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BAB V 

PENUTUP 

A.  Rangkuman 
  

Permasalahan seputar sustainability dan praktiknya dalam perusahaan 

sangat penting untuk ditinjau. Sudah menjadi rahasia umum bahwa banyak 

perusahaan multinasional yang berkontribusi terhadap polusi udara, 

pencemaran lingkungan dan berbagai praktik tidak etis terhadap pekerja 

mereka selama bertahun-tahun. Di zaman sekarang, terutama dengan 

munculnya media sosial, konsumen memiliki pengaruh serta peranan yang 

lebih besar karena konsumen dapat melakukan riset terlebih dahulu mengenai 

praktik-praktik ini atau bahkan menuntut perubahan terhadap perusahaan. 

 Konsumerisme yang lebih etis sedang meningkat dan banyak perusahaan 

mencari cara yang lebih berkelanjutan dalam mempromosikan produk mereka 

agar tidak kehilangan basis konsumen mereka. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk melakukan studi kasus pada perusahaan multinasional tentang 

klaim keberlanjutan mereka dan bagaimana mereka mengintegrasikan konsep 

ini dalam salah satu kampanyenya. Untuk penelitian yang lebih kondusif, 

peneliti memutuskan untuk mempersempit area penelitian menjadi satu sektor 

dan satu perusahaan multinasional sebagai objek penelitian. 

 Salah satu sektor yang perlu dilihat lebih dalam adalah sektor fast moving 

consumer goods atau FMCG. Perusahaan multinasional di sektor FMCG 

mendapatkan berbagai kritik dan keluhan dari publik terutama mengenai isu 

dampak lingkungan dari produk mereka, cara mereka menjalankan bisnis 

hingga cara perusahaan mencari sumber daya alam yang dibutuhkan untuk 

membuat produk-produknya. 

Dari sekian banyak perusahaan, Unilever sebagai salah satu perusahaan 

multinasional terbesar di sektor FMCG selalu mengedepankan 

keberlanjutannya. Keberlanjutan pada dasarnya menjadi sinonim dengan 

brand platform mereka dan bagaimana mereka memasarkan diri ke publik. 

Berbeda dengan kompetitornya, Unilever tidak banyak mendapatkan keluhan 

pada umumnya. Oleh karena itu, Unilever dinilai menjadi perusahaan 

multinasional yang tepat untuk diteliti guna melihat bagaimana perusahaan 
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mengkomunikasikan keberlanjutan mereka dan melihat apakah mereka benar-

benar memegang citra atau image tersebut. 

Untuk mencapai tujuan itu, penelitian ini menggunakan metode semiotika 

untuk menelaah salah satu video kampanye Corporate Social Responsibility 

(CSR) Unilever. Teori semiotika yang digunakan adalah teori Roland Barthes 

mengenai Mitos dan didukung dengan teori Stuart Hall tentang Representasi. 

Selain menggali lebih dalam salah satu iklan mereka, penelitian ini juga 

melihat representasi berbagai Sustainable Development Goals (SDGs) yang 

ada dalam video tersebut. Dengan ini, dapat dilihat berbagai SDGs yang 

dikomunikasikan oleh perusahaan Unilever dan bagaimana mereka 

mengintegrasikannya ke dalam video CSR. 

Objek penelitian yang ditetapkan untuk diteliti adalah video kampanye 

CSR Unilever yang berjudul ‘How We’re Making Sustainable Living 

Commonplace’. Video ini dirilis pada awal tahun 2021 dan saat ini sangat 

relevan, karena itu menjadi kandidat paling ideal untuk diteliti. Setelah 

mengamati 50 screenshot adegan, peneliti mengambil 31 adegan yang dinilai 

cocok untuk dianalisis karena relevansinya dengan topik keberlanjutan sebagai 

bagian dari variabel kontrol. 

 Setelah menganalisis berbagai adegan yang diambil dari video secara 

denotatif cara Unilever mengkomunikasikan brand mereka telah memenuhi 

berbagai poin perusahaan yang keberlanjutan. Poin-poin tersebut dapat dilihat 

dari bagaimana Unilever merepresentasikan: 

a. Budaya perusahaan yang inklusif 

b. Sumber daya alam yang diambil secara etis dan aman 

c. Penggunaan energi berkelanjutan untuk fasilitas mereka 

d. Transparansi perihal produksi 

e. Mendorong teknologi dan inovasi 

f. Memberdayakan berbagai komunitas melalui program-program CSR 

g. Mendorong kesetaraan gender  

h. Peduli dengan krisis global 

i. Bertanggung jawab mengenai sampah plastik 
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Meskipun Unilever telah menyampaikan berbagai poin-poin di atas untuk 

penanganan sampah plastik lebih banyak adegan yang mengalihkan isu 

tersebut, dimana perusahaan Unilever lebih menyoroti dampak sampah plastik 

perusahaan FMCG kompetitornya dibandingkan sampah plastik sendiri. 

Dengan mengalihkan isu tersebut, Unilever belum benar-benar 

mengungkapkan solusi mereka terkait krisis sampah plastik yang sampai 

sekarang masih menjadi masalah terbesar perusahaan-perusahaan di bidang 

FMCG. 

Selain itu, dari sisi kegiatan program CSR yang mereka lakukan 

kebanyakan lebih menyoroti dari sudut bagaimana produk-produk Unilever 

merupakan produk-produk ‘penyelamat’ dibanding dampak atau efektivitas 

dari program yang mereka berikan. 

Dari sisi supplier kelapa sawit, jika dilihat secara konotatif perusahaan 

Unilever memberi ‘jaminan’ bahwa mereka bersumber secara etis, namun hal 

tersebut dipatahkan dengan temuan bahwa kebanyakan dari berbagai 

perkebunan kelapa sawit meskipun sudah di cap ‘sustainable’ masih menindas 

komunitas disekitarnya. Upah pekerja di berbagai chain supplier global pun 

tidak mencukupi upah minimum sebelum terdapat progres di tahun 2016 

(Oxfam Study, 2021: 16). 

 Dari bagaimana Unilever mengkomunikasikan brand-nya, publik akan 

menganggap bahwa Unilever adalah perusahaan ‘berkelanjutan’ yang 

sempurna. Namun jika dilihat lebih dalam, masih banyak yang perlu 

dilakukan oleh Unilever. Melalui CSR dan slogannya 'menjadikan 

keberlanjutan sebagai bagian dari kebiasaan hidup', Unilever menciptakan 

ilusi bahwa merek dan produk mereka semuanya memiliki 'tujuan baik' dan 

bersumber ‘baik’. Oleh karena itu, konsumen pada akhirnya lebih cenderung 

untuk terus membeli produk mereka meskipun cara mereka menampilkan diri 

terhadap publik itu tidak sepenuhnya akurat atau bisa dibilang mitos. 

 Setelah memahami mitos sustainability Unilever, dapat dilihat bagaimana 

mereka mengkomunikasikan keberlanjutan dan SDGs dalam kampanye 

mereka. Dari penelitian yang dilakukan kita dapat melihat bahwa Unilever 
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setidaknya merepresentasikan indikator-indikator SDGs ini dalam kampanye 

mereka: 

a.  SDGs 3 Kesehatan yang Baik dan Kesejahteraan 

b.  SDGs 4 Pendidikan Bermutu 

c.  SDGs 5 Kesetaraan Gender 

d.  SDGs 8 Pekerjaan Layak dan Pertumbuhan Ekonomi 

e.  SDGs 9 Infrastruktur, Industri dan Inovasi 

f.   SDGs 10 Mengurangi Ketimpangan 

g.  SDGs 12 Konsumsi dan Produksi yang Bertanggungjawab 

h.  SDGs 13 Penanganan Perubahan Iklim 

i.   SDGs 14 Menjaga Ekosistem Laut. 

 

Rangkaian indikator ini sudah terintegrasikan ke dalam kampanye mereka 

namun lebih banyak daripada tidak kebanyakan indikator SDGs tersebut 

hanya untuk mendorong agenda mereka sendiri, yang pada dasarnya untuk 

menjual lebih banyak produk dan untuk tampil lebih baik sebagai perusahaan 

daripada benar-benar menyelesaikan krisis global seperti yang mereka klaim. 

Unilever sebagai perusahaan lebih mementingkan keuntungan perusahaan dan 

menggunakan konsep keberlanjutan ini untuk meningkatkan citranya di pasar 

global. 

  

B. Kesimpulan 

 Isu mengenai keberlanjutan masih sangat kontroversial, terutama ketika 

dipraktikkan untuk keperluan perusahaan. Meskipun di zaman sekarang 

banyak tuntutan terhadap perusahaan untuk mengatasi krisis global sesuai 

standar PBB, masih banyak perusahaan yang belum bisa mewujudkan cita-cita 

tersebut. Bahkan perusahaan seperti Unilever yang mengklaim dirinya sebagai 

sustainable business, masih belum bisa sempurna dalam mengeksekusi konsep 

sustainability tersebut. 

Perusahaan-perusahaan raksasa dengan keuntungan tahunan yang besar 

sebenarnya memiliki kemampuan dan sumber daya yang cukup untuk 

mengubah praktik-praktik yang merugikan alam dan pekerjanya. Namun, 
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realitasnya masih banyak yang memilih untuk tidak melakukannya. 

Perusahaan-perusahaan tersebut lebih cenderung mendekati masalah ini 

dengan cara yang juga menguntungkan mereka sebagai perusahaan sehingga 

pada dasarnya konsep keberlanjutan yang digunakan adalah keberlanjutan 

yang selektif. 

 Penelitian ini menegaskan bias peneliti bahwa tidak ada perusahaan yang 

benar-benar berkelanjutan meskipun mereka memasarkan diri mereka seperti 

itu. Unilever telah membuat banyak langkah menuju bisnis yang lebih 

berkelanjutan melalui Unilever Sustainable Living Plan dibandingkan dengan 

perusahaan kompetitor mereka. Namun, dalam praktiknya banyak kampanye 

CSR mereka yang ditujukan untuk menjual lebih banyak produk dan untuk 

menjangkau konsumen yang lebih luas, terutama di negara-negara yang masih 

berkembang. 

            

C. Saran 

Penelitian ini sudah dikerjakan dengan sebaik mungkin dan peneliti 

berharap topik ini dapat membawa wawasan lebih serta menambah cara baru 

dalam mendekati topik seperti keberlanjutan dan SDGs dalam bidang Desain 

Komunikasi Visual. Namun tentu cakupan penelitian ini masih sangat sempit 

karena hanya membahas seputar satu perusahaan dan satu iklan saja. Untuk 

mengetahui kasus-kasus lain tentunya diperlukan penelitian yang dapat 

melanjutkan pembahasan serupa. 

 Peneliti selanjutnya disarankan untuk mengambil sampel perusahaan 

multinasional lain dari sektor FMCG seperti Nestle, Coca Cola, Procter & 

Gamble, dan lain sebagainya. Ini disarankan untuk menambah kekayaan dan 

variasi temuan mengenai praktik-praktik sustainability yang didorong oleh 

perusahaan-perusahaan tersebut sehingga bisa dilakukan komparasi ataupun 

menemukan tren bagaimana perusahaan mengkomunikasikan konsep 

keberlanjutan dan SDGs dalam kampanye mereka.  

Selain itu, masih banyak sektor perusahaan lain yang peneliti-peneliti 

selanjutnya dapat dalami seperti industri fast fashion atau industri kecantikan 

yang sering dikritik karena praktik-praktik yang tidak manusiawi. Selain 
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mengambil sampel perusahaan multinasional, peneliti selanjutnya juga 

disarankan untuk  mengambil sampel dari perusahaan lokal juga. 

Jika menggunakan studi kasus perusahaan lokal, maka akan mendapatkan 

insight baru mengenai praktik keberlanjutan perusahaan lokal yang dapat 

disandingkan dengan penelitian ini. Dengan cara tersebut dapat dilihat kira-

kira masalah keberlanjutan lokal apa saja yang diangkat dan dikomunikasikan 

ke publik oleh perusahaan tersebut dan bagaimana SDGs berperan dalam 

perusahaan Indonesia.  

Penelitian mengenai isu keberlanjutan di bidang Desain Komunikasi 

Visual masih banyak yang dapat digali untuk kedepannya, dari segi media 

yang diteliti hingga sektor perusahaan yang dapat dijadikan studi kasus. Isu 

tersebut akan masih sangat relevan untuk generasi yang akan datang dengan 

berbagai krisis global yang sedang dihadapi dunia. Dengan melakukan 

penelitian terhadap topik seperti ini, peneliti dapat menjadi lebih paham 

bagaimana isu-isu keberlanjutan dikomunikasikan oleh perusahaan dan bisa 

lebih peka terhadap praktik keberlanjutan manipulatif yang dilakukan oleh 

berbagai perusahaan. 
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