
Jaringan Komunikasi PT Danone Tentang Peduli
Lingkungan #BijakBerplastik Di Media Sosial Twitter

(1) Adisty Sekar Kiranny, (2) Dra. Noorshanti Sumarah, M.I.Kom
Ilmu Komunikasi , FISIP, 17 Agustus 1945 (UNTAG) Surabaya

Email: adistysekar9@gmail.com

Abstract
This research focuses on the relationship between communication and campaign movement
created by PT. Danone on Twitter with the hashtag #BijakBerplastik. The purpose of this
study is to identify a communication network that determines the level of actors and the
nature of the relationship when monitoring the spread of information on Twitter using the
hashtag #BijakBerplastic. The method used in this research is quantitative and network
analysis using Gephi 0.9.2 program and netlytic.org using computer communication theory
and communication network. The results of this study indicate that the network size of PT.
There are 220 Danones and actors who play important and popular roles in the social
network hashtag #BijakBerplastic which has an eigenvector value of 1.0. Based on the 1.0
affinity center, there are 156 reps which are closely related to all reps. The perpetrator who
acts as a call center is a healthy AQUA account because it gets a value of 0.012329. The type
of relationship included in the network is directional (direct) but asymmetric (one-way). PT.
Danon is the actor who plays the most important role when he informs and receives
information from his social media followers on Twitter.
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Abstrak
Penelitian ini berfokus pada hubungan antara komunikasi dan gerakan kampanye yang
diciptakan oleh PT. Danone di Twitter dengan hashtag #BijakBerplastik. Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi jaringan komunikasi yang menentukan tingkat
aktor dan sifat hubungan saat memantau penyebaran informasi di Twitter dengan
menggunakan tagar #BijakBerplastic. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
kuantitatif dan analisis jaringan menggunakan program Gephi 0.9.2 dan netlytic.org
menggunakan teori komunikasi komputer dan jaringan komunikasi. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa ukuran jaringan PT. Ada 220 Danones dan aktor yang memainkan peran
penting dan populer di jejaring sosial hashtag #BijakBerplastik memiliki nilai eigenvector 1.0.
Berdasarkan pusat afinitas 1.0, ada 156 repetisi yang terkait erat dengan semua repetisi.
Pelaku yang berperan sebagai call center adalah akun AQUA yang sehat karena mendapatkan
nilai 0,012329. Jenis hubungan yang termasuk dalam jaringan adalah directional (langsung)
tetapi asimetris (satu arah). PT. Danon adalah aktor yang memainkan peran paling penting
saat dia menginformasikan dan menerima informasi dari pengikut media sosialnya di Twitter.

Kata kunci: Jaringan Komunikasi, Twitter, #BijakBerplastik



Pendahuluan
Media sosial telah menciptakan

cara baru yang radikal dalam pertukaran
informasi antar individu yang tidak
berinteraksi secara langsung satu sama lain,
semakin banyak orang yang mengakses
media sosial menggunakan perangkat
seluler dalam upaya menyampaikan pesan
kepada pihak lain secara real time.
Teknologi media sosial ini diciptakan
sebagai bentuk upaya untuk memenuhi
berbagai kebutuhan seseorang yang lebih
dinamis dan maju dalam berkomunikasi
dengan pihak lain. Munculnya media
sosial merupakan respon dari kebutuhan
individu untuk melakukan interaksi sosial
untuk pertemuan, perdagangan, kampanye
politik, aktivitas sosial dan sebagainya.
Seiring berkembangnya dunia dan semakin
terhubung, fokus kemajuan teknologi
media sosial tidak hanya untuk mendidik
masyarakat, tetapi juga untuk
meningkatkan kecerdasan sosial dan
kolektif. Di sisi lain, perkembangan sistem
media sosial juga sangat memudahkan
penggunanya untuk menulis sesuatu
tentang kehidupan sehari-hari dengan
cepat dan mudah. Peningkatan jumlah
pengguna media sosial dapat menyebabkan
terjadinya pertukaran informasi yang
saling berhubungan dan dapat menjadi
peluang bagi bidang analisis jejaring sosial
untuk menangkap kekayaan informasi
yang tersedia (Suratnoaji, Nurhadi,
Candrasari: 2019).

Kampanye tersebut
menginformasikan tentang salah satu cara
mengatasi masalah sampah plastik, agar
masyarakat percaya akan pentingnya
mengurangi konsumsi plastik dalam
kehidupan sehari-hari. Menurut Rogers
dan Storey dalam Venus (2004:7),
kampanye adalah seperangkat komunikasi
yang dirancang untuk memiliki dampak
yang konsisten pada sejumlah besar
khalayak selama periode waktu tertentu.
Dengan demikian, keberhasilan atau
kegagalan upaya untuk mempengaruhi visi
persekutuan dapat dipandu oleh
komunikasi yang baik dan peran

komunikator, termasuk kampanye untuk
menciptakan keteraturan dan kejelasan
arah persekutuan. Kampanye yang
mengajak masyarakat untuk semakin
mengurangi sampah plastik sekali pakai ini
bertujuan untuk meminimalisir
pengurangan sampah plastik sebagai
bentuk daur ulang untuk mengurangi
sampah plastik pada tahun 2025.
Pentingnya program kampanye
#Bijakberplastic PT. Danone Indonesia
menjadi sumber informasi bagi masyarakat
tentang solusi dan tindakan yang akan
dilakukan untuk mengurangi sampah
plastik sekali pakai. Banyak yang masih
belum menyadari masa depan dan manfaat
kesehatan dari pengurangan sampah
plastik. Selain itu, minimnya pengetahuan
tentang proses daur ulang sampah plastik
yang bisa dijadikan produk baru menjadi
dasar dari kampanye #Bijakberplastik.

PT. Danone memperluas gerakan
#BijakBerplastik, meluncurkan kampanye
publik di fimela.com bekerja sama dengan
industri fashion dengan desainer terkenal
seperti Felicia Budi, Kana Goods, KresKos,
Pijak Bumi dan artis Ika Vantiani untuk
menghadirkan fashion berkelanjutan di
JFW 2020 Jakarta Fashion Minggu.Salah
satu kolaborasi tersebut adalah penemuan
dan inovasi bahan dari botol plastik yang
digunakan untuk membuat taffeta,
sehingga ada gaun transparan dalam
nuansa tutup botol Danone biru dengan
teknologi pleating yang rumit dari bahan
taffeta dan polyester yang diproses oleh
botol plastik RBU yang diperkenalkan
oleh Kelly Tandiono di atas panggung
Atrium Senayan City, JFW 2020. Aqua
mempromosikan sendiri kolaborasi
#Bottle2Fashion dari brand fashion
multinasional di tahun 2017. Menampilkan
produk fashion berkelanjutan sebagai
sarana mengedukasi konsumen untuk
berpartisipasi dalam menyelesaikan
masalah sampah.

Oleh karena itu, untuk melihat pola
interaksi antara perusahaan dengan
pelanggannya, maka perlu digunakan
metode analisis jejaring sosial (SNA).



Perusahaan seperti PT. Danone dapat
memanfaatkan penggunaan media sosial
untuk melihat dampak terpaan media
promosi terhadap konsumen dan untuk
melihat interaksi pengguna media sosial
melalui pola komunikasi dalam jaringan.
Dalam penelitian dengan analisis jejaring
sosial, analisis berfokus pada hubungan
antara aktor (node) dari grup jejaring sosial
Twitter dengan tagar #BijakBerplastik.
Pemilihan Twitter sebagai fokus analisis
penelitian ini dikarenakan media sosial
telah menjadi bagian dari masyarakat yang
membutuhkan informasi tertentu. Melalui
Twitter PT, Danone secara aktif
mendorong masyarakat untuk mengurangi
penggunaan sampah plastik agar
lingkungan tetap bersih dan sehat.
Penelitian ini mencari pola dan struktur
dalam jaringan informasi di sekitar
#BijakBeplastik yang dapat diamati
dengan menggunakan teori Computer
Mediated Communication (CMC) tentang
bagaimana perilaku manusia dibentuk atau
diubah melalui pertukaran informasi
melalui media komputer. Penggunaan
teknologi dalam CMC memfasilitasi
pertukaran konten semantik antar individu
dan antar kelompok melalui jaringan
komunikasi yang dikelola oleh satu atau
lebih komputer (Rice, dalam Bodiargo,
2015).

Metode Penelitian
Metode penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah analisis kuantitatif
media sosial menggunakan analisis
jejaring sosial (SNA) beserta analisis tagar
dalam jejaring komunikasi. Data untuk
penelitian ini diperoleh dari aplikasi web
bernama netlytic.org. Pemilihan
pendekatan ini adalah penggunaan
kuantitatif yang bertujuan untuk
menentukan aktor kunci yang
menyebarkan informasi dengan
menggunakan hashtag yang digunakan
oleh PT. Tidak hanya Danone, tetapi juga
jenis relasi dan relasi yang digunakan
untuk menyebarkan kampanye peduli
lingkungan, yaitu tagar (#) dalam peran

BijakBerplastik untuk melihat pola
jaringan pelaku di Twitter.

Hasil dan Pembahasan

Analisis Jaringan Komunikasi dan
Gerakan Kampanye dengan Tagar
“(#)BijakBerplastik”

PT. Danone merupakan perusahaan
air minum yang melakukan pengemasan
plastik untuk mengatasi hal ini. PT.
Danone meluncurkan gerakan
#BijakBeplastik sebagai peluang
mengatasi permasalahan sampah plastik
sebagai bentuk tanggung jawab sekaligus
mendorong perubahan besar-besaran
dengan partisipasi jutaan konsumen.
Melalui gerakan #BijakBeplastik,
Indonesia dapat mengembangkan budaya
baru daur ulang dan, melalui kesadaran
dan partisipasi dalam perlindungan
lingkungan, mengurangi sampah plastik
yang masuk ke laut hingga 30% dan
mengurangi pengelolaan sampah hingga
70% pada tahun 2025.

Dengan mengembangkan program
bisnis sosial untuk mengumpulkan dan
mendaur ulang sampah plastik serta
teknologi pendukung untuk
mengumpulkan lebih banyak sampah dari
lingkungan. Untuk mewujudkan gerakan
#BijakBerplastik menjadi kenyataan bagi
Indonesia, PT. Danone menyerukan
kolaborasi antara industri dan di luarnya
untuk mencapai pengelolaan sampah
berkelanjutan dengan cakupan penggunaan



plastik yang lebih luas.
Gambar 1. Tipe Relasi Jaringan Kampanye

Pada penelitian ini untuk
pengolahan data menggunakan software
gephi versi 0.9.2. Gephi adalah perangkat
lunak yang membantu peneliti menemukan
pola, tren intuitif, menyoroti outlier dan
menafsirkannya dengan data. Dalam
proses ini, Gephi menggunakan mesin
rendering 3D untuk menampilkan grafik
besar secara real time untuk mempercepat
proses penelitian.

Analisis jaringan sosial melihat
hubungan sosial menurut teori jaringan
dan interaksi berbasis simpul, yang sering
mengklaim menggunakan simpul atau
koneksi. Pengertian node adalah aktor
individu dalam suatu jaringan yang
dihubungkan oleh interaksi antara satu
aktor dengan aktor lainnya. Saat
menganalisis jejaring sosial, struktur yang
dibentuk oleh grafik yang diperoleh
tampak sangat kompleks. Analisis jaringan
sosial telah mewarisi alat statistik untuk
analisis data kolaboratif tidak hanya pada
karakteristik aktor individu, tetapi juga
pada interaksi antara pola hubungan antara
aktor dan analisis struktur yang terkandung
dalam norma-norma ini.

Tipe Relasi Jaringan Kampanye dengan
tagar “#BijakBerplastik” di Twitter

Jenis hubungan adalah bentuk
visualisasi yang disajikan dalam aplikasi
gephi 0.9.2 untuk menentukan hubungan
antara node dan tepi jaringan komunikasi
sosial. Hasil penelitian menemukan bahwa
jenis hubungan yang digunakan oleh
jaringan kampanye dengan tagar
#BijakBerplastic memiliki jenis arah yang
simetris (dua arah). Hal ini dapat dilihat
dari penilaian tingkat aktor seperti
sentralitas ukuran, sentralitas densitas,
sentralitas mean dan sentralitas
eigenvector.

Untuk mengetahui pola dan
interaksi yang ada dalam suatu jaringan,
peneliti dapat menggambarkan bentuk
jaringan dalam bentuk grafik yang tersedia

di situs media sosial Twitter, termasuk
node dan setiap hubungan yang ada. , antar
node akan muncul dalam bentuk edge.
Dalam penelitian yang berhubungan
dengan PT. Danone yang menggunakan
#BijakBerplastik memiliki total 156 node
dan 220 edge.

Sentralitas Tingkatan (Degree
Centrality) “#BijakBerplastik” di
Twitter

Berdasarkan perhitungan data yang
diolah di software gephi 0.9.2 terhadap
nilai sentralitas tingkat (degree centrality),
Aktor yang paling populer atau paling
banyak menjalin kontak dengan aktor lain
diketahui bahwa akun SehatAQUA
memiliki sentralitas tingkat sebesar (32),
sedangkan akun yang memiliki tingkat
paling besar adalah, aqua_lestari (15)
dibawahnya ada akun getplastic_id (15),
pelita_smg (10) dan ada akun
KampusLangit (10). Dari data tersebut
dapat diketahui bahwa akun getplastic_id
sangat antusias dalam memberitakan
sampah plastik di twitter, dikarenakan
getplastic_id merupakan Yayasan Get
Plastic Indonesia yang dilatar belakangi
oleh gerakan pengelolaan sampah yang
telah dibentuk sejak tahun 2016 untuk
membebaskan Indonesia dari
permasalahan sampah plastik. Maka
informasi yang disampaikannya dapat
menggiring opini public dengan baik hal
itu sebanding dengan derajat hubungan



degree yang diperoleh akun tersebut.
Gambar 2. Jaringan Degree

Sentralitas Kedekatan (Closness
Centrality) “#BijakBerplastik” di
Twitter

Kedekatan menggambarkan
seberapa dekat seorang aktor (node)
dengan semua aktor lain dalam jaringan.
Kedekatan disini diukur dengan jumlah
langkah (jalur) yang dapat dihubungi oleh
aktor atau dihubungi dengan aktor lain
dalam jaringan.

Gambar 3. Pola Jaringan Aktor Closeness

Gambar diatas jika difokuskan dan
directengle selection menunjukkan posisi
aktor getplastic_id yang paling
mempengaruhi aktor dyssahzahra17,
airbeni38038490, bung_besar, DaminkriR
memiliki nilai yang paling besar sehingga
dapat memiliki kedekatan dengan
nodes/aktor-aktor yang lain. Maka 5 aktor
tersebut merupakan aktor sentral dalam
penyebaran informasi hastag
"#BijakBerplastik" untuk penentuan
Centrality di twitter.

Sentralitas Keperantaraan
(Betweenness Centrality)
“#BijakBerplastik” di Twitter

Gambar 4. Pola Jaringan Betweenness
Centrality

Pada penentuan rangking sentralitas
Betweenness SehatAQUA, pelita_smg,

KampusLangit, Aqua_lestari, getplastic_id
5 aktor tersebut yang memiliki nilai paling
besar dibanding aktor yang lainnya. Maka
nama aktor tersebut lebih menonjol
dibanding nama aktor yang lainnya dan
berperan sebagai perantara dari 1 aktor ke
aktor lainnya.

Sentralitas Eigenvektor (Eigenvector
Centrality) “#BijakBerplastik” di
Twitter

Gambar 5. Pola Jaringan SehatAQUA
Eigenvector

Pola jaringan yang difokuskan ke
sehatAQUA setelah directangle selection
memfokuskan aktor sehatAQUA hanya
berjaring kepada 4 aktor yaitu
walhinasional, waste4change, aqua_lestari,
dan raisa6690

Penutup
PT Danone Aqua menerapkan

strategi kampanye gerakan
#BijakBerplastik dalam rangka
memperingati Hari Lingkungan Hidup
Sedunia 2018. Gerakan #BijakBerplastik



bekerja sama dengan para pemangku
kepentingan dari berbagai latar belakang
untuk bekerja sama dan memberikan solusi
masalah sampah plastik di Indonesia.

Kampanye berorientasi produk,
dalam hal ini PT Danone, telah
meluncurkan produk desain kemasan baru
yang menggunakan 100% plastik daur
ulang dan dapat didaur ulang. Dan produk
yang dipromosikan dapat memberikan
citra yang positif. Kampanye yang
dilaksanakan memiliki tujuan khusus,
yaitu untuk mengatasi permasalahan
lingkungan dan mengubah sikap
masyarakat dalam rangka mengurangi
penggunaan plastik. Dengan strategi
kampanye #BijakBerplastik melalui
inovasi desain baru dan kegiatan spin-off,
PT Danone Aqua telah meningkatkan
tanggung jawab perusahaan terhadap
lingkungan dan meningkatkan kesadaran
masyarakat untuk mengambil tindakan
untuk mendukung dan mendorong
perubahan dalam perlindungan lingkungan.

Berdasarkan penelitian, para
pengguna Twitter dapat menggunakan
tagar sebanyak mungkin, karena
penggunaan tagar yang benar untuk
mencapai tujuan yang diinginkan juga
dapat memberikan dampak positif bagi
masyarakat. Peneliti berharap para
pengguna media masa depan dapat secara
cerdas menggunakan hashtag untuk massa
dan penyebaran informasi yang spesifik
untuk memfasilitasi informasi yang
dibutuhkan publik.
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