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ABSTRAK
Citra perempuan di media sosial dalam kampanye hijau merupakan salah satu bukti nyata adanya
keterlibatan peran perempuan dalam kegiatan pembangunan berkelanjutan. Dalam pandangan
ekofeminisme, nilai-nilai feminin yang diadopsi oleh perempuan terhadap alam dapat menjadi
bagian dari aktivitas politik ekologis dalam pembangunan berkelanjutan. Hal ini sesuai dengan
konten kampanye hijau berbasis digital yang sukses diproduksi oleh merek Sustaination di akun
Instagram-nya, @sustaination. Melalui analisis semiotika John Fiske dan konsep Ekofeminisme
Vandana Shiva, peneliti dapat melihat bagaimana konstruksi perempuan dalam  kampanye
#GayaHidupBaik pada merek Sustaination di Instagram

Kata kunci : Analisis Semiotika John Fiske, Ekofeminisme, Kampanye, Instagram

ABSTRACT

The image of women on social media in the green campaign is one of the clear evidences that there
has been involvement of women's roles in sustainable development activities. In the view of
ecofeminism, feminine values adopted by women in nature can be part of ecological political
activities in sustainable development. This is in accordance with the digital-based green campaign
content successfully produced by the Sustanation brand in its Instagram account @sustaination.
Through Jhon Fiske's semiotic analysis and Vandana Shiva's concept of Ecofeminism, researchers
can see how the construction of women in the #GayaHidupBaik campaign at the sustaination
brand on Instagram.
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1. PENDAHULUAN

Brand Sustaination melakukan kampanye
pemasaran hijau dengan mengkampanyekan gaya hidup
berkelanjutan yang sesuai dengan alam. Tujuan utama
brand ini adalah untuk membawa gaya hidup
berkelanjutan pada masyarakat Indonesia (Lauwrensia
& Ariestya, 2022). Pada situs official web Sustaination
terdapat tiga pilar sustainability yaitu local, sustainable,
dan impactful yang dijadikan landasan dalam
melakukan kampanye hijau. Dalam penelitian terdahulu
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oleh Hosseinpour, menyatakan bahwa kampanye hijau
adalah salah satu gaya kampanye yang bertujuan untuk
meningkatkan kesadaran masyarakat tentang degradasi
lingkungan dan mengajarkan masyarakat tentang
perilaku ramah lingkungan (Hosseinpou et al., 2015).
Kampanye hijau yang dilakukan oleh Sustaination
bertujuan memperkenalkan produk-produk ramah
lingkungan yang ditawarkan dan mengedukasi gaya
hidup ramah lingkungan melalui instagramnya yaitu
@sustaination.
Tabel 1.Daftar Akun Instagram Produk Ramah
Lingkungan
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Username Follo Engagement Main
wers Rate Poduct
@Sustaination 71,989 1% Daily
goods
@Cleanomic 23,753 1% Daily
goods
@Bulksource 22,490 1% Groceries
@Nakedincjkt 17,149 1% Groceries
@Zerowaste.id_sho 2,890 2% Daily
p goods

Sumber : (Lauwrensia & Ariestya, 2022)

Apabila  dilihat  berdasarkan  jumlah
pengikutnya sejak tahun 2022, brand Sustaination
menjadi salah satu brand dengan pengikut terbanyak
dibandingkan dengan brand ramah lingkungan lainnya.
Produk yang dibranding melalui kampanye hijau dapat
menjadi ciri khas. Menurut penelitian Wardhana,
kampanye hijau yang dilakukan oleh brand sustaination
membentuk brand positioning dengan  melalui
serangkaian proses yang disajikan berupa konten di
Instagram, Sustaination membangun keunikan konten
yang interaktif bagi followers khususnya memiliki
ketertarikan terhadap gaya hidup sustainability dan
mengikuti akun Instagram @Sustaination (Wardhana,
2023). Kampanye hijau melalui hastag konten yang
dilakukan oleh  Sustaination diinstagram yaitu
#Ceritakompos, #1000PohonSustaination,
#GayaHidupBaik, dan #ProdukBaik.

sustaination

A i i 1,827 137K 1,166
posts followers following

Sustaination

6

E-comm

Belajar # aHidupBaik sehat & lestari di sini! v
SUs kitchen @sustainhampers

See Translation

@ linktr.ee/sustaination

ﬂ Followed by niarkosuga

Follow Message Shop

©090

#GayaHidu... AllMatters... 1000 Pohon Lerak Sabu... Sustail
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Gambar 1 : Konten Instagram brand
@sustaination
Sumber : temuan peneliti melalui Instagram
@sustaination, 2024

Temuan melalui instagram bio @sustaination,
kampanye hijau dengan hastag #GayaHidupBaik
menjadi kampanye yang sedang aktif dilakukan.
Implementasi dari kampanye ini dengan melakukan
produksi konten melalui visualisasi keikutsertaan
perempuan didalam konten tersebut. Konten-konten
yang telah terpublikasi diinstagram banyak melibatkan
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perempuan mulai dari pemilihan talent video,
kolaborasi konten dengan influencer perempuan serta
promosi produk yang dipilih relevan dengan pengguna
perempuan.

#GAYAHIDUP

BAIK

K R A R R R R R

Gambar 2 & 3 : Perempuan dalam konten
#gayahidupbaik
Sumber : temuan peneliti melalui Instagram
@sustaination, 2024

Visualisasi kondisi perempuan dalam konten
video Instagram @sustaination sangat bervariatif.
Konten diproduksi sesuai dengan pengalaman yang
dirasakan oleh perempuan. Hal tersebut sebagai salah
satu strategi agar pesan komunikasi dapat tersampaikan
kepada khalayak, selaras dengan konsep content
marketing. Konten disusun sesuai kebutuhan target
market secara spesifik, pesan harus dirancang
sedemikian agar dapat menghasilkan efek yang
diharapkan (Syahputra, 2023). Para brand Sustaination,
konten didesain berdasarkan pengalaman perempuan
sehingga memiliki hubungan yang kuat dengan aktivitas
kehidupan sehari-hari perempuan. Contohnya salah satu
konten yang menjelaskan bagaimana perempuan
memilih deterjen alami yang digunakan untuk mencuci
pakaian (Gambar 2). Adapun konten lainnya yang
menjelaskan cara perempuan yang menerapkan ramah
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lingkungan dengan sederhana (Gambar 3). Keterlibatan
kehidupan perempuan dalam kampanye hijau selaras
dengan pemahaman ekofeminisme.

Dalam kajian ekofeminisme yang dilakukan
olen (Astuti, 2012) bahwa tradisi dan nilai-nilai
perempuan dianggap mempunyai nilai-nilai lebih
sehingga model lingkungan hidup yang mengadaptasi
nilai-nilai feminis akan lebih baik bagi sistem
lingkungan hidup secara keseluruhan. Contohnya yaitu
perempuan-perempuan irian menghalangi para suami-
suami mereka yang akan menebang pohon-pohon di
hutan dengan berpuisi dan mengitari bahkan mendekap
pohon-pohon

itu dan terbukti berhasil (Darmawati, 2002).

Adapun temuan lainnya melalui Gerakan
Chipko Andolan di India yaitu gerakan perempuan
untuk melindungi kerusakan hutan dengan cara
memeluk pohon yang akan ditebang, gerakan-gerakan
perempuan yang tergabung dalam New Age, Moral
Majority, HOW (Happiness of Womanhood) di AS, juga
di Amerika sebagian ibu-ibu mengorganisir usaha lokal
untuk membersihkan bahaya tempat pembuangan
sampah (Fahimah, 2017). Ekofeminisme bagaikan
sebuah gerakan dan  pemikiran yang dapat
diimplementasikan pada kehidupan sehari-hari demi
keberhasilan pembangunan - berkelanjutan  (Astuti,
2012).

Gerakan perempuan dalam kampanye hijau
tidak hanya berlangsung secara konvensional. Pada era
digital, media sosial menjadi salah satu pilihan saluran
yang digunakan untuk menyuarakan kampanye.
Karakteristik keterbukaan (openess) media sosial telah
menjadi media yang paling disukai perempuan untuk
dapat berpartisipasi dan memberikan umpan balik tanpa
banyak halangan untuk mengakses informasi atau
menyuarakan pendapat (Lubis, n.d.).

Menurut Napeleoncat (dalam
Napoleoncat.com, 2020), pengguna Facebook di
Indonesia per Februari 2020 didominasi oleh pengguna
laki-laki sebanyak 54,6%, sedangkan untuk Instagram
didominasi oleh pengguna perempuan sebanyak 50,8%.
Platfrom Instagram dibandingkan dengan Facebook
menjadi pilihan pengguna perempuan pada rentang usia
18-24 tahun, 25-34 tahun, dan 35- 44 tahun.
Berdasarkan presentase tersebut dapat dilihat bahwa
Instagram mejadi salah satu media yang efektif untuk
menyampaikan pesan atau informasi mengenai
perempuan. Hal tersebut sesuai dengan strategi yang
dilakukan ~ oleh  brand  Sustaination  dalam
mempublikasikan konten-kontenya melalui media
sosial Instagram sehingga dapat berjalan efektif. Maka
berdasarkan hasil temuan-temuan terdahulu atas
fenomena tersebut relevan dikaji untuk melihat
bagaimana konstruksi perempuan dalam konten yang
diproduksi oleh brand Sustaination pada kampanye
#GayaHidupBaik di Instagram.
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2. LANDASAN TEORI

Penelitian ini juga menggunakan konsep dan
pemikiran ekofeminisme dari vandana shiva untuk
melihat lebih dalam penggambaran citra perempuan
dalam kampanye #GayaHidupBaik pada brand
sustaination. Ekofeminisme merupakan gerakan sosial
dan politik yang memadukan advokasi lingkungan
dengan perjuangan hak perempuan, serta memandang
lingkungan sebagai ruang hidup yang bersamaan untuk
semua makhluk hidup (Shiva, 2005) . Menurut Shiva
sebagai prinsip feminine yang lebih bersifat intuitif,
lebih senang berkoordinasi dan bekerja sama dan lebih
condong memelihara serta merawat ekologi sehingga
terciptaan kesetaraan hidup (Khaeroni, 2010). Ruang
lingkup pada penelitian ini adalah sosial media
khususnya pada instagram brand @sustanation. Unit
analisis data dalam penelitian ini berupa konten
Instagram dari @sustaination berupa gambar dan video
yang berlabel #GayaHidupBaik. Pengumpulan data
pada penelitian ini diperolen dengan menggunakan
teknik dokumentasi pada konten-konten yang telah
diposting.

3. METODOLOGI

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan
kualitatif analisis semiotika milik Jhon Fiske melalui
tiga level yaitu level realitas, level representasi dan level
ideologi. John Fiske menjelaskan bahwa, pertama level
realitas, dalam level ini sebuah peristiwa atau ide
dikonstruksi sebagai realitas oleh media dalam bentuk
bahasa dan gambar. Hal ini umumnya berhubungan
dengan aspek seperti pakaian, lingkungan, ucapan
ekspresi. Kedua level representasi, pada level ini
digambarkan dalam perangkat-perangkat teknis seperti
bahasa tulis, gambar, grafik, animasi, dialog, Kata,
kalimat dan lain-lain, apakah yang ditampilkan dan
komentar terhadap yang ditampilkan sedang sedih,
bahagia dan lain sebagainya. Ketiga, tahap ideologi
dalam proses ini peristiwa-peristiwa dihubungkan dan
diorganisasikan ke dalam konvensi-konvensi yang
diterima secara ideologis (Lestari & Folandra, 2022) .

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil temuan pada penelitian ini yaitu :

Visual Video

No. Hasil Interpretasi
Konten 10 Desember

2023

Level realitas:

yaitu perempuan
mengenakan  hijab
dicitrakan sedang
melakukan aktivitas
di  masjid istiglal.
Perempuan

digambarkan

ekspresif dan aktif
saat sedang
beraktivitas dengan
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No. Visual Video

Hasil Interpretasi

membawa
eco
sustainable
untuk
menaruh
maupun
barangnya
Perempuan
menggunakan
kantong plastik.

Yaitu

visual
perempuan
sedang
aktivitas

plastik.

Level ideologi :
Dalam

sedang
perempuan

sosok
menerapkan
hidup
lingkungan.

produk
totebag

tempat
makanan
barang-
lainnya.

Level representasi :
penyampaian
cerita dibuat dengan
kombinasi teks dan
gambar

melakukan

diluar
rumah dengan minim
sampah dan kantong

melakukan
aktivitas diluar atau
ruang publik seperti
jalan-jalan

digambarkan sebagai

ramah
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No. Visual Video Hasil Interpretasi No. Visual Video Hasil Interpretasi
4 Wi Konten 24 Desember 7
o 2023

Level realitas :

yaitu perempuan
berambut pendek
sedang berbagi tips
persiapanya  untuk )
roudtrip dari Jakarta SRR
ke Surabaya dengan ‘
membawa
perbekalan.  Bekal
tersebut merujuk
pada penggunaan
botol, membawa tisu
kain, wet bag hingga
tempat makan
sendiri.

Level representasi :
yaitu  penyampaian
cerita dibuat dengan

kombinasi teks dan

. 3. Konten 31 Desember
visual gambar
2023
perempuan yang
sedang

Level realitas :
Yaitu perempuan
sedang  melakukan
aktivitas diruang
publik.  Perempuan
juga aktif berkegiatan
pada lingkup sosial,
kreatif dan edukatif.

mempersiapkan diri
untuk  beraktivitas
diluar rumah namun
minim sampah dan
kantong plastik.

Level ideologi :
Dalam  melakukan

aktivitas diluar atau Level representasi -

rt;::gg] e - public, Yaitu penyampaian
peremp : cerita dibuat dengan
digambarkan sebagal kombinasi teks dan
S0k Jind visual gambar
menerapkan gaya perempuan yang
h_|dup raf“ah sedang aktif dalam
Imgkungan dan J.aUh berbagai macam
00 SErmeeln [l kegiatan sosial dan
kreatif berbasis
™ sustainable
e development.
Level ideologi :
Yaitu aktivitas

perempuan diruang
publik digambarkan
sebagai sosok yang
aktif dan senang
melakukan aktivitas
maupun interaksi
sosial berkaitan
dengan sustainable
development.
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No.

Visual Video

Hasil Interpretasi

Konten 4 Januari
2024

Level realitas :
Yaitu perempuan
berhijab sedang
merespon perempuan
lainnya yang kena
tolak  penggunaan
kantong plastik di
bogor. ~ Perempuan
tersebut -menjelaskan
pengalamanya  saat
berkuliah di Bogor
mengalami kena
tolak kantong plastic
hendak berbelanja.
Kemudian
perempuan tersebut
juga memberikan
pernjelaskan  logis
tentang  efektivitas
tolak kantong plastic
di Bogor.

Level representasi :
Yaitu penyampaian
cerita dibuat dengan
kombinasi teks dan
visual gambar

No.

Visual Video

Hasil Interpretasi

perempuan yang
sedang aktif
melakukan  sharing
pengalaman tentang
aktivitasnya  yang
memilih
menggunakan
kanting belanja
ramah  lingkungan
disbanding kantong

plastic saat
berbelanja.

Level ideologi :
Yaitu aktivitas

perempuan s0sok
yang  aktif dan
percaya diri dalam
menyampaikan

pesan-pesan tentang

aktivitas ramah
lingkungan yang
dialaminya.
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Visual Video Hasil Interpretasi

Konten 13 Januari
2024

Level realitas :
Yaitu perempuan
berhijab sedang
melakukan aktivitas
diluar rumah
berkaitan dengan sisa
makanan atau jajanan
yang sering dibawa
pulang.

Level representasi :
Yaitu penyampaian
cerita dibuat dengan
kombinasi teks dan

visual gambar
perempuan yang
sedang membungkus
makanan

menggunakan tempat
makan atau wet bag
yang telah dibawa
untuk  mengurangi
sampah makanan.

Level ideologi :
Yaitu aktivitas
perempuan diluar
publik
mengisyaratkan
minim sampah
makanan.
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Visual Video

No. Hasil Interpretasi

i

Sumber : Temuan peneliti, 2024

Berdasarkan hasil temuan data diatas, kontruksi
perempuan banyak digambarkan kedalam wujud
seorang perawat atau penjaga lingkungan dalam
kehidupan sehari-hari. Brand Sustaination
mengkonstruksi citra perempuan melalui Instagram
dalam kampanye #GayaHidupBaik dapat dilakukan dari
beberapa aspek. Adanya pertimbangan aspek-aspek ini,
peneliti melihat citra kelestarian dan ramah lingkungan
disematkan melalui konten-konten di media sosial
Instagram @sustaination. Peneliti mengkategorisakan
kedalam beberapa bentuk yaitu :

1. Perempuan ramah lingkungan

Wujud ini melalui aktivitas keberlanjutan
dilakukan oleh perempuan pada kehidupan sehari-hari.
Hal  tersebut ~mempunyai nilai inti  yang
berkesinambungan sehingga cenderung
menggambarkan perempuan yang hidup selaras dengan
alam maupun lingkungan yang berkelanjutan. Aktivitas
keberlanjutan dapat ditekankan melalui gambaran

perempuan yang menggunakan produk ramah
lingkungan atau perempuan yang berusaha
meminimalisir sampah yang dihasilkan selama

beraktivitas pada ruang publik. Aktivitas ini juga
merupakan bagian menghargai pengetahuan perempuan
dan kearifan ekologis, dimana perempuan dengan selalu
mengutamakan kesatuan serta kesadaran dalam
menjaga lingkungan (Ningsih, 2022).
2. Perempuan berpola hidup sehat

Kampanye #GayaHidupBaik yang dilakukan
oleh @sustaination menampikan gaya hidup sehat yang
dilakukan oleh perempuan sehari-hari. Perempuan
digambarkan aktif melalukan berbagai kegiatan baik
didalam maupun luar rumah dengan
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mengkombinasikan pola dan gaya hidup sehat yang
umum dikonsumsi banyak orang. Visual ini
menunjukkan perempuan menjalani kehidupan yang
sehat dan bersemangat juang untuk keberlanjutan
lingkungan. Hal tersebut selaras dengan pemahaman
ekofeminisme yaitu gerakan ekofeminisme berasal dari
anggapan bahwa semua makhluk hidup mempunyai
hubungan yang sama eratnya dan berkaitan dengan
lingkungan (Andriani, 2021). Aktivitas keberlanjutan
perempuan lainnya juga divisualkan dengan membuat
pilihan cerdas dan strategis demi keberlanjutan
lingkungan hidup. Kampanye #GayaHidupBaik dapat
menekankan citra perempuan yang praktis dan bijak
dalam menentukan pilihan seperti tidak menggunakan
kantong plastik melainkan tas ramah lingkungan untuk
berbelanja. Gambaran tersebut menunjukan perwakilan
dari gerakan ekofeminisme transformative yaitu
bergantung pada sebuah etika yang sangat menekankan
nilai-nilai feminine tradisional yang cenderung untuk
menghubungkan manusia dan lingkungan (Wulan,
2007).
3. Perempuan yang aktif berkolaborasi

Pencitraan perempuan disampaikan dengan
aktif bekerja bersama dalam sebuah komunitas dan
mempraktikkan gaya hidup berkelanjutan secara
kreatif. Perempuan ditampilkan dalam proyek daur
ulang atau berpartisipasi dalam kegiatan pelestarian
lingkungan di komunitas mereka.

Shiva menghargai perempuan yang bekerja sama
dalam komunitas untuk ~memecahkan masalah
lingkungan (Yasin et al., 2021), melalui kampanye
#GayaHidupBaik menampilkan perempuan yang
bekerja sama  untuk  melaksanakan  proyek
berkelanjutan. Implementasi ini menekankan nilai-nilai
ini melalui gambaran perempuan yang bekerja bersama
dalam praktik pembangunan berkelanjutan atau
mengambil tindakan untuk melindungi lingkungan di
komunitas mereka.

4. Perempuan inspiratif

Kampanye dapat mendorong perempuan untuk
memilih gaya hidup berkelanjutan melalui pesan-pesan
positif dan inspiratif. Untuk mencapai hal ini,
perempuan digambarkan melalui  kisah sukses
perempuan yang menerapkan gaya hidup ramah
lingkungan, atau kisah yang menunjukkan dampak
besar dari perubahan kecil melalui tayangan video di
akun @sustaination. Pesan disampaikan dengan
perempuan yang sedang berbagi informasi dan
pengetahuan terkait keberlanjutan pada lingkungan
sekitar. Implementasi pada video mencakup seorang
perempuan Yyang menjelaskan cara menggunakan
produk ramah lingkungan atau berbagi sesuatu yang
dapat meningkatkan kesadaran mengenai perlindungan
lingkungan.

5. KESIMPULAN

Adanya kampanye #GayaHidupBaik Sustaination dalam
membingkai citra perempuan sebagai sosok yang ramah
lingkungan, sehat dan bijaksana, inklusi, aktif pada
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komunitas dan kolaborasi, demi peningkatan kesadaran
lingkungan sangat penting untuk memperkuat pemahaman
sustainable development di media sosial. Adanya kampanye
ini dapat membantu perempuan menjadi ikon yang
mengadopsi dan mempraktikkan gaya hidup berkelanjutan
dalam sehari-hari. Berdasarkan prinsip ekofeminis VVandana
Shiva, kampanye #GayaHidupBaik Sustaination
mengedepankan keharmonisan antara perempuan dan alam,
penghormatan terhadap pengetahuan tradisional dan kearifan
ekologi, pertanian berkelanjutan dan kedaulatan pangan,
keadilan lingkungan dan hak-hak perempuan, kerja sama
dengan masyarakat, serta pendidikan dan peningkatan
kesadaran dapat membingkai gambar perempuan berdasarkan
pesan-pesan positif dan inspiratif.
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