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Abstrak: Meningkatnya krisis lingkungan seperti perubahan iklim dan kerusakan ekologis menuntut adanya
pergeseran menuju ekonomi hijau yang berkelanjutan. Studi ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana komunitas hijau
lokal menggunakan media digital, khususnya media sosial, sebagai sarana komunikasi untuk menyebarkan nilai-nilai
ekonomi hijau dan mendorong perilaku ramah lingkungan. Dengan pendekatan kualitatif berbasis studi literatur, serta
merujuk pada teori komunikasi lingkungan, strategi digital, dan konsep pembangunan berkelanjutan, penelitian ini
menemukan bahwa komunitas hijau mengandalkan narasi (storytelling), konten visual dan video, serta kerja sama
dengan influencer untuk memperluas jangkauan pesan. Platform seperti Instagram dan TikTok menjadi alat utama
dalam membangun kesadaran, memperkuat identitas kolektif, dan mempromosikan produk-produk berkelanjutan.
Walaupun masih menghadapi tantangan berupa keterbatasan sumber daya dan keterampilan, komunitas hijau
menunjukkan kemampuan berinovasi dalam memanfaatkan teknologi digital. Hasil penelitian ini menegaskan bahwa
media online efektif dalam mendukung penyebaran pesan keberlanjutan dan mendorong adopsi gaya hidup hijau
dalam masyarakat luas.
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content, and collaborations with influencers to expand message outreach. Platforms
such as Instagram and TikTok serve as key tools for raising awareness, reinforcing
collective identity, and promoting eco-friendly products. Despite facing challenges
like limited resources and digital skill gaps, green communities exhibit innovation in
utilizing digital technologies. The findings affirm the strategic role of online media in
disseminating sustainability messages and advancing the adoption of green lifestyles across broader audiences.
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Pendahuluan

Di tengah meningkatnya kesadaran akan krisis iklim dan kerusakan lingkungan,
komunikasi menjadi sarana vital dalam menyampaikan pesan-pesan keberlanjutan kepada
publik. Perubahan gaya hidup yang ramah lingkungan sangat bergantung pada bagaimana
informasi tersebut dikemas dan disebarkan secara efektif. Media online sebagai ruang
diskursif telah membuka peluang baru dalam menjangkau audiens yang lebih luas dan
beragam. Dalam pandangan (Cox, 2011)komunikasi lingkungan mencakup “penciptaan,
pengiriman, dan penerimaan pesan-pesan yang secara langsung atau tidak langsung
berkaitan dengan lingkungan hidup dan tantangan ekologisnya,” sehingga menjadi
instrumen penting dalam proses perubahan sosial terkait isu lingkungan.

Karena meningkatnya krisis ekologi global dan lokal, seperti perubahan iklim, polusi,
dan penipisan sumber daya, menandai urgensi untuk mengatasi permasalahan lingkungan
melalui transisi menuju ekonomi hijau yang berkelanjutan (Yadav, 2022). Perubahan iklim
akibat emisi gas rumah kaca dari pembakaran bahan bakar fosil telah menyebabkan
bencana alam ekstrem dan kenaikan permukaan laut, sehingga memunculkan kebutuhan
mendesak untuk dekarbonisasi, bahkan melampaui isu keamanan energi tradisional
(Abbasov, 2024).

Dalam konteks ketahanan ekonomi, ekonomi hijau dinilai mampu menanggulangi
degradasi lingkungan dengan mendorong praktik berkelanjutan serta menyeimbangkan
pertumbuhan ekonomi dan tanggung jawab ekologis, yang pada akhirnya meningkatkan
kualitas hidup masyarakat (Khurshid, 2024)

Di sisi lain, pendekatan komersial dalam pengelolaan sumber daya kerap
mengabaikan aspek sosial dan lingkungan, sehingga memperburuk ketidakseimbangan
ekologi. Oleh karena itu, ekonomi hijau mendorong pola konsumsi dan produksi yang lebih
bertanggung jawab untuk memulihkan keseimbangan ekologis (Stepanova, T. &
SHNAIDER, 2023).

Meninjau strategi komunikasi lingkungan komunitas hijau sangat penting untuk
mengatasi tantangan misinformasi iklim online dan disinformasi, memahami dinamika
platform media sosial yang beragam, dan menyesuaikan metode penelitian untuk
meningkatkan efektivitas upaya komunikasi iklim digital(Hopke, 2024) salah satu
pendekatan yang digunakan komunitas hijau adalah mengarusutamakan nilai-nilai green
economy melalui konten digital yang edukatif dan inspiratif.

Green economy merujuk pada sistem ekonomi yang rendah emisi karbon, efisien dalam
penggunaan sumber daya, dan inklusif terhadap keadilan sosial (UNEP, 2011). Komunitas
hijau lokal, dengan menggunakan bahasa yang mudah dipahami dan media yang menarik,

berupaya menyederhanakan konsep ini agar dapat diterima oleh berbagai kalangan
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masyarakat. Dalam hal ini, media online berfungsi sebagai medium yang demokratis,

memungkinkan distribusi nilai-nilai keberlanjutan tanpa harus melalui institusi formal.

Metode

Penelitian ini mengacu pada beberapa teori utama untuk menganalisis strategi
komunikasi yang digunakan komunitas hijau lokal dalam menyebarkan nilai-nilai green
economy. Pertama, teori komunikasi lingkungan menjelaskan bagaimana pesan tentang
keberlanjutan dapat membentuk kesadaran masyarakat dan mengubah perilaku melalui
media, termasuk media online. Kedua, teori strategi komunikasi digital mengkaji
penggunaan platform digital untuk menyebarkan pesan dengan pendekatan kreatif, seperti
storytelling dan visualisasi, guna meningkatkan keterlibatan audiens. Terakhir, konsep green
economy dan pembangunan berkelanjutan menyoroti pentingnya mengedukasi masyarakat
tentang pengelolaan sumber daya yang ramah lingkungan dan menyeimbangkan
pertumbuhan ekonomi dengan pelestarian alam, yang dapat diimplementasikan melalui

kampanye digital oleh komunitas hijau.

Hasil dan Pembahasan

Tabel 1. Hasil Penelitian

No. Topik/Kata Kunci Pencarian Jumlah Artikel Sumber Utama
1 | Media sosial & keberlanjutan 12 Bako et al. (2021), Rosaidi et
al. (2022), Feng et al. (2024)
2 | Komunikasi komunitas hijau 10 Prasetyo (2017), Pujihartati et
al. (2023), Fischer et al. (2022)
3 | Instagram wuntuk promosi produk ramah 6 Raisa & Wardyaningrum
lingkungan (2024)
4 | Konten video & ekonomi hijau 8 Zulfikar & Mayvita (2019)
5 | Kolaborasi dengan influencer & gaya hidup hijau 9 Rifai Apriture Afianto et al.
(2024), Yuwono (2023)
6 | Strategi digital dan inovasi komunikasi hijau 11 Hussain et al. (2024), Kaplan
& Haenlein (2010)
7 | Warna hijau dalam kampanye keberlanjutan 4 Sihombing et al. (2022)
digital
8 | Tantangan komunikasi antar budaya dalam 5 Gudykunst (2019)
keberlanjutan

Penelitian ini menyoroti peran media sosial dalam ruang virtual, khususnya dalam
menghidupkan kembali budaya lokal dan mendorong praktik ramah lingkungan. Strategi
komunikasi digital ini memfasilitasi pembentukan komunitas dan memperkuat nilai-nilai

kolektif yang menghubungkan aksi lokal dengan gerakan keberlanjutan yang lebih luas,
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baik secara regional maupun global (Baké et al., 2021).

Salah satu contoh nyata adalah penggunaan Instagram oleh komunitas hijau lokal
untuk membagikan aktivitas ekonomi hijau, mempromosikan produk berkelanjutan, dan
menyebarkan konten edukatif. Penggunaan tagar terbukti efektif dalam membangun
kesadaran merek serta memperkuat pesan keberlanjutan (Raisa & Wardyaningrum, 2024).

Kegiatan mendongeng menjadi strategi penting yang digunakan untuk membangun
keterikatan emosional, melegitimasi pengalaman, dan menumbuhkan rasa saling percaya
dalam komunitas hijau. Narasi-narasi tersebut menciptakan ruang aman bagi individu
untuk mengekspresikan pandangan dan emosi mereka, sehingga mendorong keterlibatan
aktif dalam praktik keberlanjutan dan pembangunan sosial (Prasetyo, 2017).

Selain itu, konten video terbukti sangat efektif dalam menyampaikan nilai-nilai
ekonomi hijau karena mampu menggabungkan unsur edukatif, informatif, dan hiburan
dalam satu format yang menarik dan mudah diingat (Zulfikar & Mayvita, 2019).

Peran influencer juga menjadi faktor signifikan dalam membentuk persepsi konsumen
terhadap produk berkelanjutan dan mendorong perubahan gaya hidup. Kolaborasi
strategis dengan influencer memperluas jangkauan pesan dan meningkatkan adopsi gaya
hidup hijau di tengah masyarakat (Rifai Apriture Afianto et al., 2024).

Media daring seperti TikTok juga berperan penting, sebagaimana ditunjukkan dalam
studi penggunaan TikTok oleh warga Wuhan selama masa lockdown COVID-19. Aktivitas
seperti mengunggah, berkolaborasi, dan mendongeng menciptakan koneksi sosial serta
menyampaikan nilai keberlanjutan sosial, meskipun tidak secara eksplisit membahas
YouTube (Feng et al., 2024).

Media online memungkinkan komunitas hijau menjangkau audiens yang lebih luas
dibandingkan media tradisional. Platform digital dinilai lebih efektif dalam
menyebarluaskan pesan lingkungan, terutama kepada generasi muda, melalui kerja sama
strategis dengan program CSR perusahaan (Pujihartati et al., 2023).

Storytelling dalam komunikasi keberlanjutan juga meningkatkan keterlibatan audiens
dengan karakter utama, menjadikan pesan yang disampaikan lebih berkesan dan
menyenangkan (Fischer et al., 2022).

Namun, komunitas hijau tetap menghadapi tantangan besar, seperti keterbatasan
sumber daya, minimnya tenaga terlatih, serta komunikasi digital yang cenderung
terfragmentasi (Burksiené & Dvorak, 2022).

Inovasi digital memiliki potensi besar untuk mendukung pertumbuhan ekonomi hijau
dan menanggulangi kerusakan lingkungan. Dengan menyelaraskan strategi komunikasi
dan teknologi digital, komunitas dapat memperluas jangkauan pesan, meningkatkan
kualitas layanan, serta memperkuat pengembangan bisnis berkelanjutan (Hussain et al.,
2024).
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Dalam praktik promosi digital, elemen visual seperti warna hijau sering digunakan
sebagai simbol alam dan keberlanjutan. Contohnya, kampanye #OneGreenStep oleh
Garnier Indonesia yang mengintegrasikan warna hijau dalam kemasan dan platform daur
ulang digital eRecycle sebagai bentuk komitmen lingkungan (Ganguly, 2025).

(Ayuningtyas et al., 2025) Media sosial juga terbukti efektif dalam membangun
kesadaran lingkungan di kalangan milenial. Melalui narasi emosional yang dibawakan
influencer, partisipasi dalam perilaku berkelanjutan meningkat secara signifikan Menurut
(Pangesti et al.,, 2024) serta, influencer media sosial memainkan peran penting dalam
membentuk citra merek dan kesadaran konsumen, meskipun dampaknya terhadap
penjualan belum sepenuhnya pasti.

Sementara itu, (Efendi et al., 2024) Di sisi lain, komunikasi lintas budaya menghadapi
tantangan dalam penafsiran isyarat nonverbal dan penyampaian kritik yang dapat berbeda
antarbudaya(Astari et al, 2025) Sementara itu, media digital dinilai unggul dalam
membangun citra budaya daerah, berkat sifatnya yang interaktif, berbasis konten

pengguna, dan menjangkau khalayak luas.

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa komunitas hijau lokal
memanfaatkan media online secara efektif untuk menyebarkan nilai-nilai green economy
melalui berbagai strategi komunikasi. Storytelling digunakan untuk membangun
keterlibatan emosional, kampanye visual memperjelas konsep, dan kolaborasi dengan
influencer memperluas jangkauan audiens. Media sosial dan platform video menjadi sarana
utama karena mampu menciptakan interaksi langsung dengan publik. Meskipun
komunitas hijau menunjukkan kreativitas tinggi dalam mengemas pesan, tantangan arus
informasi yang padat di media digital menuntut mereka terus memperbarui strategi agar
tetap relevan. Secara keseluruhan, penggunaan media online terbukti strategis dalam
memperkuat penyebaran nilai green economy dan mendorong perubahan perilaku

masyarakat menuju keberlanjutan.
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