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Abstract

The evolution of Corporate Social Responsibility (CSR) toward Brand Social Responsibility (BSR) marks a
paradigmatic shift from corporate-level responsibility to a brand-centered integration of social values
within identity, communication, and strategic management. This conceptual paper aims to construct an
integrative framework of BSR by identifying eight key dimensions: charitability, linkability, responsibility,
sustainability, investibility, communicativity, collaborativity, and inspirationality. The framework is
developed through a comprehensive literature review of major CSR and branding studies published in
reputable and credible international journals. Findings indicate that BSR extends the theoretical scope of
CSR by positioning the brand as a moral and strategic agent that creates shared value for society. Each
dimension contributes uniquely to brand legitimacy and competitiveness: charitability and responsibility
reinforce moral authenticity; sustainability and investibility ensure continuity of long-term value, while
communicativity, collaborativity, and inspirationality foster engagement and social transformation.
Together, these dimensions establish BSR as a holistic system that aligns ethical intent with strategic
brand performance. Conceptually, this study advances the understanding of brands as social institutions
capable of generating both societal and economic value. Future empirical research is recommended to
test the proposed eight-dimensional BSR model and its effects on brand equity, stakeholder trust, and
consumer loyalty across cultural contexts.

Keywords: Brand value, societal value, social sustainability, moral legitimacy, stakeholder engagement
Abstrak

Perkembangan konsep Corporate Social Responsibility (CSR) menuju paradigma Brand Social
Responsibility (BSR) menandai pergeseran fokus dari tanggung jawab korporasi secara umum menjadi
tanggung jawab yang terintegrasi dalam identitas dan strategi merek. Artikel ini bertujuan untuk
mengonstruksi kerangka konseptual BSR yang bersifat integratif dengan mengidentifikasi delapan
dimensi utama: charitability, linkability, responsibility, sustainability, investibility, communicativity,
collaborativity, dan inspirationality. Pendekatan ini disusun melalui kajian pustaka mendalam terhadap
literatur CSR dan manajemen merek dari jurnal-jurnal kredibel dan bereputasi secara internasional. Hasil
konseptual menunjukkan bahwa BSR tidak hanya memperluas cakupan CSR, tetapi juga menegaskan
hubungan simbiotik antara nilai sosial dan nilai merek. Setiap dimensi berkontribusi terhadap
pembentukan reputasi, legitimasi, dan keunggulan kompetitif merek: charitability dan responsibility
membangun moralitas; sustainability dan investibility menjamin kontinuitas nilai; sementara
communicativity, collaborativity, dan inspirationality memperkuat keterlibatan dan inspirasi sosial.
Secara integratif, BSR dipandang sebagai model strategis yang menempatkan merek sebagai agen moral
yang menciptakan shared value bagi masyarakat. Implikasi konseptual dari kajian ini menunjukkan bahwa
BSR dapat berfungsi sebagai kerangka etis dan strategis untuk membangun kepercayaan publik,
diferensiasi merek, serta keberlanjutan sosial. Penelitian lanjutan diusulkan untuk menguji model delapan
dimensi BSR secara empiris guna memvalidasi pengaruhnya terhadap ekuitas merek dan loyalitas
konsumen lintas budaya.
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PENDAHULUAN

Konsep Brand Social Responsibility (BSR)
berkembang dari paradigma Corporate Social
Responsibility  (CSR) yang menekankan
keterlibatan perusahaan dalam isu-isu sosial
dan lingkungan. Namun, BSR melangkah lebih
jauh dengan mengintegrasikan nilai-nilai
tanggung jawab sosial ke dalam identitas,
komunikasi, dan strategi merek itu sendiri.
Kitchin (2003) menegaskan bahwa merek
modern bukan sekadar simbol ekonomi,
melainkan entitas sosial yang mencerminkan
nilai moral dan ekspektasi masyarakat. Dengan
demikian, BSR menempatkan tanggung jawab
sosial bukan sebagai aktivitas periferal, tetapi
sebagai inti dari manajemen merek strategis.
Dalam konteks globalisasi dan meningkatnya
kesadaran etika konsumen, praktik BSR
menjadi semakin penting untuk membangun
reputasi, diferensiasi, dan legitimasi sosial
perusahaan (Melo & Galan, 2011).

Perubahan perilaku konsumen dan
meningkatnya tekanan publik terhadap
transparansi perusahaan telah mendorong
merek untuk mengadopsi pendekatan sosial
yang lebih otentik. Menurut Bhattacharya dan
Sen (2001), konsumen kini tidak hanya
membeli produk, tetapi juga nilai dan moralitas
yang melekat pada merek tersebut. Dalam hal
ini, BSR berfungsi sebagai sarana membangun
kepercayaan dan loyalitas berbasis nilai.
Namun, agar dapat berfungsi secara efektif,
BSR harus dipahami secara integratif — tidak
hanya sebagai serangkaian kegiatan sosial,
tetapi sebagai sistem yang terdiri dari berbagai
dimensi saling terkait yang meliputi aspek
etika, komunikasi, kolaborasi, investasi sosial,
hingga inspirasi moral.

Kerangka BSR yang komprehensif
mencakup delapan dimensi utama:
charitability, linkability, responsibility,
sustainability, investibility, communicativity,

collaborativity, dan inspirationality. Masing-
masing dimensi tidak berdiri sendiri, tetapi
saling melengkapi dalam  menciptakan
keselarasan antara nilai sosial, nilai merek, dan
nilai bisnis. Misalnya, charitability menekankan
ketulusan moral, sementara linkability
memastikan relevansi sosial antara program
dan identitas merek. Selanjutnya, responsibility
dan sustainability menjamin akuntabilitas dan
kontinuitas moral organisasi, sedangkan
investibility dan communicativity membangun
koneksi strategis dengan publik. Terakhir,
collaborativity dan inspirationality memastikan
bahwa BSR melampaui batas organisasi dan
menggerakkan perubahan sosial secara
kolektif (Maignan dkk., 2005).

Pendekatan integratif terhadap BSR ini
didukung oleh literatur yang menunjukkan
hubungan positif antara tanggung jawab sosial
dan kinerja merek. Penelitian oleh Lai dkk.
(2010) membuktikan bahwa CSR vyang
terintegrasi dapat meningkatkan reputasi
perusahaan dan memperkuat ekuitas merek
industri. Demikian pula, Luo dan Bhattacharya
(2006) menemukan bahwa CSR yang dijalankan
secara konsisten berpengaruh positif terhadap
kepuasan konsumen dan nilai pasar. Karena
itu, pemahaman vyang sistematis tentang
delapan dimensi BSR menjadi penting, tidak
hanya untuk memastikan keberhasilan sosial,
tetapi juga keberlanjutan strategis merek di
tengah tekanan global untuk menjadi entitas
yang etis dan berorientasi nilai.

Dalam artikel ini, setiap dimensi BSR
dibahas secara mendalam untuk
menggambarkan bagaimana merek dapat
mengimplementasikan tanggung jawab sosial
secara holistik. Dengan menggabungkan
pendekatan teoretis dan empiris, serta contoh
nyata dari berbagai industri global, kerangka ini
diharapkan dapat memberikan perspektif
integratif mengenai bagaimana BSR dapat
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berfungsi sebagai fondasi strategis dalam
membangun reputasi merek yang
berkelanjutan, kredibel, dan inspiratif.

METODE
Studi ini  mengadopsi pendekatan
konseptual-analitis yang bertujuan

mengembangkan  model teoretis yang
komprehensif tentang Tanggung Jawab Sosial
Merek (BSR). Sebagai makalah konseptual,
penelitian ini  tidak bergantung pada
pengumpulan data empiris tetapi
mengintegrasikan wawasan dari teori dan
riset-riset CSR dan manajemen merek yang
kredibel untuk membangun kerangka kerja
integratif. Mengikuti panduan metodologis
Jaakkola (2020) dan kriteria kelayakan dalam
pengembangan teori dari Wacker (1998),
penelitian ini mensintesis perspektif teoretis
melalui tinjauan sistematis karya ilmiah yang
diterbitkan dalam jurnal papan atas, termasuk
Journal of Brand Management, Journal of
Marketing Research, Journal of Business Ethics,
Journal of Business Research, Psychology &
Marketing, dan Harvard Business Review.

Analisis dilakukan dengan tiga tahap: (1)
klarifikasi konseptual, yang membedakan BSR
dari CSR dan konstruk terkait seperti
pemasaran terkait isu sosial (Varadarajan &
Menon, 1988); (2) integrasi dimensi, yang
memetakan delapan dimensi BSR yang saling
terkait; dan (3) sintesis kerangka kerja, yang
mengusulkan model holistik yang
menggambarkan interaksi antara aspek moral,
relasional, komunikatif, dan strategis dari
tanggung jawab merek.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Why BSR? Dari CSR ke BSR

Konsep Corporate Social Responsibility
(CSR) pertama kali dikemukakan secara
sistematis oleh Howard R. Bowen dalam
bukunya Social Responsibilities of the
Businessman (1953), yang menyatakan bahwa
perusahaan memiliki kewajiban moral untuk
mempertimbangkan dampak sosial dari

keputusan bisnisnya. CSR pada masa itu
bersifat normatif dan moralistik, berfokus pada
tanggung  jawab korporasi terhadap
masyarakat secara luas. Seiring perkembangan
ekonomi modern, CSR mulai
diinstitusionalisasikan ke dalam  praktik
manajerial dan komunikasi korporasi. Kitchin
(2003) menjelaskan bahwa CSR menjadi
instrumen penting dalam membangun citra
dan reputasi perusahaan, serta berfungsi
sebagai bagian integral dari corporate brand
management. Sementara itu, Kotler dan Lee
(2005) memperluas konsep ini melalui
pendekatan strategis—CSR tidak lagi hanya
tentang kebaikan moral, tetapi juga tentang
bagaimana kegiatan sosial dapat memberikan
nilai tambah bagi perusahaan dan pemangku
kepentingan.

Transformasi berikutnya terjadi ketika
tanggung jawab sosial mulai diintegrasikan
dengan strategi pemasaran, melahirkan apa
yang disebut sebagai Marketing CSR. Menurut
Maignan dan Ferrell (2004), Marketing CSR
mengacu pada upaya perusahaan
menggunakan kegiatan sosial untuk
mendukung tujuan pemasaran, seperti
meningkatkan citra merek, loyalitas konsumen,
atau diferensiasi kompetitif. Praktik ini
menandai pergeseran CSR dari domain
filantropi ke domain strategis yang berorientasi
pasar. Namun, pendekatan ini juga
mengandung dilema etis, karena CSR
terkadang dimanipulasi untuk tujuan komersial
semata. Meski demikian, perkembangan ini
membuka jalan bagi integrasi yang lebih dalam
antara tanggung jawab sosial dan strategi
merek, menyiapkan panggung bagi
kemunculan paradigma Brand  Social
Responsibility (BSR).

Evolusi berikutnya dapat ditelusuri
melalui munculnya konsep Cause-Related
Marketing  (CRM), vyang pertama kali
diperkenalkan oleh Jerry Welsh dari American
Express pada tahun 1983 dalam kampanye
“Restoration of the Statue of Liberty.” CRM
kemudian dikembangkan secara teoretis oleh
Varadarajan dan Menon (1988) sebagai bentuk
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coalignment antara strategi pemasaran dan
filantropi korporat. Konsep ini menekankan
bahwa perusahaan dapat memperoleh
keuntungan reputasional dan komersial
melalui keterkaitan dengan tujuan sosial
tertentu. Dari sini lahir berbagai varian seperti
cause-related promotion (Dahl & Lavack,
1995), cause-related sponsorship (Polonsky &
Speed, 2001), dan social cause branding
(Lafferty & Goldsmith, 2005). Evolusi tersebut
memperlihatkan bahwa aktivitas sosial dapat
menjadi  bagian integral dari strategi
komunikasi merek, menggabungkan motif
moral dan ekonomi dalam satu kerangka
strategis.

Namun, akar historis BSR tidak hanya
berasal dari CSR dan CRM, tetapi juga dari
tradisi komunikasi sosial dalam pemasaran.
Sejak era Edward Bernays (1928), promosi
publik telah digunakan untuk membentuk opini
sosial melalui apa yang disebut brand-related
social campaign—kampanye merek yang
mengusung nilai-nilai sosial dan moral
tertentu. Konsep ini berkembang dalam
konteks perilaku sosial konsumsi seperti
bandwagon effect (Leibenstein, 1950), di mana
individu cenderung meniru perilaku konsumsi
yang dianggap bermakna secara sosial. Kotler
dan Zaltman (1971) kemudian
memperkenalkan social marketing, yaitu
penerapan prinsip pemasaran untuk
mengubah perilaku sosial masyarakat. Pada
dekade 1980-an, Lannon dan Cooper (1983)
memperluas pendekatan ini melalui gagasan
humanistic advertising, yang menekankan
peran emosi, nilai, dan empati dalam
komunikasi merek. Berbagai pendekatan inilah
yang menjadi fondasi konseptual bagi
kemunculan BSR sebagai model integratif yang
menyatukan dimensi etis, sosial, emosional,
dan strategis dalam identitas merek.

Untuk memahami posisi BSR, perlu
dibedakan antara konsep-konsep yang sering
dianggap serupa namun memiliki orientasi
berbeda. CSR berfokus pada tanggung jawab
sosial korporasi secara makro, mencakup
kebijakan dan aktivitas yang dijalankan oleh
perusahaan secara keseluruhan. Marketing
CSR menitikberatkan pada pemanfaatan CSR
untuk  mendukung aktivitas pemasaran,
sedangkan Cause-Related Marketing lebih
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spesifik pada kemitraan antara merek dan
tujuan sosial tertentu untuk keuntungan
bersama. Brand-related social campaign
adalah strategi komunikasi yang menggunakan
isu sosial sebagai tema untuk membangun citra
merek, sementara Brand Social Responsibility
(BSR) merupakan integrasi menyeluruh antara
nilai sosial dan identitas merek. Dengan kata
lain, BSR bukan hanya kampanye atau strategi
komunikasi, tetapi paradigma manajemen
merek yang menempatkan tanggung jawab
sosial sebagai inti dari eksistensi dan
kepribadian merek itu sendiri.

Selain perkembangan teoretis dan praktis
di atas, muncul pula tekanan sosial baru dari
konsumen modern yang semakin sadar akan
isu sosial dan lingkungan. Sejumlah penelitian
menunjukkan bahwa konsumen kini cenderung
memberikan penghargaan (reward) kepada
merek yang menunjukkan kepedulian sosial,
dan sebaliknya menjauhi merek yang tidak etis
atau merusak lingkungan (Roberts, 1995; Mohr
dkk., 2001). Fenomena socially responsible
consumer dan green consumerism ini menjadi
katalis penting bagi pergeseran paradigma dari
CSR ke BSR. Konsumen tidak lagi sekadar
menilai produk dari kualitas fungsional, tetapi
juga dari nilai moral dan sosial yang diwakilinya
(Bhattacharya & Sen, 2004). Dalam konteks ini,
merek yang berani menampilkan komitmen
sosial secara otentik memperoleh legitimasi
moral dan loyalitas emosional yang jauh lebih
kuat.

Motivasi lahirnya konsep BSR juga
berkaitan dengan meningkatnya kebutuhan
merek untuk berperan sebagai agen
perubahan sosial (social change agent). Dalam
masyarakat yang semakin kompleks dan
terfragmentasi, merek memiliki kekuatan
simbolik yang besar dalam membentuk
perilaku dan nilai sosial (Holt, 2002). Ketika
perusahaan berperan aktif dalam isu sosial
seperti  keberlanjutan, kesetaraan, atau
keadilan, mereka tidak hanya berkomunikasi
dengan pasar, tetapi juga berkontribusi pada
pembentukan norma budaya baru. BSR, dalam
hal ini, menjadi bentuk tanggung jawab sosial
yang lebih manusiawi (human-centered),
karena beroperasi melalui nilai, narasi, dan
inspirasi yang melekat pada merek itu sendiri.
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Dengan demikian, kelahiran Brand Social
Responsibility merupakan hasil dari evolusi
panjang berbagai disiplin: etika bisnis,
pemasaran sosial, komunikasi merek, dan
perilaku konsumen. BSR hadir sebagai konsep
sintetik yang menjembatani moralitas dan
strategi, serta mengatasi keterbatasan CSR
yang sering terjebak pada tingkat korporasi
dan formalitas kebijakan. BSR menegaskan
bahwa di era stakeholder capitalism, tanggung
jawab sosial bukan lagi fungsi periferal, tetapi
inti dari identitas merek yang kredibel,
berempati, dan berdaya inspirasi. Dalam
konteks ini, BSR bukan hanya respons terhadap
tekanan moral publik, melainkan strategi
eksistensial  merek untuk membangun
hubungan sosial yang bermakna dan
keberlanjutan  jangka panjang  dalam
masyarakat yang semakin sadar nilai.

What is BSR? Definisi, Konsep, dan Paradigma
Teoretis

Secara konseptual, Brand  Social
Responsibility (BSR) dapat didefinisikan sebagai
“itikad baik suatu merek yang tak tergoyahkan
dalam menawarkan nilai-nilai secara
bertanggung jawab, dari niat, masukan, proses,
dan keluaran hingga tahap hasil atau dampak.”
Definisi ini menempatkan BSR sebagai konsep
moral-filosofis yang berakar pada integritas
dan kesadaran etis suatu merek. Dengan
demikian, tanggung jawab sosial dalam
konteks BSR bukan sekadar aktivitas simbolik
atau taktis, tetapi manifestasi dari niat yang
tulus (good faith) untuk menghadirkan nilai
sosial secara menyeluruh dalam seluruh
tahapan kehidupan merek. Perspektif ini
sejalan dengan pandangan Bowen (1953) dan
Freeman (1984), yang menekankan bahwa
tanggung jawab sosial harus lahir dari
komitmen moral intrinsik, bukan semata-mata
kewajiban eksternal.

Secara strategis, BSR dapat dipahami
sebagai “upaya sadar dan disengaja dari
sebuah merek untuk mengomunikasikan serta
mengaktivasi nilai-nilainya melalui kegiatan
yang bermakna sosial atau mencerminkan

tanggung jawab terhadap kemanusiaan dan
lingkungan.” Dalam pengertian ini, BSR bukan
hanya tindakan pasif berupa kepatuhan sosial,
tetapi strategi proaktif yang menjadikan nilai
sosial sebagai sumber daya strategis untuk
membangun diferensiasi dan kepercayaan
jangka panjang. Sebagaimana dikemukakan
oleh Porter dan Kramer (2006), ketika nilai
sosial dan nilai ekonomi dikelola secara
sinergis, keduanya dapat menciptakan shared
value yang memperkuat legitimasi dan daya
saing merek di pasar global.

Dari perspektif manajerial, BSR dapat
dianggap sebagai mindset atau falsafah dasar
organisasi yang mewarnai seluruh sistem
budaya, operasional, dan komunikasi merek.
Sebagai organizational mindset, BSR berperan
dalam membentuk cara berpikir dan bertindak
organisasi dalam menghasilkan produk,
mengelola sumber daya, serta menjalin relasi
dengan publik. Sebagai strategic foundation,
BSR menjadi kerangka yang mendasari seluruh
aktivitas komunikasi, aktivasi, amplifikasi, dan
interaksi merek dengan para pemangku
kepentingan. Dengan demikian, BSR tidak
berdiri sebagai fungsi yang terpisah dari
pemasaran atau CSR, melainkan menyatu
dalam DNA merek itu sendiri—mengatur
bagaimana merek berpikir, beroperasi, dan
berhubungan dengan dunia sosialnya (Kitchin,
2003; Maignan dkk., 2005).

Paradigma teoretis pertama yang
menopang konsep BSR adalah teori
Stakeholders. Freeman (1984, 2010) dan
Mitchell dkk. (1997) menegaskan bahwa
perusahaan tidak beroperasi dalam ruang
hampa, melainkan berada dalam jaringan
kepentingan yang kompleks antara berbagai
kelompok pemangku kepentingan. Dalam
konteks BSR, teori ini menempatkan merek
sebagai entitas dialogis yang berinteraksi
secara aktif dengan konsumen, komunitas,
pemerintah, dan lingkungan. BSR
mengaktualisasikan tanggung jawab sosial
melalui proses stakeholder engagement yang
saling menguntungkan (mutual value creation),
di mana nilai-nilai sosial tidak hanya
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dikomunikasikan tetapi juga dinegosiasikan
dan diwujudkan secara bersama (Maignan
dkk., 2005). Dengan demikian, BSR mengubah
hubungan korporasi-publik menjadi kemitraan
moral yang berorientasi nilai.

Paradigma kedua yang menjadi pilar BSR
adalah teori Brand Relationships. Fournier
(1998) memperkenalkan gagasan bahwa
merek bukan hanya simbol ekonomi, tetapi
relationship partner yang memiliki kepribadian
dan moralitas tersendiri. Dalam kerangka ini,
BSR dipahami sebagai bentuk keterlibatan
moral antara merek dan konsumennya, di
mana hubungan keduanya dibangun atas dasar
kepercayaan, empati, dan nilai bersama.
Peneliti sebelumnya seperti Blackston (1992,
1993), Hess (1996), dan yang terkini seperti
Patterson dan O’Malley (2006)
mengonseptualisasikan merek sebagai entitas
relasional yang dapat menjalin hubungan
timbal balik layaknya manusia—menciptakan
loyalitas berbasis afeksi dan moral. Dalam
konteks ini, BSR adalah ekspresi tertinggi dari
brand relationship quality (Fournier, 1998),
karena menunjukkan kesediaan merek untuk
berkontribusi pada kesejahteraan sosial di luar
kepentingan ekonominya sendiri.

Paradigma ketiga yang relevan bagi BSR
adalah teori Shared Values dan perspektif
Sustainability. Porter dan Kramer (2006)
memperkenalkan konsep Creating Shared
Value (CSV) yang menyatukan tujuan ekonomi
dan sosial dalam satu kerangka strategis.
Perspektif ini kemudian diperkaya oleh
McDonagh (1998), Krysiak (2009), serta Peloza
dan Shang (2011), yang menegaskan bahwa
keberlanjutan (sustainability) harus dilihat
sebagai hasil dari integrasi etika, inovasi, dan
kolaborasi lintas sektor. Dalam konteks BSR,
perspektif ini memperlihatkan bahwa merek
yang bertanggung jawab secara sosial bukan
hanya melakukan kebaikan, tetapi juga
menciptakan sistem nilai yang menguntungkan
bagi masyarakat dan lingkungan, serta
menjaga keseimbangan antara profit, people,
dan planet. BSR, dengan demikian, menjadi
bentuk konkret dari sustainable branding yang
menjamin kontinuitas nilai moral dan ekonomi
secara bersamaan (Russell & Mclntosh, 2011).

Berangkat dari tiga paradigma tersebut,
BSR dapat dipandang sebagai sintesis
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konseptual antara moralitas, relasionalitas,
dan keberlanjutan strategis. BSR bukan hanya
menekankan pentingnya melakukan hal yang
benar (doing good), tetapi juga bagaimana
melakukannya dengan cara yang bermakna
(doing good responsibly). Sejalan dengan
pandangan Peloza dan Shang (2011), nilai
sosial baru akan berdampak ketika
diintegrasikan ke dalam struktur, proses, dan
budaya organisasi. Dengan demikian, BSR
melahirkan model tanggung jawab sosial yang
lebih manusiawi, adaptif, dan berorientasi
masa depan—di mana merek menjadi agen
moral sekaligus inovator sosial yang berperan
aktif dalam menciptakan kesejahteraan
kolektif.

Secara filosofis, BSR memadukan etika
deontologis (tanggung jawab moral), etika
teleologis (orientasi pada hasil sosial), dan
etika relasional (orientasi pada keterlibatan
manusiawi). BSR bukan hanya strategi
komunikasi, tetapi juga refleksi eksistensial
dari nilai-nilai kemanusiaan yang melekat
dalam merek. Di era postmodern, di mana
konsumen semakin peka terhadap keaslian
moral (moral authenticity) dan makna sosial
merek (Holt, 2002), paradigma BSR menjadi
fondasi baru bagi praktik bisnis yang etis dan
berkelanjutan. Paradigma ini menegaskan
bahwa keberhasilan sebuah merek tidak lagi
ditentukan oleh seberapa banyak produk
terjual, tetapi oleh sejauh mana merek
tersebut berkontribusi terhadap kebaikan
sosial dan keberlanjutan planet secara nyata.

Dimensi-Dimensi Brand Social Responsibility

Dimensi “Charitability”

Dimensi  Charitability  mencerminkan
tingkat ketulusan (sincerity), empati
(empathy), simpati (sympathy), dan filantropi
(philanthropy) yang ditunjukkan oleh sebuah
merek melalui kegiatan sosialnya. Esensinya
terletak pada nilai moral yang melekat pada
tindakan kebaikan korporasi yang tidak
sekadar strategis, melainkan lahir dari niat
tulus untuk memberi manfaat sosial. Menurut
Kotler dan Lee (2005), filantropi perusahaan
yang efektif bukan hanya bentuk donasi
finansial, tetapi mencerminkan komitmen
moral dan nilai-nilai kemanusiaan yang

190



Journal Communication Spectrum, Vol. 1 No. 2 Agustus 2011 — Januari 2012

terintegrasi dalam identitas merek. Dengan
demikian, charitability bukan sekadar citra
“baik hati” sebuah brand, tetapi juga menjadi
bukti  otentisitas moral vyang dapat
memperkuat kepercayaan konsumen (Fan,
2005).

Keterkaitan antara ketulusan dan persepsi
konsumen telah banyak diteliti dalam konteks
cause-related marketing (CRM). Barone dkk.
(2000) menunjukkan bahwa konsumen lebih
merespons positif inisiatif sosial perusahaan
ketika mereka menilai bahwa niat di baliknya
tulus, bukan sekadar taktik pemasaran. Dalam
hal ini, charitability menjadi faktor pembeda
antara tanggung jawab sosial yang “otentik”
dan yang “instrumental”. Penelitian
Bhattacharya dan Sen (2001) juga menemukan
bahwa persepsi terhadap ketulusan (perceived
sincerity) memainkan peran penting dalam
membangun hubungan emosional yang
berkelanjutan  antara konsumen  dan
perusahaan. Hal ini menjelaskan mengapa
brand seperti The Body Shop dan Ben & Jerry’s
mampu mempertahankan loyalitas pelanggan
melalui praktik sosial yang dipersepsikan tulus
dan konsisten.

Aspek empati dan simpati dalam
charitability memperluas konsep filantropi
menjadi bentuk keterlibatan emosional yang
lebih mendalam. Menurut Reed dkk. (2007),
perilaku prososial yang berakar pada identitas
moral organisasi dapat meningkatkan persepsi
moralitas merek di mata publik. Contohnya
dapat dilihat pada kampanye Dove Real Beauty
oleh Unilever, yang tidak hanya
mempromosikan produk tetapi juga
menunjukkan empati terhadap isu psikologis
perempuan tentang citra tubuh. Kampanye ini
membuktikan bahwa empati korporasi dapat
menciptakan koneksi emosional yang kuat
dengan komunitas, yang berdampak positif
pada citra merek dan loyalitas pelanggan
(Madrigal & Boush, 2008).

Selain itu, dimensi filantropi dalam
charitability juga memiliki pengaruh langsung
terhadap reputasi dan nilai merek. Lai dkk.
(2010) menunjukkan bahwa tanggung jawab

sosial yang terintegrasi dengan strategi merek
dapat meningkatkan reputasi perusahaan dan
nilai ekuitas merek. Contohnya adalah
Starbucks Foundation, yang berfokus pada
program pendidikan dan kesejahteraan
masyarakat di negara-negara berkembang.
Filantropi yang strategis namun tulus ini
memperlihatkan keseimbangan antara tujuan
sosial dan nilai bisnis. Porter dan Kramer (2006)
juga menegaskan bahwa filantropi yang selaras
dengan kompetensi inti perusahaan akan
menciptakan keunggulan kompetitif
berkelanjutan, sehingga berdampak pada nilai
merek secara ekonomi dan sosial.

Dengan demikian, charitability dapat
dipandang sebagai cerminan dari “kepribadian
sosial” sebuah merek. Ketika perusahaan
menunjukkan rasa empati dan kemurahan hati
secara berkelanjutan, publik akan menilai
merek tersebut memiliki karakter moral yang
tinggi (Madrigal & Boush, 2008). Lebih jauh,
charitability yang otentik dapat menjadi
pembeda identitas merek di tengah
meningkatnya skeptisisme terhadap CSR yang
bersifat simbolik (Klein & Dawar, 2004).
Dengan demikian, charitability bukan sekadar
dimensi awal dalam BSR, tetapi merupakan
fondasi etis yang menopang kredibilitas dan
keberlanjutan moral suatu brand di mata
konsumennya.

Dimensi “Linkability”

Dimensi Linkability dalam Brand Social
Responsibility (BSR) menekankan pentingnya
keterhubungan antara program tanggung
jawab sosial dan identitas merek, serta antara
program tersebut dengan nilai-nilai, aspirasi,
dan kebutuhan komunitas sasaran. Menurut
Zdravkovic dkk. (2010), kesesuaian antara
merek dan isu sosial yang diangkat—atau
dikenal dengan istilah brand-cause fit—
merupakan faktor kunci yang menentukan
keberhasilan program cause-related marketing
(CRM). Ketika program sosial memiliki
relevansi yang tinggi terhadap nilai inti merek,
konsumen akan memandangnya lebih kredibel
dan otentik. Misalnya, kampanye TOMS Shoes
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“One for One”, yang menautkan misi sosial
penyediaan sepatu untuk anak-anak miskin
dengan bisnis utamanya sebagai produsen
sepatu, menunjukkan tingkat fit yang tinggi
antara nilai merek dan tujuan sosialnya
(Varadarajan & Menon, 1988).

Keterhubungan dengan komunitas
(linkable to community) juga menjadi dimensi
penting dalam Linkability, karena efektivitas
CSR sangat bergantung pada sejauh mana
program tersebut beresonansi dengan
kebutuhan dan nilai-nilai komunitas yang
dituju. Golob dkk. (2008) menunjukkan bahwa
orientasi nilai masyarakat berperan besar
dalam membentuk ekspektasi terhadap CSR,
dan program yang tidak sejalan dengan nilai
tersebut cenderung dipersepsikan sebagai
upaya pencitraan semata. Contoh konkret
terlihat pada inisiatif Unilever Lifebuoy “Help a
Child Reach 5”, yang fokus pada edukasi
kebersihan tangan di negara berkembang.
Program ini tidak hanya relevan dengan misi
kesehatan publik, tetapi juga dengan fungsi
produk Lifebuoy sebagai sabun antiseptik,
sehingga memperkuat keterhubungan
emosional dan sosial dengan komunitas.

Penelitian oleh Pracejus dan Olsen (2004)
serta Lafferty dan Goldsmith  (2005)
menegaskan bahwa fit antara merek dan
penyebab sosial meningkatkan efektivitas
kampanye dan memperkuat asosiasi positif
terhadap merek. Sebaliknya, ketidaksesuaian
(misfit) dapat memunculkan skeptisisme dan
menurunkan kepercayaan publik. Kampanye
Pepsi Refresh Project di tahun 2010, misalnya,
menunjukkan keterhubungan yang lemah
antara produk minuman ringan dan proyek
sosial kreatif yang didanai. Meskipun program
tersebut populer secara digital, beberapa
analis menilai kurangnya relevansi langsung
dengan  nilai-nilai  inti  merek  Pepsi
menyebabkan dampak jangka panjangnya
terhadap ekuitas merek menjadi terbatas
(Alcaiiiz dkk., 2010).

Selain itu, Linkability juga berkaitan
dengan persepsi terhadap kredibilitas
perusahaan. Lafferty dkk. (2004) menemukan
bahwa kredibilitas perusahaan memperkuat
hubungan positif antara CSR dan citra merek.
Artinya, keterhubungan bukan hanya tentang
kesesuaian tematik, tetapi juga mengenai
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keselarasan etis dan reputasional antara
entitas bisnis dan tujuan sosial yang diusung.
Sebagai contoh, Patagonia dengan kampanye
“Don’t Buy This Jacket” menunjukkan integritas
merek yang tinggi: pesan keberlanjutan yang
mereka sampaikan sejalan dengan nilai-nilai
inti perusahaan tentang konsumsi bertanggung
jawab. Keotentikan semacam ini menciptakan
ikatan sosial dan emosional yang kuat dengan
konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan
(Mohr dkk., 2001).

Secara keseluruhan, Linkability
memperlihatkan bagaimana hubungan yang
erat antara identitas merek dan nilai komunitas
dapat meningkatkan efektivitas BSR. Ketika
perusahaan mampu menautkan kegiatan sosial
dengan proposisi nilai yang konsisten, maka
akan tercipta sinergi antara tujuan bisnis dan
kepentingan sosial. Seperti dijelaskan oleh
Maignan dkk. (2005), pendekatan CSR yang
berbasis stakeholder alignment
memungkinkan merek membangun relasi
timbal balik yang saling menguntungkan
dengan publik. Oleh karena itu, Linkability
bukan hanya dimensi strategis, tetapi juga
representasi dari koherensi moral dan sosial
antara merek, komunitas, dan tanggung jawab
sosialnya.

Dimensi “Responsibility”

Dimensi Responsibility dalam kerangka
Brand Social Responsibility (BSR) menekankan
pada tanggung jawab merek terhadap proses
dan dampak dari setiap kegiatan sosial yang
dijalankannya. Menurut Maignan dkk. (2005),
tanggung jawab sosial tidak hanya diukur dari
hasil akhir kegiatan, tetapi juga dari sejauh
mana perusahaan memastikan bahwa seluruh
tahapan, mulai dari perencanaan hingga
implementasi, dilakukan secara etis dan
berintegritas. Dimensi ini menegaskan bahwa
BSR bukan sekadar aktivitas simbolik,
melainkan proses yang harus dikelola dengan
prinsip transparansi dan akuntabilitas yang
tinggi. Dengan demikian, tanggung jawab
terhadap proses menjadi elemen fundamental
dalam membangun legitimasi sosial
perusahaan (Halme & Laurila, 2009).

Tanggung jawab terhadap  proses
(responsibility for the process) menuntut
perusahaan untuk menghindari praktik yang
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merugikan  masyarakat, pekerja, atau
lingkungan selama pelaksanaan kegiatan
sosialnya. Klein dan Dawar (2004) menegaskan
bahwa dalam situasi krisis produk, persepsi
konsumen terhadap tanggung jawab sosial
perusahaan dapat menjadi penentu utama
dalam menjaga atau memulihkan reputasi
merek. Sebagai contoh, Johnson & Johnson
melalui krisis Tylenol tahun 1982 menunjukkan
tanggung jawab luar biasa terhadap proses,
dengan menarik seluruh produk dari pasar
secara sukarela dan melakukan inovasi
kemasan aman anak, meskipun tindakan
tersebut menimbulkan kerugian finansial
jangka pendek. Tindakan ini memperkuat citra
perusahaan sebagai entitas yang bertanggung
jawab dan beretika.

Sementara itu, tanggung jawab terhadap
dampak (responsibility for the impact)
berkaitan  dengan upaya perusahaan
meminimalkan efek negatif sosial dan
lingkungan dari programnya. Porter dan
Kramer (2006) menjelaskan bahwa CSR yang
efektif harus menciptakan nilai bersama
(shared value), yaitu manfaat sosial yang tidak
merugikan keberlanjutan ekonomi. Contoh
nyata dapat dilihat pada program Coca-Cola’s
Water Stewardship Initiative, yang
berkomitmen untuk mengganti seluruh air
yang digunakan dalam proses produksinya
melalui program konservasi air di komunitas
lokal. Dengan menjaga keseimbangan antara
dampak sosial dan kelangsungan bisnis, Coca-
Cola menunjukkan bentuk tanggung jawab
yang berorientasi jangka panjang, bukan hanya
kompensasi reputasional.

Selain itu, dimensi Responsibility juga
berhubungan erat dengan konsep keadilan
korporasi (corporate fairness). Menurut
Becker-Olsen dkk. (2006), persepsi publik
terhadap keadilan dan tanggung jawab
perusahaan akan memengaruhi niat beli dan
loyalitas konsumen. Brand seperti IKEA,
misalnya, telah mengembangkan kebijakan
IWAY (The IKEA Way) untuk memastikan
tanggung jawab sosial di seluruh rantai
pasokan, termasuk standar hak pekerja,

penggunaan bahan ramah lingkungan, dan
praktik ~manufaktur yang etis. Dengan
mengintegrasikan tanggung jawab ke dalam
rantai nilai, IKEA membangun persepsi kuat
sebagai merek vyang tidak hanya peduli
terhadap pelanggan, tetapi juga terhadap
ekosistem produksi globalnya.

Dalam konteks teoritis, Responsibility
merupakan dimensi yang menegaskan
moralitas tindakan korporasi. Werther dan
Chandler (2005) menyebut tanggung jawab
sosial strategis sebagai bentuk “asuransi
merek” yang melindungi reputasi perusahaan
dari risiko sosial dan etis. Hal ini didukung oleh
penelitian Luo dan Bhattacharya (2006), yang
menemukan bahwa CSR yang dijalankan secara
konsisten dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan dan nilai pasar perusahaan. Oleh
karena itu, tanggung jawab sosial yang
dijalankan secara menyeluruh—baik pada level
proses maupun dampak—tidak hanya
menciptakan nilai moral, tetapi juga
memberikan  keuntungan strategis yang
berkelanjutan bagi merek.

Dengan demikian, dimensi Responsibility
dalam BSR mengandung prinsip moral dan
manajerial yang mendalam: perusahaan harus
bertanggung jawab atas apa vyang
dilakukannya, bagaimana cara melakukannya,
dan apa konsekuensinya bagi masyarakat.
Ketika tanggung jawab diinternalisasi dalam
budaya organisasi, maka setiap tindakan sosial
menjadi refleksi integritas merek itu sendiri.
Seperti ditegaskan oleh Maignan (2002),
perusahaan vyang konsisten menerapkan
tanggung jawab sosial pada seluruh proses
bisnisnya akan memperoleh legitimasi sosial
yang kuat serta kepercayaan publik yang tahan
lama.

Dimensi “Sustainability”

Dimensi Sustainability dalam Brand Social
Responsibility (BSR) menyoroti pentingnya
keberlanjutan dalam tiga aspek utama:
keberlanjutan program (sustainability of the
program),  keberlanjutan merek  atau
perusahaan (sustainability of the brand), dan
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keberlanjutan perbuatan baik (sustainability of
goodness). Dalam konteks BSR, keberlanjutan
tidak sekadar berarti kontinuitas kegiatan,
tetapi juga konsistensi nilai, dampak, dan
integritas moral dari inisiatif sosial yang
dijalankan. Porter dan Kramer (2006)
menjelaskan bahwa tanggung jawab sosial
yang berkelanjutan harus mampu menciptakan
shared value—nilai bersama yang tidak hanya
meningkatkan  kesejahteraan = masyarakat
tetapi juga mendukung daya saing bisnis jangka
panjang. Dengan demikian, sustainability
berfungsi sebagai pengikat antara strategi
sosial dan strategi korporasi.

Keberlanjutan program menuntut
perusahaan untuk memastikan  bahwa
kegiatan tanggung jawab sosial bukan bersifat
temporer atau reaktif, melainkan menjadi
bagian dari sistem manajemen jangka panjang.
Menurut Halme dan Laurila (2009), banyak
perusahaan yang gagal mencapai dampak
sosial yang signifikan karena CSR mereka hanya
bersifat filantropis sesaat, tanpa integrasi ke
dalam strategi bisnis. Sebaliknya, brand seperti
Unilever berhasil menjadikan keberlanjutan
sebagai inti dari model bisnisnya melalui
program Unilever Sustainable Living Plan
(USLP). Program ini tidak hanya berfokus pada
pengurangan dampak lingkungan, tetapi juga
memberdayakan jutaan masyarakat dalam
rantai pasok globalnya, membuktikan bahwa
keberlanjutan sosial dan ekonomi dapat
berjalan seiring (Lafferty, 2009).

Sementara itu, keberlanjutan merek
(sustainability of the brand) menegaskan
bahwa tanggung jawab sosial yang konsisten
berkontribusi terhadap ketahanan identitas
dan reputasi merek dalam jangka panjang.
Melo dan Galan (2011) menunjukkan bahwa
CSR memiliki efek langsung terhadap nilai
merek dan dapat meningkatkan loyalitas
konsumen jika dijalankan secara konsisten.
Contohnya adalah Toyota, yang dengan visi
“Environmental  Challenge  2050”  terus
berinovasi dalam teknologi ramah lingkungan
seperti  hybrid dan hydrogen vehicles.
Komitmen jangka panjang terhadap tanggung
jawab lingkungan ini memperkuat posisi
Toyota sebagai merek yang berorientasi masa
depan dan bertanggung jawab secara ekologis
(Lai  dkk., 2010). Dengan demikian,
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keberlanjutan dalam konteks merek bukan
sekadar kesinambungan program, tetapi juga
kesinambungan reputasi dan kredibilitas sosial.

Keberlanjutan perbuatan baik
(sustainability of goodness) melibatkan
dimensi moral yang lebih mendalam, di mana
semangat dan niat baik korporasi harus dijaga
agar tidak sekadar menjadi ritual PR. Kotler dan
Lee (2005) menyatakan bahwa CSR yang
berkelanjutan hanya dapat tercapai jika
didasari oleh nilai etis yang tertanam dalam
budaya organisasi. Brand seperti Patagonia
menjadi contoh nyata: melalui komitmen “1%
for the Planet,” perusahaan menyumbangkan
1% dari penjualan untuk proyek lingkungan,
bahkan ketika menghadapi tekanan ekonomi.
Tindakan tersebut memperlihatkan
keberlanjutan niat baik yang tidak bergantung
pada kondisi pasar, melainkan pada integritas
nilai korporasi yang stabil. Dalam hal ini,
keberlanjutan moral menjadi jantung dari BSR

sustainability.
Selain itu, aspek keberlanjutan juga
mencakup dimensi sistemik yang

menghubungkan nilai sosial dengan ekonomi.
Penelitian Luo dan Bhattacharya (2006)
menunjukkan bahwa CSR yang konsisten dan
berkelanjutan dapat menciptakan efek jangka
panjang terhadap kepuasan pelanggan dan
nilai pasar. Brand seperti Interface Inc.,
produsen karpet modular, telah membuktikan
bahwa komitmen terhadap keberlanjutan
lingkungan tidak hanya memperkuat citra
positif, tetapi juga mengarah pada efisiensi
operasional dan inovasi berkelanjutan.
Perusahaan yang menjadikan sustainability
sebagai strategi inti cenderung lebih tangguh
menghadapi krisis, karena publik menilai
mereka memiliki komitmen jangka panjang
terhadap kesejahteraan global (Piercy & Lane,
2009).

Sustainability dalam BSR tidak hanya
menyoal kesinambungan program sosial,
tetapi juga tentang memastikan bahwa
semangat kebaikan, nilai etika, dan orientasi
jangka panjang melekat dalam identitas merek.
Seperti dijelaskan oleh Peloza dan Shang
(2011), keberlanjutan sosial yang terintegrasi
dengan strategi bisnis mampu menciptakan
nilai bagi seluruh pemangku kepentingan,
termasuk konsumen, investor, dan komunitas.
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Oleh karena itu, dimensi ini merupakan pilar
utama yang memastikan bahwa tanggung
jawab sosial bukan hanya respons sementara
terhadap tekanan publik, tetapi menjadi
komitmen strategis yang menjamin reputasi,
keberlanjutan ekonomi, dan dampak sosial
yang mendalam.

Dimensi “Investibility”

Dimensi Investibility dalam Brand Social
Responsibility (BSR) menggambarkan sejauh
mana kegiatan tanggung jawab sosial suatu
merek dapat menghasilkan nilai investasi
sosial, budaya, politik, psikologis, dan ekonomi
bagi para pemangku kepentingan. Dimensi ini
menekankan bahwa BSR yang efektif bukan
hanya tentang memberi manfaat sosial sesaat,
melainkan tentang membangun modal jangka
panjang yang memperkuat hubungan antara
perusahaan dan masyarakat (Hess, 1996; Hess,
Story & Danes, 2011). Menurut Porter dan
Kramer (2006), CSR yang strategis harus dilihat
sebagai investasi yang menciptakan shared
value, bukan sekadar biaya filantropis. Dengan
demikian, Investibility menghubungkan
aktivitas sosial dengan penciptaan nilai yang
berkelanjutan—baik dalam bentuk
kepercayaan publik, legitimasi sosial, maupun
daya saing ekonomi.

Aspek social investment dalam BSR
mencakup pembentukan relasi dan jaringan
sosial yang positif. Menurut Maignan dkk.
(2005), perusahaan yang membangun relasi
berbasis nilai dengan komunitas akan
memperoleh bentuk “modal sosial” yang
meningkatkan dukungan publik dan loyalitas
konsumen. Contohnya adalah program
Google.org, yang tidak hanya memberikan
hibah teknologi untuk pendidikan dan
kesehatan, tetapi juga menciptakan hubungan
kolaboratif dengan organisasi masyarakat sipil
di seluruh dunia. Melalui pendekatan ini,
Google tidak hanya berinvestasi dalam
kegiatan sosial, tetapi juga membangun
jaringan kepercayaan yang memperkuat
reputasi dan daya inovasinya di tingkat global
(Peloza & Shang, 2011).

Aspek cultural investment dalam BSR
terkait dengan peran merek dalam
membentuk simbol-simbol budaya, gaya
hidup, dan pola pikir baru di masyarakat. Hal ini
dapat dilihat pada inisiatif Nike dengan
kampanye “Move to Zero” dan dukungannya
terhadap gerakan kesetaraan sosial. Menurut
Holt (2002), brand yang mampu berperan
sebagai cultural innovator akan lebih mudah
diterima oleh publik karena dianggap relevan
dengan perubahan sosial yang sedang terjadi.
Dalam konteks ini, BSR menjadi sarana untuk
menginternalisasi  nilai-nilai budaya yang
progresif sekaligus memperkuat posisi merek
dalam lanskap sosial yang dinamis.

Dimensi political investment
menunjukkan bagaimana kegiatan sosial
perusahaan dapat memengaruhi kebijakan
publik dan regulasi yang mendukung
kepentingan sosial. Halme dan Laurila (2009)
menyatakan bahwa CSR yang inovatif sering
kali mendorong perubahan struktural dalam
regulasi dan praktik industri. Sebagai contoh,
The Body Shop, di bawah kepemimpinan Anita
Roddick, telah lama menjadi pelopor
kampanye sosial yang mendorong regulasi etis
terhadap pengujian hewan dan perdagangan
adil (fair trade). Upaya tersebut menunjukkan
bahwa BSR dapat menjadi kekuatan politik
moral yang memengaruhi kebijakan dan
menggerakkan perubahan sosial yang lebih
luas (Varadarajan & Menon, 1988).

Sementara itu, psychological investment
menyoroti pentingnya kontribusi BSR dalam
membangun kesejahteraan psikologis dan
emosional para pemangku kepentingan. Lii
dkk. (2011) menunjukkan bahwa program CSR
yang menimbulkan perasaan positif seperti
kebahagiaan, harapan, dan optimisme dapat
meningkatkan evaluasi konsumen terhadap
merek. Misalnya, kampanye Coca-Cola “Open
Happiness” tidak hanya mengandung pesan
komersial, tetapi juga memperkuat asosiasi
emosional positif terhadap merek. Investasi
psikologis seperti ini berperan besar dalam
menciptakan loyalitas emosional yang tahan
lama (Madrigal & Boush, 2008).
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Akhirnya, economic investment menjadi
dimensi yang menunjukkan bagaimana CSR
dapat membuka peluang ekonomi baru dan
meningkatkan kesejahteraan  masyarakat.
Menurut Porter dan Kramer (2006), integrasi
tanggung jawab sosial dalam strategi bisnis
mampu mendorong inovasi dan efisiensi yang
berujung pada keuntungan kompetitif. Contoh
nyata adalah program Nestlé’s Creating Shared
Value (CSV), yang membantu petani kopi di
berbagai negara meningkatkan kualitas dan
produktivitas hasil panen mereka. Program ini
tidak hanya memperkuat rantai pasokan
Nestlé, tetapi juga meningkatkan
kesejahteraan  ekonomi petani lokal,
menciptakan situasi saling menguntungkan
antara bisnis dan masyarakat (Luo &
Bhattacharya, 2006).

Secara keseluruhan, Investibility dalam
BSR merepresentasikan pandangan integratif
bahwa tanggung jawab sosial dapat berfungsi
sebagai sarana investasi multidimensi—
membangun kapital sosial, kultural, politik,
psikologis, dan ekonomi yang memperkuat
ekosistem merek. Sebagaimana ditegaskan
oleh Melo (2009), CSR yang dikelola secara
strategis tidak hanya menambah nilai merek,
tetapi juga memperluas pengaruh sosial
perusahaan dalam jangka panjang. Oleh karena
itu, Investibility adalah dimensi yang
mengubah paradigma CSR dari kewajiban etis
menjadi  strategi investasi sosial yang
berkelanjutan dan bernilai ekonomi.

Dimensi “Communicativity”

Dimensi Communicativity dalam Brand
Social  Responsibility ~ (BSR)  menyoroti
pentingnya kejelasan, kreativitas, konektivitas,
dan rasa hormat dalam penyampaian pesan
tanggung jawab sosial sebuah merek. Dalam
konteks manajemen merek modern,
komunikasi BSR tidak hanya berfungsi untuk
menyebarkan informasi, tetapi juga untuk
membangun makna dan persepsi yang relevan
di benak pemangku kepentingan. Menurut Fan
(2005), keberhasilan program CSR tidak hanya
bergantung pada substansi kegiatannya, tetapi
juga pada bagaimana pesan tersebut
dikomunikasikan secara etis, transparan, dan
konsisten dengan identitas merek. Oleh karena
itu, Communicativity menjadi jembatan antara
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niat sosial dan persepsi publik, memastikan
bahwa pesan sosial merek tersampaikan
secara efektif dan kredibel.

Aspek clarity dalam Communicativity
menuntut kejelasan dan fokus dalam
penyampaian pesan tanggung jawab sosial.
Lafferty dan Goldsmith (2005) menekankan
bahwa pesan yang jelas dan tidak ambigu akan
memperkuat  persepsi  kejujuran  serta
meningkatkan kredibilitas merek. Sebaliknya,
pesan vyang kabur dapat menimbulkan
skeptisisme publik terhadap niat sosial
perusahaan (Moosmayer & Fuljahn, 2010).
Contoh keberhasilan komunikasi yang jelas
terlihat pada kampanye Procter & Gamble
“Thank You, Mom”, yang secara sederhana
namun kuat menghubungkan dukungan
perusahaan terhadap para ibu dengan nilai
kasih sayang universal. Kejelasan naratif
kampanye tersebut memperkuat emosi positif
sekaligus mempertegas posisi P&G sebagai
merek yang humanistik dan peduli terhadap
keluarga.

Dimensi creativity berperan dalam
menarik perhatian dan membangun
diferensiasi komunikasi sosial merek. Menurut
Wang (2008), kreativitas dalam CSR
communication tidak hanya meningkatkan
daya tarik pesan, tetapi juga memperkuat
ingatan konsumen terhadap nilai sosial yang
diusung. Misalnya, = Heineken  melalui
kampanye “When You Drive, Never Drink”
menggunakan pendekatan kreatif berbasis
humor dan visual vyang kuat untuk
menyampaikan pesan keselamatan
berkendara. Pendekatan ini menunjukkan
bahwa pesan sosial dapat dikomunikasikan
dengan cara yang inspiratif tanpa kehilangan
integritas moralnya. Kreativitas juga menjadi
faktor kunci dalam membangun keterlibatan
emosional yang memperkuat ikatan sosial
antara merek dan audiensnya (Madrigal &
Boush, 2008).

Aspek connectivity menyoroti
kemampuan pesan sosial untuk membangun
hubungan yang relevan dengan audiens dan
komunitas. Menurut Collins dkk. (2007),
efektivitas komunikasi CSR bergantung pada
sejauh mana nilai-nilai yang dikomunikasikan
selaras dengan keyakinan dan gaya hidup
konsumen. Contohnya adalah kampanye Coca-
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Cola “Small World Machines”, yang
mempertemukan masyarakat India dan
Pakistan melalui mesin penjual otomatis
interaktif, menciptakan pengalaman
emosional lintas budaya yang memperkuat
pesan perdamaian dan koneksi manusia.
Komunikasi semacam ini menunjukkan bahwa
connectivity tidak hanya bersifat
informasional, tetapi juga relasional dan
transformatif, membangun rasa kebersamaan
lintas batas sosial.

Aspek respectability dalam komunikasi
BSR menekankan pentingnya sensitivitas
budaya dan etika dalam menyampaikan pesan
sosial. Smith dan Higgins (2000) menegaskan
bahwa  komunikasi CSR yang tidak
menghormati  nilai-nilai  lokal  berisiko
menciptakan resistensi dan persepsi negatif.
Brand seperti Unilever dan Nestlé, dalam
berbagai kampanye di pasar negara
berkembang, telah berusaha menyesuaikan
pesan sosial mereka dengan konteks budaya
setempat, misalnya dalam kampanye
kebersihan tangan Lifebuoy yang disesuaikan
dengan nilai dan kebiasaan masyarakat Asia
Selatan. Pendekatan ini menunjukkan bahwa
komunikasi yang menghargai perbedaan
budaya tidak hanya lebih diterima publik,
tetapi juga memperkuat legitimasi moral
merek di tingkat global (Arli & Lasmono, 2010).

Dengan demikian, Communicativity dalam
BSR mencerminkan kemampuan merek untuk
menerjemahkan nilai sosial menjadi pesan
yang jelas, kreatif, relevan, dan menghormati
audiens. Seperti dijelaskan oleh Jahdi dan
Acikdilli (2009), komunikasi CSR yang efektif
bukanlah sekadar kegiatan promosi, melainkan
proses dialog yang membangun kepercayaan
dan keterlibatan jangka panjang. Ketika
komunikasi sosial dilakukan dengan kejelasan
moral dan kepekaan budaya, BSR tidak hanya
menjadi strategi reputasi, tetapi juga sarana
pembentukan hubungan etis antara merek dan
masyarakat. Oleh karena itu, Communicativity
berfungsi sebagai dimensi kunci dalam
memastikan bahwa kebaikan sosial tidak hanya

dilakukan, tetapi juga dipahami dan dirasakan
secara bermakna oleh publik.

Dimensi “Collaborativity”

Dimensi Collaborativity dalam Brand
Social  Responsibility (BSR) menekankan
pentingnya kolaborasi antaraktor sosial dalam
merancang, melaksanakan, dan
mempertanggungjawabkan program tanggung
jawab sosial. Dalam paradigma baru CSR,
keberhasilan inisiatif sosial tidak lagi
ditentukan oleh kekuatan tunggal korporasi,
melainkan oleh kemampuan merek

membangun kemitraan strategis
(partnerships), penciptaan bersama (co-
creationship), dukungan sponsor

(sponsorship), dan partisipasi aktif komunitas
(participantship). Menurut Polonsky dan
Macdonald (2006), kolaborasi lintas sektor
antara perusahaan, pemerintah, dan organisasi
masyarakat sipil menjadi prasyarat utama bagi
terciptanya nilai sosial yang berkelanjutan.
Dengan demikian, Collaborativity
merepresentasikan transformasi CSR dari
kegiatan filantropis unilateral menjadi gerakan
sosial multipihak yang saling menguatkan.

Aspek partnership dalam Collaborativity
menekankan pentingnya kemitraan vyang
setara antara perusahaan dan pihak eksternal.
Maignan dkk. (2005) menegaskan bahwa
model CSR vyang berbasis stakeholder
collaboration dapat meningkatkan legitimasi
sosial dan efektivitas program. Sebagai contoh,
Starbucks bermitra dengan Conservation
International untuk mendukung praktik
pertanian kopi berkelanjutan di negara-negara
produsen. Kolaborasi ini tidak hanya
meningkatkan standar lingkungan, tetapi juga
menciptakan kesejahteraan bagi petani lokal—
menunjukkan bahwa kemitraan yang berbasis
nilai dapat menghasilkan keuntungan sosial
dan ekonomi yang seimbang (Halme & Laurila,
2009). Kolaborasi semacam ini memperkuat
posisi merek sebagai entitas yang proaktif
dalam membangun sistem sosial yang lebih
adil.
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Konsep co-creationship dalam  BSR
melibatkan penciptaan bersama nilai sosial
antara perusahaan dan pemangku
kepentingan. Menurut Pirsch dkk. (2007), co-
creation dalam CSR memperluas makna
partisipasi publik karena melibatkan komunitas
sejak tahap ide hingga evaluasi program.
Sebagai contoh, LEGO Group menjalankan
inisiatif LEGO Build the Change, di mana anak-
anak diundang untuk mendesain solusi
lingkungan menggunakan produk LEGO.
Program ini bukan hanya meningkatkan
kesadaran sosial generasi muda, tetapi juga
memperlihatkan bagaimana co-creationship
dapat menghubungkan misi sosial dengan
kreativitas konsumen secara langsung. Melalui
pendekatan ini, BSR menjadi proses kolaboratif
yang memperkuat identitas sosial merek (Lii
dkk., 2011).

Aspek sponsorship mencerminkan
kemampuan program sosial menarik dukungan
eksternal, baik dalam bentuk finansial,
material, maupun simbolik. Menurut
Demetriou dkk. (2010), dukungan sponsor
terhadap kegiatan sosial dapat meningkatkan
kredibilitas kampanye dan memperluas
jangkauan dampak sosial. Misalnya, kampanye
(RED) yang diluncurkan oleh Bono dan Bobby
Shriver di tahun 2006, bekerja sama dengan
merek-merek global seperti Apple, Nike, dan
Coca-Cola berhasil mengumpulkan ratusan juta
dolar untuk memerangi HIV/AIDS di Afrika.
Kolaborasi ini menunjukkan bahwa kekuatan
sponsor dapat memperluas dampak CSR
sekaligus memperkuat posisi moral merek di
mata konsumen global (Lafferty, 2009).

Dimensi participantship  menekankan
keterlibatan sukarela individu dan komunitas
dalam mendukung program sosial merek.
Krishna dan Rajan (2009) menunjukkan bahwa
keberhasilan jangka panjang kampanye CSR
sangat bergantung pada partisipasi aktif publik,
bukan hanya konsumsi pasif. Sebagai contoh,
kampanye #ShareTheMeal oleh Program
Pangan Dunia (WFP) yang didukung berbagai
merek besar mengajak publik menyumbang
makanan melalui satu klik di aplikasi ponsel.
Program ini berhasil memobilisasi jutaan
pengguna karena melibatkan mereka secara
langsung sebagai bagian dari solusi, bukan
sekadar audiens. Dengan demikian,
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participantship  menjadi  wujud  konkret
kolaborasi sosial berbasis kepercayaan dan
empati publik terhadap merek.

Secara keseluruhan, Collaborativity
mencerminkan evolusi CSR menuju model yang
lebih partisipatif dan demokratis. Seperti
dijelaskan oleh Jahdi dan Acikdilli (2009),
komunikasi dan kolaborasi yang sejajar antara
perusahaan dan pemangku kepentingan
menciptakan hubungan sosial yang lebih
bermakna daripada sekadar hubungan
transaksional. Dalam kerangka BSR, kolaborasi
lintas sektor tidak hanya memperluas
jangkauan dampak sosial, tetapi juga
membangun ekosistem yang saling
mendukung antara nilai bisnis dan nilai publik.
Oleh karena itu, Collaborativity merupakan
pilar strategis dalam memastikan bahwa
tanggung jawab sosial tidak berhenti pada
komitmen internal, tetapi berkembang
menjadi gerakan sosial bersama yang
menghasilkan manfaat luas dan berkelanjutan.

Dimensi “Inspirationality”

Dimensi  Inspirationality = merupakan
puncak dari keseluruhan kerangka Brand Social
Responsibility (BSR) karena menyoroti sejauh
mana inisiatif sosial suatu merek mampu
menginspirasi individu, komunitas, institusi,
dan masyarakat secara luas untuk meniru atau
memperluas dampak positifnya. Menurut
Peloza dan Shang (2011), nilai strategis CSR
tidak hanya terletak pada manfaat langsung
yang dihasilkan, tetapi juga pada kemampuan
program  tersebut untuk  menstimulasi
tindakan sosial berkelanjutan dari para
pemangku kepentingan lainnya. Dengan kata
lain, Inspirationality mengubah CSR dari
aktivitas korporasi menjadi katalis sosial—
suatu kekuatan yang memicu replikasi nilai
kebaikan di berbagai lapisan masyarakat.

Aspek individually inspiring berkaitan
dengan sejauh mana program tanggung jawab
sosial mampu menggerakkan individu untuk
melakukan tindakan positif. Penelitian Reed
dkk. (2007) menunjukkan bahwa paparan
terhadap perilaku moral organisasi dapat
memperkuat identitas moral individu dan
mendorong keterlibatan sosial. Contohnya
adalah kampanye Always “Like a Girl” oleh
Procter & Gamble, yang menginspirasi jutaan
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perempuan muda untuk mendefinisikan ulang
rasa percaya diri dan peran gender. Program ini
tidak hanya memperkuat citra sosial merek,
tetapi juga menggerakkan perubahan perilaku
di tingkat individu—sebuah manifestasi nyata
dari inspirasi personal yang ditimbulkan oleh
program BSR.

Dimensi communally inspiring
mencerminkan  kemampuan BSR  untuk
menstimulasi aksi kolektif dan membangun
solidaritas sosial di tingkat komunitas. Menurut
Golob dkk. (2008), ketika nilai sosial yang
diusung oleh sebuah merek selaras dengan
aspirasi komunitas, maka potensi inspiratifnya
akan berlipat ganda karena masyarakat merasa
menjadi bagian dari perubahan tersebut.
Kampanye LEGO Build the Change, misalnya,
tidak hanya mendidik anak-anak tentang
keberlanjutan  lingkungan, tetapi juga
mendorong komunitas pendidikan dan
keluarga untuk berpartisipasi aktif. Dengan
demikian, communally inspiring berfungsi
sebagai mekanisme sosial yang memperluas
jangkauan dan kedalaman dampak program
melalui partisipasi bersama.

Aspek institutionally inspiring menyoroti
sejauh mana sebuah merek dapat menjadi
teladan bagi institusi lain dalam menerapkan
praktik tanggung jawab sosial. Penelitian oleh
Porter dan Kramer (2006) serta Lai dkk. (2010)
menunjukkan bahwa perusahaan yang berhasil
mengintegrasikan nilai sosial dalam model
bisnisnya sering kali menjadi acuan strategis
bagi pesaing dan sektor lain. Contohnya adalah
Patagonia, yang komitmennya terhadap
keberlanjutan dan transparansi rantai pasok
telah menginspirasi banyak perusahaan mode
untuk mengadopsi prinsip etis serupa. Dalam
konteks ini, inspirasi institusional bukan
sekadar bentuk pengaruh reputasi, melainkan
juga penyebaran norma moral yang
memperkuat ekosistem bisnis berkelanjutan
(Werther & Chandler, 2005).

Sementara itu, socioculturally inspiring
menggambarkan kemampuan program BSR
untuk memengaruhi tatanan nilai dan perilaku
sosial dalam skala luas. Holt (2002)

menjelaskan bahwa merek dapat berperan
sebagai agen perubahan budaya melalui
simbol, narasi, dan tindakan sosial yang
mencerminkan aspirasi masyarakat. Misalnya,
Nike dengan kampanye “Equality” berhasil
mengangkat isu  kesetaraan ras dan
keberagaman ke ranah budaya populer global.
Kampanye ini  memperlihatkan  bahwa
tanggung jawab sosial yang dikomunikasikan
secara kuat dapat membentuk kesadaran
kolektif dan mempercepat transformasi sosial
yang positif. Dalam kerangka BSR, hal ini
menunjukkan bahwa inspirasi merek tidak
berhenti pada tingkat pemasaran, tetapi
menjelma menjadi kekuatan kultural yang
mengubah masyarakat.

Inspirationality berfungsi sebagai dimensi
yang mengubah Brand Social Responsibility
dari sekadar tindakan etis menjadi gerakan
sosial yang memotivasi dan memperluas nilai
kebaikan. Seperti dikemukakan oleh Madrigal
dan Boush (2008), ketika sebuah merek
dianggap memiliki jiwa sosial yang otentik,
konsumen cenderung tidak hanya menghargai
merek tersebut, tetapi juga terdorong untuk
meniru perilaku baiknya. Oleh karena itu,
Inspirationality adalah dimensi transendental
dalam BSR—ia melampaui kepentingan
perusahaan dan menjadi sumber inspirasi
moral, sosial, dan budaya bagi seluruh
masyarakat.

Model Integratif Brand Social Responsibility

Tiga Domain Utama

Kerangka Kerja BSR secara integratif
memposisikan merek sebagai agen moral
sekaligus  aktor  strategis. @ Model ini
menekankan bahwa tanggung jawab sosial
tidak boleh dianggap sebagai sesuatu yang
bersifat sampingan atau  promosional,
melainkan sebagai proses sistemik dan
multidimensi yang tertanam dalam identitas
merek dan hubungan dengan pemangku
kepentingan.

Model ini menggarisbawahi bahwa nilai
merek yang berkelanjutan muncul ketika
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integritas moral, kejelasan komunikasi, dan
kekuatan inspiratif beroperasi secara sinergis
dalam strategi sosial yang koheren. Secara
umum, model integratif delapan dimensi BSR
dapat dikelompokkan ke dalam tiga domain
utama:

1. Domain Landasan Moral (Moral
Foundation), meliputi dimensi-dimensi
Charitability, Responsibility, dan
Sustainability, yang mewakili komitmen
etis dan jangka panjang merek.

2. Domain Relasional dan Komunikatif
(Relational and Communicative), meliputi
dimensi Linkability dan Communicativity,
yang menekankan hubungan merek-
pemangku kepentingan dan penyebaran
pesan sosial yang efektif.

3. Domain Transformatif dan Strategis
(Transformative and Strategic), meliputi

P1

Moral
Foundation

DIMENSIONS

4ummhp DOMAIN fummp

Galoitondland /
Communicative
P4

DIMENSIONS

4mmm)p DOMAIN fummp

Transformative
and Strategic

Charitability St

Collaborativity
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dimensi-dimensi Investibility,
Collaborativity, dan Inspirationality, yang
mencerminkan kapasitas BSR untuk
menghasilkan nilai bersama, membina
kemitraan, dan menginspirasi perubahan

sosial.
Domain-domain ini berinteraksi secara
dinamis. Keaslian moral mendorong

kredibilitas relasional; keterlibatan relasional
memungkinkan kolaborasi strategis; dan
transformasi kolektif memperkuat legitimasi
dan keberlanjutan merek (Lai dkk., 2010; Melo
& Galan, 2011). Model ini dengan demikian
memposisikan Inspirasionalitas
(Inspirationality) sebagai dimensi puncak,
merangkum dampak sosial dan simbolis
tertinggi dari semua elemen sebelumnya.
Secara umum, model proposisi dan kerangka
integratif BSR dapat dilihat pada Gambar 1.
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Gambar 1. Model proposisi dan kerangka integratif BSR (sumber: Konstruk penulis)
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Proposisi Teoretis
Merujuk sintesis ini, beberapa proposisi

konseptual dapat dirumuskan untuk pengujian

empiris ke depannya:

e P1: Ketulusan dan keotentikan yang
dirasakan dari Charitability suatu merek
secara positif memengaruhi kepercayaan
pemangku kepentingan dan kredibilitas
merek (diperkuat argumen yang merujuk
pada riset sebelumnya, seperti: Fan, 2005;
Bhattacharya & Sen, 2001).

e P2: Tingkat keterkaitan (Linkability) antara
nilai-nilai  merek dan isu-isu sosial
meningkatkan identifikasi konsumen dan
keterikatan emosional (merujuk pada riset
sebelumnya, seperti:  Zdravkovic dkk.,
2010).

e P3: Tanggung Jawab (Responsibility) dan
Keberlanjutan (Sustainability) memediasi
hubungan antara etika merek dan reputasi
jangka panjang (merujuk pada riset
sebelumnya, seperti: Halme & Laurila,
2009; Porter & Kramer, 2006).

e P4: |Investibilitas  (/nvestibility) dan
Kolaborativitas (Collaborativity)
memperkuat partisipasi pemangku
kepentingan dan penciptaan nilai kolektif
(merujuk pada riset sebelumnya, seperti:
Maignan  dkk., 2005; Polonsky &
Macdonald, 2006).

e P5: Komunikativitas (Communicativity)
memoderasi pengaruh dimensi moral dan
relasional terhadap persepsi publik,
bergantung pada kejelasan dan rasa
hormat budaya (merujuk pada riset
sebelumnya, seperti: Jahdi & Acikdilli,
2009).

e P6: Inspirasionalitas  (Inspirationality)
bertindak sebagai hasil akhir dari BSR, yang
mencerminkan sejauh mana inisiatif sosial
suatu merek menginspirasi replikasi
perilaku dan kelembagaan (merujuk pada
riset sebelumnya, seperti: Reed dkk., 2007;
Peloza & Shang, 2011).

Proposisi-proposisi ini menawarkan peta
jalan untuk investigasi kuantitatif dan kualitatif

di masa mendatang tentang BSR dan

dampaknya terhadap ekuitas merek, loyalitas
pemangku kepentingan, dan transformasi
sosial.

SIMPULAN

Brand  Social ~ Responsibility ~ (BSR)
menghadirkan  paradigma  baru  dalam
memahami  hubungan  antara  merek,
masyarakat, dan tanggung jawab moral
organisasi. Melalui delapan dimensi
utamanya—charitability, linkability,
responsibility,  sustainability,  investibility,
communicativity, collaborativity, dan
inspirationality—BSR  memosisikan  merek
bukan hanya sebagai aktor ekonomi, tetapi
juga sebagai agen sosial vyang aktif
menciptakan nilai kemanusiaan. Dimensi-
dimensi tersebut membentuk sistem yang
saling berinteraksi: kejujuran dan empati
memperkuat keterhubungan sosial; tanggung
jawab dan keberlanjutan menjamin integritas
jangka panjang; sementara investasi sosial dan
komunikasi yang etis memperluas pengaruh
merek di ranah publik. Pada akhirnya,
kolaborasi dan inspirasi menjadi bentuk
tertinggi dari tanggung jawab merek, ketika
perusahaan mampu menggerakkan individu
dan komunitas untuk meniru praktik kebaikan
yang sama.

Secara teoretis, BSR memperluas cakupan
CSR dari perspektif korporasi menuju
perspektif merek yang lebih relasional dan
partisipatif. Model ini sejalan dengan gagasan
Porter dan Kramer (2006) tentang creating
shared value, di mana nilai sosial dan nilai
ekonomi saling memperkuat satu sama lain.
Ketika BSR diterapkan secara strategis, ia tidak
hanya menciptakan citra positif, tetapi juga
membangun legitimasi sosial dan keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan (Werther &
Chandler, 2005). Secara empiris, bukti
menunjukkan bahwa merek yang konsisten
dalam menjalankan tanggung jawab sosial
memperoleh loyalitas yang lebih tinggi,
peningkatan reputasi, dan kinerja pasar yang
lebih kuat (Luo & Bhattacharya, 2006; Lai dkk.,
2010).
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Dalam  praktiknya, BSR  menuntut
keseimbangan antara idealisme dan
pragmatisme. Aktivitas sosial merek harus
dijalankan dengan niat yang tulus sekaligus
dengan manajemen yang profesional agar
dapat menciptakan dampak nyata. Hal ini
menegaskan bahwa BSR bukanlah strategi
komunikasi semata, melainkan bagian integral
dari tata kelola etika perusahaan. Ketika BSR
dijalankan secara otentik, ia memiliki potensi
untuk menjadi brand capital—aset tak
berwujud yang memperkuat kepercayaan
publik dan diferensiasi jangka panjang (Fan,
2005).

Secara normatif, BSR juga berperan
sebagai instrumen moral yang memperkuat
tatanan sosial. Dalam konteks masyarakat
global yang semakin kritis terhadap isu etika
dan keberlanjutan, BSR menghadirkan peluang
bagi perusahaan untuk bertransformasi
menjadi katalis perubahan sosial. Seperti
ditegaskan oleh Peloza dan Shang (2011),
aktivitas tanggung jawab sosial yang dikelola
dengan baik dapat menciptakan nilai bagi
seluruh pemangku kepentingan—tidak hanya
konsumen dan investor, tetapi juga
masyarakat secara luas. Dengan demikian, BSR
tidak hanya menjadi alat reputasi, tetapi juga
sarana untuk membangun peradaban bisnis
yang lebih manusiawi dan berkeadilan.

BSR harus dipandang sebagai sebuah
kerangka strategis dan moral yang menyatukan
aspek etika, sosial, dan ekonomi merek.
Melalui penerapan kedelapan dimensinya
secara terintegrasi, perusahaan atau organisasi
dapat mewujudkan merek yang tidak hanya
sukses secara komersial dan perseptual, tetapi
juga berperan aktif memperkuat keberlanjutan
sosial dan inspirasi moral global. Karena itu,
BSR bukan sekadar konsep alternatif dari CSR,
melainkan evolusi konseptual menuju bentuk
tanggung jawab sosial yang lebih personal,
partisipatif, dan inspiratif.
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