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ABSTRACT

This study aims to analyze the initial role of Corporate Communication at PT Timah Industri
in exploring and constructing the potential for green branding through sustainability
communication based on sustainability practices that have been implemented but have not
yet been systematically communicated. As part of the downstream operations of PT Timah
Tbk, PT Timah Industri has undertaken several sustainability initiatives, including the
utilization of renewable energy through solar power plants (PLTS) and industrial waste
management through third-party providers. However, these initiatives have not yet been
supported by a structured and educational communication strategy. This study employs a
qualitative approach using thematic analysis. Data were collected through in-depth
interviews with the Corporate Communication and HSE divisions, as well as an internal
survey of 40 employees conducted via Google Form. Data analysis was conducted through
thematic analysis and communication interpretation to identify relevant potential
sustainability communication strategies. The findings are expected to provide a conceptual
understanding of the initial role of Corporate Communication in developing sustainability
communication, which may contribute to the construction of green branding as a secondary
outcome of the environmental education process.

Keywords: Corporate Communication, Green Branding, Sustainability Communication,
Environmental Education, PT Timah Industri.

ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran awal Corporate Communication PT
Timah Industri dalam menggali dan mengonstruksi potensi green branding melalui
komunikasi keberlanjutan berbasis praktik keberlanjutan yang telah dijalankan namun
belum dikomunikasikan secara sistematis. Sebagai bagian dari hilirisasi PT Timah Tbk, PT
Timah Industri telah melakukan sejumlah upaya keberlanjutan, antara lain pemanfaatan
energi terbarukan melalui panel surya (PLTS) dan pengelolaan limbah industri melalui pihak
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ketiga, namun belum disertai strategi komunikasi yang terstruktur dan edukatif. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode analisis tematik. Data dikumpulkan
melalui wawancara mendalam dengan divisi Corporate Communication dan HSE, serta
survei internal terhadap 40 karyawan yang dilakukan melalui Google Form. Analisis data
dilakukan melalui analisis tematik dan interpretasi komunikasi untuk mengidentifikasi
potensi strategi komunikasi keberlanjutan yang relevan. Hasil penelitian ini diharapkan
dapat merumuskan pemahaman konseptual mengenai peran Corporate Communication
pada fase awal dalam mengembangkan komunikasi keberlanjutan, yang berpotensi
berkontribusi pada konstruksi green branding sebagai outcome sekunder dari proses
edukasi lingkungan.

Kata Kunci: Komunikasi Korporat, Citra Merek Hijau, Komunikasi Keberlanjutan, Edukasi
Lingkungan, PT Timah Industri.

PENDAHULUAN

Isu keberlanjutan (sustainability) serta Environmental, Social, and Governance (ESG)
telah berkembang menjadi perhatian strategis bagi perusahaan industri seiring
meningkatnya tekanan regulasi, ekspektasi publik, dan tuntutan transparansi dari berbagai
pemangku kepentingan. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa praktik keberlanjutan
yang dijalankan perusahaan tidak secara otomatis dipersepsikan sebagai nilai positif
apabila tidak disertai dengan komunikasi yang terstruktur, kredibel, dan relevan dengan
kebutuhan audiens. Komunikasi berperan penting dalam menjembatani praktik
operasional perusahaan dengan pemahaman publik serta dalam membangun validasi dan
kepercayaan pemangku kepentingan terhadap Perusahaan (Pramesti & Mukhlisiana,
2025).

Dalam konteks tersebut, PT Timah Industri sebagai hilirisasi dari PT Timah Tbk telah
menjalankan sejumlah praktik keberlanjutan pada level operasional, antara lain
pemanfaatan energi surya sebagai sumber energi terbarukan tambahan, pengelolaan
limbah industri melalui pihak ketiga yang berizin hingga pengelolaan limbah B3 yang
dilakukan secara mandiri oleh perusahaan, serta pengembangan produk berbasis material
timah yang diarahkan pada prinsip ramah lingkungan dengan filosofi From Green Metal to
Green Chemical. Praktik-praktik ini menunjukkan adanya komitmen keberlanjutan yang
bersifat faktual dan berbasis aktivitas produksi. Namun demikian, praktik tersebut belum
diikuti oleh strategi komunikasi keberlanjutan yang terstruktur melalui fungsi Corporate
Communication di PT Timah Industri. Informasi terkait sustainability masih cenderung
bersifat internal, teknis, dan tidak sistematis, sehingga belum dirancang menjadi narasi
yang edukatif dan mudah dipahami oleh publik non-teknis. Kondisi serupa banyak
ditemukan pada perusahaan industri yang menghadapi sensitivitas data lingkungan dan
risiko reputasi, sehingga komunikasi keberlanjutan kerap dilakukan secara terbatas atau
defensif (Apliansyah et al., 2025).

Dari sudut pandang Desain Komunikasi Visual, Corporate Communication mengambil
peran strategis sebagai perancang narasi, mediator informasi teknis, dan konstruktor
signifikansi simbolis perusahaan dalam persepsi pemangku kepentingan. Tanggung jawab
Corporate Communication melampaui sekadar penyebaran informasi; itu mencakup
manajemen masalah, perumusan kerangka makna yang koheren, dan pelestarian
konsistensi pesan untuk perusahaan, terutama mengenai masalah sosial dan lingkungan

(Pramesti & Mukhlisiana, 2025). Dalam rujukan literatur juga menegaskan bahwa
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Corporate  Communication yang tidak selaras dengan praktik aktual berpotensi
menimbulkan persepsi negatif seperti greenwashing, sehingga green branding harus
dipahami sebagai proses konstruktif jangka panjang yang berbasis pada tindakan nyata dan
komunikasi yang bertanggung jawab (Aji & Adiwijaya, 2025).

Mengingat kerangka teoritis ini, penelitian ini menggambarkan Corporate
Communication di dalam PT Timah Industri, yang masih dalam tahap perkembangan,
sebagai subjek utama penelitian. Penelitian ini berfokus pada analisis kondisi dan praktik
yang berlaku seputar komunikasi keberlanjutan, peran penting Corporate Communication
dalam pengelolaan dan penyebaran informasi keberlanjutan dan peluang yang ada dalam
perumusan strategi Corporate Communication. Penelitian ini secara spesifik mengkaji
potensi Corporate Communication dalam membentuk strategi komunikasi keberlanjutan
yang dapat menjadi fondasi awal konstruksi green branding, tanpa bertujuan mengevaluasi
keberhasilan branding itu sendiri.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan kondisi eksistensi Corporate
Communication di PT Timah Industri, menganalisis peran Corporate Communication dalam
pengelolaan isu dan informasi keberlanjutan, mengidentifikasi hambatan serta peluang
perusahaan dalam pengembangan komunikasi keberlanjutan, serta menggali potensi
strategi komunikasi keberlanjutan sebagai dasar pembentukan Green Branding
perusahaan. Dengan tujuan tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif
dengan metode studi kasus. Subjek penelitian adalah Corporate Communication PT Timah
Industri, sedangkan objek penelitian mencakup potensi strategi komunikasi keberlanjutan
sebagai fondasi Green Branding.

Kontribusi penelitian ini diharapkan bersifat teoretis, praktis, dan akademis. Secara
teoretis, penelitian ini memperkaya kajian Desain Komunikasi Visual dan Corporate
Communication terkait peran Corporate Communication dalam komunikasi keberlanjutan
dan konstruksi green branding pada sektor industri hilirisasi. Secara praktis, hasil penelitian
diharapkan memberikan masukan strategis bagi PT Timah Industri dalam mengembangkan
komunikasi keberlanjutan yang lebih edukatif, terstruktur, dan relevan bagi pemangku
kepentingan. Secara akademis, penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi penelitian
selanjutnya mengenai komunikasi sustainability, ESG communication, dan green branding,
khususnya dalam konteks BUMN dan industri manufaktur di Indonesia.

Corporate Communication dalam literatur penelitian terdahulu dipahami sebagai
fungsi strategis yang berperan dalam membangun makna, validasi, dan hubungan antara
perusahaan dan pemangku kepentingan, terutama dalam konteks isu sosial dan
lingkungan. Cinceoglu et al. (2025) menegaskan bahwa komunikasi ESG telah berkembang
menjadi fungsi inti public relations strategis, yang menuntut integrasi lintas fungsi,
manajemen isu, konsistensi narasi, serta akuntabilitas perusahaan. Komunikasi ESG tidak
lagi bersifat informatif semata, tetapi menjadi mekanisme pengelolaan reputasi dan
validasi perusahaan di tengah meningkatnya risiko greenwashing.

Sejalan dengan itu, Pramesti & Mukhlisiana (2025) menekankan bahwa corporate
communication berfungsi sebagai mediator antara kebijakan internal dan persepsi publik.
Dalam konteks isu lingkungan, fungsi ini tidak selalu tampil dalam bentuk kampanye
terbuka, tetapi sering berperan sebagai penyaring, pengendali pesan, dan penjaga
stabilitas reputasi perusahaan. Komunikasi keberlanjutan menekankan bahwa praktik
sustainability tidak cukup berhenti pada implementasi teknis, tetapi perlu dikomunikasikan
secara hati-hati, strategis, dan kontekstual. Apliansyah et al. (2025) menunjukkan bahwa
komunikasi keberlanjutan di banyak perusahaan menghadapi kendala berupa sensitivitas
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banyak perusahaan memilih pendekatan komunikasi yang minim eksposur atau sangat
defensif.

Temuan ini diperkuat oleh penelitian Sirajuddin et al. (2022), yang menyoroti bahwa
dalam konteks industri, komunikasi keberlanjutan sering berada dalam kondisi belum
terorganisasi secara struktural, bersifat reaktif, dan sangat dipengaruhi oleh regulasi serta
keterbatasan sumber daya komunikasi. Dalam konteks non-korporasi, Apliansyah et al.
(2025) menunjukkan bahwa strategi komunikasi lingkungan yang efektif memanfaatkan
media digital sebagai ruang demokratis untuk menyebarkan nilai green economy. Strategi
utama yang diidentifikasi meliputi storytelling, konten visual, video, dan kolaborasi dengan
influencer. Media sosial seperti Instagram dan TikTok terbukti efektif dalam membangun
keterlibatan emosional, memperkuat identitas kolektif, serta mendorong adopsi nilai
keberlanjutan.

Green branding dalam berbagai literatur dipahami bukan sebagai klaim instan,
melainkan sebagai hasil konstruksi jangka panjang yang dibangun dari konsistensi antara
praktik aktual dan komunikasi. Aji & Adiwijaya (2025) secara tegas menyatakan bahwa
green branding yang kredibel harus berbasis praktik nyata, bukan simbol visual atau slogan
hijau semata. Ketidaksesuaian antara praktik dan komunikasi berisiko menimbulkan
greenwashing. Temuan ini sejalan dengan Borges et al. (2023), yang menegaskan bahwa
persepsi green branding sangat dipengaruhi oleh konsistensi komunikasi keberlanjutan dan
transparansi informasi. Cinceoglu et al. (2025) menyoroti bahwa meningkatnya tuntutan
ESG juga meningkatkan risiko greenwashing apabila komunikasi tidak selaras dengan
praktik aktual. Ketidakkonsistenan ini berpotensi memicu krisis reputasi, kehilangan
kepercayaan publik, dan delegitimasi perusahaan. Chen et al. (2025) menambahkan bahwa
persepsi stakeholder terhadap ESG dan green branding sangat dipengaruhi oleh kredibilitas
komunikasi, transparansi, dan konsistensi narasi keberlanjutan. Namun, jurnal ini juga
menegaskan bahwa green branding bukan kewajiban langsung, melainkan konsekuensi
dari kesiapan komunikasi perusahaan.

Penelitian Rachmawati & Akbar (2025) menekankan bahwa green branding
dipersepsikan oleh stakeholder sebagai akumulasi dari narasi perusahaan, transparansi
informasi, dan kredibilitas komunikasi. Tidak semua perusahaan disarankan untuk langsung
membangun green branding jika struktur komunikasinya belum matang. Hal ini
memperkuat pendekatan penelitian ini yang menggali potensi peran corporate
communication, bukan menilai keberhasilan green branding yang sudah mapan. Keempat
kelompok kajian tersebut secara konsisten mengasumsikan bahwa strategi komunikasi
keberlanjutan dan/atau green branding sudah terbentuk atau sedang berjalan, sehingga
fokus penelitiannya tertuju pada evaluasi efektivitas, persepsi, atau risiko greenwashing
dari komunikasi yang sudah ada. Belum ditemukan kajian yang secara spesifik menyasar
tahap sebelum strategi komunikasi tersebut terbentuk yaitu pada kondisi Corporate
Communication yang masih berkembang di perusahaan hilirisasi yang telah menjalankan
praktik keberlanjutan secara operasional namun belum memiliki strategi komunikasi yang
terstruktur. Penelitian ini memposisikan diri untuk mengisi celah tersebut.

METODE

Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
melalui dua teknik utama, yaitu wawancara mendalam dan survei kuesioner. Wawancara
mendalam dilakukan terhadap dua narasumber internal PT Timah Industri yang
merupakan key decision makers, yaitu Manajer Divisi Health, Safety, and Environment
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(HSE) serta Kepala Corporate Communication yang sekaligus menjabat sebagai Manajer
Human Resources. Pemilihan narasumber ini didasarkan pada peran strategis keduanya
dalam pengambilan keputusan terkait praktik keberlanjutan dan corporate
communication.

Selain wawancara, data primer juga diperoleh melalui survei menggunakan Google
Form yang disebarkan kepada karyawan internal PT Timah Industri. Survei ini bertujuan
untuk melengkapi dan memvalidasi temuan wawancara dengan menangkap persepsi
internal karyawan sebagai bagian dari stakeholder perusahaan terhadap komunikasi
keberlanjutan perusahaan. Jumlah responden survei sebanyak 40 karyawan, yang berasal
dari berbagai latar belakang fungsi kerja di PT Timah Industri. Responden mencakup
karyawan dengan peran operasional, administratif, hingga staf pendukung, sehingga
diharapkan dapat merepresentasikan perspektif internal yang beragam terkait
pemahaman, ekspektasi, dan penilaian terhadap komunikasi keberlanjutan perusahaan.
Survei ini bersifat non-probabilistik dan tidak ditujukan untuk generalisasi statistik,
melainkan sebagai data kualitatif-komparatif yang memperkaya analisis tematik.

Analisis data dilakukan secara bertahap menggunakan analisis tematik. Seluruh data
hasil wawancara dan dokumentasi ditranskripsi, kemudian dikodekan untuk
mengidentifikasi tema-tema utama vyang berkaitan dengan praktik komunikasi
keberlanjutan, peran Corporate Communication, hambatan dan peluang perusahaan,
serta potensi konstruksi green branding. Untuk meningkatkan validitas dan kredibilitas
temuan, penelitian ini menerapkan triangulasi sumber dengan membandingkan data dari
dua informan internal (hasil wawancara mendalam), hasil survei internal karyawan, serta
dokumen pendukung dan literatur ilmiah nasional maupun internasional. Pendekatan
triangulasi berbasis kombinasi wawancara dan dokumentasi semacam ini juga digunakan
pada penelitian sejenis mengenai komunikasi CSR perusahaan (Ubalaga & Anggraini,
2023).

Analisis data yang dilakukan menggunakan thematic analysis, dengan mengikuti
tahapan: (1) pengumpulan dan transkripsi data wawancara, (2) pembacaan menyeluruh
data, (3) pemberian kode awal berdasarkan makna dan isu yang muncul, (4)
pengelompokan kode menjadi tema-tema utama, dan (5) evaluasi serta pemaknaan tema
secara kritis dengan mengaitkan temuan empiris dan literatur ilmiah. Thematic analysis
digunakan untuk mengidentifikasi pola peran, hambatan, dan potensi Corporate
Communication dalam konteks komunikasi keberlanjutan. Selain analisis tematik,
penelitian ini menggunakan Fishbone Diagram (diagram sebab-akibat) sebagai alat bantu
analisis untuk mengidentifikasi akar permasalahan minimnya komunikasi keberlanjutan
yang bersifat edukatif. Fishbone Diagram digunakan untuk memetakan hubungan sebab-
akibat berdasarkan kategori utama seperti kebijakan perusahaan, sumber daya manusia,
struktur komunikasi, akses data, serta faktor budaya perusahaan. Diagram ini disajikan
dalam bentuk visual diagram sebab-akibat untuk memperlihatkan keterkaitan antara
permasalahan utama dan faktor-faktor penyebabnya.
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Gambar 1. Diagram Fishbone (Analisis Akar Masalah)
Sumber: Penulis, 2026

Dalam penelitian ini, variabel penelitian dipahami sebagai konstruk analitis yang
membantu pemetaan hubungan antar aspek komunikasi dan keberlanjutan. Variabel
independen mencakup praktik komunikasi keberlanjutan dan praktik keberlanjutan
perusahaan, variabel mediasi mencakup kapabilitas Corporate Communication,
sedangkan variabel dependen meliputi efektivitas edukasi lingkungan stakeholder serta
konstruksi green branding sebagai outcome sekunder. Variabel-variabel tersebut tidak
diukur secara kuantitatif, melainkan dianalisis secara kualitatif melalui interpretasi
temuan lapangan dan keterkaitannya dengan kerangka teoretis.

Operasional Keberlanjutan . .
PT Timah Industri Corporate Communication

» Edukasi Publik

’- o Energi Terbarukan « Kurasi & Translasi Pesan
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Ramah Lingkungan

Gambar 2. Model Konseptual Penelitian
Sumber: Penulis, 2026

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini merupakan studi kasus eksploratif yang bertujuan menganalisis peran
Corporate Communication PT Timah Industri dalam komunikasi keberlanjutan sebagai
fondasi awal pembentukan green branding. Data primer diperoleh melalui wawancara
mendalam dengan dua narasumber kunci yang merupakan pengambil keputusan
strategis, yaitu Manajer HSE dan Kepala Corporate Communication sekaligus Manajer HR.
Data primer tersebut kemudian ditriangulasi dengan dokumen internal dan literatur
ilmiah nasional maupun internasional.

Hasil survei internal terhadap sekitar 40 karyawan PT Timah Industri menunjukkan
bahwa mayoritas responden menekankan pentingnya transparansi informasi terkait
pengelolaan limbah, dampak lingkungan proses produksi, serta penggunaan energi.
Responden juga menilai bahwa penyampaian informasi perlu didukung oleh data nyata
dan visual yang mudah dipahami agar tidak dipersepsikan sebagai klaim keberlanjutan
semata. Temuan ini memperkuat hasil wawancara dengan pihak internal dan analisis
tematik yang menunjukkan adanya kebutuhan akan strategi komunikasi keberlanjutan

yang lebih edukatif dan terstruktur.
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Hasil analisis menunjukkan bahwa PT Timah Industri telah menjalankan praktik
keberlanjutan pada level operasional, namun praktik tersebut belum dikonstruksi secara
sistematis ke dalam strategi komunikasi keberlanjutan. Kondisi ini mencerminkan adanya
kesenjangan antara what the company does dan what the public understands, yang dalam
literatur ESG communication dipandang sebagai tantangan umum pada perusahaan
industri dengan sensitivitas lingkungan tinggi.

Keberlanjutan sebagai Kepatuhan Operasional, Bukan Narasi Komunikasi

Hasil wawancara dengan Manajer HSE menunjukkan bahwa praktik keberlanjutan
di PT Timah Industri dijalankan terutama untuk memenuhi kewajiban regulasi, seperti
pelaporan lingkungan, pengelolaan limbah melalui pihak ketiga berizin, serta
pemanfaatan energi surya sebagai sumber energi tambahan. Keberlanjutan dipahami
sebagai bagian dari sistem kepatuhan dan manajemen risiko lingkungan, bukan sebagai
materi komunikasi publik.

W/ )
\ g -
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Gambar 3. Gambar PLTS PT Timah Industri
Sumber: www.ruangenergi.com, Godang 2025

Gambar ini menunjukkan instalasi Pembangkit Listrik Tenaga Surya (PLTS) yang
digunakan oleh PT Timah Industri sebagai sumber energi terbarukan tambahan.
Keberadaan PLTS ini menjadi salah satu bukti implementasi praktik keberlanjutan pada
level operasional perusahaan, meskipun belum dikomunikasikan secara luas kepada
publik. Sona Alamanda & Armelia Windasari (2026) dan Sirajuddin et al. (2022) yang
menyatakan bahwa komunikasi keberlanjutan di sektor industri sering kali berhenti pada
level pelaporan teknis dan belum terintegrasi ke dalam narasi korporat. Dalam konteks
ini, praktik sustainability di PT Timah Industri bersifat compliance-driven, sehingga nilai
simbolik dan edukatifnya belum terbentuk.
Corporate Communication sebagai Penjaga Risiko Reputasi

Wawancara dengan Kepala Corporate Communication menunjukkan bahwa fungsi
komunikasi di PT Timah Industri masih berada pada fase awal pengembangan, dengan
orientasi utama pada pengelolaan reputasi dan kehati-hatian terhadap klaim publik.
Corporate Communication berperan sebagai penyaring informasi untuk mencegah
kesalahan komunikasi, terutama terkait isu lingkungan yang sensitif dan berisiko
memunculkan tuduhan greenwashing. Temuan ini mendukung pandangan Pramesti &
Mubkhlisiana (2025) bahwa corporate communication tidak selalu tampil dalam bentuk
kampanye terbuka, melainkan sering berfungsi sebagai gatekeeper pesan perusahaan.
Cinceoglu et al. (2025) juga menegaskan bahwa meningkatnya tuntutan ESG justru
meningkatkan risiko greenwashing apabila komunikasi tidak selaras dengan praktik
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aktual. Dengan demikian, minimnya komunikasi keberlanjutan di PT Timah Industri tidak
dapat dipahami sebagai kegagalan, melainkan sebagai strategi defensif perusahaan yang
belum memiliki str_uktur komunikasi ESG yang matang.
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Gambar 4. Aktivitas Corporate Communication PT Timah Industri
Sumber: PT Timah Industri, 2025

Gambar ini merepresentasikan aktivitas Corporate Communication PT Timah
Industri dalam mengelola komunikasi internal dan eksternal. Sebagai fungsi yang masih
dalam tahap pengembangan, Corporate Communication berperan strategis dalam
mengkurasi informasi dan menjaga stabilitas komunikasi perusahaan
Ketidakmatangan Struktural Corporate Communication

Analisis data menunjukkan belum adanya struktur formal yang mengintegrasikan
HSE, Corporate Communication, dan manajemen dalam satu kerangka komunikasi
keberlanjutan. Tidak ditemukan roadmap, pedoman narasi, maupun indikator komunikasi
sustainability yang terukur. Akibatnya, komunikasi keberlanjutan bersifat sporadis dan
tidak berkelanjutan. Temuan ini konsisten dengan Cinceoglu et al. (2025) dan
Sustainability Chen et al. (2025), yang menyatakan bahwa komunikasi ESG yang efektif
mensyaratkan integrasi lintas fungsi dan dukungan struktural perusahaan. Tanpa struktur
tersebut, green branding tidak disarankan untuk dikembangkan karena berisiko
menciptakan ketidaksesuaian antara praktik dan komunikasi.
Temuan Survei Internal: Persepsi Karyawan terhadap Komunikasi Keberlanjutan

Hasil survei menunjukkan pola persepsi yang relatif konsisten di antara responden.
Mayoritas karyawan menyatakan bahwa perusahaan telah melakukan sejumlah praktik
keberlanjutan, terutama terkait pengelolaan limbah dan kepatuhan terhadap regulasi
lingkungan. Namun demikian, responden menilai bahwa informasi mengenai praktik
tersebut belum dikomunikasikan secara sistematis, transparan, dan mudah dipahami oleh
seluruh karyawan. Responden menekankan pentingnya penyampaian informasi yang
lebih konkret, terukur, dan berbasis data, terutama terkait dampak lingkungan dari proses
produksi, pengelolaan limbah B3, serta penggunaan energi. Selain itu, banyak responden
menyarankan agar komunikasi keberlanjutan disampaikan dengan bahasa yang lebih
sederhana dan didukung visual yang informatif, sehingga tidak terbatas pada kalangan
teknis saja. Temuan ini menunjukkan adanya kesenjangan antara praktik keberlanjutan
yang dijalankan perusahaan dan pemahaman internal karyawan terhadap praktik
tersebut. Kondisi ini sejalan dengan temuan wawancara internal yang mengindikasikan
bahwa komunikasi keberlanjutan di PT Timah Industri masih berorientasi pada aspek
kepatuhan dan dokumentasi teknis, bukan pada fungsi edukatif dan pembentukan makna
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perusahaan.
Integrasi Temuan Survei dengan Wawancara dan Analisis Tematik

Jika dibandingkan dengan hasil wawancara mendalam, data survei internal
memperkuat temuan bahwa Corporate Communication PT Timah Industri belum
berfungsi secara optimal sebagai pengelola narasi keberlanjutan. Karyawan internal
mengharapkan komunikasi yang tidak hanya menjelaskan apa yang telah dilakukan
perusahaan, tetapi juga bagaimana dan mengapa praktik tersebut penting bagi
lingkungan dan masyarakat. Dalam kerangka analisis tematik, temuan survei ini
memperkuat tema-tema utama, yaitu: (1) keberlanjutan dipahami sebagai kewajiban
operasional, (2) komunikasi keberlanjutan bersifat defensif dan minim eksposur, serta (3)
desain komunikasi visual belum dimanfaatkan sebagai alat edukasi strategis. Dengan
demikian, survei internal berfungsi sebagai validasi internal terhadap temuan wawancara
dan mempertegas urgensi pengembangan strategi komunikasi keberlanjutan yang lebih
terstruktur.
Desain Komunikasi Visual sebagai Output Taktis, Bukan Hanya Strategi Edukatif

Dalam praktiknya, media visual seperti poster dan konten internal masih diproduksi
secara ad hoc dan belum dirancang sebagai bagian dari strategi edukasi keberlanjutan.
Visual komunikasi belum dimanfaatkan untuk membangun pemahaman bertahap
stakeholder terhadap isu lingkungan perusahaan. Hal ini bertentangan dengan temuan
Apliansyah et al. (2025), yang menunjukkan bahwa visual storytelling dan media digital
memiliki peran penting dalam membangun keterlibatan emosional dan literasi
keberlanjutan. Dari perspektif Desain Komunikasi Visual, kondisi ini menunjukkan peluang
besar untuk mengembangkan komunikasi sustainability berbasis edukasi visual sebelum
memasuki tahap branding eksternal.
Sintesis Pembahasan dan Kebaruan Penelitian

Keempat tema yang telah dibahas yaitu (1) keberlanjutan sebagai kepatuhan
operasional, (2) Corporate Communication sebagai penjaga risiko reputasi, (3)
ketidakmatangan struktural Corporate Communication, dan (4) desain komunikasi visual
sebagai output taktis secara konsisten menunjukkan bahwa praktik keberlanjutan PT
Timah Industri telah berjalan pada level operasional, tetapi belum ditopang oleh struktur
komunikasi yang matang. Berdasarkan keempat tema tersebut, penelitian ini menegaskan
bahwa green branding tidak dapat dipahami sebagai tujuan instan, melainkan sebagai
konsekuensi dari kesiapan komunikasi keberlanjutan perusahaan. Corporate
Communication PT Timah Industri berada pada fase pra-green branding, di mana fokus
utama seharusnya diarahkan pada internalisasi nilai keberlanjutan, edukasi visual, dan
pembangunan struktur komunikasi lintas fungsi.

Tabel 1. Tabel Coding (Thematic Analysis)

Kode Awal Deskripsi Data Tema
Pelaporan KLHK Fokus pada kepatuhan regulasi Sustainability sebagai kepatuhan
Tidak berani klaim Kekhawatiran greenwashing Corporate Communication sebagai
green penjaga risiko
Informasi masih Belum ada narasi publik Ketidakmatangan struktur
internal komunikasi
Poster dibuat Poster dibuat sporadis Visual interaktif sebagai output taktis
sporadis
Komunikasi harus Pandangan prosesual Green branding sebagai proses
journey

Sumber: Penulis,2026
Tabel 1 merangkum keempat tema tersebut beserta simpulan sintesisnya, yaitu
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bahwa Corporate Communication PT Timah Industri berada pada fase pra-green branding,
di mana keberlanjutan masih dipahami sebagai kepatuhan, bukan narasi. Jika dibandingkan
dengan literatur, sebagian besar kajian terdahulu (Chen et al., 2025; Rachmawati & Akbar,
2025; Juan et al., 2025; Aji & Adiwijaya, 2025; Cinceoglu et al., 2025; Apliansyah et al., 2025;
Sirajuddin et al., 2022; Borges et al., 2023; Pramesti & Mukhlisiana, 2025) justru berfokus
pada evaluasi efektivitas, persepsi, atau risiko greenwashing dari strategi green branding
dan komunikasi keberlanjutan yang sudah terbentuk.

Kebaruan penelitian ini terletak pada pergeseran fokus tersebut menuju analisis
proses awal pembentukan komunikasi keberlanjutan, yakni pada kondisi Corporate
Communication yang masih berkembang di PT Timah Industri sebagai perusahaan hilirisasi
yang telah menjalankan praktik keberlanjutan namun belum memiliki strategi komunikasi
terstruktur celah yang belum dijawab secara eksplisit oleh kajian-kajian tersebut.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan menganalisis potensi peran Corporate Communication PT
Timah Industri dalam membentuk strategi komunikasi keberlanjutan sebagai fondasi awal
konstruksi green branding. Berdasarkan wawancara mendalam dengan Manajer Divisi
HSE dan Kepala Corporate Communication (merangkap Manajer HR), didukung analisis
tematik, Fishbone Diagram, dan triangulasi literatur, penelitian ini menemukan bahwa PT
Timah Industri telah menjalankan praktik keberlanjutan yang nyata dan operasional
pemanfaatan energi surya, pengelolaan limbah melalui pihak ketiga berizin, serta
pengembangan produk ramah lingkungan berfilosofi From Green Metal to Green
Chemical. Namun, praktik tersebut belum diiringi strategi komunikasi yang terstruktur:
komunikasi keberlanjutan masih bersifat internal, teknis, dan berorientasi kepatuhan,
karena Corporate Communication sebagai fungsi yang relatif baru belum memiliki
kerangka strategis, sumber daya, dan mandat yang kuat. Temuan ini diperkuat survei
internal terhadap sekitar 40 karyawan, yang menunjukkan mayoritas menyadari upaya
keberlanjutan perusahaan namun menilai informasinya belum disampaikan secara
transparan, konkret, dan konsisten menegaskan bahwa konstruksi makna keberlanjutan
belum optimal bahkan di tingkat internal.

Integrasi hasil wawancara dan survei menunjukkan bahwa green branding di PT
Timah Industri belum dapat diposisikan sebagai hasil atau citra yang mapan, melainkan
sebagai outcome sekunder jangka panjang yang bergantung pada kesiapan komunikasi
keberlanjutan yang kredibel dan konsisten. Analisis Fishbone mengidentifikasi akar
permasalahan minimnya komunikasi keberlanjutan, meliputi keterbatasan struktur dan
peran Corporate Communication, sensitivitas data lingkungan, belum adanya kebijakan
komunikasi yang terlembaga, serta kekhawatiran risiko greenwashing; sementara temuan
tematik menunjukkan potensi komunikasi keberlanjutan masih berada pada tahap awal
pembentukan kesadaran dan minat internal, belum diarahkan secara sistematis untuk
mendorong pemahaman, keterlibatan, dan penyebaran nilai keberlanjutan. Secara
keseluruhan, PT Timah Industri memiliki potensi kuat untuk mengembangkan strategi
komunikasi keberlanjutan sebagai fondasi green branding, bertumpu pada praktik yang
telah berjalan dan kesadaran internal yang mulai terbentuk, namun realisasinya
mensyaratkan penguatan fungsi Corporate Communication serta pendekatan yang
menekankan transparansi, edukasi, dan konsistensi.

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang perlu menjadi pertimbangan
dalam menginterpretasikan temuan. Pertama, data primer wawancara hanya bersumber
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dari dua informan kunci (Manajer HSE dan Kepala Corporate Communication), sehingga
perspektif yang terekam masih terbatas pada level manajerial. Kedua, survei internal
terhadap 40 karyawan bersifat non-probabilistik dan tidak ditujukan untuk generalisasi
statistik. Ketiga, penelitian ini menggunakan desain studi kasus tunggal pada satu
perusahaan, sehingga temuannya bersifat kontekstual dan tidak dapat digeneralisasikan
langsung ke perusahaan hilirisasi atau industri lain. Keempat, posisi peneliti sebagai
mantan peserta program magang di PT Timah Industri berpotensi memengaruhi
objektivitas pengumpulan dan interpretasi data. Keterbatasan ini terbuka bagi penelitian
selanjutnya untuk memperluas jumlah informan, menggunakan sampel survei
probabilistik, serta membandingkan lebih dari satu studi kasus guna memperkuat validitas
eksternal temuan
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