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ABSTRAK

Sustainability merupakan isu yang sedang hangat diperdebatkan di dunia,
terutama di sektor bisnis dan perusahaan. Penelitian ini menelaah sustainability
perusahaan multinasional seperti Unilever melalui kampanye iklan Corporate
Social Responsibility mereka. Topik ini sangat penting untuk diteliti karena
perusahaan banyak yang melakukan praktik ‘greenwashing’, dimana perusahaan
mengiklankan diri lebih sustainable dibanding aslinya. Untuk itu, salah satu
tujuan penelitian ini adalah untuk melihat mitos dibalik narasi keberlanjutan
tersebut dan juga untuk melihat apakah perusahaan ini selaras dengan Sustainable
Development Goals (SDGs) serta untuk melihat jenis SDGs apa yang mereka
representasikan. Dengan menggunakan teori Semiotika Roland Barthes, penelitian
ini menelaah adegan-adegan yang terpilih dari video Unilever yang berjudul
“How We’re Making Sustainable Living Commonplace” dan membedahnya
secara denotatif dan konetatif untuk menemukan mitos di balik pesan mereka.
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, Unilever sebagai perusahaan
multinasional telah berhasil menciptakan mitos bahwa merek dan produk mereka
semuanya memiliki 'tujuan baik' yaitu memiliki nilai sustainability yang tinggi
dikarenakan perusahaan- sudah ‘menerapkan berbagai poin-poin bisnis yang
berkelanjutan. Namun sayangnya, ini tidak sepenuhnya akurat karena masih
banyak yang belum tersampaikan dan dipertanggungjawabkan. Di sisi lain,
Unilever sebagai perusahaan telah—berhasil menyampaikan beberapa SDGs
dalam iklannya, namun jika diteliti lagi SDGs tersebut justru sekedar menjadi alat
untuk mengedepankan kepentingan perusahaan dan bagaimana mereka bisa

mendapatkan laba dari representasi SDGs tersebut.

Kata Kunci: sustainability, perusahaan multinasional, Sustainable

Development Goals, greenwashing
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ABSTRACT

The concept of sustainability is still pretty much an ongoing debate
especially in the business and corporate sector. The aim for this research is to
look into the deeper aspect of sustainability from a multinational corporation like
Unilever through one of their Corporate Social Responsibility campaign. This
particular topic is very important to delve into due to the rampant green washing
practices done by a lot of companies, green washing itself is a self-proclaiming
act done by these companies to appear more sustainable than they actually are.
For that reason, it pushes the researcher to investigate the myth behind these
‘sustainable’ narratives and also to see if a certain company is in line with the
UN'’s Sustainable Development Goals (SDGs). Using the Semiotic Theory of
Roland Barthes, this research went through a selected sample of scenes from
Unilever’s video campaign titled“How We're Making Sustainable Living
Commonplace” and dissect it denotatively and connotatively to find the myth
behind their messages. Based on the research result, Unilever as a company have
successfully created a myth-in which their brand and products are all for a ‘good
purpose’, this means that they all have high sustainability value because as a
company Unilever have already implemented  various sustainable business
imperatives. However, through this research it is found that not all their
sustainable approaches are accurate, there-are some aspects in which they fail to
represent and take accountability for. On the other hand, Unilever as a company
have also manage to communicate some SDGs in their campaign, but when it is
investigate further those SDGs become part of their tool to push the company’s

agenda and how they can essentially benefit from it.

Keywords: sustainability, multinational corporation, Sustainable Development
Goals, greenwashing
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah
Dalam beberapa tahun terakhir, banyak perusahaan yang mengikuti tren
untuk menjadi lebih sustainable dan etis, terutama dengan meningkatnya
conscious consumerism. Conscious Consumerism adalah peningkatan
kesadaran akan dampak keputusan pembelian seorang individu, dimana
konsumen akan melakukan riset terlebih dahulu mengenai dampak sosial dan
lingkungan dari pembelian suatu produk ataupun suatu merek

(https://www.dacgroup.com/, The Rise of Conscious Consumerism. Diunduh

14 November 2020). Perubahan dalam perilaku konsumen ini tentu saja
menyebabkan pergeseran pasar dan tren sustainability tidak hanya sekadar
tren, namun menjadi suatu-‘keharusan’ dalam berbisnis demi menyesuaikan

dengan paradigma baru pembeli (https./www.warc.com/, Sustainability: no

longer a trend but a business imperative. Diunduh 14 November 2020).

Paradigma baru konsumen ini didorong terutama dengan generasi-generasi
baru seperti Gen Z dan Milemal. Generasi-generasi ini menyebabkan
gelombang baru konsumen yang ingin memastikan gaya hidup mereka yang
lebih hijau sehingga terdapat sebuah desakan untuk membeli dari merek yang
dapat memfasilitasi hal tersebut. Ini dibuktikan dengan survei yang telah
dilakukan oleh Forbes melalui artikel yang berjudul ‘Sustainable Retail: How
Gen Z is leading the Pack’, dalam hasil survei tersebut ditemukan bahwa
mayoritas Generasi Z (54 persen) menyatakan bahwa mereka bersedia
mengeluarkan uang 10 persen atau lebih untuk produk yang lebih sustainable,
dengan 50 persen generasi Milenial mengatakan hal yang sama. Sedangkan,
hanya 34 persen Generasi X dan 23 persen Generasi Baby Boomers yang
tertarik dengan hal tersebut. Tampaknya dengan setiap generasi, pencarian
akan sustainability semakin kuat.

Dengan pergeseran generasi dalam pasar, banyak merek yang sekarang
perlu beradaptasi untuk menjadi lebih sustainable, namun juga banyak dari
mereka yang hanya ingin mengambil untung dari tren dengan melakukan

greenwashing pada produk mereka. Greenwashing adalah jenis taktik



pemasaran yang menggunakan istilah ‘hijau’ seperti ‘sustainable’, ‘eco-
friendly’ atau ‘vegan’ tanpa implementasi serta akuntabilitas dari pihak
perusahaan (https://www.euronews.com/, What Is Greenwashing And Why Is

It A Problem? . Diunduh 14 November 2020).

Tindakan greenwashing dan green advertising yang dilakukan oleh
perusahaan tidak luput dari perhatian terutama perusahaan seperti Nestle.
Contohnya, pada tahun 2019, Nestle mendapatkan gugatan karena produk
cokelat mereka terdapat label ‘sustainably sourced’. Namun ini tidak sesuai
dengan realita dimana rantai pasokan raksasa makanan tersebut melibatkan
pekerja anak dan buruh yang bergaji kecil. Dan ini bukan pertama kalinya
Nestle menghadapi tuduhan tersebut. Nestle menyatakan pihaknya secara aktif
memerangi pekerja anak dan tenaga kerja yang tidak lazim, tetapi mengakui
bahwa ini adalah masalah dalam rantai pasokan kakao. Tetap saja hal ini
merupakan realita ‘pahit’ pthak konsumennya karena merasa telah ‘tertipu’
dengan klaim tersebut (https:/www.askattest.com, Sustainability Fails: 10
Brands that Got it Wrong. Diunduh 9 Maret 2021).

Jenis greenwashing seperti itu, khususnya oleh perusahaan-perusahaan
besar tentu saja menjadi perhatian banyak konsumen apalagi jika perusahaan
hanya mampu ‘“menjual’ -konsep  dan~ label keberlanjutan. Untuk
menanggulangi tindakan greenwashing serta mendorong adanya akuntabilitias
dari perusahaan dibutuhkannya sebuah kompas dan pedoman. Di sinilah
istilah Tujuan Pembangunan Berkelanjutan (TPB) atau Sustinable
Development Goals (SDGs) masuk.

Perserikatan Bangsa-Bangsa atau United Nations dalam sidang ke-70
Sidang Umum Perserikatan Bangsa-Bangsa pada tahun 2015 telah
merumuskan agenda dunia baru yang dinamai Sustainable Development Goals
(SDGs). Agenda SDGs tersebut merupakan lanjutan dan ekspansi dari agenda
sebelumnya yaitu Millenium Development Goals (MDGs) yang merupakan
pelopor agenda global di abad kedua puluh satu. Meskipun dinilai berhasil,
agenda MDGs tersebut dikritik telah mereduksi masalah-masalah kompleks
menjadi delapan tujuan dangkal yang sebenarnya gagal mengatasi masalah

dari akarnya (Fukuda-Parr, 2017: 8-9). Oleh karena itu, PBB berusaha



melanjutkannya dengan agenda pasca 2015 yang lebih terperinci dan
komprehensif.

SDGs sendiri adalah 17 indikator tujuan yang akan dicapai oleh dunia
dalam lima belas tahun ke depan, dengan kata sustainable sebagai landasan
(United Nations, 2015: 5). Perumusan SDGs yang telah dilakukan oleh PBB
memberi masyarakat definisi keberlanjutan yang lebih luas dan lebih
kontekstual serta membantu bagaimana cara orang biasa memandang berbagai
tantangan sustainability yang dihadapi secara global agar lebih mudah
dipahami.

Dengan agenda SDGs menjadi lebih mainstream, konsep berkelanjutan
menjadi lebih terarah dan terukur. Istilah sustainable atau keberlanjutan tidak
dapat didefinisikan serta digunakan sebagai sekadar ‘label’ dengan begitu saja.
Namun sekarang telah menjadi. tanggung jawab sosial bersama untuk
diterapkan. Untuk 'menunjang  keberhasilan dari penerapan SDGs
diperlukannya kerjasama dari berbagai sektor. Salah satu sektor yang akan
disorot dalam penelitian ini dan seharusnya memiliki kontribusi besar dalam
agenda SDGs adalah tidak lain sektor bisnis, terutama sektor bisnis berskala
multinasional.

Di zaman sekarang; jika dilihat perusahaan-perusahaan multinasional
menghasilkan hampir semua yang kita gunakan sehari-hari, karena itu mereka
memiliki pengaruh yang sangat besar di dunia dibandingkan entitas lain.
Namun, mereka juga memiliki tekanan besar pula untuk menjadi lebih
sustainable dan mengatasi masalah dunia terutama dari sisi ekologis dan
sosial.

Berdasarkan jurnal berjudul Corporate Social Responsibility and
Sustainable Development for Creating Value for FMCG Sector Enterprises
(2019) perusahaan-perusahaan dari sektor FMCG (fast moving consumer
goods) biasanya diketahui menyebabkan banyak masalah ekologi dan etika,
mulai dari masalah polusi plastik hingga penggunaan tenaga kerja yang tidak
etis. Penyebab masalah tersebut didasarkan pada tesis bahwa perusahaan
berorientasi pada hasil keuangan jangka pendek, serta penggandaan laba,

sehingga akan mengabaikan berbagai efek jangka panjang yang akan



perusahaan tinggalkan. Tanpa efek jangka panjang yang diperhitungkan,
perusahaan mengakumulasikan banyak ‘kerusakan’ yang harus diperbaiki.
Banyak perusahaan dituntut untuk mengambil tindakan-tindakan tegas atas
‘kerusakan’ tersebut misalnya dengan mengurangi penggunaan plastik,
membuat kemasan yang dapat didaur ulang, mengurangi jejak karbon, dsb
(https://www.brandbank.com/, The Environmental Pressure of the FCMG
Industry. Diunduh 2 Februari 2021).

Tentu selain itu, perusahaan besar juga berlomba-lomba untuk
mengedepankan CSR (Corporate Social Responsibility). Perusahaan dengan
CSR tersebut juga bertekad untuk membersihkan image mereka sehingga
tidak lagi hanya menjual produk namun mendorong agenda serta prinsip
sustainability perusahaan masing-masing.

Oleh karena itu, pentingnya pengkajian ini dilakukan terhadap kampanye
iklan CSR perusahaan multinasional seperti Unilever. Unilever sebagai
perusahaan multinasional telah memiliki reputasi sebagai brand with purpose
terutama dari segi sustainability Karena sudah mengintegrasikan konsep
tersebut sebagai bagian dari branding mereka. Unilever jika dibandingkan
dengan perusahaan kompetitornya jarang memiliki keluhan ataupun kritikan
sebagai perusahaan FMCG, namun pencliti ingin melihat apakah
sustainability yang mereka selalu kampanyekan benar-benar akurat seperti
yang mereka klaim.

Motivasi untuk mengkaji konsep sustainability dan indikator SDGs dalam
iklan perusahaan Unilever ini didasari dengan posisi peneliti sebagai pemakai
produk-produk dari perusahaan multinasional tersebut serta telah memiliki
loyalitas tersendiri terhadap brand. Perusahaan Unilever pada umumnya
memproyeksikan sebuah ‘mage’ perusahaan yang baik dan melakukan
kebaikan di mata masyarakat dunia, termasuk peneliti. ‘Tmage’ tersebut
didukung dengan berbagai kampanye sustainability yang dilakukan sehingga
tentu perlu ditinjau ulang dengan SDGs sebagai standarnya.

Selain hal itu, pengkajian ini diharapkan dapat menjadi referensi mengenai

praktik konsep keberlanjutan dan SDGs dalam media Desain Komunikasi



Visual (DKV) serta membuka celah untuk pengkajian DKV dalam konteks
agenda dunia seperti SDGs.

. Identifikasi Masalah

Citra atau image suatu perusahaan sangat dibentuk dengan bagaimana
sebuah perusahaan atau brand tersebut mengkomunikasikan dirinya kepada
massa. Dari iklan-iklan menjual produk atau jasa hingga segala bentuk
kampanye public relation yang dilakukan, sebuah korporasi memiliki cara
mereka sendiri dalam menjalankan komunikasi bisnis, terutama bagaimana
mereka memproyeksikan persepsi kepada publik. Oleh karena itu, proyeksi
tersebut tentu patut ditelaah untuk melihat pesan yang dikomunikasikan, ini
guna membedah berbagai pesan implisit yang mungkin tidak tertangkap
secara langsung oleh publik.

Salah satu pesan yang- belakangan -ini menjadi tren dalam komunikasi
bisnis adalah pesan-pesan yang berkonsep keberlanjutan atau sustainability.
Pesan-pesan tersebut dikomunikasikan secara variatif dari yang berbentuk
kampanye iklan  hingga berbagai jenis label produk. Kata dan konsep
sustainablity bisa dibilang menjadi sangat ‘marketable’ atau menjual di dunia
bisnis belakangan ini. Namun tentu, konsep tersebut sering disalahgunakan
dengan tindakan-tindakan greenwashing. Praktik greenwashing tersebut hanya
menjadi cara bagaimana mercka dapat menjual ide/konsep tersebut kepada
publik bukan untuk menerapkannya. Untuk itu diperlukannya penelitian untuk
melihat konsep keberlanjutan seperti apa yang dikomunikasikan oleh
perusahaan, terutama dalam iklan kampanye sustainability mereka.

Sebagai salah satu industri terbesar di dunia, perusahaan sektor FMCG
seperti Unilever, Coca-cola, Nestle, Mondelez, dsb memiliki banyak pengaruh
serta banyak tanggung jawab ekologis dan sosial. Tidak hanya itu,
perusahaan-perusahaan tersebut memiliki kedekatan tersendiri dengan
konsumen karena memproduksi barang-barang yang sering dipakai sehari-
hari. Untuk memenangkan ‘hati’ publik perusahaan-perusahaan tersebut
biasanya mendorong naratif bahwa perusahaan mereka sustainable namun
realitanya terdapat banyak kasus pelanggaran hak asasi manusia ataupun

pencemaran lingkungan yang terjadi.



Sustainable Development Goals (SDGs) yang telah dikeluarkan oleh PBB
menjadi sebuah instrumen dalam membedah iklan-iklan yang dikeluarkan
oleh industri tersebut. Dengan adanya sebuah konsep sustainability yang
sangat komprehensif dan mudah dipahami akan mempermudah menjembatani
peneliti dalam menelusuri pesan-pesan sustainability yang sering didorong
oleh perusahaan dalam kampanye CSR (corporate social responsibility)
mereka. Sehingga dapat dilihat bagaimana perusahaan mengedepankan kedua

konsep tersebut.

C. Pembatasan Masalah

Dalam penelitian ini, dilakukan pembatasan, yaitu:

1. Iklan perusahaan multinasional yang akan dikaji adalah iklan video
perusahaan multinasional yang bergerak di bidang FMCG. Bidang FMCG
dipilih dari sekian-industri bisnis karena bidang tersebut dinilai paling
dekat dengan ‘masyarakat  karena . memenuhi kebutuhan sehari-hari.
Perusahaan jenis. MNC. (multinational corporation) seperti Nestle.
Unilever, Coca-cola, dsb memiliki banyak pengaruh dalam sektor bisnis
dunia jika dibandingkan  dengan' industri lain serta sering mendorong
naratif sustainability kepada konsumennya, meskipun didapat banyak
kasus polusi dan kasus tenaga kerja-tidak etis di lapangan. Untuk
mempermudah peneliti maka penelitian ini akan mengkerucutkan area
penelitian menjadi satu perusahaan saja, yaitu perusahaan Unilever.

2. Untuk mempermudah menemukan data dan objek observasi maka iklan
yang akan dipilih adalah iklan yang dirilis pada tahun 2020-2021.

3. Melihat bahwa SDGs adalah agenda dunia maka iklan Corporate Social

Responsibility yang diambil adalah iklan kampanye bersifat internasional.

D. Perumusan Masalah

Dari paparan di atas maka terbentuk sebuah perumusan masalah, mitos
sustainability apa yang diciptakan oleh Unilever dan bagaimana mitos tersebut

dikomunikasikan dalam iklan Corporate Social Responsibility perusahaan?



E. Tujuan Penelitian

Tujuan dari pengkajian ini adalah untuk menelaah berbagai konsep
keberlanjutan yang dikomunikasikan oleh salah satu perusahaan multinasional
ternama seperti Unilever. Penelitian ini akan ‘mengupas’ pesan-pesan yang
dikomunikasikan oleh Unilever untuk melihat apakah sesuai dengan citra dan
reputasinya. Selain itu, penelitian ini akan mengidentifikasi berbagai
Sustainable Development Goals (SDGs) yang perusahaan tersebut
representasikan dalam iklannya guna melihat SDGs apa yang mereka
depankan dan bagaimana korelasi hubungannya dengan perusahaan tersebut.
Mengingat bahwa ini agenda dunia, maka iklan yang digunakan adalah iklan
yang bersifat internasional untuk melihat komunikasi periklanan dalam skala

global yang dilakukan oleh perusahaan multinasional.

F. Manfaat Penelitian

Peneliti

Manfaat penelitian ini dari sudut peneliti diharapkan bahwa penelitian dapat
menghasilkan sebuah jembatan untuk konsep sustainability dan agenda dunia
seperti SDGs dan peranannya dalam media Desain Komunikasi Visual
(DKV). Hasil penelitian ini dapat. menjadi sebuah celah baru yang dapat
diteruskan oleh peneliti lain untuk menelusuri mitos keberlanjutan yang
dihasilkan oleh perusahaan. Untuk itu, penelitian ini diharapkan dapat
menghasilkan sebuah rincian data visual dan verbal yang dapat digunakan
sebagai referensi (point of reference), terutama dalam mengkaji konsep
sustainability dan Sustainable Development Goals (SDGs) dalam media iklan

ataupun mendukung pengkajian topik lain yang serupa.

Lembaga

Manfaat penelitian untuk lembaga diharapkan dapat menjadi sebuah tambahan
ilmu Desain Komunikasi Visual dimana penelitian akan menghasilkan sebuah
analisis mengenai bagaimana perusahaan menghasilkan sebuah mitos pesan

sustainability yang dikomunikasikan dalam dunia periklanan. Ilmu tersebut



dapat dimanfaatkan dalam membuat media DKV terutama iklan yang

mengusung tema sustainability dan agenda dunia seperti SDGs.

Masyarakat

Manfaat penelitian untuk masyarakat diharapkan bahwa hasil penelitian ini
dapat memberi wawasan serta pemahaman lebih mengenai konsep
keberlanjutan dan agenda dunia seperti SDGs dalam konteks iklan, terutama
iklan yang berskala multinasional. Penelitian ini diharapkan dapat memberi
pandangan baru bagi masyarakat mengenai iklan-iklan berkonsep
keberlanjutan terutama dari industri FMCG dengan membedah pesan-pesan
implisit yang terkandung didalamnya yang mungkin tidak seakurat yang

perusahaan klaim.





