


Gambar 4. Kompilasi Contoh Adegan yang
Dianalisis
Sumber: youtube.com

Dari hasil analisis berbagai adegan yang diambil secara denotatif cara
Unilever mengkomunikasikan brand mereka telah memenuhi berbagai poin
perusahaan yang keberlanjutan. Poin-poin tersebut dapat dilihat dari
bagaimana Unilever merepresentasikan:

Budaya perusahaan yang inklusif

Sumber daya alam yang diambil secara etis dan aman

Penggunaan energi berkelanjutan untuk fasilitas mereka
Transparansi perihal produksi

Mendorong teknologi dan inovasi

Memberdayakan berbagai komunitas melalui program-program CSR
Mendorong kesetaraan gender

Peduli dengan krisis global

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.

Jika dilihat dari sisi supplier kelapa sawit, 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 supplier chain
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global Unilever pun masih dibawah updah minimum sebelum terdapat
progres di tahun 2016 (Oxfam Study, 2021:15).

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 terutama mengenai dampak produk mereka
terhadap lingkungan. Melalui CSR dan slogannya 'menjadikan
keberlanjutan sebagai bagian dari kebiasaan hidup', Unilever menciptakan
ilusi bahwa perusahaan dan produk mereka memiliki 'tujuan 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.

Jenis kampanye iklan ini tidak hanya menciptakan semacam ‘lapisan
mengkilap’ tetapi juga memberikan cara bagi Unilever untuk menangkis
berbagai klaim dan kritik yang diutarakan oleh publik dengan memberikan
narasi yang telah diperhitungkan kepada konsumen. Banyak dari upaya CSR
yang dilakukan oleh perusahaan digunakan hanya sebatas menutupi
kesalahan mereka. Hal ini sering disebabkan karena faktanya bahwa
program dan kampanye CSR ditentukan oleh perusahaan itu sendiri dan
biasanya memilih jalan paling. menguntungkan perusahaan daripada apa
yang terbaik untuk semua pihak (https://www.opendemocracy.net, The
Problem with Corporate. Social Responsibility. Diunduh 25 September
2021).

Untuk bagian penelitian selanjutnya, adegan-adegan tersebut akan
dilihat dari segi SDGs dimana Unilever setidaknya merepresentasikan
indikator-indikator SDGs ini dalam kampanye mereka berdasarkan
handbook resmi dari United Nations (2015: 18-32):

SDGs 3 Kesehatan yang Baik dan Kesejahteraan

SDGs 4 Pendidikan Bermutu

SDGs 5 Kesetaraan Gender

SDGs 8 Pekerjaan Layak dan Pertumbuhan Ekonomi
SDGs 9 Infrastruktur, Industri dan Inovasi

SDGs 10 Mengurangi Ketimpangan

SDGs 12 Konsumsi dan Produksi yang Bertanggungjawab
SDGs 13 Penanganan Perubahan Iklim

SDGs 14 Menjaga Ekosistem Laut
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Berikut adalah tabel rangkuman jumlah total representasi SDGs yang

ada dalam iklan:

No. SDGs Jumlah
SDGs Representasi
dalam Iklan
Unilever
1 Menghapus Kemiskinan 0
2 Mengakhiri Kelaparan 0




3 Kesehatan yang Baik dan Kesejahteraan 6
4 Pendidikan Bermutu 2
5 Kesetaraan Gender 3
6 Akses Air Bersih dan Sanitasi 0
7 Energi Bersih dan Terjangkau 0
8 Pekerjaan Layak dan Pertumbuhan 3
Ekonomi
9 Infrastruktur, Industri dan Inovasi 4
10 Mengurangi Ketimpangan 2
11 Kota dan Komunitas Berkelanjutan 0
12 Konsumsi dan Produksi yang 4
Bertanggungjawab
13 Penanganan Perubahan Iklim 1
14 Menjaga Ekosistem Laut 1
15 Menjaga Ekosistem Darat 0
16 Perdamaian Keadilan dan Lembaga yang 0
Kuat
17 Kemitraan untuk Mencapai Tujuan 0

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa SDGs 3 memiliki total
representasi paling. banyak diantara SDGs-SDGs lain, ini dikarenakan
representasi tersebut dikaitkan dengan berbagai macam produk Unilever
yang dapat ‘memecahkan’ masalah kebersihan.

Untuk SDGs lainnya memiliki asosiasi bagaimana perusahaan bekerja
secara internal dan langkah-langkah apa yang telah mereka lakukan untuk
menjadi sustainable business sedangkan mengenai dampak sosial dan
ekologis Unilever memiliki minim representasi dan tidak tersampaikan
dengan baik.

Unilever telah berhasil membangun mitos bahwa sebagai perusahaan
merupakan sebuah brand dengan ‘tujuan baik’ dengan produk-produk yang
dapat memecahkan berbagai kebutuhan masyarakat. Konsep sustainability
merupakan bagian dari ‘tulang punggung’ perusahaan Unilever dan
bagaimana mereka bekerja. Namun, tentu jika dilihat dari hasil analisis
diatas tidak semua konsep sustainability terpenuhi dan disampaikan dengan
akurat (mitos), terutama poin-poin berikut:

a. Penanganan krisis sampah plastik tidak tersampaikan dengan baik,
terutama langkah apa yang Unilever lakukan untuk sampah plastik
sendir

b. Sumber daya alam yang tidak bersumber secara etis karena banyaknya
krisis kemanusiaan dan lingkungan di perkebunan kelapa sawit
Indonesia

c. Melakukan program CSR untuk ‘membantu’ komunitas karena manfaat
dari program tersebut belum tersampaik secara efektif



Singkatnya, Unilever mengkomunikasikan mitos sustainability
dengan dengan cara berikut:

a. Menggunakan mitos tersebut sebagai cara untuk menjual lebih banyak
produk kepada konsumen karena mitos keberlanjutan meningkatkan
nilai jual produk-produk Unilever, namun jika di sandingkan dengan
realita produk-produk tersebut tidak bersumber secara etis

b. Menggunakan mitos tersebut sebagai cara untuk meningkatkan reputasi
dan citra perusahaan di dunia, mitos tersebut berhasil memposisikan
Unilever sebagai salah perusahaan FMCG ‘paling baik’ diantara
kompetitornya karena telah berhasil menjadi sebuah perusahaan yang
memiliki ‘sustainable purpose’

c. Menggunakan program CSR sebagai cara untuk menguatkan mitos
keberlanjutan, namun dalam praktiknya masih belum efektif

d. Menggunakan mitos tersebut untuk ‘terlihat’ sadar lingkungan dan
bertanggung jawab sehingga mengalihkan perhatian mengenai masalah
sampah mereka

C. SIMPULAN

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,
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.
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