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PENGGUNAAN COGNITIVE DISSONANCE
DALAM KAMPANYE PEMASARAN

Rhenald Kasali,

Staf LMFEU! dan Dosen Fakultas Ekonoimi Universitas Indonesia.

lan mempunyai kemampuan yang cukup
ingguh dalam mempengaruhi perilaku
onsumen. Setidak-tidaknya alam kognitif
onsumen terbius alat bujuk rayuan iklan.
agaimana strategi yang jitu menembus
lam kognitif konsumen?

KHIR 1390, Lembaga Management Fakultas Ekonomi

Universitas Indonesia menyelenggarakan pelatihan

manajemen pemasaran. Penekanan utama,, pada
rategi promosi dan periklanan. Dalam kesempalan ilu,
xmbicara senior, Ahmad S. Adnanputra, menyebutkan sualu
titah yang ‘agak jarang’ digunakan dalam Manajemen
emasaran, yakni cognitive dissonance yang lerasa asing di
linga penulis. Atas dasar itu saya mencoba menclususi
xmbali makna dan asal kata cognitive dissonance yang
wdang muncul dalam bentuk ‘copy iklan yang sering muncul
berbagai media inassa, serta penggunaanaya dalam
ympanye pemasaran secara lebih luas.

engacukan Alam Cognitive

Menurut Ahmad S. Adnanputra, apa yang difakukan oleh
odusen televisi Politron dengan menyebut dirinya sebagai
IENEMBUS PUNCAK KEUNGGULAN TEKNOLOG! terutama
tujukan untuk mengacaukan alam cognitive. Penggalan
limat di atas, sebelumnya telah digunakan oleh ITT yang
enyebut dirinya sebagai 'PUNCAK KEUNGGULAN
- KNOLOG!.

Dengan menambahkan kata '"MENEMBUS', alam kognitif
lon konsumen sebenarnya telah digiring ke satu titik. Calon
msumen kemudian membuka ‘record dalam fife di benaknya,
thwa kata-kata di alas sangat menakjubkan dan pernah
fontarkan ofeh produsen terkemuka yang senantiasa
elakukan research & development. Setidaknya, alam pikiran
ignitif masyarakat kita yang senang dengan merek-ierex
ing akan merasa yakin, bahwa politron bukan sekedar
atan dalam negeri. Meski realitasnya lidak dibuka secara
ala, apa benar demikian, toh kita tidak perlu mem-
rsoalkannya fagi.

Demikian juga apa yang dilakukan oleh salah seorang
odusen film untuk memotret, yang mengintrodusir kalimat
ZBIH INDAH DARI WARNA ASLINYA™ untuk moenjawab
mpanye besar-besaran pesaing utamanya yang mengatakan
thwa produknya mampu menghasilkan gambaran yvang
FINDAHWARNA ASLINY AT

Bila conloh di atas bisa menunjukkan bahwa cognitive
dissonance terutama digunakan dalam strategi periklanan,
yang tujuannya mempengaruhi perilaku konsumen. Sunguh
menarik memang, karena dalamindeks beberapa buku tentang
‘Consumer Behaviar ditemukan pembahasan lentang cogni-
five dissonance. Meski Peter & Olson dalam bukunya {lrwin,
1987 hal. 74-74) lidak membahas secara rinci tentang konsep
ini, Berkman dan Gilson memberikan uraian yang cukup
panjang (Boston, 1986 hal 394-404). Bahkan yang terakhir
memberikan aplikasinya serta berbagai cara mempengaruhi
dan melawan pengaruh-pengaruh dissonance. Dari buku yang
pertama, penulis dalam karangan ini dapat mengambil makna
dari leori cognitive, yang akan sangat bermanhfaat sebagai
dasar menangkap aplikasi cognitive disonance secara lebih
jelas. Uraian selanjutnya akan diramu oleh beberapa karangan
lainnya lentang manajemen pemasaran yang terdokumentasi
di Universitas Colorado at Boulder.

Makna Cognitive

Menurut Peter & Olson, cognition berarti ‘thinking’. Manusia
telah mengembangkan sistem cognitive canggih yang
menimbulkan respons-respans yang dinyatakan dalam bentuk
persepsi, kepercayaan atas suatu hal, rasa, ingatan dan proses
berpikir. Semua ini menyangkut persoalan ‘mental process’.
Dan, cognition berkaitan dengan proses ini. Lebih lanjut Peter
& Qlson thal. 45) menyebutkan:

“In a very basic sence, cognilive processing concerns how
imernal information in the environment is transferred into mean-
ings or patterns of thought, and how this meanings are com-
bined fo form judgements about behavior. As you know,
markelers are particularly interested in consumers’ processing
behavior. Because of marketing's concern with purchase, con-
sumer researchers have emnphasized the cognilive processes
involved in consumers’ decision which products and brands to
buy.” '

Untuk menggerakkan keinginan konsumen pada apa yang
disebul Peter & Olson di atas dengan ‘purchase’, para manajer
pemasaran tidak hanya dapat mengkonsentrasikan dirinya
begitu saja di sana. Poriiaku konsumen pada umumnya
dipengaruhi banyak faktor selain aksi membeli. Membeli adalah
langkah akhir yang merupakan perwujudan dari aksi yang
dilakukan calon konsuimen. Seiain membeli, wujud aksi dapat
terlinal dati respons konsumen untuk mengambil brosur,
mengunjung cf').'mom/ou’lﬁf mengambil sampel (bila
MUNgRIng. mangajuran perianyaan lewat telpon, teman atau
calesman alau babikan melakokan pembelian coba-coba
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Calon konsumen mengalami proses itu sebagai
‘proses belajar melalui berbagai media massa
dengan cara membaca, melihat dan mendengar,
melalui para pramuniaga dan wiraniaga, melalui
kerabat dan rekan kerja, serta mengaiaminya sendiri
di pusat-pusat perbelanjaan. Kesemuanya ini
memegang peranan yang penting dalam perilaku
membeli dan merupakan proses dalam alam cog-
nitive,

Meskipun demikian, tidak semua proses berjalan
panjang sehingga menghasilkan apa yang disebut
dengan ‘highly elaborate cognitive processing’,
beberapa proses bahkan berlangsung singkat
{minimal cognition), dan mungkin tidak melalui
proses ini. Para marketer hendaknya menyadari,
bahwa konsumen berbeda satudenganyang lainnya
dalam hubungannya dengan lingkungan di mana
mereka berada, produk yang ditawarkan serta
konteks pembeliannya. Namun demikian, mayoritas
konsumen mengalami proses ini.

Dalam perjalanannya, untuk mengambil langkah
aksi daiam membeli, konsumen mengalami proses
transfer dari satu tingkat ke tingkat yang lebih tinggi.
Jika di dalam industri atau pasar tidak terdapat
pesaing yang dapal mengacaukan proses transfer
ini, maka logika cognitive akan berjalan secara
mekanis seperti yang tampak dalam proses AIDA
yang dikembangkan pada tahun 1920-an, yang
dikenal dengan ‘Hierarchy ol Effects Mode!.

nun, gerakan aksi itu tidak dengan sandirinya muncu.
uncul sebagai akibal adanya proses komunikasi yang
gsung cukup panjang. Para pelaku dalam bisnis
an umumnya menyehui proses ini sebagai AIDA, yakni
ATTENTION, gain INTEREST, create a DESIRE. dan
late ACTION. Dengan berbagai kendala yang berada di
lur komunikasi, umumnya biro iklan hanya dapat
Jgungjawab pada proses penyadaran konsumen akan
an produk atau merek tertentu, yang dikomunikasikan
iengklaim jumlah awareness tertentu. Dalam konsep
lapal dikalakan, proses yang digarap biro iklan terbatas
isur Adan | Kendala-kendala di luar proses komunikasi
wan yang berada di luar jangkauan biro iklan dapat
pada bagan berikut yang sangat kuat mempangarihi
Asilan pemasaran

nang benar, unsur-imsur di atas parli dipertimbangkan
masalkdalam strategi periklanan. Bahkan dalarm banyaic
ro iklan tarpaksa harus torjun lebib jaub di loas
1annya, demi kepuasan iicnnya dan keberhasilan
we periklanan yang dipercayakan kapadanya. MNamun
N, dalam proses komunikasi pariklanan, biro ilkdan dan
Anajer pemasaran harus berpikir ekstra keras agar apa
ilakukannya dapal menggoiakkan langkab rpspons
en kepada aksl migmbeli. Untuk it seliap nrases
o calon konsimmon, pore ditelaah dan discibn sncnra
13
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Dalam rangka menjelaskan proses transfer ini,
padatabun 1961, dua orang sarjana psikologi sosial terkemuka,
Rober Lavidge dan Gary Steiner berhasil membuat rincian
yang leibh hirarkis dan lebih detail dari proses AIDA. Mereka
menyebut proses ini sebagai ‘Hierarchy of Effects Model of
Advertising Effects’ dan membagi dalam tiga kelompok besar,
yakni COGNITIVE, AFFECTIVE, dan CONATIVE.

Kedua psikologi ini menggambarkan alam pikiran
konsumen menujl langkah akhir yang diharapkan produsen
secara mekanis. Seperti proses pengolahan data dalam
koinputer, proses ini mengabaikan peranan emosi, mood,
fantasi dan pengalaman masa lalu konsumen, sehingga
banyak mengundang kritik dari para psikolog dan pengamat
perilaku konsumen lainnya. Oleh karena ilu, dalam proses
selanjuinya, para marketer periu memperhatikan asumsi ini
yang secara aplikatif tidak bisa diasumsikan berefek nol. Kritik-
kritik tersebut terutama ditujukan pada hubungan antara tahap
cognitive dan affective yang menyangkut respons gerakan
nardana: rasio atau emost terlebih dahulu.

Penggunaan stilah Cognilive Dissonance tampaknya
moemang berasal darn pengertian cognitive, sebagaimana
yang dilontarkan Lavidge dan Steiner. Pada intinya proses
transfer ini berlangsung datam tiga tahap yang masing-masing
mongalami detaii sendir-sondiri. Cognitive adalah proses
perlama dalam alam “inking yang melibatkan proses aware-
ness dan knowledae, dan geneas name ke brand name alau
Ao asaiprodek vinom yang ditawarkan ke jasafroduk spasilic




ditawarkan olehnmearek lertontu. Proses belajarmclibatkan
thaman lentang apa kelebihan morek alas perusahaan
banding dengan yang lain atair apa yang lebih spesifik
ditawarkan,

ika calon konsumen mulai memahami kekhasan produk/
kita, maka proses cqgiitive akan beralih ke proses
juinya (affective) yang meiiputi king dan punferonce
isa suka, falu melahirkan ‘prioritas bahwa yang ini, lehih
ul atau lebih pas dengan saya. Jika produsen berhasil
aingkap preferensi konsumen, maka posisi produic atau
anda telah berada di anak tangga yang pertama. Banyak
Jsen yang mengguuakan konsep positioning schagai-
1 telah diuraikan panjang lebar dalam majalah ini pada
1990, terutama penggtinaan konsep yang dikembangkar
Trout dan All Ries (Fositioning: The Battle for Your Mind),
wcara umum, proses kedua ini disebut sehagai proses
atau tidak suka atas sesuatu. Bila fanatisme kesukaan
sualu merek sudah berada di benak konsumen, umumnya
selitor underdog yang jeli harus berupaya keras dengan
cari ‘cantolan’ kata tertentu agar dapat masuk ke anak
ga kedua atau sekaligus menendang si anak tangga
ana.

'roses ini ditransfer ke proses conative yang uimuminya
Joap sebagai parsoalan sepele bila kedua tingkat tersebut
h berhasil dilatui. Sebab selain teknik-teknik secara fisik
k mempengarohi kanstwnen i tingkal aksi sudaly tebih
Hu dikembangkan, proses int tampaic lebih jelas di pasar,
dapat difihat dalam hentuk frokaensi pemakainn secarn
Hitas dan komplain terhadap pemakaiaonya. Aklivilas
ing dalam tahap ini pun lebib mudah dimonitor,

gacauan Alam Cogititive
fienghasilkan respons positif dalam lahap conative bukan
riaan gampang. Di pasar, pesaing begitu banyak, tentunya

RET=trI

menyulitkan produsen. Bukan hanya itu saja, beberapa
produsen yang cerdik, bahkan mulai melakukan stralegi
‘pengusikan’. yang tujuannya tidak banya untuk meraih
konsomen haru yang sama sekali bhelum tersentuh oleh
pesaing utamanya alau sckedar mempertahankan konsumen
famanya. metainkan juga ingin merebut ‘periuk nasi® milik
pesaingnya, sebagai upaya untuk memperluas marke! share.
Dalam konteks iniiah, para praklisi periklanan melahirkan apa
yang disebul dengan cognitive dissonance.

Sebelum Lavidge dan Steiner merinci lebih delail tahap
cognitive dalam proses di alas, pada tahun 1957, Leon
Festinger menulis buki yang berjudul “A Theory of Cognitive®
Dissonance”. Pada halaman 11, Festinger mudah ‘tergoda’
ketika ditawarkan menjelaskan fenamena ini sebagai berikut:

“Elements ol cognition correspond for the maost part with
what the person aclually does orfeel or with what actually exists
in the environment. In the case of opinions, beliefs and values,
the reality imay be what is encountered experienally or what
others have told him. But let us here object and say that person
frequently have cognilive elements which deviate markedly
from reality at least as we see it. Consequently, the major point
to he made is that the reality which impinges on a person will
excil pressures in the direction of bringing the appropriale
cognitive elements into correspondonce with that reality. ... :

Selanjutnya ia mengatakan:

"Cognitive dissonance accurs when a person perceive or
experience somelthing ihat depaits from his sense of reality.
When the person proceives, experience a distortion from his
poerception of what is ‘narmal’ or real’. cognitive dissonance
resulls. His perception of normality or reality will then tend to
force the dissonant perception ar experience 1o influence his
conception of what is real or normal.”

Konsumen setia memang dengan produk baru

Hierarchy of Effects Model of Advertising Effects

WARENESS
* COGNITIVEPROCESS
v {(KNOWLEDGE COMPONENTS)
NOWLEDGE
v
LIKING
’ AFFECTIVE PROCESS
v (ATITTUDE COMPONENTS
JEFERENCE
v
ONVICTION
| CONATIVEPROCESS
v (ACTIONAOCTIVATION COMPONENTS)
"URCHASE

yang tidak diduga sebelumnya. Kenyataan baru yang
ditawarkan ilu merupakan suatu paket, yang dikemas
penuh dengan rayuan manis. Bukan cuma realita
metainkan juga fantasi untuk mencoba sesuatu yang
‘lain’ yang kemudian akan menjebaknya dalam
perangkap kesetiaan baru.

Ketika konsumen mengalami dissonance, ia akan
mengubah struktur sikapnya untuk mengurangi disso-
nance tersebul. Konsumen ini sebelumnya mungkin
lelah tergoda oleh infarmasi baru datam iklan yang
menjanjikan nilai-nilai baru atau justifikasi atas
kepercayaan lama yang menyangku! pada proses
transfar terhadap sikap vang dianulnya. Bisa jadi pula
ia akan mengejar terus informasi baru tadi dan
menelusurinya hingga keputusan terhadap strukiur
sikap barunya v menjadi lengkap sehingga kadar
dissananie isa dikurangi.

Saebagai misal, Tuan Al adalah kopsumen sela
pasta gigi mesk pesta’ Namunketikaisirinya menunjuk-

wrements of Advertising Effoctiveness. ™ Jowrnal ol Markeling (Oiktober). hal,

).

kan sebuah iklan yang menyerat merk pasta gigi lain
(yang menampilkan moadeal pengusaha yang dikaguimi-
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AWARENESS

mhul kekacauan dalmin alag pildran konsomen i OF NEED

dissonance).
sonance ini lerjadi karena adanya gap anlara 47

an lamanya yang boranjak dari proses berpikiraya I
rrek lama tadilerhadap *hukli baru' yang ditawarkan MEMORY
ary. Untuk mengalasi masalah '(fi.‘::s(_wanm ini, __OimlNKING__
i atau nyonyn akan nicngambil langkah-iangkah
rupa mencoba Paepda’ sebagai pangganti 'Pesta’ K (4
wmpelajari kelomahan Pepda dari iklan yang )
kan. Aksinya. hisia herupa mencari infanmasi baru, NEGATIVE APPLIED POSITIVE
iang yang lama. mengambil sampel baru atau EXPERIENCE KNOWLEDGE EXPERIENGE
ng terperangkap membeli yang baru untuk "t,
han bulanan: menguhab sikap membeli atau
hah sikap terhadap iklan,
ali proses terjadi dalam 1ahap cognitive, menurut BEHAVIOH

or, adjustment akan leius berlangsung {fransfed) SELECTED TO

proses selanjuinya (alfnctive dan conative). SATISFYNEED
nun demikian, Berkinan dan Gilson (1986) lehih %7
tis dalam mengkaji kembali prakiek dissonance H

lam telaahnya. kedua psikolog konsumen ini

witkan, bahwa kehanyakan intia-ailitude disso- . P RESULT B —
yang lerjadi, leratama disebabkan oleh adanya

antara kompaoonen-kamponen cogritive dan

ve o Pasalanya pacra pasaing memang meng Kok, yang ternyala tidal sesual dengan bukli-bukti baru yang

trasikan kormwmikasi personsiinya pada kedua lahap
da_tahap rognitive, pesaing berasnha meyakinkan
wn itk orang A" dengan menonjolkan kekhasnn
imggulannya, dan menyesalkan konsimen yang tidak
mnya dari dulu Dadatahap affective, pasaing mencoba
mgaruhi alam nmosi kansumen menjadi suka atag
ia Ketidak-seimbangan antara msio dan einosi adalah
ral bagi kéberhasilan kanmpanye dissonance. Bagi
iasa tertenlu yang snsamn pasamya sangai 1abil dan
nal, dissonance dimnlai dengan mongacaukan alam

wbukan dan Mengurangi Dissonance

dasarkan temuan Festinger. Berkman dan Gilson
asifikasikan 3 sebab viama yang dapat menimbualkan
nce bagi konsumen, yakni:

wtiusan final yang haras diambil di antara afternatif.
rang yang memheli sedan daguar XJS menghadapi
1 lain yang sama knlasnyn, yakni Marcecles 380 S dan
3 044 Turbo, Masing-masing salesman merk alternalif
manawarkan lesr-driventanpa syarat. Setelah mencaoba
yAa, ia merasa sama terlariknya. Setelah membeli Jag-
ik mengalami dicananee ketika mesbaca ikdan atan
attwn Merendes lehils ini daripada Jaguar

pose informast b yang tidak konsisten dengan
n lama yang telah betabun tahun diznut seseorang
corang percaya sejaktarma hahwa mobhit Fropa/Amerika
n bandel mesinnya, dihadapi oleh iklan/erita bahwa
ohil Jepang dan Koraa, setain kuat aga it bahan
A maka i akan mongalaini dissonance ferhadap
a Pissonance ilo tediaddi alabat sikap lamanya yang
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disndorkan kepadanyn

3 Tantangan sikap dani oo
Jika seseorang mambeli radio yang diyakininya baik ketika
in ingin manangkap siaran lar negori seperti yang dilakukan

tomen

gagal

1 sekerjanya untuk nemonitor 'Perang Teluk' ternyata
.maka ia mengalami dissonance. Dissonance yang

dialami terhadap merk radio itu akan di-adjust sampai ia
merasa puas dengan yang han,

h
akan
a

wuk mengatasi hal ini seliddaknya seorang konsumen
melakukan adjusimeni sebagai berikut:

Mengubali satu (alau iebih) faktor-faktor penyebab
dissonance.

Seorang yang mengalami dissonance antara sikap
dan perilakiTnya akan mengubah salah satunya. Jika
seseorang yang senang berpakaian jeans bekerja di
kantor perusahaan multinasional yang budayanya
mengharuskan karyawan berpakaian rapih dengan
dasi, maka ia kan melakukan penyesuaian: mengubah
cara berpakaian atau tetap berpakaian begitu dengan
menerima konsekuensi yang lidak imenyenangkan
hagi dirinya lanpa rasa salah.

Menenatsi informasi o vang konsisten dengan sikap
dan porifaku lama.

Pembell mobil daguar di atas misalnya, akan melawan
dengan mencarn informasi penuinjang yang mengata-
kan. bahwa termyata Jaguar memiliki keunggulan lain,
Memutuskan bahwa dissonance yang menyebabkan
keadaan tersobut tidak sepenting yang diduga.

Bagl konsumen paemakal ‘Pesta’ di atas, mungkin
akan meiawan dongan mengatakan: Memang iklan

nenuh dongan rayuan, saya rasa tirllak ada bedanya
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dengan yang sudah kita pakai.
Kenyataan-kenyataan di alas membawa kita untuk
cemudian memikirkan bagaimana leori cognitive dan cogni-
ive dissonance diaplikasikan dalam kampanye pemasaran.
Ada dua cara yang dapat dilakukan, yakni: menggunakan
comunikasi sebagai alat untuk menciptakan dissonance, serta
nengubah perilaku.

VWenggunakan Komunikasi untuk Menciptakan
Dissonance

Salah satu alal yang sangat berguna untuk mengubah
sikap adalah memberikan informasi baru untuk menghentikan
sikap lama seseorang. memasukkan 'virus® dissonance yang
akan menimbulkan keseimbangan baru bagi konsumen
melalui proses adjustment. Informasi-informasi ini disebar
melfalui iklan, alat-alat promosi pada tingkal retail, kontak
penjualan (sales promation dil), serta sarana lain yang dapat
digunakan untuk mempengaruhi konsumen tentang kekhasan
produk di antara kondisi pasar persaingan. Hal-hal yang pertu
diperhatikan dalam menggunakan konsep ini adalah sebagai
berikut:
1. Source Credibility

Kredibilitas komunikator sangat penting dalam mengubah
sikap konsumen. Ada dua cara untuk membangun kredibilitas,
yakni trustworthiness dan expertise. Trustworthingss mangacu
pada persepsi konsumen tentang vested interest yang
disandang oleh sang komunikator., Sedangkan expertise
mengacu pada keahlian yang disandang sang komunikator
dalam pengambitan keputusan membeli. Seorang yang bekersja
di travel agent umumnya menyandang kemampuan ini dalam
kampanye promosi pariwisata daripada $eseorang yang hanya
menawarkan satir macam produk dengan membawa brosur.

2. Real People dan Celebrily Endorsers

Komunikator seperti itu biasanya adalah ‘real people’ yang
sudah dikenal repulasinya. Kadang pula ia seorang ‘celebiily
endorsers’. Namun, haik ‘real people’ maupun ‘celebrily en-
dorsers’ harus mempunyai hubungan yang erat dengan produk
yang dikampanyekan. Penggunaan allet untuk sofdrink, dan
alat-alat olah raga hiasanya lebih tepat daripada untuk barang-
barang lux seperti rumah atau mobil. Selain itu karakteristik
seutuhnya dari komunikator juga akan sangal mempengaruhi
kredibilitas produk yang dikampanyekan.

3 Wourth-of-mout Communication

Komunikasi lisan dari mulut ke mulul biasanya juga
digunakan untuk mempengaruhi konsumen. Pemberian
diskon, hadiah, kontes, pembayaran khusus untuk ibu-ibu
PKK (arisan) serta berbagai cara lain yang umuimnya dhitujukan
fangsung kepada kaum wanita.

Mengubah Perilaku

Mengubah perilaku sering digunakan untuk menimbulkan
dissonance, sehingga sikap konsumen akan konsisten dengan
perilaku yang barunya. Ada dua cara vang biasa dilakukan,
yakni:

1. Purchase Trial

Kegiatan ini sudah banyak dilakukan di Indonesia,
khususnya oleh produsen maobil yang menawarkan ‘test driver',
produsen shampo yang melaklkan sayembara di radic
berhadiah shampo dan bonus tertentu, produsen detergent
yang mengeluarkan kemasaran dan “formula’ baru dan lain
sebagainya. Adalah wajar bila konsumen dapat menikmati
sampel secara cuma-cuma atau membeli ‘percobaan’ dengan
harga khusus, sebab pada tahap itu konsumen juga
menghadapi resiko, yakniresiko tidak cocok, resiko kemahalan.
Purchase trial juga dapat dibangun untuk menciptakan
‘kecanduan’ sepedi yang dilakukan oleh produsen rokok dan
surat kabar/majalah.

2. Aggressive Sales Closing

Maeski dari segi etis hal ini sangat tidak dianjurkan, ‘hard
selling' merupakan fenomena menarik yang masih terus terjadii
hingga hari ini. Hard selling dilakukan untuk memutus fink
yang panjang antara cognitive-affective dan conative dalam
tempo yang singkat. Para salesman ensiklopedi dan asuransi,
dan juga bank, alat-alat rumah tangga dan real estate dewasa
ini melakukan hal itu agar konsumen dapat segera ditangkap
{atau diperangkap) fanpa sempat berpikir panjang. Dengan
iming-iming kenikmatan/bonus tertentu yang harus diputuskan
dalam waktu yang sangat pendek, biasanya banyak konsumen
yang terjebak tanpa sempat melakukan konsullasi atau
perbandingan lainnya.

Menimbulkan Konfiik

Memang benar bahwa konsumen akan mengalami efelk
dissonance ketika sikap lamanya ternyata tidak sesuai dengan
‘informasi baru’ yang tampil begitu meyakinkan. Gap antara
sikap lama seseorang dengan informasi baru ini biasanya
akan berkepanjangan melalui suatu proses transfer dalam
alam cognitive-alfective dan conative. . Karenanya, selain
informasi {iklan dan berita), dissonance bisa diakibatkan oleh
faktor-faktor lain sebagaimana yang tampak dari kegiatan
pruchase triat dan hard seliing.

Hubungan antara faktor cognitive dan affective pun bisa
menimbulkan konflik sehingga konsumen perlu melakukan
adjustment. Dengan adjustmen itu maka diharapkan hubungan
antara sikap dan perilakunya akan kembali konsisten dan
seimbang. EE
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UPAYA STRATEGIS MENCEGAH PRAKTEK COGNIT.
DISSONANCE DALAM PERIKLANAN
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Diasen Telap STIE Widya Wiwaha Jogiakarta

ABSTRAK

Persaingan tajam memperebutkan konsumen baik dalam tataran mind share
maupun heart share semakin meluas don dilakukan dengan berbagai cara. Salah saru
cara yang seringkali diprakteikan adalah melalui cognitive dissonance, dimana pesaing
melakukan ‘pengusikan’ dalam alam kognitif konsumen yang tujuannya tidak hama
sekedar untuk mendapat konsumen baru namun juga untuk merebut pasar para
pesaingnya. Praktek ini umumnya dilakukan dalam strategi periklanan, karena iklan
dinilai mempunyai kemoampuan yang cuwkup tangguh dolam mempengaruhi dan
mengubah perilaku konsumen, setidak-tidaknya dalam alam kognitif mereka. Upaya yang
dapat dilakukan agar alam kognitif konsumen tidak mudah dikacaukan oleh pesaing,
terdapat beberapa point penting vang perlu diperhatikan pemasar: pertama perlunya
source credibility, kedua real people and celebrity endorsers, dan ketiga word - of -
maouth communication.

Kata knnci: Periklanan, Cognitive Dissonance,

L PENDAHULUAN
Persaingan ketat dalam dunis bisnis saal ini dan munculnya perubahan cepat yang
depan harryalsh menjadi milik mocka yang dapat mengetahui dan tanggap terhadap
situasi dan kondisi. Para pemasar pada umunmya menginginkan bahwa pclanggan dapat
dipcrtahankan sclamanya, ssoun mengingat perubahan-porubahan yang torjadi sctiap
saat baik dari &l pclanggan ity scndiri maupun dari kondisi lingmgan ckstormal
menjadikan keinginan terschut bukan pekerjasn mudah (Dharmmesta, 1999).

persaingan yang bergeser dari tidak langsung menjadi langsung. Bila digambarkan dalam
scbush garis kontimen, maka dimensi competitive setting-nya berangkat dsri stable
hingga choos, dan ditengah kutub Lkomtinum masih terdapat situasi imierrupted,
complicated dan sophisticated. Sementara #u dari porspektif pormintaan: koosumen,
perubahan torschut dapat dilihat melalui amk tangga kebutuhan yang meningkat dari
need menjadi want hingga expeciation. Arus informasi yang ccpat menyebabkan semakin
meluasrya konsumen yang enlighlerr (tercerabkan), informationalised, hingga akhimys
menjadi empowered, (Wijayanto, 1997).

Implikasi atas hal ini adalah balvwa para pausshamn ditmatut untuk” mantpa

memenohi kebotuhan pelanggan, sckaligus mempertahankan keunggulan terhadap. para
posaingnya. Dari fenomena ini muncul sustu geralian baru dalam manajemen pemasaran
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yakgu aisamping oricnlasl plrilaku  konsumcn, dipCrpalikan puid  onicniast  Stdlejis.

(Pawitra, 2001)

Oricntasi stratejik didasarkan  bahwa para pemasar vang cfcktif tidak hanva
beruseha memenuhi  kebuiuhan  konswnen, namun joga  tantangan-tantangan  vang
ditimbulkan olch pcsaing-pesaing  dalam  pasar  sasaran,  schingga oricnlasi  ini
@mzcmusatkan pada oricniasi pesaing. Kombinasi orientast konsumen dan orientasi pesaing
drschut scbapgai konsep pemasaran stratgjik, dunana konscp tm merupakan pedoman
pemasaran dewasa ini,  yaitu disamping berusaha memuaskan kebutuhan pelanggan.
harus pula diciptakan icrus-mencrus keunggulan dava saing berkclanjutan (sustainable
competitive advaniage). demi menjamin kemampuan laba perusahaan yvang pada akhimyva
akan digunakan untuk kelangsungain hidup perusahaan dalamy jangka panjang. Dalam
kontcks oricntasi stratejik terscbut. pemasar pertu merespon adanva cognitive dissonanee,
vang terkadang muncu! dalam bentuk “copy” iklan yany scring muncel di berbagai medin
massa. scria penggunaannya dalam kampanyc pemasaran sccard debih mehuas.

~ Berpijak dani orientasi strategik dalam bidang pomasaran tersebut. antikel i akan
membahas Iebih jauh berbagai upava pencegahan vang perlu ditakukan olch pemasar
icrhadap prakick cognitive dissonance yang dilakukan olch pesaing. Untuk itu terlebih
dahulu akan dijclaskan cognitive processing. kemudian cogniiive dissonance dalam
periklanan scbagai salah satu beniuk komunikast dofam akuviias pemasaran. Pada bagian
beribwinva  identifikasi penvebab munculnva  cogritive  dissonance dan bagaimana
pencegahannya, dan terakhir penutup vang mcrupakan imphkast bagy perusahaan dalam
menghadapicognitive dissonance ini.

1. COGNITIVE PROCESSING

~ Cognitive atau cognition dalam Webster’'s New World Dictionary (1979).
dikatakan schagai process of knowing, perceiving. eic, scdangkan dalam kamus Inggris-
Indoncsia (Echols & Shadily, 1990) .dikatakan scbagai kesadaran, pengertian. Adapun
Peter & Olson (Kasali. 2001). cognition diartikan scbagai “thinking’. Pada ‘thinking’
discbutkan “bahwa manusia tclah mcngembangkan system cognitive yang kemudian
memunculkan respon-respon yang dinvatakan dalam bentuk persepsi. kepercavaan: rasa,
ingatan .dan, proses berpikir. Scmwa ini menyangkul persoalan ‘menial process’, dan
cognition terkeit dengan proses mental ini.

Lebih Janjut Peter & Olson (Kasali, 2001), mengatakan: “In a very basic sense,
cognitive processing concerns how internal information in the environment is transferred
into -meanings or palterns of though and how this meanings are combined to form
Judgments abou! behavior. As you know, marketers are particularly interested in
consumers processing behavior. Because of markeiing's concern with purchase,
consumer researches have emphasized the cognitive processes involved in consumers
decision which products and brands (o buy.”

Dg.lam mengambil keputusan pembelian, scorang konsumen mengalami proscs
tansfer dari satu tingkat ke tingkat yang lebih tinggi. Jika dalam proses ini tidak ada
pesaung yang dapat mengacaukan proses transfer, maka cognitive konsumen ini akan

] lancar. Untuk_itu scliap proses cognitive calon konsumen perlu ditelaah
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umumnya mcngacy pada Re.s'por}se I:{r'erarch_v Model (Kotler, 2000). dimana didalamnya
ada proscs transfer yang terlibat pada diri kousumen. lebih Jauh model tersebut
sebagaimana Gambar 1, berikut ini

Gambar 1,
Response Hierarchy Model

_ . : lnﬁ ovation- .
“Stages AIDA Mode! Hierarchy of I :d va‘fion Communications
Effects Model option Model
Awareness ( Exposure |
Cognitive Attention J\ a Awareness ' * |
Sta i |
ge | ! J Reception i
; Knowledge “ : | ¢
|
| I v “ Cognitive ]
_LIN e Lo | Resppnse
Interest ‘| Liking ﬁ Interest ‘ f :
|
Affective | Jr ] | |
Stage \’ i | Atttude |
| Preference J l ;
Desire { ¢ | Evaluation } - ‘
I
\ i | intention \
.|| _Conviction | l | |
4 J { e
: } Tnal (
Behavior Action Purchase ’ ] Behavior i
|
Adoption ‘{ l

Sumber : Kotler 2000)

Pad.a Response  Hierarchy Model discbutkan  scmua model  yang  ada
mcngasmlkan bahwa pembeli melewati tahap kognitif, pengaruh dan perilaku. Tahapan
terscbut disebut scbagai urutan “learn-feel-do” dan cocok jika audiens sangat terhibat
dcngnn'suatu }calcgon' produk yang dianggap memiliki diferensiasi tinggl. sepertt
pembelian mobil,

et Tahapan lgimy.a adal?h “do-feel-learn” yang relevan jika audiens memiliki
eterlibatan yang tinggi tetapi mengangeap tidak ada atau scdikit diferensiasi dalam
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pemasar bagaimana scharusnva bersikap pada masing-masing tingkatan Lkesiapan
membeli vang dilakukan olch konsumen, Adapun tingkstan terscbut adalah scbagai
berikut (Kotler & Susanto, 2001):

e Awareness (kesadaran): Jika scbagian calon konsumen lidak menyadan obyck
terscbut, disini pemasar perlu membangun kesadaran. mungkin hanya pengenalan
nama produk. Tugas ini dapat dicapai mclalui pcsan-pesan sederhana dan terus-
menerus mengulang nama produk. Scbagai catatan bahwa membangun kesadaran ini
perluy waktu lama.

e« Knowledge {(pcngetahuan): Calon konsumcn munghin tclah memiliki kesadaran
entang produk. ctapi tidak mengetahui lebih banyak lagi. Pemasar perlu mengetanut
berapa banvak orang dalam audicns sasaran vang memiliki sedikit. cukup banyak.
atau banyak sckali pengelahuan tenmang produk. Berdasarkan informasi ini, pemasar
keniudian memutuskan untuk memilih pengetahuan tentang produk scbagai tujuan
komunikast.

e Liking (menyukai): Jika calon konsumen mengetahui produk terscbul, bagaimana
perasaan mercka terhadap produk? Apabila mercka menunjukkan sikap tidak
menyukai produk. maka pemasar harus menemukan alasannya dan  kemudian
mengembangkan suatuy kampanve komunikasi untuk mendorong perasaan menyvukai.
Jikn pandangan tidak suka terscbut karcna masalah nvata dari preduk. maka sckedar
kampanye komunikast saja udak cukup untuk mengatasi masalah terscbut. Pemasar
harus memperbaiki masalah vang ada dan kemudian mengkomunikasikan kualitas
vang tclah diperbaiki., Hubungan masyarakat vang baik memerlukan “tindakan vany
baik . diikuti dengan kata-kata vang baik™

s Dreference (preferensiy: Calon konsumen mungkin menyvukai produk terscbut tetap
tidak memilihmya, dibandingkan dengan produk lain. Dalam hal i pemasar harus

« -berupava membangun prelerensi konsuinen, misalnyva dengan cara mempromosikan
kualitas. nilai, kincrja, dan keistimewaan lain dari produk yang ditawarkan. Pcmasar
dapal menilai  keberhasilan  kampanye kemunikas) dengan mengukur  kembah
prefercnsi audicns sciclah kampanye tersebut dilakukan.

o Cunviction (keyakinan):, Calon konsumen mungkin lebih menvukai suatu produk
terientu tetapi tidakh yakin akan membelinva. Tugas pemasar adalah membangun
keyakinan bahwa pilihan mercka terhadap produk adalah merupakan pilihan terbaik.

*  Purchase (pcmbcelian): Akhimya. beberapa orang dari calon konsumen mungkin
memiliki kevakinan tetapi tidak bermaksud melakukan pembelian. Mercka mungkin
menunggu lebih banyak informasi atau mcerencanakan untuk bertindak kemudian,
Pemasar harus mengarahkan konsunien agar mengambil langkah terakhir Caranya
dapat berupa micnawarkan produk dengan harga terendah, atau  mcmberikan
kescmpatan terbatas kepada pelanggan untuk mencoba.
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pada ‘purchase’ saja. Membeli adalah langkah akhir yang mcrupa.kan pC}l’\Vu_]Ud:ln
aktivitas scbelumnya yang difakukan oleh konsumen (Kasali, 2001). Jgdl, meskipun para
pamasar concern terhadap tindakan pembelian konsumen, namun Qndaknn pembelian
terscbut tidak muncul dengan tiba-tiba. Aksi ini muncul sebagal akibat adanva proses

komunikasi yang (crjadi dalam jangka waktu yang cukup panjang.
L COGNITIVE DISSONANCE DALAM PERIKLANAN

Periklanan tclah banyak dibicarakan orang, berbagar literatur, ruang-ruang
seminar. kolom-kolom mecdia masa hampir scliap saal membicarakan perniklanan, dan
periklanan  lctap  saja menarik  perhatian  untuk dipcrbincf”mgkan_(r\gung, 2001
Periklanan menjadi  scmakin hangat didiskusikan  karena .1kl:m dinitai - mempunyar
kemampuan yang cukup tangguh dalam mempengaruhi perilaku konsumicn.  sctidok-
tidaknya dalam alam kogmtif mereka (Kasah, 2001).

Iklan dikatakan oleh Engel, Blackwell & Miniard (1994), merupakan instrumen

pemasaran moderen yang aktivitasnya didasarkan pada pemikiran-pemikiran Komunikas
Karcna mcrupakan bentuk komunikasi maka keberhasilannya dnl_am mendukung progran
pemasaran  mcrupakan  penccrminan dan keberhasilan komumkag (\gnr komunikasi
berhasil. pemasar suatu produk harus memahami bagaimana komunikasi 1 berlangsung
Sccara umum, suatu model komunikasi pemasaran akan menjawab bgt)_crupa hal vang
mclipuli  siapa pengirimnya, apa yang akan dikatakan atau dxerunkan. saluran
komunikasi atau media apa vang akan digunakan, ditujukan untuk siapa. dan apa akiba
yang akan ditimbulkannya. N ‘
: Dalam proses komunikasi, kewajiban scorang penginnt (kpmumkai()r) adalah
berusaha agar pesan-pesannya dapat diterima oich penenima scsuat dengan kehendak
pengirim.  Model  proscs komunikasi dapat memberi gambaran‘ kepada pemasar
bagaimana mempengarvhi atau mengubah sikap konsumen r_nf:lalm disain. impleracntas
dan komunikasi yang bersifat persuasif. Dalam hal ini pengirim atau sumber pcsan_b:sn
berupa suatu perusahaan atau suatu merck produk. Adapun model proses komunikasi
dapat dilihat pada Gambar 2, berikut ini:

Gambar 2.
Model Proses Komunikasi Umpan balik
Pengirim r Penenma

Tindakan

. ) dirasakan dan auu

Pesan yang diharapkan Pesan yang dira —P] porubahan

decoding, T sikap
Saluran Pesan yang diterima
» -

Sumber: Loudon dan Della Bitta (1993).
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iMgasan audd pLruodlan siadpr patd pLlictlnd stiUal dChpdil sCilgindil peapirim.  Asan
ictapi ani suatu pesan akan dipengaruhi oleh bagaimana pencrima merasokan pesan ilu
scsuai dengan kontcksnya, Olch karenanya. adanya tindakan atau perubahan sikap sclalu
didasarkan atas pesan vang dirasakan.

Dalam prakick komunikasi pemasaran  melalul iklan,  muncul  cogarive
dissonance dimana alam cognitive konsumen dikacaukan dan digiring kesat wik apgar
beralih kepada produk pesaing. misalnya produsen iclevisi Politron menyebul dinnva
scbagal ‘mencmbus puncak keunggulan tcknologi™ vang digunakan uniuk mengacauhan
aiam kognitif konsumen vang scbelumnya telah digunakan olch 1TT yang menyebuikan
dirinya scbagai ‘puncak kecunggulan tcknologi’. Dengan Kata-kata “menembus’™ ielas
wjuannya adalah  mempengarubi  perilaku konsumen  dalam  melakukan keputusan
pembclian produk tclevisi (Kasali. 2001). Prakick terscbut (entu saja akan mempengaruiy
hasil akhir dari apa vang di harapkan dari proses komunikasi pemasaran. vaiiu terjadiny
lindak‘.'m punbelian.

Sccara definiul, cogninve dissonance berasal dart dua suku kata, vaiw cognrine
din dissonance, Cognifive mcrupakan dnowledge (pengetahuan), sedanghan dissonance
dikatakan scbagai  Ketidak  cocokan  (incongriity ). Dua kata i olch  psikolog
digabunghan. yvang kemudian dikenal dengan istilah cogrinve dissonance (Maers and
Tvrant, 1999), Teori cognitive dissxonance pertama kalt dikemukakan oleh psiholog |eon
Festinger pada tabun 1957 Mcnurut Festinger. perilaku scscorang dapat dijelashan dar
henginan mendasar. pada dirt sescorang untuk selalu konsisten antara sikap vang tclal
ads dengan perilaky aktualnva, Kognisi terkait dengan sikap atau perilaku vang dipegang
scscorang vang lerckam dalam pikirannya. Ketika kognisi sescorang mengalam konflik,
misalnyad  sava scorang vang jujur, sementara hognisi lain mcngatakan sayva scorang
pembohong. maka kcadaan ini menimbulkan ketidaknyamanan vang diakibatkan karcna
adanya ketidak konsistenan. Kondisi ini dikatakan scbagai dixsonant conditions (hondisi
vang tidak scsuai).

Lebih lanjut ‘Festingér mengemukakan, bahwa sescorang  dimotivasi  uniuk
mengurangi  ketidaknyamanan scbanyak mungkin, bahkan bila perlu mengubah sikap

vang sudah dianutnya, Cognitive dissonance scbagian besar merupakan bentuk self’

defense technique (lcknik pembelaan diri) yang dilakukan oich sescorang uniuk
memparolch self esteem (harga diri). Untuk mendapatkannva sescorang harus memiliki
kemampuan beradaptasi dengan berbagai pilihan dan kemungkinan yang beragam.

Mengacu pada pendekatan psikologi tersebut, praktek cognitive dissonance
banyak diadopsi dalam kegiatan periklanan, dimana beberapa produsen melakukan
‘pengusikan’ yang tujuannva tidak hanya sckedar untuk mendapat konsumen baru yang
sama sckali belum tersentuh oleb pesaing utamanya atau sckedar mempertahankan
konsumen lamanya, melainkan untuk merebut pasar para pesaingnya.

Lebih lanjut dikatakan oleh Lavidge & Steiner (Kasali, 2001): “cognitive
dissonance accurs when a person perceive or experience something that departs from his
sense of reality. When the person perceives, experience a distortion from his perception
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Kctka konsumen mengalami diissonance, ia akan mengubah struktur sikapnya
untuk mengurangi dissonance tersebut. Konsumen in1 sebelumnya mungkin telah tergoda
olch informasi baru dalam iklan vang menjanjikan nilai-mifal baru atau justilikasi atas
kepercayaan lama yang menyangkut pada proses transfor terhadap sikap vang danuinya.
Bisa jadi pula ia akan mengejar terus informasi baru tadi dan menclusurinya hingga
keputusan terhadap struktur sikap barunva menjadi lengkap schingga kadar dissonance
dapat dikurangi.

Untuk mengilustrasikan kondisi diatas, dimisalkan A adalah konsumen scua
produk shampo merck ‘Cling’, Namun ketika teman dekatnya menunjukkan scbuah iklan
produk shampo lain merck ‘Clin’ yang mcnampilkan tokoh yanp dikagumi A, muncul
dissonance (kekacauan) dalain alam pikiran konsumen A Dissonance ini tegadi karena
adanva gap antara kesctiaan lamanya yang beranjak dari proscs berpikimya atas merck
lama tadi terhadap “bukt baru’ yang ditawarkan merck baru. Untuk mengatasi masalah
dissonance (kckacauan), konsumen A akan mengambil langkah-langkah baru berupa
mencoba produk shampoo "Clin® scbagai pengganti “Ching’ atau mempelajari kelemahan
'Clin’ dari iklan yang ditawarkan. Langkah-langkah berikutnva yang  dilakukan
konsumen A bisa dengan cara mencan informasi baru, membuang yang lama, mengambil
sampel baru alaw langsung terperangkap membeli yang baru untuk kebutuhan bulanan,
mengubah sikap membelt atau mengubah sikap terhadap iklan

Sckali proscs terjadi pada tahap cognitive menurut Festinger (Kasali, 2001),
adiusiment akan tcius berlangsung atau transfer kepada proses sclanjutnya yaitu affective
dan cognitive. Namun demikian Berkman & Gilson (1986) lebih prakmatis dalam
mengkayi kembah praktek dissonance . Dalam telashnya dikatakan bahwa kebanyakan
inire-allitude dissonance yang terjadi, terutama discbabkan adanyan konflik antara
komponcn-komponen cognitive dan  gffective. Masalahnya para pesamg  memang
mengkonsentrasikan komunikasi persuasifnya pada kedua tahap ini. Pada tahap cognitive,
pesaing  berusaha  meyakinkan  konsumen  dengan  menonjolkan  kekhasan  dan
keunggulannya dan menyesalkan konsumen yang tidak mencoba produk dari dufu.

Pada tahap gffective, pesaing mencoba mampengaruhi alam cmosi konsumen
menjadi suka atau tidak suka. Kctidak scimbangan antara rasio dan cmosi adalah pra
syarat utama bagi keberhasilan kampanye dissonance. Bagi produk atau jasa tertentu
yang pasar sasarannya sangat labil dan emosional, dissonance dimulai dengan
mcngacaukan alam emosi.

IV. PENYEBAB COGNITIVE DISSONANCE DAN UPAYA PENCEGAHANNYA
Berdasarkan temuan Festinger, Berkman & Gilson (1986}, diidentifikasi ada 3

(tiga) penycbab utama yang dapat menimbulkan dissonance bagi konsumen, yaitu

1. Keputusan final yang harus diambil pada berbagai alternatif.

Nustrasi berikut menjelaskan penyebab pertama, dimisalkan sescorang akan membeli
sepeda motor merek A, kemudian ia mendapat tawaran lain yang sama kelasnya,
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menawarkan test dnve tanpa syaral. Sctclah konsumen mencoba, ia merasakan
ketertarikan yang cama. Kemudian setclah tepadi keputusan pembelian, misalnya
dipilih scpeda motor merek A, ia mengalami dissonance ketika membaca iklan atau
berita bahwa sepeda motor merck B temyata lebih baik dari pada merek A.

Eksposc informasi baru yang tidak konsistcn dengan sikap lama yang iciah bertahun-
tahun dia2nut scscorang,

Tlustrasi penyebab kedua, misalnya scscorang percaya bahwa scjak lama mobil
Amcrika dan Eropa kuat dan mcsinnya handal. Kemudian membaca iklan bahwa
mobil-mobil Jepang dan Korea itu juga kuat scria irit bahan bakarnya maka ia akan
mengalami dissonance terhadap sikapnya. Dissenance terjadi akibat sikap lamanya
yang kaku yang temyata tidak scsuai dengan bukti-bukti baru yang disodorkan
kepadanya.

Tantangan sikap dari luar.

Untuk penyebab ketiga ini diilustrasikan schagai berikut: Jika sescorang membceh
hand phone merck A yang diyakininya baik, dan ketika ia pergi ke suatu dacrah dan
ternyata hand phone terscbut tidak mampu mcnangkap sinyal dengan sempurna

. scbagaimana hand phonc merck B nulik teman sckerjanya, maka ia mengalami
dissonance terhadap merck hand phone A yang diyakininya baik tersebut,

Untuk mengatasi hal ini. beberapa konsumen  akan melakukan adiustment (penyesuatan)
. scbagai berikut ;

1.

Mcngubah satu atau lebih faktor-faktor penycbab dissonance.

Seseoarng yang mengalami dissonance antara sikap dan perilakunya akan mengubah
salah satu apakah sikap ataukah perilaku. Jika scscorang vang scnang berpakaian
jeans bekerja di kantor perusahaan multi nasional dimana budayanya mengharuskan
karyawan bapakaian rapi dan berdasi, maka ia akan meclakukan penycsuaian :
mengubah cara berpakaian atau tetap berpakaian jeans dengan mencrima konsckuensi
yang tidak menyenangkan bagi dirinya tanpa rasa salah.

Mencari informasi baru yang konsisten dengan sikap dan perilaku lama.

Pembeli sepeda motor merck A scbagaimana contoh  di atas akan melawan dengan
mencani informasi penunjang yang mengatakan bahwa temyata scpeda motor merck
A yang dipilihnya memiliki keunggulan lain yang tidak dimiliki merck B.

Memutuskan bahwa dissonance yang menyebabkan keadaan tersebut tidak scpenting
yang diduga. Bagi konsumen pengguna produk shampoo ‘Cling’ di atas mungkin
akan mclawannya dengan mengatakan : memang iklan penuh dengan rayvan. saya
rasa tidak ada bedanya dengan yang sudah dipakai.

Dengan memahami  berbagai scbab  munculnya cognitive dissonanace ini,

panasar berkepentingan untuk mencegah terjadinya prakiek tersebut. Untuk itu pertama
kali yang harus dilakukan adalah pendekatan melalui komunikasi, pendckatan ini
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alat promosi pada tingkat refail, sales promotion, scrta sarana lamn yang dapat digunaran
untuk  mempertahankan  dan mempengaruhi konsumen tentang  kekhasan  produk
perusahaan dibanding dengan pesaing. Dalam hal ini pemasar perle memperhatikan
faklor-faktor penting vang dapal digunakan untuk mencegah munculnva cognrine
drssonance (Kasali,2001):

l.

Source Credihility

Kredibilitas komunikator sangat penting dalam mengubah sikap konsumen. Ada dua
cara untuk membangun  kredibilitas,  yakni  tresoworthiness dan expertise
Trustworthiness mengacu pada persepst konsumen tentang vested rleres! vang
disandang olch sang komunikator. Sedangkan expertise mengacu pada kcahlian yang
disandang sang komunikator dalam mengambil keoutusan membeli. Scorang yang
bekerja di travel agent umumnya menyandang kemampuan i dalam kampame
promosi pariwisata dan pada sescorang yang hanya menawarkan satu macam produk
dengan membawa brosur.

Real people and celebrity endorsers.

Komunikator seperti itu biasanya adalah “real people vang sodal o dikenal
reputasinya. Kadang pula ia scorang “celebrity endorsers’. Namun, baik “real people
maupun ‘celebrity endorsers’ harus mempunyal hubungan vang crat dengan produk
vang dikampanyckan. Penggunaan atlit untuk sofidrink. dan alat-alat olah rapo
biasanya lebih tepat daripada untuk barang-barang maowah sepertr rumah atau mobil
Sclain itu karaktenistik scutuhnya dari komunikator juga akan sangat mempengaruhs
kredibilitas produk yang dikampanyckan.

Word - of - mouth Communication

Komunikasi lisan dari mulut ke mulut biasanya juga digunakan untuk mempengarubi
konsumen, scperti pemberian diskon. hadiah. kontes. pembayaran khusus. scrta
berbagai cara lainnya.

Y. PENUTUP

Untuk menggerakkan konsumen agar melakukan tindahan pembcehian memang,

bukan masalah sederhana Manajer pemasar tidak cukup sckedar memusatkan perhanan
pada aksi beli. karena pada kenyataannya perilaku konsumen dipengarvhi banyak faktor.
dan aksi beli hanya perwujudan aktivitas sebelumnya yang dilakukan olch konsumen

Pada dasarnya untuk mengambil keputusan membeh. konsumen melewat proses

transler dan satu tingkal ke tingkat yang lebth tinggl dan bertangsung dalam tiga tahap.
yaitu: Cognitive atau apa yang discbut scbagai alam ‘thinking ' kemudian tahap Affecrive
yang melibatkan rasa suka atav tidak suka dan (crakhir Conarive, yaitu tahap vang
mcelibatkan keyakinan untuk kemudian melakukan tindakan pembelian,
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rala proscs W lo-UdL, RLALUINRAL UViod G pUdlpdlidll uadll mulgfn.zuru HiadUnIUric L,
baik yang discbabkan olch proscs keputusan beli konsumen itu sendiri maupun karcna
¢kspose informasi baru yang tidak sama dengan keyakinan yang tclgl_i mclckat lama,
maupun karena adanya tantangan sikap dari luar dirinya. Efck yang ditimbulkan adalah
munculnya kekacauan dalam alam kognitif yang sudah terekarn  dalam pikirannya, dan
ini akan berdampak lebih jauh yaitu mercka akan berpindah ke produk pesaing

Dalam konteks dinamika persaingan yang sangat kompetitif ini, prakick cognitive
dissonance vang dilakukan olch pesaing, tentu saja akan mcrug,ikag.' Bagaimana agar
praktek terscbut tidak terjadi atau kalaupun terjadi dapat diminimalisir, pemasar perle
mencermati  beberapa point penting @ (1). Perlunya komunikator yang krodxbf:l:
Kredibilitas komunikator bisa dibangun dari sosok yang ahli dan torpercaya, ini
merupakan bagian penting yang dapat mengubah sikap konsumen. (2). Sosok yang puirya
rcputasi baik dari kalangan tokoh masyarakat maupun sclebriti, yang mempunyai
hubungan erat dengan produk yang diklankan, dan (3), Komunikasi lisan dari mulut ke
mulut, yang umumnya efektif untuk mempengaruhi konsumen.
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PROFIL USAHA KECIL MENENGAH (UKM) DI JAWA TENGAH

[ Oleh - Sih Dami Astuti dan J. Widiatmoko
Dosen Tetap STIE Stikubank Semarang

ABSTRAK

UKM didefimisikan berbeda-beda, namun secara umm dapar dikatakan hahw o
UKM diklasifikasikan berdasarkan tenaga kerjanva, jumiah assel, dan nilai investasinie
Semakin besar kontribusi UKM lerhadap perckonomian maka makin kuat ekonomi
negara tersebui Perwsahaon besar sermgkali dianggap sebagai motor utama penggerak
pembangunan ekonomi, meskipun berbagai siud menunjukkan bahwa pengembangan
indusirt besar bukan merupokan cara terbatk bugt upava pembangunan ekonom di
negara-negara sedang berkembang. i Jawa Tengah sektor industri dan perdagangan
merupakan motor penggerak wama pertumbuhan ekonomi, dan yang mempunyai peran
dominan (sekitar 98%) adalak Usaha Keeil Menengah termasuk dalam menditkung
pertumbuhan produk domestik bruto (PDRB). Jad keberadaan UKM masin menjadi asei
Yang cukup potensial uniuk dikembanghan, apalagi jumlah UKM di Jawa Tengah cukup
hesar dengan penverapan tenaga kerja vang cukup tinggr vaitu 26,66% dari selurih
tenaga kerja UKM di indonesia.

Kata kunci. PDRB. UKM
[. PENDAHULUAN

Perusahaan/lndustri Besar  (Large  scale enterprise/IBy seringkaly dianggap
scbagai motor uwtama penggerak pembanpunan ekonomi. Meskipun demikian. berbagal
studi menunjukkan bahwa pengembangan industri besar vang modern bukan merupakan
cara vang terbaik  bagi upaya pembangunan  ckonomi di ncgara-nepara  sedang
berkembang. Karena, industri besar vang modern hanya memerlukan sejumlah ket
tenaga kerja trampil (high-skill labour) schingga gagal mengatasi problem pengangguran
dari tcnaga kerja kurang trampil (unskilled labour) yang banyak dihadapi ofch ncgara-
ncgara scedang berkembang. Pengembangan usaha kecil & menengah (UKM) dipandang
dapal mengatasi kelemahan ini.

Kckuatan ckonomi suatu ncpara memiliki korclasi positif dengan kontribusi
usaha kecil dan mencagah (UKM) terhadap perckonomian suatu negara. Scmakin besar
kontribusi UKM terhadap perckonomian maka makin kuat ckonomi ncgara terschut.
Potensi keunggulan ckonomi dan sosial dari UKM ditandai dari kapasitas mercka dalam:

Penciptaan lapangan kerja pada tingkat biaya modal vang rendah

Perbaikan dalam forward dan backword linkage antara berbagai sckior
Penciptaan kesempatan bagi pengembangan dan adaptasi tcknologi vang tepat guna
Scbagai pool of skill dan semr skill workers

Mengisi market niche yang tidak cfisicn bagi pcrusahaan besar

Scbagai pendukung perusahaan skala besar,

AR




Hal: 43 -~57

MORALITAS IKLAN: MENGHINDARKAN KETERJEBAKAN PRODUSEN
DARI PRAKTEK PERIKLANAN YANG KONTRA PRODUKTIF?)

Arif Hartono
Universitcs lslam indonesia

Abstract

An advertising is an imponant lool io unile producers and consumers in the communication media. tis
needed by both of producers and consumers, but in different fuactions. Producers need an advertising o promote
lhewr products, and consumers need il to gel more information z5oul products before making a buying decision.
Because of thal, producers must give the irue information by presenling right method (not Incky, bomtastic, le,
elc.). Producers must be carelull in the advertising to make consumer sympathetic. If consumers feel dissapoinied
about it, they will leave a producer and move lo other producer.

Key Words : 1kian, moralitas, efektivitas, konira produktif

PENDAHULUAN

Salah satu bentuk pesan media yang saat ini telah menjadi
bagian dari kehidupan sehari-hari masyarakat adalah iklan. Bagaimana
lidak, seliap saat kita selalu disuguhi iklan mefalui koran, majalah,
billboard, radio, intemel ataupun televisi mulai dari bangun tidur sampai
kita akan tidur lagi, alau bahkan mungkin kita sampai tertidur di depan
lelevisi yang dengan ‘setia’ letap menayangkan pesan-pesan sponsorfiklan.

Kalau kita memperhatikan iklan, baik yang muncul pada media
cetak, radio, televisi, maupun bioskop, semuanya mempunyai persamaan:
ingin mendekali khalayak sasaran dengan menarik perhatian mereka.
Dengan berbagai cara, mulai dari menampilkan paras sang model yang
cantik dan sensual sampai kala-kata manis yang cerdik dan penuh siasat
atau bahkan muslihal. Mulai dari tata wama yang kontras, atau bahkan
malah norak mencolok mata sampai suara dan gelak genit wanita belia
serta musik atau efek suara yang tidak jarang terdengar cukup aneh di
telinga normal. (Kasali, 1995:79)

Hadirnya ikfan sebagai bagian kehidupan kita tidak akan menjadi
persoalan kelika iklan tersebul mampu memerankan peran esensial yang
ciembannya serta tidak menimbulkan dampak negatip bagi masyarakat,
baik itu ekonomi, politik, sosial, budaya dan keagamaan. Ha! ini bukan
tidak mungkin terjadi, karena iklan mempunyai ‘kharisma’ tersendiri yang
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cukup mampu unluk memikat khalayak untuk keraudian larut dalam ‘uh’
yang di-set up oleh desainernya.

Berbagai bentuk pengelabuhan produsen melalui iklan dapat difi-
hal dalam berbagai bentuk, yailu: (1) pernyalaan yang salah (false state-
meni), (2) pernyataan yang menvesatkan (rmislead), (3) Iklan yang berlebi-
hen (puflery), dan (4] pemakaian tiruan (mock ups). (Rajagukguk, 1993: 19)

Dalam “faise statement’, produsen mengungkapkan fakior-fakior
yang tidak benar, misainya menyatakan suatu zat ada pada suatu produk
padahal tidak ada; atau sebaliknya mengalakan tidak ada padahal ada.
Conteh: iklan sirop untuk diet. Untuk “puffery” dapat berwujud penggunaan
opini subyektif yang berlebihan tanpa didukung suatu fakta tertentu. Con-
tohnya dengan menggunakan kata-kata “nomor satu”, “terbaik”, “erpilih”.
*Mocks ips™ adalah menggunakan tiruan dalam visualisasi iklan. Contoh-
nya, iklan es krim yang jika dipergunakan es krim sungguhan, maka es
tersebut mencair terkena sorotan cahaya lampu. Untuk meucegah hal itu
maka digunakan bubur kentang. Sementara untuk “mislead” dapat ditemu-
kan dalam iklan beberapa vitarnin.

Dari data yang ada di Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia
(YLKI) menunjukkan bahwa pengaduan konsumen tentang prakiek buruk
periklanan relatif banyak jumlahnya. Sebagai gambaran, di DKI Jakarta
selama kurun waktu tahun 1999, Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia
menerima pengaduan berupa 848 keluhan praktek buruk perbankan
{20,17%), penipuan oleh pengembang perumahan (14,50%), buruknya
pelayanan telepon (14,27%), produk elektronika (8,37%), listrik dan jasa
PLN (7,67%), dan sisanya yang 35,02a% terdiri dari pengaduan iklan
menipy, air minum, asuransi, makanan, jasa angkutan dan pelayanan ke-
sehatan. (Kompes, 20 April 2000)

llustrasi di atas barulah sediki dari sekian banyak dan komplek-
sitas permasalahan yang dapal ditimbulkan cleh aklivitas periklanan. Tuli-
san ini mencoba menyoroti tentang bagaimana seharusnya produsen
dalam mengiklankan produknya guna meraih posisi tertentu dalam kompe-
tisi dengan produsen lainnya di satu sisi, seta mampu mengeliminir
dampak-dampak negatip sebagai akibat dari bias komunikasi produsen
dengan konsumen melalui iklan.

Untuk membantu memahami makna esensial dan iklan sebagai
bagian integral dari proses komunikasi dalam pemasaran, lerdapat bebe-
rapa pengarlian iklan yang dapat kita pakai sebagai dasar analisis, antara
lain:

FM3EKHUSUS JSB ON MARKETING, 2005

Q  Any paid form of nonpersonal presentation and production of ideas, or
services by an identified sponsor : semua beniuk penyajian non per-
sonal dan promosi ide-ide, barang atau jasa yang dilakukan oleh
sponsor  teftentu  (American Marketing  Association  dalam
Kotler'1594:596),

0 Advertising represents ali forms of paid non-face-to-face communica-
tion of ideas, goods or services by an identified sponsor transmitied ‘o
a target audience. (Engel, Warshaw, Kinnear, 1994; 5)

0 Advertising aims fo persuade people 1o buy: Iklan mengarahkan
seseorang untuk membeli (Jefkins, 1982:111),

O segala benluk pesan tentang suatu produk yang disampaikan lewat
media, dilujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat (Masyara-
kat Perikalanan indonesia, 1983:45)

Secara sederhana, kita dapat melakukan generalisasi bahwa iklan
merupakan benluk-bentuk komunikasi non-personal guna menyampaikan
pesan yang menawarkan sualu produk barangfjasa yang ditujukan kepada
masyarakal melalui suatu media. Dengan kata lain iklan merupakan salah
salu wahana penghubung (connecting tool) antara produsen dan konsu-
men.

Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi, sehingga target-
nya adalah  membuat orang menerima pesan yang kita maksud, baik itu
untuk sekedar tahu atau dalam kailan pembentukan cilra positip. Akan
tetapi, dalam sudut pandang yang lain iklan juga merupakan alat pema-
saran sehingga tugas utamanya adalah memasarkan produk. Agar pesan
yang terkirim berhasil menjangkau jumlah penduduk yang banyak (target
auidience), maka dipakai saluran yang menjadi penghubung masyarakat
dengan menggunakan berbagai media yang memungkinkan.

Iklan merupakan bagian tak terpisahkan dari serangkaian proses
yang dilakukan oleh perusahaan sebeium suatu produk sampai di tangar
konsumen. Dalam pemasaran modem, perusahaan tidak hanya sekedar
memasarkan produk yang berkualitas, menetapkan harga yang menarik
dan terjangkau oleh konsumen, tetapi juga harus berkomunikasi dengan
customer mereka. Dengan demikian perusahaan tidak bisa melepaskan
diri dari peran mereka sebagai komunikator dan promotor.

Perusahaan modem mengelola suatu sisiem komunikasi pema-
saran yang kompleks. Perusahaan itu berkomunikasi dengan peranta-
ranya, dengan konsumennya dan masyaraka! luas. Agen perantara ber-
komunikasi dengan perantaranya dan masyarakat luas. Para konsumen
mengadakan komunikasi diantara sesama mereka dan dengan masyarakal.
Setiap kelompok berkomunikasi secara limbal balik dengan kelompok lain.
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lklan adalan bagian saiu dan empat elat pening dalam bauran
komunikasi pemasaran alau bauran promosi (promotional mux: adverising,
direct markeling, sales promotion, public relation & pudlicily, personal sell-
ing) yang digunakan oleh perusahaan untuk melancarkan komunikasi in-
formalif dan persuasif terhadap pembeli dan masyarakat yang ditargetkan,
sedangkan bauran promosi adalah bagian dari baurar. pemasaian {mar-
keting mix: product, price, promotion and place). Dengan demikian iklan
merupakan bagian yanrg tak terpisahkan dari bauran pemasaran.

Sebagai bagian dari bauran pemasaran, bersama-sama dengan
komponen lainnya dalam bauran promosi, iklan bagaikan salah satu dari
empat buah roda mobil {iihat gambar 1) . Ketiga roda lainnya adalah pro-
duk, harga dan jalur distribusi. Jika salah salu roda tersebul kempis, maka
ketiga roda lainnya akan kehilangan fungsinya sebagal penggerak stralegi
pemasaran. (Kasali, 1995: 9-10)

Tugas periklanan mengacu pada program pemasaran produk
tertentu. Keberhasilan mencapai tujuan dalam suatu program pemasaran
sangat tergantung pada kepiawian dalam menata dan mengendailkan key
factors dalam program pemasaran, yaitu kemampuan menciptakan produk
yang baik, menyusun harga yang pantas, menempatkan preduk yang se-
suai dan tepat menjangkau konsumen, serta kemampuan mempromosikan
produk dengan baik.

Promosi merupakan salah satu faktor penentu dalam statu pro-
gram pemasaran, sehingga keberhasilan program pemasaran mesupanan
salah satu acuan dalam menentukan efeklivilas suatu program promosi.
Promosi pada hakekatnya adalah salah satu faklor pemasaran yang bertu-
gas menyampaikan atau mengkomunikasikan tentang suatu produk,
apakah untuk memberikan informasi, untuk merubah sikap ataupun men-
dorong untuk bertindak. Semua ini dalam rangka mendukung tercapainya
lujuan pemasaran (bukan sekedar penjualan).

Periklanan merupakan salah satu bentuk promosi tersebut, de-
ngan demikian iklan akan menjadi aktivitas yang lidak ada gunanya atau
bahkan kontra produktif ketika kemudian konsumen menemukan bahwa
produk yang dibelinya ternyata tidak berkualitas, harganya tidak propor-
sional, dan sebagainya.

FOCE W IO G ISR N A IETIMG 2NN

Gambar 1
Keterkaitan aniara Promosi, Harga dan Distribusi

Communication
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Sumber: Kasali, 1995: 12

Dilihat dan tujuannya, pada umumnya periklanan mempunyai tiga
tujuan utama (3R), yaitu: (1) Retain: memperahankan pelanggan ‘loyal’,
menghimbau pelanggan sekarang uniuk meningkatkan pemebelian
mereka. (2) Relrieve: menarik kembali pelanggan yang ‘hilang’, memper-
lambat arus pelanggan yang sekarang menjauh dar merk yang disenangi,
{3} Pecrut. merekrut pelanggan ‘baru’, meningkatkan arus pelangggan
kearah produk yang dikklankan, mengganti pelanggan yang pindah ke
pesaing serta secara umum untuk memperluas pasar secara keseluruhan
{Jackson dan Musselman, 1992:365)

Bila dilihal dari pesan yang ingin disampaikan, Colley (dalam

Kotler, 1994:629) mengelompokkan lujuan dari iklan dalam tiga macam, :

yaitu: {1). untuk memberi informasi, (2).untuk membujuk, dan (3). untuk
mengingatkan.

Sebagai alat untuk memberi informasi, iklan mempunyai peran
untuk memberitahu pasar tentang produk baru, menganjurkan cara peng-
gunanaan baru bagi suatu produk, memberitahu pasar tentang perubahan
harga, menjelaskan cara kerja suatu produk, menjelaskan jasa-jasa pela-
yanan yang lersedia, mengoreksi kesan yang salah, mengurangi ketakutan
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konsumen, dan membangun cilra perusahaan. Karena tujuan utamanya
memben informasi. maka tkian pada kelompoek ini disebut Informative Ad-
vertising, vaitu iklan yang digunakan unluk menyampaikan infor-
masi/menerangkan produk. Jenis iklan ini biasanya digunakan dalam tahap
rintisan suatu produk untuk menciptakan permintaan pokok atas katagori
produk tertentu,

Dalam peran untuk membujuk (persuasi), iklan mempunyai fungsi
membangun pilihan merk, menganjurkan berpindah ke merk terentu,
mengubah persepsi konsumen lentang atribut proeduk, membujuk kon-
sumen untuk membeli sekarang, dan membujuk konsumen uniuk mene-
rima ajakan produsen. lklan Persuasi (Persuasive Advertising) mempunyai
arti penting untuk menciptakan permintagn selektif akan merk tertentu.
Beberapa iklan persuasi berubah menjadi iklan perbandingan (Compara-
tive Advertising) yang berusaha menciptakan superiorilas salah satu merk
melebthi merk yang lain dar produk yang sama.

Sementara sebagai alat pengingat, iklan berperan untuk meng-
ingatkan konsumen bahwa produk mungkin akan dibutuhkan dalam waklu
dekat, mengingatkan konsumen dimana lempatl membeli produk tersebut,
mengingatkan konsumen pada saat pasaran sepi, serta menjaga kesada-
ran yang linggi dar konsumen temadap preduk tersebut. klan pengingat
{Reminder Advertising), sangat penting dalam tahap dewasa suatu produk
untuk menjaga agar konsumen selalu ingat akan produk tersebut. Bentuk
serupa adalah iklan pemantapan (Reinforcerment Advertising) yang beru-
saha meyakinkan para pembeli bahwa mereka mengambil pilihan yang
lepal.

PESAN IKLAN: DILEMA INFORMATIF DAN PERSUASIF

AR

Beberapa penjelasan di alas mengarahkan kepada kita bahwa
secara esensial iklan mempunyai dua peran utama, yaitu: sebagai pem-

~ beri informasi dan sebagai alat pembentuk pendapat umum (public opin-

jon). (lihat kembali pendapat Coley dalam Kotler, 1994: 629 juga Keraf,
1995:144)

Nelson (1983) lebih melihat bahwa iklan adalah sebagai pemberi
informasi. Bahkan, secara lugas ia inengatakan “semua iklan adalah in-
formasi”. Stressing-nya adalah bahwa iklan berfungsi untuk membeberkan
dan menggambarkan sefuruh kenyatazn yang serinci mungkin tentang
sualu produk. Sasaran iklan adalah agar konsumen dapat mengelahui
dengan baik produk itu, sehinggga akhimya memutuskan untuk membeli.

Pendapat Nelson tersebut sepenuhnya didukung oleh Ogilvy
(1983). Menurut Ogilvy, untuk bisa berhasil dalam mengiklankan dan
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menjual produk, berilah fakta kepada konsumen. Produk yang baik dapat
dipasaikan dengan iklan yang jujur. Memberikan fakta dan mngatakan
yang benar tentang sbiah produk, lidak berarti bahwa iklan perlu mengata-
};an semua hal lentang produk itu, termasuk segaia yang jelek pada prE)duk
itu.

Berbeda dengan lungsi iklan sebagai pember; informasi, iklan se-
bagai pemberiuk pendapat umum  dilihat sebagai suatu cara untuk mem-
pengaruhi pendapat umum lentang sebuah produk. Sebagai pembentuk
pendapat umum, iklan tidak sepenuhnya bermaksud untuk membuat kon-
sumen bertindak sebagaimana yang diharapkan. lklan semacam ini sering
hanya sekedar untuk menciplakan keinginan dan kebutuhan. Arlinya,
fungsi iklan seperti ini mirip sekali dengan tungsi iklan sebagai pemberi
informasi, hanya saja informasi 12rsebul dibuat atau dibungkus sedemikian
rupa sehingga pada akhirnya menciptakan kebutuhan atay keinginan dari
konsumen untuk membeli produk yang ditklankan.

Berkaitan dengan corak persuasit cari iklan, Stanley (1983) me-
nyampaikan adanya dua model persuasi. Pertama, persuasi yang letap
menghargai otonomi dan kebebasan individu dalam membeli sebuah pro-
duk (persuasi rasional). Kedua, persuasi yang lidak banyak menghiraukan
otenomi atau kebebasan individu (persuasi non rasional).

Persuasi dianggap rasional sejauh daya persuasinya lerletak
dalam isi argumen dan bukannya terletak pada cara penyajian atau pe-
nyampaian argumen ilu. Persuasi rasional bersifat impersonal. Artinya,
iklan itu tidak memanipulasi atau memantaatkan aspek (kelemahan) psi-
kologis manusia untuk menemukan efek yang memukau konsumen, me-
lainkan memberikan argumen atau perftimbang-an rasional  mengenai
keadaan produk yang ditawarkan. Dengan demikian persuasi rasional akan
telap menghargai kebetasan dan olonomi konsumer, karena yang dika:>
kan dalam ikizn hanyaiah keadaan obyeklif produk yarg ditawarkan gan
membiarkan konsumen menilai sendiri untuk membeli atau tidak membeii
produk itu. Bahkan, karena menghargai kensumen, perusasi rasional ter-
buka terhzCap itk gan renolakan dari pihak konsumen:.

Sehaliknva, persuasi non rasional. umumnya hanya memanfaat-
kan aspek (kele'nahan) psikologis manusia untuk membuat konsumen
tertark membeli subuah croduk. Daya persuasinya tidzk terletak pada isi
argumen yang bersitat rasional, melainkan pada cara yang ditampilkan.
Cara ini justeru bersifat manipulatit. Dalam persuasi non rasional kebe-
basan alau olonomi manusia dipengaruhi sedemikian rupa sehingga kon-
sumen tidak bisa lagi memilih secara rasional (obyektif), melainkan ter-
paksa mengikuti/ terbawa apa yang dikehendaki iklan.
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Berbayar penjelasan ¢ alas mengingatkan pahwa peran iklan ti-
daklah hanya semata-mala untuk menbujuk konsuman guna mengguna-
kan suatu produk tertentu. Dengan kata lain iklan tidak hanya semala-mala
piranti untuk kepentingan produsen, namun juga sebagalva\al bagi kon-
sumen untuk mendapatkan informasi yang sebenarnya dar suatu produk.
Sangat tidk fair bila produsen sebagai pelaku utama datam iklan tidak
merﬁpunym efiket untuk bisa memerankan dua peran ikian dalam dua ke-
pentingan secara proporsional. . A

Konsumen mempunyal hak unluk mendapatkan informasi yang
jelas, dan jujur mengenai kondisi dan faminan barang dan atau jasa yang
akan dibelinya (the right to informed) sebagaimana disuarakan Kennedy di
depan Kongres pada langgal 15 Maret 1962 tentang hak-hak konsumen
vang harus dijunjung tinggi produsen. (Jackson & Musselmar}, 1992::_54)

Memang benar, bahwa iklan merupakan bagian dari strategi peru-
sahaan untuk mencapai tujuannya, telapi tujuan ini tentu saja buk.anlah
tujuan jangka pendek. iklan justeru mempunyai peran sebagai media ko-
munikasi untuk melanggengkan interaksi produsen-konsumen dalam
jangka panjang flong five interaction). '

Sebagai media penghubung, tentu saja iklan bukanlah sebagai
alat ‘propaganda’ dari produsen dan iklan juga bukanlah sekadar alat untuk
berkomunikasi sesaal, tetapi Iklan merupakan media penghubung pro-
dusen-konsumen dalam jangka panjarg, sehingga dalam interaksi ini
diperiukan adanya kesadaran dan produsen untuk jeli menangkap kg~

mungkinan muncuinya bias komunikasi, baik itu berupa munculnya miss
comunicatioan, miss information ataupun miss perception. (lihat gambar 2)

Gambar 2
Model Proses Komunikasi
Noise
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Sumber: Engel, Warshaw, Kinnear, 1894:31

Bila bias komunikasi sampai terjadi, maka produsenlah yang pa-
ing besar mendapat dampak negatipnya. Hal yang paling ringan konsvui
men sekedar tidak lagi mau menggunakan produk tersebut, namun hal ini
kemudian bisa berbuntut paniang karena mergka akan memberitahukan
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kepada konsumen lainnya. Bila dampak iklan sudah sedemikian rupa
‘meresahkan’ masyarakal, banyak kemungkinan reaksi yang muncu! tidak
hanya sekedar embargo secara massal dari konsumen untuk tidak meng-
gunakan produk iersebut, tetapi sangat mungkin sampai pada tuntutan
tanggung jawab produsen secara legal.

Ketika iklan memerankan diri sebagai alat propaganda perusa-
haan, maka iklan telah dengan sengaja menggunakan usulan, himbauan
emosional yang tidak relevan, dan bukli-bukti palsu untuk mengelakkan
proses pengambilan keputusan (konsumen) yang rasional. Bila ini terjadi
maka akan sangat berbahaya bagi perusahaan.

Menurut Ellul {Johansen 1990:127), ada tiga alasan mengapa
propaganda menjadi sesuatu yang sangat berbahaya dan menghancur-
kan. Pertama, propaganda adalah proses pembenaran diri dimana
keadaan deskriplif tentang apa berkembang menjadi suatu pemberian nilai
tentang apa sehasusnya, Kedua, karena proganda berfokus pada kesege-
raan dan kekinian, ia menghancurkan pengerijan sejarah {(kelangsungan
generasi) dan pengertian filsafat (pencerminan kritis tentang pengalaman)
yang diperiukan bagi eksistensi moral. Ketiga, karena propaganda mele-
mahkan kekuatan kita dalam pengambilan keputusan secara sadar dan
karena ia memaksakan situasi maka ia menghancurkan jenis-jenis komu-
nikasi timbal-balik, bijaksana, antarpersona {partisipasi timbal balik, perte-
muan, dialog) yang diperlukan untuk membangun eksistensi etika.

KORIDOR MORAL DARI IKLAN

Guna mengeliminir dampak negatip dari aktivitas periklanan, can
sebagai wujud langgung jawab sosial dari perusahaan, maka penegakan
etika dalam beriklan sangat relevan untuk dikedepankan. Etika adalah
standar-standar moral yang mengatur perilaku: bagaimana kita bertincak
dan mengharapkan orang !ain bertindak. Etika pada dasarnya merupakari
dialeklika antara kebebasan dan tanggung jawab, antara tujuan yang hen-
dak dicapai dan cara untuk mencapat tujuan tujuan itu. la berkaitan dengan
penilafan tentang perilaku benar atau tidak benar, yang baik atau tidak
baik, yang pantas atau tidak pantas, yang berguna alau tidak berguna, dan
yang harus dilakukan atau tidak boleh dilakukan.

Bertens (1993: 12-13), membedakan kata “etika” dalam tiga
pengertian. Pertama, etika adalah nilai-nilai dan normma-norma moral yang
dipakai oleh seseorang atau suatu kelompok sebagai pegangan bagi ting-
kah lakunya. Kedua, etika dimaksudkan sebagai kumputan prinsip dan nilai
moral yang mengatur perilaku sualu kelompok, khususnya suatu profesi
atau sering disebut dengan kode etik. Ketiga, etika mempunyai arii ifmu.
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Disini "etika” diarikan sebagai ilmu tentang apa vang tak dan apa yang
puruk; tentang yang harus gilakuxan manusia dan yang ticak boleh dilaku-
kannya. Dalam artian ini etika disebut sebagai filsatat moral.

Persoalan etika bukanlah hal yang sederhana karena dalam
prakleknya tidak ada elika yang mutlak. Seandainya etika dapal dilelakkan
pada sualu rertang (continuum), maka terdapai perlaku tidak etis ala
Machiavelli yang menhalalkan segala cara untuk mencapai tujuan, hingga
perilaky elis ala Nabi Musa, Nabi 1sa alau Nabr Muhammad yang berda-
sarkan cinta dan penghormnatan terhadap orang lain.

Secara teoritis ada etika yang bersifat universal, namun masalah-
nya adalah sistem-sistem etika tadi tidak bisa diterima secara universal;
sehingga secara de faclo tidak ada etika universal. Elixa terikat budaya
(cullure-bound): berkembang secara inheren dalam budaya, lepatnya
dalam filsatat atau pandangan hidup masyarakat. Sistem-sistem etika di-
konstruksi oleh manusia, bukan bawaan, namun dipelajan oleh seliap ge-
nerasi penerus. Individu-individu mengembangkan dan menetapkan etika
melalui typications yang berasal dari stock of preconstituted knowledge
mereka untuk mencapai individu-individu, motif-motif, tujuan-tujuan dan
pola-pola tindakan.

Iklan berkaitan dengan prinsip-prinsip etika bisnis, khususnya
prinsip kejujuran dan otonomi. Dalam hal ini berarti bahwa iklan dituniut
untuk selalu mengatakan hal yang benar kepada konsumen tentang pro-
duk, sambil membiarkan konsumen bebas menentukan untuk membeli
atau tidak membeli produk itu.

Karena iklan langsung menyangkut konsumen dan sekaligus
menyangkut persoalan penerapan prinsip kejujuran dan otonomi kon-
sumen, iklan sering dianggap sebagai salah satu tolok ukur bisnis yang
efis atau tidak. Iklan ikut menentukan penilaian masyarakat mengenai baik-
buiuknya kegiatan bisnis. Sayangnya, karena kecenderungan terlalu besar
untuk menarik konsumen agar membeli barang produksi tertentu dengan
memberi kesan dan pesan yang berlebihan tanpa tertalu memperhatikan
aspex kejujuran dan otonomi konsumen, iklan sering menyebabkan cilra
bisnis tercemar sebagi kegiatan tipu-menipu. (Keraf, 1995:142-143)

Dengan didasar keinginan untuk berperilaku secara elis dalam
beriklan agar tidak merugikan masyarakat atau perusahaan pesaingnya,
Federasi Periklanan Amerika (The American Advertising Federation) ber-
hasil merumuskan Prinsip-pinsip Periklanan Bisnis Amerika (Advertising
Principles of American Business) yang secara garis besar berisi hal-hal
sebagai berikut:
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1. Perklanan harus mengatakan yang scpenarnys, dan sebaknya
menyatakan fakia yang signifikan, tidak mencantumkan hal-hal yang
menyesatkan masyarakat.

2. Klaim periklanan harus didukung oleh bukli yang dimiliki pengiklan
atau agen periklanan, sebelum membuat klaim tersebut.

3. Pengiklan harus menahan diri dari membual pernyataan yang salah,
menyesalkan alau tidak mendukung tentang pesaing atau tentang
praduk atau jasa pesaing.

4. Periklanan lidak boleh menawarkan produk alau jasa untuk dijual,
kecuali jika penawaran lersebul merupakan usaha yang jujur untuk
menjual produk alau jasa yang diklankan dan bukan merupakan alat
untuk mengalihkan konsumen ke barang-barang atau jasa lain, yang
biasanya berharga lebih tinggi.

5. Periklanan tentang jaminan dan garansi harus jelas.

6. Periklanan harus menghindar klaim harga yang salah atau menyesat-
kan, atau klaim penghematan yang tidak menawarkan penghematan
yang bisa dibuktikan, '

7. Periklanan harus bebas dari pernyataan, ilusirasi, alau implikasi yang
menghina cita rasa yang baik atau kesopanan masyarakat.

Hal yang sama dilakukan cleh Masyarakat Periklanan Indonesia
dengan jalan menyusun Tata Krama dan Tala Cara Periklanan Indonesia,
yang secara garis besar berisi tiga asas umum dalam beriklan, yaitu:

3. Iklan harus jujur, berttanggung jawab, dan tidak bertenlangan dengan
hukum yang berlaky,

2. Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan alau merendahkan
mariabat agama, tala susila, adat, budaya, suku dan golongan,

3. Iklan harus dijiwai oleh asas persaingan yang sehal. Ketiga asas
umum ini kemudian dijabarkan secara iebih detail dalam penerapan
secara umum maupun secara khusus, diantaranya menyangkut kebe-
radaan anak dalam iklan, pemakaian fenaga profesional, minuman
keras, rokok, cbat, kosmelika, undian dan hadiah langsung.

Walaupun bukan hal yang mudah untuk dapat memformulasikan
secara eksplisit temang perilaku etis dalam beriklan, paling tidak ada tiga
prinsip dasar yang mendukung pedoman elis dalam beriklan, yaitu:

1. Tanggung jawab utama unluk periklanan yang dapat dapat dipercaya
dan tidak menipu terletak pada pengiklan. Pengiklan harus siap unfuk
membuktikan setiap klaim dan menampilkan bukti dengan segera
kepada media periklanan atau the better business bureau,
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2. IKlan-iklan yang lidak benar, menyesatkan, menipu, cutang, menyepe-
lekan para pesaing atau lidak jujur menawarkan penjualarn, lidak beleh
digunakan,

3. Sualu iklan secara menyeluruh dapat menyesatkan, walaupun setiap
kalimat secara terpisah yang dipertimbangkan benar secara harfiah.
Salsh penggambaran mungkin dihasilkan tidak hanya dari pernyataan
langsung, tetapi dengan menghilangkan atau mengaburkan fakla ba-
han. {(Johansen, 198C: 187)

Bukanlah pekerjaan mudah untuk memastikan apakah suatu iklan
efeklil atau tidal. Berbagai macam sudut pandang dapal diperdebatkan
tergantung darimana dan oleh siapa sudut pandang itu muncul.

Bagi produsen, Manfaat iklan terbesar adalah membawa pesan
yang ingin disampaikan oleh produsen kepada khalayak ramai. Iklan men-
jangkau berbagai daerah yang sulit dijangkau secara fisik oieh produsen
melalui siaran telcvisi atau radio. Sekalipun memerfukan biaya yang se-
cara nominal besar sekali jJumlahnya, bagi produsen yang dapat meman-
faatkan kreativitas dalam dunia iklan, strategi iklan yang lepat dapat men-
jadi murah,

Salah satu petimbangan dalam mengukur efeklivitas iklan adalah
dikaitkan dengan tujuan premosi yang akan dicapai. Rossister dan Percy
(1987) mengklasifikasikan tujuan promosi kedalam fima tingkatan, yaitu:
{1)category need, menumbuhkan persepsi pembeli terhadap suatu kebutu-
han, (2)brand awamess, memperkena'kan dan memberi pemahaman ten-
tang suatu produk pada kensumen (3)brand attitude, mendorong pemiii-
han terhadap suatu produk. (4)brand purchase intention, memberikan ‘in-
struksi’ agar konsumer tergerak dan bertindak atau membeli suatu produk,
serta (5)purchase fasilitation, upaya mendukung kelemahan faktor pema-
saran lainnya.

Dalam sudut pandang kensumen, manfaal terbesar yang diharap-
kan dari iklan adalah untuk memperoleh informasi yang selengkap-leng-
kapnya dari suatu produk yang ditawarkan oleh produsen. lklan diharapkan
dapat memperluas alternatif bagi konsumen; dengan adanya iklan, kon-
sumen dapat mengetahui adanya berbagai produk, yang pada gilirannya
menimbulkan adanya pilihan,

Berbagai sudul pandang yang muncul dalam menilai efektivitas
suatu iklan sebetulnya dapat kita klastfikasikan dalam dua sudut pandang,
yaitu (V)dampak program pemasaran, yakni berkaitan dengan penjualan
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suatu produk tertenty, (2)dlihat dari dampak yang imbul di masyaraka!
luas, dalam arti opini, bahkan mungkin tindakan.

Dari sudul pandang masyarakat secara awam, respon lerhadap
keberadaan suatu iklan --bisa positip alaupun negatip-- didasarkan ates
kritenia-krilernia yang umumnya lebih dipengaruhi oleh situasi lingkungan
sosial. lklan bisa dianggap sebagai informasi, hituran, keindahan, a:cu
sebagai suatu penawaran produk, afau bahkan sebagai sampah {inm
news) karena tidak lebih dari sekedar kabar bohong vang manyesattan

Berbagai ragam tanggapan yang muncul cari masyaiakal yang
notabene adalah konsumen sangatlah wajar, karena proses awal dari iklan
adalah persepsi. Persepsi ini diawali dari adanya suatu rangsangan yang
menyentuh indera manusia. Adanya rangsangan ctak, didalam otak manu-
sia akan terjadi proses evaluasi dan seleksi. Hanva iklan terentu yang
mampu masuk dalam proses seleksi tersebul, Yang paling mudah adalah
iklan yang mampu menjawab kerutuhan konsurnen yang sedang memer-
lukan. Proses selanjuinya adalah ‘criadinyz interpretasi terhadap iklan
tersebut oleh konsumen. Dalans proses ini pengalaman, perigetahuan, dan
konsep din seseorang sangal mereniukan daiam mengintepretasikan
makna pesan yang ditenma. Selelah nieialui preses interprelasi, pesan
iklan tersebut baru masuk kedalam pemahaman konsumen atau terbentuk
kognisi. Dan proses ini akan masih cukup panjang untuk mampe merubah
sikap orang, atau bahkan menggerakkan orang uniuk bertindak. (Aaker &
Meyers, 1982)

Dikaitkan dengan respon muncul, umumnya opini seseorang yang
muncul sebagai hasil interpretasi pesan iklan, di masyarakat akan berkem-
bang menjadi opini umum (publik opinion). Mengendailkan opini inilah se-
bagai salah satu ukuran efektivitas iklan. Bukan tidak mungkin, suatu iklan
justeru menimbulkan adanya opini yang melenceng dari tujuan yang diha-
rapkan perusahaan. Disinilah diperlukannya kehati-hatian produsen untuk
mampu mengirim pesan yang ‘proporsional’ baik dalam dimensi bisnis
ataupun elis agar mampu menumbuhkan reaksi positip dari publik, bukan
sebaliknya.

Cengan adannya “tarik-menarik’ kepentingan antara konsumen
dan produsen terhadap iklan, maka peru diperhatikan empat faktor kom-
promi’ dan perbagal kepenlingan iersebut dalam beriklan. Pertama, pemili-
han media iklan harus sesuai dengan produk yang ditawarkan. Sebagi
contoh, untuk produk farmasi, hariye obit bebas yang bisa diklankan, se-
dangkan obat yang memakai resep tidek bisa,

Kedua, Suatu iklan yare baik adalah vang bisa memberikan
manfaat, bukan saja pada produsen lapi juga pada target audiencenya.
Dan yang terpenting disini adalah iklan tersebut tidak menimbulkan dem-
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vnstration eflect San konsumtivisie masyaraxal, Dengan kata lain, kon-
sumen membel produk atas dasar perimbangan kebutuhan. Jadi, unsur
kejujuran dan kebenaran informasi merupakan syarat mutlak suatu ikian,

Keliga, Iklan yang baik juga harus mempunyai visi kedepan yang
berkaitan dengan tanggung jawab sosial, terutama lerhadap masalah-ma-
salah lingkungan, kemiskinan, dan moralitas masyarakal. Hal ini bisa dila-
kukan dengan cara menyisipkan pesan-pesan sosial dan moral daiam iklan
suatu produk.

Keempat, penayangan iklan mesti mengikuli peraturan yang dit-
erapkan pemerintah serta perimbangan social efiect yang bakal terjadi.
Iklan yang berbau pornografi, rasialisme, sadisme, melecehkan ‘sesu-
atu'atau bahkan mengarahkan masyarakal pada konsumtivisme dan ke-
cemburuan sosial sejauh mungkin dihindarkan.

Efektivitas lklan juga dapat divkur dari sudul pandang stake-
holder. Selama lidak merugikan kepentingan siakeholder (masyarakat,
kunsumen, supplier, pemerintah, pemegang saham) beranii iklan tersebut
efektif. Selain itu elektivitas tersebut dapat dilihat dari sejauh mana iklan
yang ditayangkan dapat membenkan dampak positip bagi perkembangan
seni, iimu dan teknolog periklanan itu sendiri.

Konsumen adalah istri Anda. Anda melecehkan kepintarannya
kalau Anda beranggapan bahwa cukuplah slogan atau beberapa kata sifat
yang hambar akan membujuk konsumen membeli sesuatu. Konsumen
membuluhkan semua informasi yang dapat Anda berikan kepadanya.
(David Ogilvy, 1983)
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