 

bersifat normatif dan abstrak tersebut tidak memberikan panduan konkret mengenai tindakan 

apa yang dapat dilakukan audiens, sehingga tidak mampu menjembatani kesenjangan antara 

kesadaran dan aksi. Pola ini sejalan dengan temuan Raisa (2024) dan Daniswara et al. (2025) 

yang menyatakan bahwa kampanye lingkungan di Instagram sering kali gagal mendorong 

partisipasi aktif ketika pesan kampanye tidak disertai tujuan yang jelas dan dapat 

dioperasionalkan oleh audiens. 

 Sebaliknya, konten dengan CTA spesifik, seperti ajakan untuk mengikuti tantangan 

atau mendaftar program, meskipun jumlahnya paling sedikit (5 konten), menunjukkan rata-

rata komentar yang lebih tinggi dibandingkan dua kategori lainnya. Hal ini mengindikasikan 

bahwa kejelasan, keterukuran, dan skala aksi yang realistis menjadi faktor penting dalam 

mendorong keterlibatan audiens secara dialogis. Temuan ini sejalan dengan pendekatan 

social marketing yang menekankan pentingnya perancangan pesan berbasis perilaku, di mana 

audiens lebih responsif terhadap ajakan yang konkret dan relevan dengan kapasitas mereka 

(Kotler & Lee, 2008). 

 Dari perspektif teoretis, hasil ini dapat dijelaskan melalui konsep partisipasi 

Carpentier (2011), yang membedakan antara interaksi pasif dan partisipasi aktif. Konten 

informatif dan CTA umum hanya mendorong interaksi pada level rendah, sementara CTA 

spesifik mulai membuka ruang partisipasi karena memberikan peran yang lebih jelas bagi 

audiens. Temuan ini juga memperkuat pandangan Moser dan Dilling (2011) bahwa 

komunikasi lingkungan yang efektif harus mampu menerjemahkan isu keberlanjutan yang 

kompleks ke dalam tindakan sederhana yang dapat dilakukan oleh individu. 

 Dengan demikian, data ini menegaskan bahwa keberhasilan kampanye lingkungan di 

Instagram tidak hanya ditentukan oleh intensitas unggahan atau kualitas visual, tetapi sangat 

bergantung pada bagaimana ajakan bertindak dirancang. CTA yang spesifik terbukti lebih 

efektif dalam mendorong transisi dari kesadaran menuju keterlibatan yang lebih bermakna, 

sekaligus menjadi elemen kunci dalam mengubah audiens dari sekadar konsumen informasi 

menjadi aktor perubahan sosial. 

 Hasil wawancara dengan audiens menunjukkan konsistensi yang kuat dengan temuan 

analisis konten terkait efektivitas call to action (CTA) dalam mendorong keterlibatan audiens. 
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Informan secara eksplisit menyoroti pentingnya kejelasan, spesifikasi, dan keterukuran 

ajakan bertindak dalam konten kampanye lingkungan di Instagram. 

 Informan 1 menyatakan bahwa keterlibatan audiens meningkat ketika ajakan 

bertindak disampaikan secara jelas dan konkret, khususnya dalam bentuk aktivitas yang dapat 

langsung diikuti, seperti tantangan keberlanjutan. 

“Ya, karena ada ajakan yang jelas seperti mengikuti tantangan keberlanjutan.” (A, 12/2025) 

 Sementara itu, Informan 2 mengungkapkan bahwa ajakan yang berskala besar dan 

tidak disertai arahan yang memadai justru menjadi penghambat partisipasi. 

“Terkadang ajakan terasa terlalu besar untuk diikuti, membutuhkan arahan yang lebih 

terperinci.” (B, 12/2025) 

 Hal serupa juga disampaikan oleh Informan 3, yang menilai bahwa ajakan yang 

kurang spesifik menyulitkan audiens dalam menerjemahkan pesan kampanye ke dalam 

tindakan nyata. 

“Terkadang tidak terlalu spesifik dan butuh lebih banyak instruksi yang lebih konkret.” (C, 

12/2025) 

 Data wawancara tersebut menguatkan hasil analisis konten yang menunjukkan bahwa 

konten dengan CTA spesifik cenderung menghasilkan tingkat keterlibatan audiens yang lebih 

tinggi dibandingkan konten informatif atau CTA umum. Pernyataan para informan 

menegaskan bahwa audiens tidak menolak ajakan aksi, melainkan membutuhkan panduan 

yang jelas mengenai apa yang harus dilakukan, bagaimana melakukannya, dan sejauh mana 

tindakan tersebut dapat diwujudkan. Dengan kata lain, hambatan partisipasi terletak pada 

desain pesan, bukan pada minimnya kesadaran atau kepedulian audiens terhadap isu 

keberlanjutan. 

 Temuan ini relevan dengan pendekatan social marketing yang menekankan bahwa 

perubahan perilaku hanya dapat terjadi ketika pesan kampanye dirancang berdasarkan 

kemampuan, konteks, dan keterjangkauan audiens (Kotler & Lee, 2008). Ajakan yang terlalu 

abstrak atau berskala besar menciptakan jarak psikologis antara audiens dan aksi, 

sebagaimana terlihat dari respons informan yang merasa kesulitan untuk memulai tindakan 

tanpa instruksi yang terperinci. Sebaliknya, CTA yang spesifik, seperti mengikuti tantangan 

atau program tertentu, mampu menurunkan hambatan tersebut dengan menyediakan langkah 

awal yang jelas. 
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 Dari perspektif teori partisipasi, temuan ini mempertegas pandangan Carpentier 

(2011) bahwa partisipasi tidak terjadi secara otomatis, melainkan harus difasilitasi melalui 

struktur komunikasi yang memungkinkan audiens memahami perannya secara konkret. 

Dengan demikian, konsistensi antara data analisis konten dan wawancara dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa kejelasan dan skala CTA merupakan faktor determinan dalam 

mendorong transisi audiens dari tahap kesadaran menuju keterlibatan dan aksi keberlanjutan 

yang lebih bermakna. 

 Temuan ketiga menunjukkan bahwa kolaborasi dengan influencer yang memiliki 

kredibilitas dalam isu lingkungan berperan sebagai penguat motivasi audiens. Audiens 

cenderung lebih percaya dan terinspirasi oleh pesan kampanye yang disampaikan oleh figur 

yang telah dikenal konsisten dalam praktik keberlanjutan. Influencer berfungsi sebagai social 

proof yang memberikan legitimasi sosial terhadap pesan dan tindakan yang dipromosikan. 

Tabel 3: Analisis kuantitatif sederhana pada performa konten 

Jenis Konten Jumlah Konten Rata-rata Like Rata-rata Komentar 

Dengan Influencer 17 Sedang Tinggi 

Tanpa Influencer 11 Tinggi Rendah 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 

  

 Analisis kuantitatif terhadap unggahan Instagram CarbonEthics menunjukkan adanya 

perbedaan pola keterlibatan audiens antara konten yang melibatkan influencer dan konten 

tanpa kolaborasi. Konten dengan influencer menghasilkan rata-rata sekitar 180 likes dan 5–6 

komentar per unggahan, sementara konten tanpa influencer justru memperoleh rata-rata likes 

lebih tinggi, yakni sekitar 300 likes, namun dengan tingkat komentar yang lebih rendah, yaitu 

sekitar 2–3 komentar per unggahan. Pola ini mengindikasikan bahwa keberadaan influencer 

tidak secara otomatis meningkatkan respons visual atau popularitas konten, tetapi 

berkontribusi terhadap peningkatan keterlibatan dialogis audiens. 

 Temuan ini memperkuat Source Credibility Theory yang dikemukakan oleh Hovland 

dan Weiss (1951), yang menyatakan bahwa kredibilitas komunikator, yang dibangun melalui 
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keahlian dan kepercayaan, berpengaruh terhadap penerimaan pesan oleh audiens. Sesuai 

konteks kampanye lingkungan, influencer yang memiliki rekam jejak konsisten dalam isu 

keberlanjutan berfungsi sebagai sumber pesan yang dipercaya, sehingga mendorong audiens 

untuk terlibat secara lebih reflektif, tercermin dari meningkatnya jumlah komentar pada 

konten kolaboratif. Namun, tingginya kredibilitas sumber tidak serta-merta menghasilkan 

respons instan dalam bentuk likes, yang lebih dipengaruhi oleh preferensi visual dan 

algoritmik platform. 

 Hasil ini juga selaras dengan konsep social proof (Cialdini, 2009), di mana kehadiran 

figur yang dihormati dalam isu lingkungan memberikan legitimasi sosial terhadap pesan 

kampanye. Audiens cenderung menafsirkan pesan yang disampaikan influencer sebagai 

tindakan yang layak dipercaya dan ditiru. Meski demikian, legitimasi sosial tersebut lebih 

berfungsi sebagai pemicu motivasi awal dibandingkan sebagai pendorong aksi yang 

terstruktur, sebagaimana tercermin dari keterbatasan perbedaan likes antara konten influencer 

dan non-influencer. 

 Sejalan dengan penelitian terdahulu, Permata et al. (2025) dan Sabila dan Yusuf 

(2025) menemukan bahwa keterlibatan influencer dalam kampanye lingkungan digital 

mampu memperkuat daya persuasi pesan, namun tidak cukup efektif dalam mendorong 

perubahan perilaku tanpa disertai ajakan bertindak yang jelas dan terukur. Temuan serupa 

juga ditunjukkan oleh Pratiwi dan Farizal (2024), yang menekankan bahwa figur publik dalam 

aktivisme digital berperan sebagai katalis perhatian dan kepercayaan, tetapi keberlanjutan 

partisipasi audiens sangat ditentukan oleh desain pesan dan mekanisme aksi yang disediakan. 

 Dengan demikian, temuan penelitian ini menegaskan bahwa kolaborasi dengan 

influencer merupakan strategi pendukung yang efektif dalam meningkatkan kredibilitas dan 

keterlibatan awal audiens, tetapi tidak dapat menggantikan perancangan strategi komunikasi 

berbasis aksi. Influencer berfungsi sebagai penguat pesan dan pemberi legitimasi sosial, 

sementara transisi dari kesadaran menuju aksi tetap bergantung pada kejelasan call to action 

dan struktur partisipasi yang ditawarkan dalam kampanye lingkungan digital. 

 Data wawancara menunjukkan bahwa persepsi audiens terhadap kredibilitas 

influencer menjadi faktor penting dalam memperkuat pesan kampanye lingkungan 
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CarbonEthics. Salah satu informan menegaskan bahwa pesan kampanye lebih meyakinkan 

ketika disampaikan oleh influencer yang telah dikenal aktif dan konsisten dalam isu 

lingkungan, sebagaimana diungkapkan dalam pernyataan, “Ya, terutama influencer yang 

sudah terlibat aktif dalam isu lingkungan.” (A, 12/2025) 

 Pernyataan ini menunjukkan bahwa kepercayaan audiens tidak hanya dibangun 

melalui popularitas figur publik, tetapi melalui rekam jejak dan keselarasan nilai antara 

influencer dan isu yang dikampanyekan. 

 Temuan kualitatif tersebut selaras dengan hasil analisis kuantitatif yang menunjukkan 

bahwa konten dengan kolaborasi influencer menghasilkan tingkat keterlibatan dialogis yang 

lebih tinggi dibandingkan konten tanpa influencer. Meskipun konten dengan influencer 

memiliki rata-rata likes yang lebih rendah (±180 likes per unggahan) dibandingkan konten 

tanpa influencer (±300 likes per unggahan), jumlah komentar pada konten kolaboratif relatif 

lebih tinggi (±5–6 komentar per unggahan) dibandingkan konten non-kolaboratif (±2–3 

komentar per unggahan). Pola ini mengindikasikan bahwa kehadiran influencer tidak semata 

meningkatkan konsumsi visual, tetapi mendorong audiens untuk merespons pesan secara 

lebih reflektif. Lebih lanjut, informan juga menyoroti pentingnya peran influencer dalam 

mengarahkan audiens pada aksi yang lebih konkret melalui instruksi yang jelas, sebagaimana 

tercermin dalam pernyataan, “Lebih banyak mengajak audiens untuk langsung terlibat dalam 

tantangan atau aksi nyata di platform, dengan instruksi yang jelas.”  (C, 12/2025) 

 Pernyataan ini memperkuat temuan bahwa influencer yang tidak hanya 

menyampaikan pesan, tetapi juga memfasilitasi ajakan bertindak yang terstruktur, berpotensi 

memperluas keterlibatan audiens dari sekadar penerimaan pesan menuju partisipasi. 

 Integrasi antara data wawancara dan analisis kuantitatif ini menunjukkan bahwa 

influencer berfungsi sebagai social proof dan penguat legitimasi pesan, sebagaimana 

dikemukakan oleh Cialdini (2009), sekaligus sebagai sumber pesan yang kredibel dalam 

kerangka Source Credibility Theory (Hovland & Weiss, 1951). Namun, peningkatan 

keterlibatan audiens pada konten influencer tetap bergantung pada keberadaan ajakan 

bertindak yang jelas dan realistis. Dengan demikian, temuan ini menegaskan bahwa 

efektivitas kolaborasi influencer dalam kampanye lingkungan digital tidak berdiri sendiri, 
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melainkan harus terintegrasi dengan strategi komunikasi berbasis aksi agar mampu 

mendorong partisipasi audiens yang lebih bermakna. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi kampanye lingkungan 

yang dilakukan oleh CarbonEthics Indonesia melalui media Instagram serta menilai tingkat 

keterlibatan audiens yang dihasilkan. Berdasarkan temuan penelitian, dapat disimpulkan 

bahwa kampanye lingkungan CarbonEthics di Instagram efektif dalam membangun kesadaran 

audiens terhadap isu keberlanjutan, namun keterlibatan audiens masih cenderung bersifat pasif 

dan berorientasi pada konsumsi informasi. Interaksi audiens didominasi oleh aktivitas melihat, 

menyukai, dan membagikan konten, sementara partisipasi dialogis dan aksi nyata masih 

terbatas. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa keberhasilan transisi dari kesadaran menuju 

tindakan sangat dipengaruhi oleh kejelasan dan skala ajakan bertindak (call to action). Ajakan 

yang spesifik, terukur, dan realistis terbukti lebih mampu mendorong keterlibatan audiens 

dibandingkan ajakan yang bersifat umum atau abstrak. Dengan demikian, desain pesan 

kampanye yang berfokus pada perilaku konkret menjadi elemen kunci dalam meningkatkan 

efektivitas komunikasi lingkungan di media sosial. 

Selain itu, kolaborasi dengan influencer yang memiliki kredibilitas dalam isu lingkungan 

terbukti berperan sebagai penguat pesan dan legitimasi sosial, terutama dalam meningkatkan 

keterlibatan audiens secara dialogis. Namun, temuan ini menegaskan bahwa keberadaan 

influencer tidak dapat menggantikan strategi aksi yang terstruktur. Kredibilitas figur publik 

berfungsi sebagai pemicu kepercayaan dan motivasi awal, sementara keterlibatan audiens yang 

lebih bermakna tetap bergantung pada kejelasan arahan tindakan yang ditawarkan dalam 

kampanye. 

Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini merekomendasikan agar CarbonEthics dan 

organisasi sejenis merancang kampanye Instagram dengan menyeimbangkan konten edukatif 

dan ajakan bertindak yang konkret, serta mengintegrasikan kolaborasi influencer dengan 

strategi partisipasi yang jelas dan mudah diikuti audiens. Bagi praktisi komunikasi lingkungan, 

hasil penelitian ini menegaskan pentingnya evaluasi keberhasilan kampanye tidak hanya 

berdasarkan metrik popularitas, tetapi juga pada kemampuan pesan dalam mendorong 
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partisipasi dan aksi keberlanjutan. Sementara itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk 

mengeksplorasi dinamika keterlibatan audiens lintas platform media sosial serta mengkaji 

hubungan antara keterlibatan digital dan perubahan perilaku lingkungan secara jangka panjang. 

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang perlu dicermati. Pertama, analisis 

difokuskan pada satu akun Instagram, sehingga temuan penelitian belum dapat 

digeneralisasikan pada seluruh kampanye lingkungan digital di Indonesia. Kedua, pengukuran 

keterlibatan audiens masih bertumpu pada indikator interaksi digital seperti likes dan komentar, 

yang belum sepenuhnya merepresentasikan perubahan perilaku keberlanjutan secara nyata di 

luar platform media sosial. Selain itu, penelitian ini belum mengkaji secara mendalam 

pengaruh faktor algoritmik Instagram yang berpotensi memengaruhi jangkauan dan performa 

konten. 

Meskipun demikian, keterbatasan tersebut membuka peluang bagi riset selanjutnya. 

Penelitian ke depan dapat memperluas objek kajian dengan membandingkan berbagai akun 

kampanye lingkungan atau lintas platform media sosial untuk memperoleh pemahaman yang 

lebih komprehensif. Selain itu, riset lanjutan dapat mengintegrasikan pendekatan longitudinal 

atau metode campuran dengan pengukuran perilaku nyata audiens guna menilai keberlanjutan 

dampak kampanye digital. Kajian mengenai peran algoritma platform dan dinamika ekosistem 

digital juga menjadi ruang riset yang penting untuk memperkaya pemahaman tentang 

efektivitas komunikasi lingkungan di era media sosial. 

Penulis menyampaikan apresiasi dan terima kasih kepada seluruh pihak yang telah 

memberikan dukungan non-finansial sehingga penelitian ini dapat terlaksana dengan baik. 

Ucapan terima kasih disampaikan kepada CarbonEthics Indonesia yang telah memberikan 

akses terhadap informasi dan konten media sosial sebagai bahan kajian penelitian. Penulis juga 

mengapresiasi para informan yang bersedia meluangkan waktu dan memberikan pandangan 

kritis melalui wawancara, sehingga memperkaya data dan analisis penelitian ini. Selain itu, 

penulis mengucapkan terima kasih kepada rekan sejawat dan pihak-pihak yang telah 

memberikan masukan akademik serta dukungan selama proses penelitian dan penulisan artikel 

ini. 
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