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Abstrak 

Gaya hidup zero waste sudah menjadi sebuah tren yang banyak diikuti oleh masyarakat terutama oleh generasi Z. Zero 

waste adalah gaya hidup yang mendorong para masyarakat untuk lebih bijak dalam meminimalisir   dan menggunakan 

sebuah barang. Tren zero waste tersebar dengan mudah kepada masyarakat melalui media sosial. Salah satu influencer 

TikTok yang menerapkan dan sering menyebarkan pesan mengenai zero waste adalah akun @anggiapiki. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis komunikasi persuasif yang dilakukan oleh seorang influencer dalam menyebarkan 

pesan mengenai zero waste dengan menggunakan teori Elaboration Likelihood Model. Penelitian ini menggunakan 

metode kualitatif dengan jenis deskriptif. Data diperoleh melalui wawancara mendalam dengan 3 informan kunci dan 

1 informan pendukung, serta didapatkan melalui observasi dan dokumentasi. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

pemilik akun @anggiapiki memiliki strategi khusus dalam menyebarkan pesan mengenai zero waste dan pengikut 

akun @anggiapiki memproses pesan tersebut dominan melalui jalur sentral. Hal ini menunjukkan bahwa pemilik akun 

@anggiapiki memberikan kesempatan kepada persuadee melalui strategi komunikasi persuasif, sehingga persuadee 

dapat memilih untuk memproses pesan melalui jalur sentral maupun melalui jalur peripheral. Penelitian ini diharapkan 

bisa menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya dan memberikan pemahaman mengenai komunikasi persuasif yang 

dilakukan oleh influencer dalam menyebarkan pesan tertentu.  

Kata Kunci: Komunikasi persuasif, Zero waste, Elaboration Likelihood Model 

I. PENDAHULUAN  

 Gaya hidup zero waste sudah menjadi sebuah tren yang banyak diikuti oleh masyarakat terutama oleh generasi Z. 

Hal tersebut dapat dilihat dari hasil survey yang dilakukan oleh Jakpat pada bulan Desember 2024 dengan judul Gen 

z Characteristics & Behaviors, survey tersebut menghasilkan total responden 1.155 Generasi z yang menunjukkan 

bahwa gaya hidup zero waste menjadi gaya hidup favorit mereka. Tren yang digemari oleh kalangan generasi Z berupa 

membawa botol minum sendiri, membawa tote bag reusable saat berbelanja, membawa tempat makan sendiri, 

menghindari penggunaan plastik sekali pakai, mengurangi pembelian produk kemasan plastik yang berlebihan, 

menggunakan bahan daur ulang, dan melakukan pemilahan sampah di rumah.    

 Gaya hidup bebas sampah atau yang lebih dikenal sebagai zero waste adalah gaya hidup yang mendorong para 

masyarakat untuk lebih bijak dalam meminimalisir   dan menggunakan sebuah barang, sehingga barang tersebut dapat 

digunakan secara berulang kali (Devi & Idrus, 2023). Zero waste dapat menentukan bagaimana dampak yang 

dihasilkan dari penggunaan suatu barang terhadap lingkungan. Menghindari penggunaan barang berbahan plastik dan 

bahan yang sulit untuk terurai adalah salah satu bentuk penerapan zero waste. Hal tersebut bertujuan untuk 

meminimalisir sampah yang sampai ke Tempat Pembuangan Akhir (TPA) sehingga lingkungan tidak tercemar oleh 

sampah plastik.  

 Sampah plastik di Indonesia sudah menjadi isu yang mengkhawatirkan, hal ini disebabkan oleh pengolahan 

sampah yang kurang baik dan kurangnya kesadaran masyarakat mengenai dampak yang ditimbulkan oleh sampah 

plastik (Aisha, 2023). Mengutip data Sistem Informasi Pengelolaan Sampah Nasional (SIPSN), timbulan sampah yang 

muncul pada tahun 2024 di Indonesia sebanyak 27,278,114.20 ton. Sampah yang timbul tidak semua dapat terkelola 

dengan baik, tetapi terdapat juga sampah yang tidak bisa dikelola. Jumlah sampah yang terkelola pada tahun 2024 
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adalah sebanyak 61.65%, sedangkan sampah yang tidak terkelola adalah sebanyak 38.35%. Hal tersebut dapat 

membuktikan bahwa isu lingkungan sampah plastik di Indonesia masih memerlukan perhatian yang khusus. 

 Tren zero waste tersebar dengan mudah kepada masyarakat melalui media sosial. Media sosial dijadikan alat utama 

untuk melakukan pertukaran informasi antar individu, salah satunya pertukaran informasi mengenai zero waste 

lifestyle. Hadirnya media sosial dipicu oleh kemajuan teknologi yang tidak bisa dihindari dan sudah menjadi 

kebutuhan primer untuk setiap masyarakat (Asdiniah & Lestari, 2021). Media sosial memiliki  fungsi utama yaitu 

untuk memudahkan masyarakat melakukan komunikasi tanpa adanya batasan jarak dan waktu (Rahma et al., 2023). 

Media sosial banyak digemari oleh masyarakat, sehingga perkembangan yang terjadi pada media sosial sangat 

berpengaruh kepada kehidupan sosial masyarakat. 

Gambar 1.1 Data Pengguna TikTok  

Sumber: We Are Social (2024) 

 

 Indonesia berada pada posisi pertama sebagai negara pengguna TikTok dengan jumlah 165,128,500 juta 

pengguna. Perkembangan media sosial yang saat ini banyak digemari oleh masyarakat adalah media sosial TikTok. 

Tiktok adalah aplikasi yang diluncurkan pada September 2016 di China. Tiktok memiliki banyak efek istimewa yang 

bisa menarik banyak perhatian para audiens. Para pengguna TikTok bisa menciptakan video dengan durasi yang 

singkat tetapi kualitas yang dihasilkan itu cukup baik (Riau et al., 2023). Hal tersebut bisa menarik perhatian para 

audiens sehingga mereka mendapatkan perubahan perilaku sendiri. Media sosial TikTok diketahui menjadi salah satu 

platform untuk menyebarkan zero waste, hal itu disebabkan TikTok memiliki pengaruh yang cukup signifikan dalam 

merubah perilaku seseorang. 
 

Gambar 1.2 Data Umur Pengguna Tiktok 

Sumber: We Are Social (2024)  

 Media sosial TikTok semakin berkembang seiring berjalannya waktu, sehingga semua kalangan semakin 

tertarik untuk menggunakan media sosial TikTok. TikTok sendiri menjadi salah satu media sosial yang saat ini banyak 

digemari oleh semua kalangan, terutama pada kalangan generasi Z dengan rentang umur 18-24 tahun. Terlihat pada 

gambar 1.2 bahwa generasi Z dengan umur 18-24 menduduki peringkat pertama dengan presentasi 18.1% perempuan 
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dan 18,6% laki-laki. Hal tersebut dapat dilihat bahwa kebanyakan pengguna media sosial TikTok yaitu generasi z 

dengan umur 18-24 tahun. Generasi Z adalah generasi sadar akan teknologi, hal tersebut karena mereka sudah 

terhubung dengan dunia sejak dini sehingga mereka lebih mudah dalam mengakses informasi mengenai sesuatu 

(Azizah, 2023). Salah satu informasi yang bisa didapatkan adalah informasi mengenai zero waste melalui konten para 

influencer lingkungan di media sosial TikTok. 

 Penelitian ini memilih untuk meneliti salah satu influencer TikTok yang menerapkan dan sering 

menyebarkan pesan mengenai zero waste yaitu akun @anggiapiki. @anggiapiki adalah salah satu akun Tik Tok yang 

sudah mulai bergerak dalam bidang zero waste sejak tahun 2022. @anggiapiki memiliki tujuan untuk mengedukasi 

dan menjadi salah satu bagian dari penyelesaian isu lingkungan terutama sampah di Indonesia. Permasalahan sampah 

terutama plastik di Indonesia tentunya perlu perhatian yang khusus, oleh karena itu masyarakat itu perlu mengetahui 

dan sadar akan isu lingkungan yang terjadi di Indonesia. Hadirnya akun @anggiapiki pada media sosial membantu 

para masyarakat untuk lebih sadar mengenai isu lingkungan terutama sampah di Indonesia.@anggiapiki memiliki 

beberapa kelompok konten pada halaman Tik Tok, yaitu ngompos, bye sampah, lerak, dan produk yang sudah tidak 

lagi kupakai. Kelompok konten yang dibuat pada akun Tik Tok @anggiapiki bertujuan untuk mempermudah audiens 

mencari video yang mereka cari berdasarkan tema video.  @anggiapiki tidak hanya membahas mengenai gaya hidup 

zero waste, tetapi @anggiapiki juga banyak membahas mengenai cara membuat kompos dari sampah rumah tangga. 

Konten mengenai gaya hidup zero waste dan konten mengenai kompos dikelompokan ke dalam playlist Tik Tok 

@anggiapiki. Selain konten dengan tema zero waste dan kompos, @anggiapiki juga banyak membuat konten lain 

yang tetap dalam lingkup lingkungan.  

Tabel 1.1 Influencer zero waste 

Nama Akun TikTok Jumlah Followers Jumlah Likes 

@anggiapiki  48,2 Ribu  729,7 Ribu 

@fasyalr  15,5 Ribu  188,8 Ribu  

@zerowasteadventure 1,128  17,2 Ribu  

@aarumrumi 596 44,5 Ribu 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2024)  

 @anggiapiki memiliki kompetitor influencer yang menyebarkan pesan mengenai isu lingkungan terutama 

zero waste. @fasyalr, @zerowasteadventure, dan @aarumrumi memiliki kesamaan dalam pengambilan tema konten 

yaitu zero waste. Kesamaan yang dimiliki oleh ketiga influencer tersebut menjadi kompetitor yang dihadapi oleh 

@anggiapiki dengan kelebihan dan kekurangan masing-masing. Berdasarkan tabel 1.1 dapat dilihat bahwa 

@anggiapiki memiliki jumlah pengikut dan jumlah like paling banyak dibandingkan dengan para influencer lainnya. 

Peneliti memilih @anggiapiki karena @anggiapiki tidak hanya seorang influencer Tik Tok yang bergerak dalam isu 

lingkungan, tetapi @anggiapiki juga adalah seorang founder dari sebuah kelas belajar mengenai zero waste. 

Pengalaman dan pengetahuan yang lebih mengenai zero waste menjadikan @anggiapiki sebagai salah satu influencer 

yang banyak disukai oleh para masyarakat. Hal tersebut dapat terlihat bahwa jumlah pengikut dan jumlah like dari 

@anggiapiki cukup banyak. @anggiapiki memberikan informasi atau pesan mengenai zero waste melalui konten 

persuasif yang dikemas semenarik mungkin. Konten yang dibuat oleh @anggiapiki bertujuan untuk mempersuasi para 

audiens untuk lebih menyadari dan memahami apa itu zero waste. @anggiapiki dalam kontennya banyak 

menceritakan pengalaman pribadi yang dialami pada saat menerapkan gaya hidup zero waste. Pengalaman pribadi 

yang diceritakan menjadi hal yang banyak menarik perhatian para audiens. 

Peneliti menemukan penelitian yang relevan dengan penelitian ini yaitu penelitian dengan judul “Analisis 
Pesan Persuasif Kelompok Cyberprotest di Twitter” (Aisyah, 2020). Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

metode analisis isi kuantitatif. Penelitian “Analisis Pesan Persuasif Kelompok Cyberprotest di Twitter” dilakukan 
dengan tujuan untuk mengetahui pesan persuasif yang dibuat oleh suatu kelompok cyberprotest pada media sosial 

Twitter. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa media sosial Twitter bisa menjadi suatu alat komunikasi persuasif 

yang digunakan oleh suatu kelompok protes, dua rute yang digunakan oleh kelompok protes difasilitasi melalui fitur-

fitur yang ada di Twitter. Perbedaan penelitian ini adalah media sosial yang dijadikan objek penelitian yaitu media 

sosial Twitter dan penelitian ini juga dilakukan dengan metode kuantitatif. Peneliti ingin meneliti menggunakan objek 

penelitian yang berbeda, yaitu media sosial TikTok dan peneliti juga ingin menggunakan metode penelitian kualitatif 

agar menghasilkan hasil yang lebih mendalam. Penelitian relevan yang selanjutnya adalah “Strategi Pesan Persuasif 
di Media Sosial Instagram @somethincofficial” (Tania & Laksono, 2022). Penelitian ini menggunakan metode 
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penelitian analisis isi kualitatif. Penelitian “Strategi Pesan Persuasif di Media Sosial Instagram @somethincofficial” 
bertujuan untuk mengetahui pesan persuasif yang ada pada media sosial Instagram @somethincofficial. Hasil dari 

penelitian menunjukan bahwa pesan persuasif yang ada pada media sosial Instagram @somethincofficial 

menggunakan dua rute yaitu rute sentral dan periferal, tetapi pesan informatif yang dominan lebih menggunakan rute 

sentral. Perbedaan penelitian ini adalah subjek dan media sosial yang dikaji, yaitu brand @somethincofficial dan 

media sosial Instagram. Peneliti ini meneliti menggunakan subjek seorang influencer pada media sosial TikTok. Pada 

penelitian ini, peneliti akan menganalisis komunikasi persuasif yang dilakukan oleh seorang influencer dalam 

menyebarkan pesan mengenai zero waste menggunakan teori Elaboration Likelihood Model. Tujuan penelitian ini 

adalah untuk mengetahui bagaimana komunikasi persuasif yang dilakukan oleh @anggiapiki dalam menyampaikan 

pesan mengenai zero waste serta bagaimana pesan tersebut diproses oleh audiens melalui pendekatan Elaboration 

Likelihood Model (ELM).  

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

Pada bagian ini, peneliti menyajikan landasan teoritis dengan merujuk kepada berbagai sumber literatur yang 

relevan. Tujuannya adalah untuk mendukung analisis mengenai komunikasi persuasif @anggiapiki dalam penyebaran 

pesan mengenai zero waste melalui pendekatan Elaboration Likelihood Model (ELM).  

2.1 Komunikasi Persuasif 

Komunikasi persuasif adalah proses komunikasi manusia yang mengarah kepada perubahan sikap dan 

menggerakkan tindakan persuadee. Pendapat Mulyana dan Effendy yang dikutip oleh Hendri (2019), mengungkapkan 

bahwa terdapat empat teknik komunikasi manusia yaitu, komunikasi informatif, komunikasi koersif, hubungan 

manusia, dan yang terakhir adalah komunikasi persuasif. Komunikasi persuasif dapat tercapai apabila strategi yang 

digunakan benar dan efektif. Menurut DeVito (dalam Hendri, 2019) mengungkapkan bahwa terdapat tiga alat utama 

yang diperlukan pada saat melakukan komunikasi persuasif agar berjalan dengan efektif, yaitu: 

1. Memperkuat argumen dan bukti, hal ini dibutuhkan karena argumen akan menghasilkan kesimpulan yang dibuat 

berdasarkan bukti.  Bukti diperlukan untuk meyakinkan dan mendukung pesan yang akan disampaikan tanpa 

memihak.  

2. Daya tarik psikologis, pesan yang diberikan bertujuan untuk mengubah sikap persuadee didasari oleh daya tarik 

psikologis. Daya tarik psikologis meliputi jaringan, kekuasaan, kontrol, persetujuan, dan juga ekonomi.  

3. Daya tarik kredibilitas, kredibilitas adalah kualitas dari seorang komunikator pada saat mengemas sebuah pesan 

sehingga bisa semenarik mungkin. Daya tarik masing-masing persuader dapat dipandang berbeda oleh 

persuadee, menyesuaikan dengan preferensi dari tiap persuadee.  

Berdasarkan paparan tersebut, bisa ditarik kesimpulan bahwa komunikasi persuasif akan berjalan dengan efektif 

dan tepat sasaran apabila menggunakan alat utama dan strategi dengan tepat. Hendri (2019) mengungkapkan bahwa 

perubahan yang bisa terjadi akibat komunikasi persuasif berupa perubahan sikap, pendapat, pandangan, tingkah laku, 

dan juga kepercayaan. Tujuan utama dari komunikasi persuasif adalah mengubah dalam aspek sikap, pendapat, dan 

juga perilaku para persuadee.  

2.2 Elaboration Likelihood Model (ELM)  

Teori Elaboration Likelihood Model adalah teori komunikasi persuasif pada psikologi yang dikembangkan 

oleh Richard E. Petty dan John T. Cacioppo pada tahun 1980. Teori ini berfokus kepada proses kognitif yang terjadi 

dalam diri persuadee setelah menerima pesan persuasif (Hendri, 2019). Teori Elaboration Likelihood Model 

menjelaskan bagaimana persuadee dapat memproses sebuah pesan atau informasi sehingga pesan atau informasi 

tersebut dapat mempengaruhi keputusan mereka. Menurut Lien dalam Hendri (2019), mengungkapkan bahwa 

Elaboration Likelihood Model bisa membentuk sikap persuadee, hal tersebut karena proses elaborasi memiliki kaitan 

dengan kesamaan objek sikap atas pesan yang sudah diterima oleh persuadee. Teori Elaboration Likelihood Model 

memiliki dua rute untuk memproses pesan yang didapat oleh persuadee. Dua rute tersebut adalah rute sentral dan rute 

periferal, rute sentral membutuhkan pemikiran yang kritis, sedangkan rute periferal cenderung tidak memikirkan pesan 

tersebut dengan kritis. Jalur sentral terjadi apabila adanya pemrosesan informasi secara sistematis, sedangkan jalur 

periferal akan terjadi apabila seorang persuadee memiliki motivasi yang rendah untuk memproses suatu pesan 

(Hendri, 2019). Petty dan Cacioppo dalam (Hendri, 2019), mengungkapkan bahwa sikap bisa terbentuk secara tetap 

atau sementara, hal tersebut tergantung kepada dua jalur pengolahan pesan.  

Elaboration Likelihood model memiliki dua jalur pemrosesan  yang dapat dipilih oleh persuadee. Kedua rute 

yang dipilih dapat menghasilkan perubahan sikap, tetapi terdapat jalur yang menghasilkan sikap permanen yaitu jalur 
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sentral dan terdapat juga jalur yang menghasilkan sikap yang sementara yaitu jalur peripheral. Perubahan sikap 

permanen dapat terjadi apabila adanya unsur motivasi, kemampuan, dan kesempatan dalam memproses suatu pesan 

(Marerei et al., 2020). Motivasi dalam teori Elaboration Likelihood Model terdiri dari tiga hal, yaitu keterlibatan atau 

relevansi seseorang dengan suatu topik, memiliki perbedaan pendapat karena adanya berbagai sumber lain ketika 

mendengar seseorang membicarakan suatu topik, dan yang terakhir adalah memiliki kecenderungan pribadi terhadap 

pemikiran kritis (W.Littlejohn et al., 2017). Pada teori Elaboration Likelihood Model, kemampuan mengacu kepada 

kapasitas kognitif yang dimiliki oleh seseorang untuk memproses suatu pesan atau informasi. Unsur yang terakhir 

adalah kesempatan, Kesempatan dalam teori Elaboration Likelihood Model merujuk kepada sejauh mana seseorang 

memiliki waktu yang memungkinkan untuk memproses suatu pesan secara mendalam.  

Jalur sentral membutuhkan motivasi yang kuat untuk melakukan pemrosesan pesan dan untuk melakukan 

evaluasi kritis. Menurut Petty dan Cacioppo dalam Hendri (2019), menjelaskan bahwa jalur ini termasuk kedalam 

elaborasi yang tinggi karena pada rute ini persuadee terlibat pertimbangan mendalam terhadap isi dan ide pesan. Rute 

ini membuat persuadee lebih memperkirakan untuk mengubah kepercayaan terhadap sebuah sikap, pada rute ini juga 

membentuk sikap yang bersifat permanen dibandingkan dengan rute periferal. Rute periferal yang disebut sebagai rute 

pinggir karena proses pada rute ini tidak melewati pemikiran yang mendalam. Menurut Petty dan Cacioppo dalam 

Hendri (2019), rute periferal memiliki tingkat kemungkinan elaborasi yang rendah, hal tersebut disebabkan oleh 

kemampuan persuadee dalam memproses pesan tersebut yang kurang mendalam. Persuadee yang memilih rute ini 

cenderung lebih memperhatikan daya tarik dari penyampaian suatu pesan dibandingkan melakukan evaluasi terhadap 

isi pesan yang didapatkan. Rute periferal memiliki pengaruh dari lingkungan sekitar karena sesuai dengan prinsip 

yaitu prosesnya lebih ditentukan berdasarkan karakteristik pesan, kredibilitas persuadeer, reaksi lingkungan sekitar, 

dan keadaan emosi persuadee (Hendri, 2019). Rute ini bisa merubah sikap, meskipun perubahan yang dihasilkan tidak 

bersifat permanen dan memiliki pemahaman pesan yang berbeda. Perubahan sikap dihasilkan dari proses yang 

melibatkan motivasi, kemampuan, dan kesempatan untuk melakukan elaborasi terhadap suatu pesan (Harnita & 

Krisnawati, 2022).  

2.3 Media Sosial  

Media sosial telah berkembang seiring berjalannya waktu, pada awalnya media sosial lebih berfokus kepada 

web, tetapi sekarang media sosial sudah berkembang dan bergantung kepada ponsel untuk menciptakan sebuah 

platform yang interaktif (Quesenberry, 2019). Semua individu bisa berbagi, berdiskusi, hingga merubah konten yang 

mereka unggah sendiri. Perubahan yang terjadi ini memiliki dampak yang cukup signifikan terhadap bagaimana cara 

seorang individu berkomunikasi. Menurut Van Dijk dalam Nasrullah (2015),  media sosial adalah sebuah platform 

yang memiliki fokus kepada pengguna dan memfasilitasi pengguna untuk melakukan aktifitas hingga melakukan 

kolaborasi. Media sosial juga merupakan alat digunakan para konsumen untuk berbagi informasi berupa teks, gambar, 

audio, dan video antar konsumen dan bahkan antar perusahaan (Kotler et al., 2012).  

Media sosial bisa mendorong suatu perusahaan atau seorang individu untuk semakin kreatif dan semakin 

signifikan. Menurut Kotler dan keller (2012) terdapat platform utama dari media sosial, yaitu. 

1. Komunitas dan forum online, terdapat banyak forum online yang dibuat oleh sekumpulan orang. Komunitas 

dan forum online bisa menjadi salah satu sumber daya yang penting bagi para influencer untuk memberikan 

informasi penting.  

2. Blog, terdapat berbagai macam variasi blog salah satunya adalah blog yang dibuat untuk menjangkau dan 

mempengaruhi khalayak luas. Blog memiliki daya tarik yang jelas, yaitu menyatukan audiens yang memiliki 

minat yang sama.  

3. Jejaring sosial, hal yang menjadi kekuatan penting dalam sebuah pemasaran suatu produk kepada para 

audiens.  

Para pengguna media sosial bisa menggunakan media sosial untuk berbagai aktifitas dua arah seperti 

melakukan pertukaran informasi, menambah relasi dengan menggunakan teks, ataupun menggunakan audiovisual. 

Media sosial menjadi sebuah sarana untuk mempengaruhi perilaku audiens. Terdapat media sosial yang populer saat 

ini antara lain Instagram, Twitter, Facebook, Youtube, dan TikTok.  

2.4 TikTok  

Tiktok diluncurkan di China pada bulan September 2016, Tiktok merupakan suatu platform yang 

memfasilitasi para pemakai nya untuk membuat video musik sendiri. Berdasarkan data statista yang dipublikasikan 

Kompas.com pada Agustus 2024, Indonesia terdapat di urutan pertama pengguna Tik Tok terbanyak dengan jumlah 

sebanyak 157,6 juta orang. TikTok pada awalnya hanya digunakan untuk berbagi konten melalui video, tetapi seiring 
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berjalannya waktu, TikTok digunakan sebagai salah satu platform untuk melakukan pemasaran suatu produk secara 

online (Novita et al., 2023). TikTok dijadikan salah satu platform pemasaran karena TikTok memiliki algoritma yang 

bisa menyesuaikan penyebaran konten ke dalam jangkauan yang luas dan sesuai dengan minat audiens.  

TikTok memiliki berbagai fitur menarik yang bisa mendukung kreativitas para pengguna untuk melakukan 

pemasaran, salah satu fitur yang paling berpengaruh adalah fitur FYP (For Your Page) dan fitur hashtag. Fitur FYP 

adalah halaman berisikan rekomendasi konten video yang sesuai dengan riwayat para pengguna pada saat melihat dan 

menyukai sebuah konten video. Konten video akan dengan mudah muncul di FYP audiens apabila konten video 

tersebut menggunakan hashtag yang sesuai. Audiens hanya perlu mengetikan suatu hashtag atau keyword pada 

halaman pencarian dan TikTok akan langsung menampilkan konten yang audiens cari. 

2.5 Kerangka Pemikiran  

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran  

Sumber: Data Olahan Peneliti (2024)  

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan metode kualitatif karena peneliti ingin fokus terhadap pemahaman mendalam 

mengenai komunikasi persuasif yang dilakukan oleh @anggiapiki dalam menyebarkan pesan mengenai zero waste. 

Penelitian ini memiliki data yang diperoleh melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hal ini dilakukan untuk 

memperoleh data yang lebih mendalam mengenai komunikasi persuasif yang dilakukan oleh @anggiapiki. Penelitian 

ini menggunakan jenis penelitian deskriptif. Jenis penelitian deskriptif bertujuan untuk menyajikan gambaran secara 

lengkap mengenai suatu fenomena dan mengungkap fenomena yang terjadi pada masyarakat (Rusandi & Muhammad 

Rusli, 2021). Penelitian ini menggunakan jenis deskriptif karena peneliti ingin mengetahui secara mendalam proses 

komunikasi persuasif yang dilakukan oleh @anggiapiki dalam menyampaikan pesan mengenai zero waste. 

Karakteristik dari deskriptif adalah data yang diperoleh oleh peneliti berupa kata-kata dan gambar (Rusandi & 

Muhammad Rusli, 2021). 
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IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Penelitian ini berfokus terhadap proses pengolahan pesan yang disampaikan oleh akun @anggiapiki mengenai 

zero waste dan dianalisis menggunakan teori Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo, 1980). Pada teori 

tersebut proses pengolahan pesan dibagi menjadi dua jalur, yaitu jalur sentral dan jalur periferal. Pemilihan jalur 

didasari oleh tiga faktor penting, yaitu motivasi, kemampuan, dan kesempatan (Hendri, 2019). 

 

A. Motivasi  

 Motivasi dalam teori Elaboration Likelihood Model adalah salah satu faktor penentu dalam menentukan jalur mana 

yang akan digunakan oleh seseorang. Ketika motivasi seseorang tinggi, maka orang tersebut akan lebih cenderung 

aktif dan kritis dalam memproses sebuah pesan, dan rute yang melibatkan motivasi yang tinggi adalah rute sentral. 

Apabila seseorang memiliki motivasi yang rendah, seseorang tersebut cenderung akan menggunakan jalur periferal 

dalam memproses sebuah pesan (Mirawati, 2021). Seorang individu yang lebih mempertimbangkan pendapat dan 

argumen cenderung akan menggunakan rute sentral. Sebaliknya, seseorang yang tidak mempertimbangkan pendapat 

mengenai suatu topik, akan lebih memilih rute peripheral. Dari pendapat tersebut dapat diketahui bahwa informan 

kunci yaitu persuadee memiliki motivasi yang tinggi. Hal tersebut bisa dilihat bahwa ketiga informan kunci memiliki 

motivasi yang hampir sama dalam mengikuti akun @anggiapiki dan kontennya. Persuadee mengikuti akun 

@anggiapiki dan kontennya disebabkan karena mereka merasa bahwa konten @anggiapiki berhubungan dengan apa 

yang mereka rasakan dalam menerapkan gaya hidup zero waste. Berdasarkan hasil temuan, peneliti menemukan 

informasi bahwa informan kunci sudah lebih dulu melakukan zero waste sebelum mereka mengikuti akun 

@anggiapiki. Hal tersebut dapat dipahami bahwa ketiga informan kunci memiliki relevansi dengan konten yang dibuat 

oleh @anggiapiki. Relevansi personal menjadi faktor yang dapat mempengaruhi motivasi seseorang dalam menerima 

suatu topik atau pesan tertentu. Semakin topik tersebut relevan dengan persuadee, maka persuadee akan lebih 

cenderung berpikir dengan kritis terhadap topik atau pesan yang diterima (W.Littlejohn et al., 2017). Motivasi tidak 

hanya penting bagi persuadee, tetapi motivasi juga sangat berperan penting terhadap keberhasilan seorang persuader 

dalam menyampaikan suatu pesan. Berdasarkan hasil temuan dapat dipahami bahwa pemilik akun @anggiapiki atau 

persuader terkait memiliki motivasi yang tinggi. Persuader ingin menjadi bagian penyelesaian masalah sampah yang 

ada di Indonesia, oleh sebab itu persuader memilih untuk melakukan penyelesain masalah sampah dengan cara 

menyebarkan pesan mengenai zero waste di media sosial TikTok. Hal ini dapat dipahami sebagai adanya suatu 

kecenderungan dalam pemikiran kritis terhadap pemrosesan suatu pesan. Pemikiran kritis dalam pemrosesan suatu 

pesan menjadi salah satu faktor yang dapat mempengaruhi motivasi seseorang dalam memproses suatu pesan. 

Seseorang yang lebih mempertimbangkan suatu argumen secara kritis maka cenderung akan menggunakan jalur 

sentral (W.Littlejohn et al., 2017). 

 

B. Kemampuan  

 Kemampuan dalam teori Elaboration Likelihood Model merujuk kepada kemampuan untuk mengelaborasi suatu 

pesan. Pemahaman persuadee terhadap sebuah pesan tergantung dari seberapa kenal atau familier mereka terhadap 

pesan tersebut (Fitri & Muhajarah, 2022). Berdasarkan hasil data yang didapatkan melalui wawancara dengan 

informan kunci, dapat dipahami bahwa  informan kunci memiliki kemampuan dalam memproses pesan yang 

disampaikan oleh @anggiapiki. Persuadee merasa bahwa pemahaman mereka mengenai zero waste bertambah 

disebabkan oleh pengaruh yang dibawa oleh konten @anggiapiki. Pemahaman yang persuadee dapatkan berupa 

pemahaman mengenai sampah, tips dalam menerapkan zero waste, dan dampak yang dihasilkan oleh zero waste. Hal 

ini dapat dipahami bahwa ketiga informan kunci sudah memiliki kemampuan yang cukup tinggi dalam mengelaborasi 

pesan yang disampaikan oleh akun @anggiapiki. Kemampuan dalam mengelaborasi sebuah pesan penting dimiliki 

oleh persuader yaitu pemilik akun @anggiapiki. Peneliti melakukan wawancara dan melakukan observasi terhadap 

akun @anggiapiki dan dapat dipahami bahwa persuader memiliki cara tersendiri dalam menyampaikan sebuah pesan 

mengenai zero waste. Persuader menyampaikan pesannya dengan cara mengedukasi secara praktikal tidak hanya 

teori. Persuader juga lebih sering melakukan sharing pengalaman selama menjalani zero waste. Hal ini dapat 

dipahami bahwa kemampuan yang dimiliki oleh persuader tinggi. Kemampuan persuader yang tinggi dapat 

berpengaruh terhadap pemahaman persuadee mengenai suatu pesan. Strategi yang dilakukan oleh persuader dalam 

menyampaikan pesan mengenai zero waste dinilai berhasil. Hal tersebut diperkuat oleh informasi yang didapatkan 

dari persuadee. Persuadee memiliki pengetahuan spesifik mengenai zero waste yang didapatkan dari persuader yaitu 

pemilik akun. Pengetahuan tersebut adalah suatu bentuk hasil dari elaborasi pesan yang dilakukan oleh kedua belah 
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pihak. Oleh karena itu dapat dipahami bahwa kedua belah pihak yaitu persuader dan persuadee sudah memiliki 

kemampuan yang cukup tinggi dalam mengelaborasi pesan. Pengetahuan yang dimiliki oleh persuadee menjadi 

pemicu terjadinya suatu perubahan sikap. Perubahan sikap terjadi disebabkan oleh tingkat kemampuan dalam 

mengolah dan mengelaborasi sebuah pesan yang tinggi. Hal tersebut dapat terlihat berdasarkan data yang didapatkan 

dari persuadee. Persuadee merasakan adanya perubahan sikap setelah mengikuti akun @anggiapiki dan kontennya. 

Perubahan sikap tersebut berupa cara pandang terhadap lingkungan terutama zero waste, munculnya rasa motivasi 

dalam menjalankan zero waste, dan perubahan sikap dalam menerapkan zero waste.  

 

C. Kesempatan 

 Kesempatan dalam teori Elaboration Likelihood Model merujuk kepada kondisi atau waktu tertentu yang 

memungkinkan untuk terjadinya pemrosesan suatu pesan. Berdasarkan hasil wawancara dengan informan kunci, dapat 

dipahami bahwa informan kunci tidak memiliki waktu khusus dalam menonton konten @anggiapiki pada media sosial 

TikTok, tetapi mereka diberi kesempatan oleh persuader untuk memproses pesan secara singkat lewat video TikTok. 

Pemilik akun @anggiapiki memberikan kesempatan kepada persuadee dengan cara membuat konten yang 

menggunakan kalimat sederhana atau kalimat sehari-hari. Hal tersebut dilakukan dengan harapan persuadee dapat 

memahami pesan mengenai zero waste dengan baik dan cepat. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Uljanatunnisa et al., 2023), yang menyatakan bahwa penggunaan bahasa yang sederhana dapat membuat audiens 

lebih mudah dalam menyerap inti dari sebuah pesan sehingga dapat terhindar dari misinterpretasi. Dalam penelitian 

ini, ditemukan bahwa @anggiapiki menggunakan bahasa yang mudah untuk dipahami pada saat menyebarkan pesan 

mengenai zero waste. Penggunaan gaya bahasa yang sederhana dapat menciptakan kesempatan kognitif bagi 

persuadee, sehingga persuadee memiliki kesempatan untuk memahami isi pesan dan dapat menerima pesan dengan 

baik. Berdasarkan data yang didapatkan melalui wawancara dengan ketiga informan kunci yaitu pengikut akun 

@anggiapiki, dapat dipahami bahwa kesempatan yang diberikan oleh akun @anggiapiki yaitu mengemas kontennya 

dengan gaya bahasa yang sederhana sangat membantu persuadee dalam memahami isi konten tersebut. Peneliti 

melakukan observasi terhadap akun @anggiapiki dan dapat dipahami bahwa @anggiapiki sering kali menggunakan 

kalimat yang sederhana dalam membuat cover konten pada media sosial TikTok. Hal tersebut dapat menarik perhatian 

para persuadee untuk melihat dan memproses konten tersebut. Meskipun durasinya yang singkat, persuadee tetap 

dapat memahami pesan tersebut karena penyampaian pesannya yang sederhana dan jelas. Oleh karena itu, dapat 

dipahami bahwa oleh informan kunci dan informan pendukung memiliki tingkat kesempatan yang cukup tinggi. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dipaparkan, maka dapat dibentuk suatu kesimpulan 

bahwa komunikasi persuasif yang dilakukan oleh @anggiapiki dalam menyebarkan pesan mengenai zero waste 

mampu menarik perhatian persuadee dan memicu munculnya perubahan sikap dari persuadee. Motivasi yang dimiliki 

oleh informan dalam memproses zero waste didorong oleh adanya relevansi serta konsistensi pesan yang disampaikan 

oleh @anggiapiki. Informan kunci juga sudah memiliki kemampuan dalam mengelaborasi pesan, hal tersebut terjadi 

karena adanya pemahaman terhadap pesan mengenai zero waste. Kesempatan pada saat proses penerimaan pesan oleh 

informan dapat dilihat sudah memadai karena danya faktor lingkungan yang tidak menghambat mereka untuk 

memproses pesan mengenai zero waste. Oleh karena ini, dapat disimpulkan bahwa komunikasi persuasif yang 

dilakukan oleh @anggiapiki melalui TiTok sudah sangat berperan dalam memberikan pemahaman dan proses dalam 

penerimaan pesan zero waste oleh audiens melalui jalur sentral.  
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