
LAMPlRAN 



iUUSAN KLASIK: PEMASARAN 
MiA .!Wi'" & W't UlWMJRtd @s P kP¥B&iM#'I9t'PW\ &Weei 

::disi Agustus 1991) 

PENGGUNAAN COGNITIVE DISSONANCE 
DALAM KAMPANYE PEMASARAN 

Rhenaid Kasali, 
Star LMFEUI dan Dosen Fakultas EkOllomi Universitas Indonesia. 

dan mempunyai ketnampuan yang cukup 
mgguh dalam mempengarlJ~~~rilak~1 
onsumen. Setidak-tidaknya alam kognitif 
onsumen terbius aJat bujuk rayuan iklan. 
:agaimana strategi yang jitu menembus 
lam kognitif konsumen? 

~
KHIR 1990, LemlJaga Management Fakultas Ekonomi 
Universit<1s Indonesia menyelenggarakan pelatihan 

. manajemen pemasaran. Penekanan utama" pada 
rategi promosi dall periklanan. Dalam kesempatan itu, 
~mbicara senior, Ahmad S. Adnanputra, menyebutkan' suatu 
tilRh yang 'agak jarang' diglJnakan dalRm Manajernen 
emasaran, yakni cognitive dissonance yang terasa asing di 
'Iinga penulis. AtilS dasar itll saya rnenco!Jil 111fJllcll'Suri 
~mbali maknil dilll ilsal kata cognitive dissonance yang 
ldang muncul clalrlll1 hentuk 'copy' iklan yang sering ll1uncul 

berbagai media rnassa, serta penggunil.~nnya el31i11Jl 
Impanye pemasar'Hl sccma leoih luas. 

engacukan Alarn Cognitive 
Menurut Ahmad S. Adnilnputra, apa yan(j dilakukan oleh 

odusen televisi Politron dengan menyebut dilinya sebagili 
IENEMBUS PUNCAK KEUNGGULAN TEKNOLOGI' terutama 
tujukan untuk mengacaukan ali'trl1 cognitive. Penggalitr1 
llimat di atas, sebelumnya telah digullakan oleh ITT yang 
erryebut dirinya sebilgai 'PUNCAK KEUNGGULAN 
=KNOLOGI'. 

Oengan menambahkan kat a 'MENEMBUS', alam kognitif 
lion konsumen sebenarnya telal1 digiring ke satu tilik. Calon 
)nsumen kemudi~n memhuka 'record dalarn file di benaknYil, 
lhwa kata-kata di atas sangat menakjubkan dan pOrIJ"i1 
lontarkan oleh proclusen terkemuka yang ser18rrliasil 
elakukan research.': development. Setidaknya, alam pikiran 
Ignitif masyarakat kilil yilng senang dengan rnerek-rl1erek 
,ing akan meraSil YClkin, bahwa polilroJl iJUk,Hl sekedar 
latan dalam negp,ri Meski r8Cllitasnyil tidilk d,tll.kil seC31a 
'ata, apa benClr del11lkian, loh kil" lidak porlu nWnl­

!rsoalkannya lagi 
Oemikian juga afJa yang dilakukan 0lel1 salah seoriHlg 

odusen filrn untuk m81110110t. yang rnengintrodusir k"limal 
::81H INOAH OMil WM1NA ASLINYA' uilluk :;lC:1iilWilIJ 
mnanye bes8r-h0S;"1fDrl rcsClirlq utam{lnya yang rTlPrlQrltClr:;:m 
1~l"Nn. produknyft :il;lIllP\j rTlr:ngr:(=lsilk<lil q~J.rn!)'::lr:]:1 \'Zt!IC] 

FINrJAH W/,RNt, ,A';urr( r\" 

Bila contoh di alas bisa menunjukkan bahwa cognitive 
dissonance terulamil digunakan rJalam strategi periklana'n, 
yang lujuannya rnempcngarulli perilaku konsumen. Sunguh 
menarik memi1ng. karenil ciAIElm inrJeks beberapa buku tenlang 
'Consumer BehAvior' rJilernui<an pembahilsan tentang cogni­
tive dissonance. Maski Peter & Olson dalam bukunya (Irwin, 
1987 hal. 7~-7~) tidak 1l1embahas secara rinci tentang konsep 
jni, Berkman diW Gilson Illernberikan uraian yang cukup 
panjang (Boston, 1986 hal. 394-404). Bahkan yang terakhir 
memberikan aplikasinya serta berbagai cara mempengaruhi 
dan melawan rengaruh-pengaruh dissonance. Oari buku yang 
pertama, penulis dalam karangan ini dapa! mengambll makna 
dari teori cognitive, yang Clk'tn sangat bermahfaat sebagai 
dasar menangkap aplikilsi cognitive disonance secara lebih 
jnlas. Uraian selanjutnYil ilkiln diramu 018h beberapa karangan 
binnya tentilnq mannjclllnll pernasman yAng terc!okumenlAsi 
eli Universitas Colorado Cit Boulder. 

Makna Cognitive 
Menurut Peter & Olsol1, cognition berarti 'thinking'. Manusia 

IGlah mengembangkan sistem cognitive canggih yang 
menimbulkan respons-respons yang dinyatakan dalam bentuk 
persepsi, keperc8Y8an ilti1S suatu hal, rasa, ingatan dan proses 
berpikir. Semua ini rnenyangkut persoalan 'mental process'. 
Dan, cognition berkaitan dengan proses ini. Lebih lanjut Peter 
& Olson (h81. 45) fllenyehutkan: 

"In a vety basic sence, cognitive processing concerns !Jaw 
internal inform:;Jtion in the environment is transferred inio mean­
ings or pal/ems of thought, and how this meanings are com­
bined to form judgements about behavior. As you know, 
marketers are particularly interested in consumers' processing 
/)eilavior. Because OIIll.1r/(elinp's concern Witll purchase, con­
swner resefllchers have f'lIlpl)asized the cognitive processes 
involved in C(lIlS!IIJ1,.,r,, ' ri,.,cision wlJicil products and brands to 
buy' 

Unluk rn8nC]gC1aklclll kcinCJinan konsurnen pada afJ3 yang 
riisr;ilut Petcr & Olsol1 eli illas ricllQ'ln 'purchase', fJaril mamljec 
pCrTlaS3r-arl !ichk h,lIlV<l riC1P<"1t fllongkonsentrasik3n dirin'y'(-{ 
begitu sC'ljn. eli sana. Por-ileJku kOrlsumen pada urnumnya 
dipengaruhi b,::-my<1k fClktor seldin aksi membeli. Mernbeli adalah 
lC1ngkah ;1khir yt1i1Q meftlpak<lrl rerNujudan dari aksi yang 

dilakukan CCllnn konSUlTlcn. Sciain rnembeii, wujud aksi dapat 
1cr-liiiZlt clJfl r-c's;-;cns knrlS~JIIlCll lmtuk mengambil brOSUf, 

rnengU~ljlltl:j: S!I,-)'.'/-I()(JII)/OU/lc:/, mGngambiJ sampel (bilCl 
pc;r-j(1Il'/cLln Icwat 101110n, !erncHl atau 

'-:,liesrnan ,ltaL! h~d,'><iln rTlrd,li<lll<<1fl pernbelian coba-coba 
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Calon konsumen mengalami proses itu sebagai 
'proses belajar' melalui berbagai media massa 
dengan cara memiJaca, melihat dan mendengar, 
melalui para pramuniaga dan wiraniaga, melalui 
kerabat dan rekan kerja, serta mengalaminya sendiri 
di pusat-ptlsat perbelanjaan. Kesemuanya ini 
mmnegang peranan yang penting dalam perilaku 
mernbeli dan merllpakan proses dalam alam cog· 
nitive. 

Meskipun demikian, tidak sernua proses berjalan 
panjang sel1ingga menghasilkan apa yang disebut 
dengan 'highly elaborate cognitive processing', 
be be rap a proses bal1kan berlangsung singkat 
(minimal cognition), dan mungkin tidak melalui 
proses ini. Para marketer hendaknya menyadari, 
bahwa konsumen berbeda satu dengan yang lainnya 
dalam hubungannya dengan Iingkungan di mana 
mereka berada, produk yang ditawarkan serta 
konteks pembeliannya. Namun demikian, mayoritas 
konsumen mengalami proses ini. 

Dalarn perjalanannya, lInluk mengambillangkah 
aksi dalam merntJeli, konsumen mengalami proses 
transfer dari satu tingkat ke tingkat yang lebih tinggL 
Jika di dalam industri atau pasar tidak terdapat 
pesaing yang dapat mengacaukan proses transfer 
ini, makn logikil cognitive akan berjalan secara 
mekanis seperti yang tampak dalam proses AIDA 
yang clikellltJ811gkiln racla tahun 1920-an, yang 
clikenal clcn9an '1Iier[l(cilY of Effects Model. 

------- Dalcllll r(lngk8 menjelaskan proses transfer ini. 
nun, geraKan aksi itll ticlilk r1engan sendlrtnYil ITlIJrlWI. Pilei" till1l1n 1 9G I, clua orang Silrjalla psikologi sosial terkemuka, 
uncul sebag3i akibat acJ?,I1Yil rroses kornullikZlsi y"ng RoI1Rrt Lavidge cliln Gary Steiner berhasil membuat rincian 
gsung cukup pilnjilng. Para pelaku dalam llisIlis yang leibh hirarkis (13n lebih detail dari proses AIDA. Mereka 
nan umumnya menYRhut proses ini sehagai AIDA, y31mi menyebut proses ini sebagai 'Hierarchy of Effects Model of 
ATTENTION, gain INTEREST, create a DESIRE. dan Advertising Effects' dan membagi dalam !iga kelompok besar, 
'tate ACTION. Dellgiln herbagai kendala yang berilda di yal<ni COGNITIVE, AFFECTIVE, dan CONA TlVE. 
liur komunikasi, umumnya biro iklan hanya dapat Kedua psikologi ini menggambarkan alam pikiran 
ggungjawab pada proses penyadaran konsumen akan konsumen menu~ lilngkah akl1ir yang diharapkan produsen 
,ran produk atilu merck tertentu, yan9 dikomunikasikan seC;iHa mekilnis. Sererti proses rengolahan data da\am 
nengklaim jumlah awareness tertentu. Dalam konser kornputer, proses ini mengabaikan peranan emosi, mood, 
dapa! dikatakiln, rroses yilng digarap biro ikl<1Il lerbiltas filntasi dan pengalaman masa lalu konsumen, sehingga 
lnsur A diln L Kendala-kend8la oi il,il'- proses komUllikasi ballyak mengundang kritik clari para psikolog diln pengamat 
rnan yang berilclil eli luar jilngkatlan bilo ikliln dilpat perilaku konsul1len lainnya. Oleh karena itu, dalam proses 
rada bagiln hnrikul yi'Hl(1 5Cl"g,,1 klint rnelllpcllC1",-"hi selanjutnya, PilCil marketer pRrlu memperhatikan asumsi ini 
lilSili1n pRIllC1sar;lI1 YilllCJ seca'-il Clpllkiltif lidClk his" diasurl1sikan berefek nol. Kritik-
~ffl;'jng bellar, 1ll1.'";IJr-llllStlr rli ;)\<15 porllJ cJip(:rlilllb(lJlq~(1I1 krilik tnrscbul lorut(lrn,l riillJjukC"Hl pClda llutJungan antZlra tahnp 
,,,mC1sak dnlcllTl sIr ~1 teqi r8rikl~n(1n _ [l;-lhkClIl (j;li(lr rl t)':lfljf,lk co(}nitivc liC1rl n ffeetiva Y;:H1D rll~nyclngkut respons qerak8n 
liro ik!arl terp;:lks;-t tl;HlJ'":', tr~rjllf1 ir'hih j."!IJh di !trill ;l!?ul;:-Ul{l: r(1sio flt;~\J emosi t~rl(;llih dahlJlu 

~LJannya, derni kr:PII,l;,;-)n kiir:nllYZl ci<1il kcbr:r jF1C;il~1l: Pon~JqUfli]all :;.:::i1("1Il Cognitive Dissonance t3JT1Daknya 

~flye pcriklan;:lIl Y;lfltj diperr:il.Vilkan \<r;p;:1d;ul'j<l. f']C1:nUll rlWfllClllg ber<ls,ll dC-HI pr;ngr:rti(1r1 cognitive, sebagairnana 
iun, (i31(1111 pr()~;ns kflnHlllik{1si pPliklC111Cl[l, hir-o il~bll dzm yr-lIlq dilontarkarl L::wi(If]8 cil1!1 Steiner. P<1da intinya proses 

11i1najcr remClS;1rcUl ll;lrl1S h01'llikir eI'\stril kpr,lS r'1q;H (lPfl trnnsfer ini b8rICln·~sr.Jflq dril;::Ull tiSlil tahap yang masing-rnasing 
ciililkukannyCl ci(lrL'll rllr:ll(lqr?{(lkk~ln i.'ln~~k;1\) ,'('Si1(1l)S 11l(;!lqC1i(,Hl1i cJC't(l'i Sf'fldlri-S("lndiri Cognitive aciai;1h proses 

rllpn kf:!),1d.l (li(-';i [ll(;lllhrdi_ lJlllllk ilil, S(;\I:l[1 pliY;C';; pr?rli1r1lZ1 (blz-Ull 0!;:-111l '!!un/.;i!1[i yrHlQ mclibatk<1!l proses 3~var(~ 
'i1 /f? C1iotl kOr1'~li:I;(:ll p(~lil~ riitl-:::-l(l)l (1;111 '(liS\-'rilll' <::;,"C:-1;;\ 

qll< 
name kp- [)ralld name CltZ\U 



rlilawarkan olelllllr>\l,k lei telltll. Proses beliljilr IllclitJillkiln 
]liilrmm tentall() "11" kr>ir?hiliiln Illerek alai' [IalilSilllClilll 
Il'lllrling deng:lll yilnq t'lin illill' il[lR Yilnq I"hill s[lp.sifik 
dililw;Hkiln. 

ika calon k9flSlllTH~1\ rTlUIClj rllp.ln(l.fl;)rni k0kh~S;11l plndukl 

kita, nJ(l.ka rrosps cagnitive {lkan hor<llill kr~ pro:.;ps 

Ijl'lnYil (Rffective) yilrlg rnf!li[lllli liking rI'l" I II(~I('tnn('c 
ISil suka, l'llu lllelClllirkiln 'prioritilS b<1IIWil y<1rrg illi, Ichill 
'ul atau Ip.hill pilS dellg<'m'S'lYil Jikil p(llclusren heillilsil 
lngkilp preferensi konsurnen, rnakil posisi prorll,k alilU 

anda telah berildil di illlak langga yilng fln.riann Ganyak 
Jsen yang rncnggllrlakan konsep posi(loning SChilgili-
1 telall dilllaikan PilJljill1g lellar dillarn rnajalall ini pildil 
19')0, tcrlltRmR pengglJnilall konsep yang dikp-llliJallgkilll 
Trout diHl 1111 Ries (Positiolling. The BRllie fOI Your Mind) 

;"r:ara urman, proses kGriua ini disehlll SChcrCjili [llOses 
illau tidak suka atas scsuatu. Bila fil1l81isllle keSLlkili111 

sLlatu merek sudah herada di benak konsulllen, u'TlLllTlnya 
)ctitor underdog yang jeli harus berupaya keras rlengan 
~ari 'cantolan' kata tcrtentu agar dap.1t milsLlk ke <'lnak 
ga kedua atau s()kaliglls merwndang si ilnilk lilrH]gil 
Ima, 
Iroses ini ditransfcr kn proses conative yang lJllllHllllYCI 

~gap sebagai pp-rsoaICl" sepele bilil kedua tingkClt terf,ebul 
III berhasil rlilililli. Sehah selilin I()knikteknik secaril lisik 
k rnempenganrlri knn"llIlIeli Ifi lillqkill aksi SUrl,,11 Irhill 
,it, dikembilngkan, proses ini I<lmp"k 11~"ill jelils cii p;v;ar, 
dapat dilihat dill;lm herrll,k IrekuC'nsi p"mak<liCiIl SC'C;1ril 
llitas dan korllplilin t(>ll1<1d,,1' pelllak;II.1llrlYil /lklivit;lS 
ling rlalam talli1[l ini pLln lebill Illiidah riirnonilnr. 

gacauan Alam Cognitive 
~enghasilkan respons positil dal.1l11 lallaJl conative Illlk;lli 
~cjaan gampang, Di pasar, pesaing begilu banyak, tentllllya 

Hiera~chy of Effects Model of Advertising Effects 

,WARENESS 

rtlC'nyulilkan prorlus()n. BLlkan hanya itu saja, beberapa 
prorillsen y<'H1g cerdil" billlkill1 mLllili lTlelakukan slrategi 
'pp.ngl,sikan', y<'lng tLljLlilnnYil tidak hanya untuk me(aih 
krJIISIlIllC'1l Ililn, ynllq S,1rlln ""killi h81111ll lers()nluh olel1 
pesilinq 1Ilamany" Cltilll seked", lllemperiill1ilnkan kOl1sumen 
lilmal1yil, m81ilillkall jl'gil illgin lllef8but 'periuk nasi' Illilik 
pr's,1ingnyil, 5e11ilO<li II[lny,1 1I11lllk rllemperillils market share. 
D<1larn kOllteks illilClh, P;Hil pr;lklisi periklanCiIl melailirkiln apa 
yrlllg diselJut clengiH\ r:ognitive riissonRnr:e. 

Seboillin Liwid,lc rlilll SIp-iller merinci lebih detail tailap 
c(lgnitive dalarn proses cii C1lilS, pada talllln 1957, Leon 
F('stinger mcnlliis bukll yang lJerjudul "A Theory of Cognitive'­
Dissonance" Parlet hillametn 11, Festinger mudah 'tergoda' 
kplika ditawilrkiln Illrmjelilskilll fenomena ini sebilgai berikut: 

"Elements of cognition cOimspond for tile most part with 
w/ln( the person Rr:(/iR Ily rioes or feel or with what actually exists 
in file environment. tn (he case of opinions, betiefs and values, 
1/11< reRtity may be what is encountered experientally or what 
others have told him. Buttet us here object and say that person 
{mquently have cognitive elements which deviate markedly 
(rorn reality atleas( as we see it. Consequently, the major point 
to I>e made is that the reRtity which impinges on a person will 
eX"I! pressums in tile riiwction of bringing the appropriate 
coqnitive clemenl" inlo correspollriollce with that realily .. 

SCI<lfljutnya i(1 rncnq;1t(1k<lll: 

"Cognitive rtissOflnllC(? f/Cr.ws wIlen a person perceive or 
eXI 'P' ience ~;o",ethitl!l (/,.1( riC'{,.1rts from Iris sense of reRIity. 
When the pmson prcceivC's, C'xperience R distortion from his 
p('f(:eption of w/rat is 'nOlllla!' or 'real', cognitive dissonance 
results. I-lis perceptioll Of!lormRlity or reRlity will then telld (0 
force the riissonRIl( perception or experirmce to influence his 
conception of wllat is mnl or 1101111.11. " 

v 
NOWLEDGE 

COGNITIVE PROCESS 
(KNOWLEDGE COMPONENTS) 

Konsurnen setia rn8mang dengan prod uk baru 
yang tidak rficillgil scbolllrnnYil, Kenyataan baru yang 
ditawarkan itu merupak8n suatu paket, yang dikernas 
perlllh dengan (ilyuan manis. Bukan cuma realita 

lTlolainkan jllgil fantasi untuk mencoba sesuatu yang 
'lain' yang kerlludian akan menjebaknya dalam 
perangkar keseliililn baru. 

v 
LIKING 

v 
REFERENCE 

io' 
;ONVICTION 

T 
PURCHASE 

AFFECTIVE PROCESS 
(f,TIHUDE COMPONENTS 

CONATIVE PROCESS 
(ACTION/MOTiVAT ION COMC'OcIENTS) 

bAr' Robert J. Lavidgc (fall Gi'lry A_ Stf'/ncr (r ~i6 
5t1U?rTJpnis nf ArJv('r/i-::if)(7 Etr(l(-tiv(,ll(,ss." 

.I~l! PfGO·iC!ivf3 

(()i</nher). ,'Jnl 
? 

Kelika konSlllllcn rnengalilrni dissonance, ia akan 
rnellguhilh ,;truktlll sikapnyet unluk rnengurangi disso­
!lallce 181sebul. KonslJlncn ini sebclumnya mllngkirl 
telah lorgodil olel! InfOflTlilSi balu dalam ikl,)r, yang 
menjClnjikan niini-nii:li h<1ru atClu justifik8Si alas 

kepCI'CZlYrlarl 1.11:1(1 yallQ Illcllyangkut pad(1 proses 

transfer tortl;lcj,,'!P :,iktlfl yclllg di;=HlulrlYcl. BisCl jad,' pula 

in (1k;}il Jll0.11Qf'jrH tnrliS inforrllf1si bart) tCldi d(lTl 

menCIUSlirlll';;'! Iliflq~F\ k(~Pllt1JS{Hl !crh()ciap s\ruktlJr 
sikai1 t);HlH1Y<l i:ll rn~flj,'1dl Irngkar sehingq<1 kaci<lr 

c/issonC1,'h:r' biS(l drkurcll 
S(-~hrl.;.:)rlj rllis<l.i, IlJ{lll All Clcb1E1~1 kOilsumc:' setiA 

PClSt3 qi~Ji rncrk 'PQsI,l' f\j,1.r!lUll kctika istrinya 

kcHl scb~JC\h ikt{1rl y.1ilQ mcrlycrClt [ncrk pasta. QiQi lain 

(y;:mq 111':'Ifl.:lfllpilk,'l11 fl1oc!pl pPflq!lS;:i.ilCl Y(lnq dika.qUflll-

11.~.'\II·\\\·:\j'...I,"""'·().IO·III:\::\.,\()i\"T()ItLI~2.(){)l 41: 
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II1i1ul knknr.allrlll d;'/;llll ;)1;'111 pildr(lll ~OllSll1l1nn flli 

(/iSSOIl.1IlCe) . 

. <e:.nnPIIU:0 ini If:rj:ldi killP.ll:l ;vlnny.1 fF1P ,1111,1r'-1 

ilfll;nnilflya yilll~ ""'ilflj;)k d,lli prose:; bnrpikilllyil 
~r"k lilmalilrfi 1",";)d,l[1 'hllkli h;),"' yaflg rI,lilW;)lkilll 
)(lill. Untuk nlnnq~I:lf,i rn;,s:1I<lil rfissu(J(1nr.c illi, 

-Ii alilu IIyony" ;)k;)fl "i0"[I""lhil 1,1llCJk;,iI-I"''''lk"h 
~rtlr" m"flcoll;) 'f'''pdil' 'jp.IJ<:gili p0.ngg;1I1li T'('sl .. ' 
lell1reliljilri kol",""I1"11 '["'''rei" d .. ri iklilll yilng 
knfl.Aksinya. hl~;1110nlp;r'1lI;n(;:lri inf'lrrll,Tc;i hill'll. 

, .. ng yill1g lam", tllp.ng",nhil s;)l1l[lel berll' ala II 
ng lerperangkar IIIPmbp.li yC1ng hilrll IIllluk 
I1"n hulC1l1al1' '" ('11 Cj IJ il;r I I srl<ilj1 1l1C"n"p.li ;rICilI 

IJClh sikilP le,l1<IdClp ikl"n 
erli proS8S lerj'1e1i d,11.1'" 1<111.1[1 cognilive, menllnl! 
pr, adj/lO'lmenf rtkclll 1811lS h(~(lal1gsung (f'RI1."fAI) 
p~oses selanjlllnyCl (,lllr:cIIVI' riCIn conRlivA) 

nlln deillikiiln, Ele'kn1illl d;1I1 (;ilsoll (1986) I"')ih 

1 
NEGATIVE 

EXPEFliENCE 

MEMORY] 
OF THINKING -----r 

APPLIED 
KNOWLEDGE 

~3EHAVIOR 

I SELECTED TO 
SATISFY NEED 

POSITIVE 
EXPERIENCE 

,lis dillilm menCJk"ji k8Inl1,," r' aklek dissommce 

lil'" 18Iil"111I1Yil'kk~dl'" rsikolo<) konsumr.n ini .. ----~ I 
llllk"n, b" IW;"1 <");)lIy"krln inllR·alfilll(ie di .. '-'$()· . 

y"mg lerjildi, 1""/1:1111;] dis('I);)bk"'1 01811 "dilI1Y" _______ '---==~ __ 
RESULT J~_I 

:llltnrn kOl1lrH)ll"ll kornpOll01l copnitiv(? flnll 
1/(3 Pasakllly<1 11;"11:1 pt;s.linq mCfll(\nq rH(,I\~1 

111~sik<11l kornllllik;l~i rf'lSllnr:ifll)ltl fJilda kedl!;-\ 1:1/1<1[.1 

d<1 t<1tlrlP (?oqllifiVf1. p(l~:lifln h(\IIIS~Ii'-1 ffl0.ynkir 11<,11 1 
"10/1 'rnilik Olrtllq !;,in' drrlq.11l !1l(~ll0fli(llk(l1l k0.kll(t~:;.111 

111lgglJlannya, d;:t!l rllnlly(~;;;l!kr11l knnSIIfTl0.11 yrll19 fici,1k 
,.-lIlY<1 di1ri duhl r.,(!;, 1;,/1;-111 ,,[(('(.'1111(', f10.~~:-linq II1011r.ol);-'I 

!Ilqrlfllhi alnrn r:rnosi knn~IH1l01l IT)Plljncii SllkFl. ;lti1iJ 

/!~:l l<etiri8k¥S0illl/);1nq<111 ;1llt;U.1 l:lsio r/;::m ernnsi flci .. ll1!\ 

r .. 1 baqi k0iJmIJ:.sil;l1l k;;lflPClIlY8 rIISson.lllce. n"qi 
Ij,1~il tcrtcnlu y<lllq S:lSC1r,11l r,lS;1rnY(1 Sill1Qill lrthil d;:lrl 

11;'11, rlisSOl1ilflr:p riirnlll;li ri0fl(jnll rn(lfl~Flr:(luk"rl ;'1Ll111 

1bukan dan Mengllrangi Dissonance 
dilsarkan 18nll1811 ,,,slinGer, Berkn1i1n cian Gilso!1 
asifikasikilll 3 s('!>ri!> llt"nJil y"nq flapal /l1(mil11blltkilll 
lIlee bilgi konslllllOIl. yaklli: 
nltliSPIn fillal y;mq ll:-lrlls rliClmhil di (lfltclrrl aitr.rnatif 

fraflQ yAng melllh0!i 'lori;m .j;:1quPtr X,JS menqh(1(!(lpl 
1 lain y;lI1CJ sal11" 1("'I"~llya, yakni M",'CNI0S ;1i10 SI_ (1;]11 
~ 1J1~ TllriJn M;,o;ill[lll):lc,inf] ~;]If'o;I11;]'l mcrk i1110rn;llif 
rll0.tlilWElrk8rl (('sf . ririvf?1 1 1;:11 IP;l Syn t'(l f. Sclr.la! llncncotJ(1 

yi1, ia l11r.rClSil Sillll;] 1,..,lilrikI1Y". S8Iel;-d) melTilleli Jaq­
k:lll rnr:llq;l!;HTli rii_'.::~(l{);IIW(1 krtik:-l n\('[ 1!1:1C'-1 ikl:lrl ;11:111 

,;lll1N;l M(~r(:r.r!(;c: 1("'I\1il, II:llk d,lrii1(1(h ,);1(11);1[ 

pose inform<lsi h;1111 V;-)Ilq tid;:lk kOllSi:::tCfl cl~l-l~Fln 

p 1(lIllCl )'rtllg t01f1il 11f~11~1IHJl1 t<lh!tll cJinf1ul .c;cseOr(lllq 

COfrtng rcrcaya spi(1k larnn hillll.rV,ll1lohil F.rop(l/Alnerikrl 

/l hamlei mesiI1I1Y:l. fiill;]r!.lpi 011"1) ikli11l/11t?llla iJ;]!lwa 
lollil ,-JC[l;lng rir!!1 I\()f(,:l, <:;(;1:1111 kll'll juqA irit hClh.:l11 

/.:1. rnflk.:l if} ;::Jk:lil 111(:llq:11;lflli (/ISS(lrlnncf-' \(~rhf}rl;lf"1 

(l fJic:.snl!;uw(J ilii lr:ii,lrli ;lklj);Jl .c.ik:lp 1:1111:1[1,/:1 V:1IHj 

-'';\If:\\\·.\,~I'.'(). i()Trl."'{}i,-I'(lnl<!' 20{l1 

~1 r;1I1f<lIl~.Fl.ll :.ik'lP d,ll i'llLl1 

"il(il SOS801"IlQ 1))«llliJl'li r~r1i() Yilll(J diyakininy" baik kelika 
I;) i!l~iil 1l1OI1illlqknp sinr,'",,) ltl,lr I1PQ()ri sorcrti yClng dilakukan 
torl1:111 sekcrj<1nY;.l lIrlluk IIlfllllollitor 'PerRng Telllk' ternyata 

grlq;ll. m:1kC'l iil 1l1or1gz:lICl1l11 clissOnflf1Ce. Dissonance yang 
eliilli1ll1i ICrilild;]fl IllPlk rafiio itll "k,l/) rfi-adjusl silmpai ia 
!l1pr;l~~i-l f1llnS dOllq(,Hl Y;:-l!lq h;lllJ. 

ll"luk mt?ngal;lsi 1>;,1 ini s8tirlilknya seoranCJ konsurnen 

ak;]I' melilkllkan RrijllSlmcll1 s('IJ"CJai berikllt: 
" Mongllkll l sal" (al"" l('hil1) faklor-filklor renyebab 

(ilssonance. 
Seorallg yang mengalilmi riissonance antara sikap 
dan perilakLflly3 akan mengubal1 salal1 salunya .. Jika 
scseofilnQ yang sellilllg berpilkaiiln jeans bekerja di 
k"lllor rerllsilhililn 11111ltinilsional yang blldayanya 
mcnghallisKilll karyaw"n lJerpakaian rapih dengan 
dasi, milka iil k,ll1 /Il,..lilkllk;"111 renyesuaian: mengllbail 

Cillil tJerflak~i"i1 "I"" IplilP bC'rrakairtn begilu dengall 
rnel18rillla kOllsokucllsi y,lllg lidak rnenyenangkan 
bagi rlirinya tnrl[l<l rnStl S(1I,1Il. 

:) M(lrlc~ri irlf()rrll,lc;i tlcltil V~lrl~l 1\()llsislr:ll (1011qarl sik(lp 
rj;lll [lorii<li<ll i(llll,l 

r'E:lllbcli (llO!);! J;l~JIJ(H eli :li(lS rllisClIr1y3, aka!l melawall 

dCr1gall lllc;r'C(HI inforrn,lsi pPrlunjang yang mengC1ta­
kan, hallW;\ to.fI1Yll!(1 ~Iagllnr merniJiki keunggulan lain 

c MOllllJIliSkail iJahwa ril.Cs()lIance yang menyebabkan 
kp-r1d<lrlrl ~AI'Sc:tl1Jt :Irjak seronting Y;:J.ng diduga. 
Br1gi kOliSI,JlllC:'1 pr;lllZlk,l.i 'Pesta' di atrls, nlungKin 

(lkcHl 1,1r;i(1I:/,1[1 CIr:;lfFlil ;llf:ngatakcHl: MCI'~:a.n,] iklan 

pp!l::il rif'I:CF11-: [(lVII,,;] S:-J\/,l rilS(l tirlnk (lei:=! t)Pcj;:illj'2 
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dengan yang SUdilh kita pakili. 
f(enyalaan-kenyal:1;H\ di alils membawa kit:1 unluk 

temudian memikirkan b:1gairnana leori cognitive d[l" cogni­
'ive dissonance di:1plikasikan dalam kampanye pemasaran. 
~da dua cara yang dapal dilakukan, yakni: menggunakan 
<omunikasi sebagCii CiIi11 {rnluk menciptakan dif'sooaoce, serta 
nengubah perilClku 

Vlenggunakan Komunikasi untuk Menciptakan 
Dissonance 

Salah salu Cilal yang sangal berguna unluk rnengubah 
,ikap adalClh mernnerikiln informasi baru untuk menghentikan 
5ikap lama seseorang. memasukkan 'virus' dissonance yang 
akan menimbulkCiI1 keseimbCingan banI bagi konsumen 
THllalui proses adjustment. Informasi-informasi ini disebar 
melalui iklan, alat-Ci\at promosi pada tingkat retail, kontak 
penjualan (sales promotion dll), serta sarana lain yang dapat 
digunakan untuk mempengarUhi konsumen tentang kekhasan 
produk di antara kondisi pasar persaingan. Hal-hal yang pertu 
diperhatikan diJlam menggunakan konsep ini ildalilh sellCigili 
berikut: 
1. Source Credibility 

KredibilitCls komunikator sangat penting dalam mengubah 
sik:1p konsumen. AdCi dua cara untuk membangun kredibilitas, 
yakni trustwor1hinAss diln AX[ler1ise. Trustwol1/]il1ASS nlOngacu 
pada persepsi knnslJmel1 tenlang vested interest yang 
disandang oletl sang komflnikator. Sedangkan expertise 
rnengacu pada keahliiln yCing disandang sang kornlJnikalor 
dalam pengarnbilan ke[llltlJsan rnernbeli. Seorang yang bekerja 
di travel agent Unlllmnya menyandang kemarnpuan ini dalarn 
kampanye promosi pariwisata daripada I;eseorang yang hanya 
menawarkiln saIl! macam prodllk dengCin rnemhawCl hroSIJr. 

2. Real People dilrl Celebrity Endorsers 
Komunikator seperti itu biasanya adalah 'real people' yang 

sudah dikenal re[lulasinya. Kadang pula ia seorang 'celebrity 
endorsers'. Namun, baik 'real people' rnaupun 'celebrity en­
dorsers' harus mempunyai hubungan yang erat dengCin prorJuk 
yang dikarnpanyekan. Penggunaan atlet llntuk sofdrink, diln 
alat-alat olah raga hiasilnyCl lebih tepat daripada untllk barang­
barang lux seperti rumah at au mobil. Selain itu karakleristik 
seutuhnya dari knrnunikalor jllga akan sangElt rnemrengmuhi 
kredibilitas prorlilk yang dikampanyekan 

3 Wour/h-of-mou/ Communication 
Komunikasi lisiln dari rnlilul ke rnulul biasilnya juga 

digunakan unlilk mern[lengaruhi konsllmen. Pernl1erian 
diskon, hadiah. kOIlI()s. [lernbayariln khllSllS lInlllk i!lll-iiJu 
PKK (ariSCln) seft;) h8rhll~F\i car{l l!1in yRflq \HTltHnny~ diltljukctr"i 
lanqsung ke[lilda killlill wilnil" 

Mengubah Perilaku 
Mengubah ppril0ku s(~rinq digufl3kan untllk rnpnirnt)Ulk,H1 

dissonance, schinQ9n sikar k0nsllmen 8kan konsisten dr:nq<lrl 
prri!a.kll y;1.nq b;:Hllri\,;J I\r!~ clllol r("HCl Vnflq hi,lS(l (jii:lkllk;l11 

y;Jknl· 

MW§§i0il'iW 

1. Purchase Triat 
Kegiatan ini sudah banyak dilakukan di Indonesia, 

khususnya 018h prod lisen mobil yang menawarkan 'test driven', 
produsen shampo yang melaklrkan sayembara di radio 
herhadiah shampo dan bonus tertenlu, produsen detergent 
yang mengeluarkan kernasi'lran dan 'formula' baru dan lain 
sebagainya. Arlalah wajrtr bilel konslImen dapat rnenikmati 
sampel seCCira CUl1lil·ClIrlla "Iau mcmbeli 'percobaan' ·dengan 
harga khuSIlS, sebal) pilda tahap itu konsumen juga 
menghadapi msiko, yakni resiko lidak cocok, resiko kemahalan. 
Purchase triCiI juga da[la! dibangun untuk menciptakan 
'kecanduan' seperti yilllQ dilakukan oleh produsen rokok dan 
surat kabar/majellilh 

2. Aggressive Sales Closing 
Meski dilri segi etis hal ini sangat tidak dianiurkan, 'hard 

selling' merupilkan fenomena rnenarik yang masih terus terjacli 
- hingga hari ini. Hard sellil1g dilakukan untuk mernutus link: 
yang panjang antara cognitive-affective dan conative dalam 
tempo yang sing kat. 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 
(alau diperangkap) tanpa sempat berpikir panjang. Dengan 
iming-iming kenikmatan/bonus tertentu yang harus diputuskan 
dalaln wakl" yCing sangal pOlldek, biasanya banyak konsumell 
yang torjobilk IClnp" SA 111 rli1I melakllkCin konsultasi atau 
perbandingClfl lainnYil. 

Menimbulkan Konfiik 
Memang bellar bahwil kOllsumen akan mengalami elo1< 

dissonance ketika sikap lamanya ternyata tidak sesuai dengan 
'informasi bartl' yang lCimpil begitu meyakinkan. Gap antara 
sika[l lama seseorang dengan informasi baru ini biasanya 
akan berkepanjangan rnelalui suatu proses transfer dalam 
alarn cognitive-affective dCin conative.· Karenanya, selain 
inforrnasi (iklCln dan berita), dissonance bisa .diakibatkan olel1 
fCiktor-faktor lain sebagaimana yang tampak dari kegiatan 
pruchase triat dan hard selling. 

Hubungan antara faktor cognitive dan affective pun bisa 
menimbulkan konflik sehingga konsumen perlu melakukall 
adjustment. Dengiln adjllstmen itu maka diharapkan hubungan 
antara sikap dan rerililkunyCi akan kembali konsisten dan 

seimbCing. r:Jl! 
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ABSTRAK 

P~rsaingan lajatrl mcrtperebuJkan konsulttCl baik da/am Ia/aran IfIJnd snare 
maupun heart shan ~n ",duGS don dilakukan dmgan iHrbogai cora. Salah sam 
cora yang seringkali dipraJae&n adalah meJa/ui cognitive dissonance. dimann JHSaing 
_/akukon 'porgusikmr' da/am alam kognitiJ konsumen yang /ujuannya tidak hanya 
se/adar aniak trlendapa/ konswnar baru nomun juga unluk merebul pasar para 
pesaingnya. Praidek ini umumnya dilakukan da/am slralegi periklanan. lorena iklan 
dinilai monpunyai kemampuan yang cu1alp langguh dalam mempengaruhi dan 
mengubah peri/aka konsumm, selidak-lidaknya dalam alam kagnrliJmereka. UpG)K1)W7g 
dapal dilakukan agar aiam kagniliJ kansumcn II<ink mudah dlkacaukan oleh pesamg, 
lerdapal bebuapa painl pen ling yang per/u diperhalikan pemasar: perlama perlun.>'G 
source credibility. kedua real people and cdebnty endorsas, dan kellKo word - of· 
moulh communicalion. 

K.t. b.ci: Periklanan. Cogmlive Dissonana, 

L PENDABULUAN 

Persainpl kdat dalmI duni.a blsnis _ ioi dan 1IlUIICUIn) .. ~ cq>& )Z& 

disdMbbn pcsamya aliJaA iDformasi kad.ub paljlll'U dunia. DlCIIpkibatkm masa 

dcpM ~ IDCIIjadi milik IDCI'Cb yaac cbpat JDCI18CUhui dan tanggJlp ICrluIdap 
siIuasi dan kmdisi. p.. ~ pada \IIDUIIm)'a romginginb. babw& peIangg;aa dapat 
cIipc:ruIaaoba ~ ..-.n IllC'2lginp« paubaban-paubah yang tajadi setUp 
sut baik dID ciri pdMlgpa itu SCDdiri IUupun dari kondisi lin~ ckstanaI 
mcnjrikMl kringinan Icncbut bUbo pc:IcerjuA mudah (Dharmmcsu. 1999). 

Oari pc6pCk1if ~ pcrubahan t=cbut """'&han/aNn pada situasi 
pcrsainpn yang bcrscscr dari tidak 1,",&,"lOg mcnjadi Iangsung. Bila digamNrbo daLam 
scbuah pis Impri .. "", !Dab dimc:n5i COMpetitive sdling-nya bcnngbt dan swble 
hinsga choos, daD diIcngah Iwtub koatiaun masih tcrdapa situasi interrupled. 
~/ica/uJ dan sophb:1ica/ed. Sancnc... itu dan paspclctif pamintaan kOOSU!JlN! 

pcrubaban tcrscbut dapat dilibat mcLtJui anak tanggll kcbutuhan yang mcninglw dan 
need mcnjadi wanJ hinsga ap«lalion. Arus infOllWlSi yang a:pat mcnycbabbo scmaIcin 
mduasDya kOOSlnwo yang enJighlDr (1CrccrabUn), infortrUJljonaJiud, hingga ~ 
mcnjadi t:IIIfIOwend. (Wijaymla. 1997). 

Implibsi atas hal ini adaJah bahwa para pcrusahaan dituntut uotuIc' mampu 
"" n • hi kebuIubaa pc:I.>ggIn. scbligua IIICIllpCftlIha kcunggulau tahadap. parlI 

pc;aingnya. Dari £:.. I nil ini muncuI su.w JalIkan b.u daIam manajcmaI panasInD 
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yakni disamping orientasi pcrilak"ll konsumen, diperhatikan pula orientasi SUatoJlk, 

(Pa"itra. 200 I) 

Orientasi stratejik didasarkan, bahwa para pemasar yang efektif tidak hrulVa 
bcrusaha mcmcnuhi kcbuluhan konswncn, nalllUIl juga tal1Langan-tantang::m yang 
dltimbulkan oleh pcsaing-t'csaing dalam pasar saSafall, sehingga orientaSl illi 
,n:musalkan pada oricmasi pcsaing. Kombinasi oricntasi kOllsumcn dan OriCnlJsi pcsaing 
,hsebut scbagai konsep pemasaran stratej ik. dimana konsep Illi mcrupakan pedoman 
pemasaran dcwasa ini. yaitu disamping berus<u", memuaskan kebutuhan pcJanggan. 
haros pula diciptakan tcrus-mcnorus keunggulan dala saing berkebnjutan (,llIslainahlc 
compelilive advantage). demi menjamin kemampuan laba pcrusahaan yang pada akhimya 
akaJl dillwrakan wlluk kelangsungall illduJl perusahaall dnlam jangka panjall g, Onium 
kontcks ocicntasi str3tcjik lcrschul. pcmasar pcrlu !1lCrCSpOll acJanya ClJ);ni{i\'e dissonu17ce, 

Ilng terkadang muncul dalam bentuk 'copy' iklan lang sCrlng muncul dl berbagai medIa 
rn.:lssa. sCna penggunaannya dalarn kaOlpanye pemasamn ,CC;lfJ lcblh mel"as, 

Bcrpijak dari orientasi strate[\ik dalam bldan~ pClllasaran terscbul. artikcl 1111 akall 
membahas lebih jauh bcrbagai upaya penccgahan yang perlu dibkubn olch pomasar 
:crhadap praktek "agnilil'e ,lIs,lon"nce \'ang dilakllkan olch pc',1ing Untuk Itu terlebih 
dahulu a!;an dijclaskan cogmlh'e pmces\lng, kcmlldlall m,~I1/II"e d'.I,Hmance dalam 
penkJanan scbagai salah satu benlu\; kOI1\lIl\1kasl dalal\l aktll It as pemas..,ran, Pada bag"'" 
bcrilutnya idcntifikaSl pcnycbab munculn~~ c()gmlt"t' dl,\,\{)I1(l1lC(! dan bagainwll<l 
?\.'11ccgahnnnya. dan tcrakhir penulup lang merl.lpakall implrkasi bagl perusaiu,an dalam 
n,cng,hadapi.cognrllve d'SSOllonce ini, 

II. COGNITIVE PROCESSING 

, Cogniliw a\au cognition dalam Webster's New World Dictionary (1979). 
dikatakan sebagai process of knowing. perceiving, elc. scdangkan dalam kamus Inggris­
IndOnesia (Echols & Shadil\" 199{)) .dikatakan sebagai kesadaran. pcn gert ian. Adapun 
Peter & Olson (Kasali. 20ti I). cogmtlon diartikan sebagai 'Ih,nking', Pada 'Ihinklng' 
discbutkan "bahwa manusia telah mcngembangkan ,\}Slem cognilive yang kcmudian 
mcmWlculkan respon-rcspon YllOg dinyatabn dalam benluk persepsi. kepcrea~'aan. rasa. 
IOgatandan" Pl9Ses bcrpikir. Sem43 ini menyangkut persoalan 'menwl process '. dall 
cognitIon terkait dengan proses mental ini, 

Lcbih lanjut Peter & Olson (Kasali. 20IH). mengatakan: "In 0 very basic sense, 
cognitive prfKessing concerns how inlernal informalion in the environment is lransferred 
inlomeaniltgs or pal/ems of Ihouxh ond hoI\' Ihis meanings are combined 10 form 
Judgments aboul behavior. As }VII know, markelers (Ire parllcularly inleresled In 

consumers processing behavior. Becallse of markeling ',I concern with purchase. 
consumer researches have emphaSized the CORn/live processes involved in consumers 
decision which products and brands to buy," 

Da1am mengambil keputusan pembelian. scorang konsumen mengalanli proses 
~fer dari satu tingkat ke tingkat yang lebih tinggi, Jika dalam proses ini tidak ada 
pcsamg yang dapat mengacaukan proses transfer, maka cognitive konsumen ini akan 
lx:ria1an denSan 1811=. Untuk itu sctiap proses cORniti,," calon konsumcn perlu ditelaah 
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umurnnya mengacu pada Respon" Hierarchy Model (Kotler. 2000). dimana didalamnya 
ada proses transfer yang terlibat pada diri konsumen Lcbih Jallh model tcrscbut 
sebagaimana Gambar I, bcrik"l.Jt ini ' 

Gamhar 1. 
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Sumber : Kotler (2000) 
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Pada Re.lponse Hierarchy Model dlscbutkan sCl11m model yang alb 
mcngasumsikan bahwa pembeli melewati tahap kogmtif, pcngaruh dan pcrilaku Tahapan 
terscbut disebut sebagai urutan ~'Iearn-fee/-d()" dan cocok jib audiens s3l1g:11 tcrlibat 
dcngan suatu kategori produk yang dianggap memiliki diferenSlasi tinggi. sepertl 
pcmbclian mobil. 

Tahapan lainnya adalah "do-feel-Iearn" yang relevan Jlka audiens rnemiliki 
kcterlibatan yang tinggi tetapi mcnganggap tidak ada atau scdi kit difercnsiasi dalanl 
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panasar bagaimana scharusnya bersikap pada masing-masing lingkalan kesiapa~ 
mcmbcli yang dilalmkan olch konsumcn. Adapllll lingblan lcrscbut adalah sebagai 

berikul (Koller & Susanlo. 200 I): 

• 

• 

• 

• 

Awareness (Kcsadaran): Jib scbagian calon konsumen lidak mcnyadari obyck 
lcrsebul, disini pcmasar perlu membangun kcsadaralL mungkin hanya pengenalan 
naJlla produk. Tugas ini dapal dicapai melailli pesan-pcsan scdcrhana dall lcrus­
mcncrus mcngulang nama produk. Scbagai calal3n bahwa mcmbangwl kcsadaran ini 
perlu wal.1u lama. 

Kno~dedge (pcngctahunn): Calon konSlllllCIl mUllgkin tclah mcmillki kcsad..lran 
lcnlang produk. lelapi lidak mengelabUl leblh banY'ak lagi. Pemasar perlu mcngclallui 
bcrapa ban)"ak orang dalam audiens sasaran yang Illcllliliki scdikil. cukllp banyak. 
atau banyak sckali pengclahuan lentang produk. Bcrdasarkan infomlasl ini. pemasar 
kemudian memuluskan wlluk Illcmilih pengclahuan lentang produk sebagai lujuan 
komunikasi. 

Liking (mcnyukai): Jib calon konsumen mengelahui produk lersebul. bagaimana 
pcrasaan mereka lerhadap produk') Apabila mcreb menunjukkan sibp lidak 

men)llkai produk. mab pemusar harus mcncmuk.ln alasannya dan kcmudian 
mcngcmbangkan SllillU bmpame kOlllunikasi unluk mcndorong pcrasaan mCll\lIkai. 
Jib pandangan lidak suka lersebul karcna masalah nynla dari produk. maka sckedar 

kampan)e !.omunik.1sl saja Iidak eukllp unlllk mcngalasi masalab lerscblli. Pemasar 

harus mempcrbaiki masalah yang ada cL,n kemudian mengkomunikasibn kualil.ls 
)ans lclah dipcrbaiki. Hubwlgan Illasyarakal vang bail. Illemerlukan "lindakan yang 

bail. . diikuli dengan kala-kata yang baik". 

J'n'ji:ren('(' (prcfcrcnsi): Calon ~OIlSUJllCIl Illungkin Illcnyukai produk tcrscbut letup1 
lida. memililll1)a. dlbandingbn dengan produk lain. Dalanl hal lIIi pemasar harus 
·bcrupaya Illcmbilngull prcfcrcnsi konsuincn. misalnya dcngan eara mcmprolllosikan 
kunlilas. nilai. kinerja. dan keislime\\aan lain dari produk yang dilawarkan. Pelllasar 
dapal menilai keberhasilan kalllpanve kOillwlikasl dcngan Illcngukllr kembali 
prefcrensi audicns selelab bmpallye Icrscbul di lakukan 

Cmvlcllon (ke)akinan): Calon konsllmcn mllngkin leblh mCll\ukai sllalll produk 
lertenlu lelapi lidal. yakill akan membelinya. Tugas pema"lf adalah membangun 
keyakinan bah"a pilihan mercka IcrhacLlp prodllk adalah Illerupakan pilihan lcrbaik 

Pllrchase (pembclian): Akhlmya. beberapa orang cL1ri calon konsumcn mUllgkin 
memiliki keyakinan letapi lidak bcrmaksud melakukan pembclian. Mcrcka mWlgkin 
menunggu lebih banyak infomlasi ala II mcrencanakan unluk benindak kcmudian. 
Pemasar harus mengarahkan konswllcn agar mcngambil lanr,kai \erakhir Caranya 
dapat bcrupa mena,varkan produk dengan harga \erendah. "tau membcrikan 
kescmpatan tcrbatas kcpada pcJanggan wlluk mencoba. 
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pada 'plIrchase' saja. Membcli adalah langkah akhir yang merupakan pcrwujucL1n 
aklivilas scbclwnnya yang dilakukan oleh konsunlen (Kasali, 200 I). Jadi, mcskipun para 
pemasar concern lcrhadap lindakan pcmbclian konsllmen, namun lindakan pcmbclian 
lcrscbul lidak muncul dengan tiba-liba. Aksi ini muneul scbacai akibal adanya proses 

komwlikasi yang lcrjadi dalam janeka waklu yang cukup panjang. 

Ill. COGNITIVE DISSONANCE DALAM PERIKLANAN 

Periklanan lclab banyak dibicarakan orang. bcrbagal lileralur. ruang-nlang 
seminar, kolom-kolom media masa hampir sctiap saat mcrnbi~lrakan pcrikl.:man. dan 
pcriklanan lelap saja menarik pcrhatian unluk diperbincangkan (Agung. 200 I ) 
Pcriklanan menjadi semakin hangat didiskusikan karcna iklan dinil:Ji mcmpunY;lI 
kcmampuan yang cukup tangguh dalam Illempengaruhi perilaku konsumcn. sctici:lk­

lidaknya dalam alam kogmlif mcrcb (Kasali. 200 I) 
Iklan dikalakan oleh Engel. B1acbvcll & Miniard (1')<)4). mcrupa\.an Insll111llCIl 

pcmasaran modcrcn yang aktivitasn),u. didasarkan pada pcmikiran-pcmikiran kOIllUIl I ka.'\ I 
Karcna mcrupakan bcntuk komunikasi maka kebcrhasilannya dalam Illcndukung probr~lfll 
pcmusaran mcrupakan pcnccnninan dari kcberhasilan kOnlunikasl Agar kOlllullikasl 
bcrhasil. pcmasar suatu prcxluk harus mcmahami bagaimana kOlllunikasi itt! bcrlangslIllg 
Sccara umUnl. suatu model komunikasi pClllllsaran akan lllcnjawab bcbcrapa hal y~lJll' 
melipuli slapa pcngirimnya. apa yang akan dikalakan alau dlkirimkan. salllr:1I1 

komunika.'ii at au media apa yang akan digunakan. dituJukan untuk siapa. dan apa akltnl 

yang akan dilimbulkannya 
Dalam proses komunikasi, kewajiban sccrang pcnglfllll (komunikalor) adabh 

bcrusaha agar pcsan-pcsannya dapa! ditcrima olch pcnerima sesuai dcngan kcbenda\. 
pcngirim. Model proses komunikasi dapal mcmbcri gamboran kcpada pemasJr 
bagaimana mempcngaruhi atau mcngubah sikap konsumcn mclalui disall1. ImplClucnl3SI 
dan komunikasi yang bcrsifal pcrsuasif. Dalarn hal ini pcngirim alau swnbcr pcsan blSa 
berupa sualu pcrusaha."Jl atau sualu mcrck prodllk. Adapwl model proses komllni",SI 

dapal dilihal PJda Garnbar 2, bcrik-ul ini: 

Gambar 2. 
Mudd Pn~ Kumunikasi Ilrnpan balik 

Pcngirim ~ ~Pcncrin41 
II Pcsan y.mg diharapbn I II 1'= y-Mlg ilir.sabm I Tindakan 

~ dan alau 
pcruhUum 

cnc<rling1 dcwding t sllap 

1'= yang ~:. Slll unm -+ H .. Pcsan yang ditcrim.a 
dilirimkan 

Sumb,;r: Loudon dan Dell. Biltll (1993). 
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llIlllaKall alau pcnJDanan SI);ap paaa pcncnma scsual ocngan );cmgman pcnglfll1l. ,,"on 
IClapi ani sualu pcsan akan dipcngaruhi olch bagaimana pcncrima mcrasaknn pcsan i III 
scsuai dcngan lontcksnya. Olch larcnanya. adanya lincbkan alau pcrubahan slbp sc\:i1u 
didasarlan alas pcsan ~ang dirasaknn. 

Dalam pral.;tcI..; kOlllWlikasi pcmasaran mciJiui iklan. IllUIlCU] d','.!,dJ{I\'(; 

dis.wJ7(II1'·'· dimnna alam cognitive lonswl1cn dikacauk.1n dnn digiring kcs:l!u lilik ;l~!;lr 

bcralih kcpada produk pCs.1Ing. mlsalnya prooll~;cii'ldc\JSi Fcilllroi'··l1lcn)c!J'i,··d'I";;,, 
scbagal 'mcncmbus puncaCkcunggulan tcknalogi' ,ang digunakan unluk I1lcngacJllh:1I1 
31am kognilif konswllcn yang scbclwnnya tclah Jigwlabn oleh ITT yang IllCn\Cblllbn 
dirinya scbagai 'pwlcak kcunggulan lcknologi' Dcngall kata-kala 'll1cncmbus' .:(1.1:­
\lIjuannya adalah mcmpenganlhi pcrilaku konsul1len dalam mc1akukan keplllu"", 
pembclian produk Iclc\'isi (Kasali. 200 I). Praktck tcrscbul Icnlu saja akan I1lclllpengalllhl 
hasil akhir dari apa yang di harapknn dari proses kOl1lunikasi pcmasaran. "illl Icrptillll:l 
lindal~.U1 pCl1lbclian. 

Sc~ar.a dcfinitir. ('ORl1ilil'e dis.\0I10nCe bcrasal dari dll~l sahli kala. )ailu ((}.\~I/III1·( 
<.ian ciJs.\ ()Ihltl ('(!, ('O~I1III\'t' Illcrupah.an kn()w/edge (pcngctahuan). scrJangkan (h,\,\{mll.ll('l 

dlblakan sebago I kcllda~ cocokan (/ncungmil.l' ) Oil" kata Inl oich psi\,oloc 
digabungJ..an, yang l.....:mudian dil\cnal dcngan isli lah C()~nJl/l'(' dIS.\Ot7(1I1Cl' (:-. 1.\ cr~ ;111(: 
ryr~nl. I C)C)()). Tcori c()gm(/I'(' di.\.wJt1anCt' pcr1uma kali dikctllukakan ulch pSlko!l)g ! .l.'l)l; 
Fcslingcr poda tahun 1957. Mcnurlll Fcslingcr. perila~u scscorang dapal dijclnsh:ln ,i:J" 
~ingiJlan II1~mJJS3r· pad.:.! diri scscorang untuk sclalu konsistcn anlara sik;lp \;llig lL-~;lh 

:Ida dcng.1n pcrila~u nktualn)n. Kognisi I~rkalt dcngan sibp alau pcriln,u yang dlpeg"l1g 
scscorang yang lerckam dalam pikirannya. Ketika kognisi sescorang Illcngalailli konn II;. 
lIlisalnya saY'a scorang yang jujur. scmcrUara kognisi lain Illcngal;]kan sa,3 scorang 
pcmbohong. rnaka kcadaan ini mcnimbulkan kClidaknyamanan yang diakibntkan ka,enil 
adany~ kctidak konsistcnan Kondisi ini dikatakan scbagai d,s.wnant condlllOl1s (landiS! 
yang tidak scsuai). 

Lcbih lanjutFcslingcr mcngcmukakan. bah\\a scscorang dimoti\usl untuk 
mcngurangi !.:ctidaknyanlallaJI scban)'a!.: mungkin. bahkan bila perlu Illcngubah sikap 
~ang sudah dianutnya. Cognitive dis,wnonce scbagian bcsur mcrupakan bentuk sel/ 
defen.l'e /echni'llle (tcknik pcmbclaan diri) )ang dilakuknn olch scseorilllg untuk 
Illcmpcrolch seif es/eem (harga diri). Untuk mcndapatkannya scscorang harus mcmiliki 
!.:cmampuan bcradaptasi dcngan bcrbagai pilihan dan lcmungkinan yang bcracam. 

Mengaeu pada pendckatan psikologi terscbut. praJ..1ck cogni/ive di.~.\()I1(1nce 1111 

banyak diadopsi dalam kcgiatan pcrikl3Jlall, dimana bcbcrapa produscn mclakukan 
'pcngusikan' yang tujuannya tidak hanya sckcdar untuk mcoo.,pat konsunlcn baru yang 
sarna sekali bclwn lersentuh oleh pesaing utamanya atau sckcdar mcmpcnahanknn 
lonswncn lamaoya, melainkan untuk merebut pasar para pesaingnya. 

Lebih lanjut dikatakan oleh La,idge & Steiner (Kasali. 2001): "cognillve 
dissonance accurs when a person perceive or experience some/I!ing /hot deparrs from his 
.'ense of reality. When the person perceives, tiperience a dis/orlion from his percep/ion 
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rCClIHY wJJt rnen lena to Injluence hiS concepl1on OJ wtw/ IS rcol or normn/. 

Kctika konSUlllcn mcngalami dilSS0nance, ia akl.lil lllcngubah struktur sika(lllya 
untuk mcngurangi dissonance tcrscbu1. Konsumcn ini scbclumnya mWlgkin tclah lcrgcxi:.t 
olch infomlasi bwu dalam iklan yang mcnjanjikan nilai-ndal baru alou Jusliliknsi alas 
kepcrcayaan lama yang mcnyangkul pada proscs Iransfer Icrhadap sibp yang dlanutnya 
Bisa jaGI pula la akan mcngcJar ICrtlS infonnasi baru lad I dan mcnciusllrin,il hingga 
kcputusan tcrhadap struktur sikap barunya Illcnjadi lCIl~kap schin~sa Kadar dissononce 
dapat dikurangi. 

Unluk mengilustrasikan kondisi diatas. dimisalkan A adalah konsumcn sclla 
produk shampo merck 'Cling', NaIllWl kctikn leman debln)'a IllcnunJukkan sebuah Iklan 
produk sham po lain mcrck 'Clin' yang mcnampilkaIl tokoh yang dibgumi A. muncul 
dlSson(lncc (kckncauan) dalalll alanl pikiran konsumen A. [),,\Sonance IIlI le'Jadl karena 
adanya gop antura kcsctiaan lanlan),a yang bcranjak dari proscs berpiklm)'a alas merck 
lama tadi tcrhadap 'bukti baru' yang ditawarkan merck baru. Untuk Illengalasi masalah 
dissonance (kekacauan). konsumcn A aknn mcnganloil langkah.langkah baru berupa 
mcncoba produk shampoo 'Clin' scbagai penggant' 'Cling' alau mcmpclajari kclelllJh:1Il 
'elin' dari iklan yang ditawarkan. Langkah·langkJh bcrikulma yang dilakubn 
konsumcn A bisa dcngan eara mcncari infomlasi barn. Illcmbu[Ulg yang IJIll'], 1llt.::llgambi I 
salllpcl baru alau langsung Icrperangkap melllbcli yang baru untuk kcbuilihan blllan:lll, 
mengubah sikap mcnlbcli alau mcngubah siknp teril.1dap Iklan 

Sckali proses tcIjadi pada lahap cognitive rncn uru I FCSllJlgcr (Kasali. 20() I J. 
ari/lls/ment akan t~.us bcrlangsung atau transfer kcpada proses sclanjutn)'a yailu alJectlve 
dan cognitive. Namun dcmikian Berkman & Gilson (1986) Icbih praklllalis dalalll 
mcngkaJi kcmbali praktck dissonance ini. Dalam tclaahn~a dilatakan bahwa kcban)'akan 
in/ra·ollilude dissonance yang tcIjadi, tcrutama discbabkan adanyan konllik antaTa 
kompollCn-komponcn cogni/ive dan ajJechve. MasaJallllya para pcsaing IllcnJaRg 
mcngkonscntrasikan komunikasi pcrsuasifn)a pada kcdua lahap ini. Pada lahap cogmllve, 
pcsaing bcrusaha mcyakinkan ,konswncn dcngan mcnonjol knn kckhasan dan 
kcunggulannya dan mcnycsallan konswncn yang tidal; mcncoba produk dari dulu. 

Pada lahap ojJec/ive, pcsaing mencoba mcmpcngaruhi alam cmosI kOllSumcn 
mcnjadi suka atau tidak suka. Kctidak scimbangan anlara rasio darl COlOSI adalah pra 
syaral Ulama bagi kcbcrhasilan kampanye dissonance. Bagi produk ntau jasa tertcnlu 
yang pasar sasarannya sangat labil dan cmosional, dissonance dimulai dcngan 
mcngacaukan alam cmosi. 

IV. PENYEBAB COGNITIVE DISSONANCE DAN UPA YA PENCEGAIIANNYA 

BcrdasarluuJ tcolUan Fcstinger, Bcrbnan & Gilson (J 986), diidcntiflkasi ada J 
(tiga) pcnycbab Ulama yang dapat mcnimbulkan dissonance bagi konsumcn. yailu : 

1. Keputusan final yang hams diambil pada bcrbagai allcmalif 

lIustrasi berikut mcnjclaskan penycbab patama, di~isaJkan scsro<ang akan mcmbcli 
sepeda motor mcrek A, kemudian ia rnendapat lawaran lain yang sarna kclnsnva, 
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mcnaWafKan tcst dnve tanpa syarnt. SetcJah konsumen mcncoba. ia mcrasakan 
ketertarikan yang =. Kemudian setelah te!jadi keputusan pembelian, misalnya 
dipilih sepeda motor merck A, ia mengalami dissonance ketika flIcmbaea iklan atau 
bcrita bahwa sepeda motor merck B temyata lebih baik dari pada merck A. 

2. Ekspose infOTIrulSi baru yang tidak konsisten dengan sikap lama yang telah ber1ahun­
tahun dianut scscorang. 

!lustrasi pcnyebab kedua, misalnya sescorang pereaya bahwa sejak lama mobil 
Amerika dan Eropa kuat dan mesinnya handal. Kemudian mcmbaca iklan bahwa 
mobil-mobil lepang dan Korea itu juga kuat ser1a irit bahan bakamya maka ia akan 
mcngalami dissonance tcrhadap sikapnya. Dissonance tc!jadi akibat sikap lamanya 
yang kaku yang tcrnyata tidak scsuai dcngan buk1i-buk1i baru yang disodorkan 
kepadanya. 

3. Tantangan sikap dari luar. 

Untuk pcnyebab ketiga ini diilustrasikan scbagai berikut: lika scseor;mg membcll 
hand phone merck A yang diyakininya baik, dan ketika ia pergi ke suatu daerah dan 
ternyata hand phone tersebut tidak mampu menangkap sinyal dengun sempurna 

_ scbagaimana hand phone merck B milik teman sekcrjanya. maka ia mengalaml 
dissonance terhadap Illerek hand phone A yang diyakininya baik tersebut. 

Untuk mengatasi hal ini. bcbcrapa konsumcn akan melakukan adjllslmenl (pcnyesl!.1ian) 
scbagai bcrikut : 

I. Mcngubah satu atau Icbih faktor-faktor pcnyebab dissonance. 

Scscoarng yang mengalami dissonance antara sikap dan pcrilakunya akan mcngubah 
salah satu apakah sikap ataukah pcrilaku. lika scscorang yang scnang bcrpakaian 
jeans bekcrja di kantor pcrusahaan multi nasional dimana budayanya mengharuskan 
karyawan bcrpakaian rapi dan berdasi. maka ia akan mclakukan pcnyesuaian 
mengubah cara bcrpakaian atau tetap berpakaian jeans dengan mencrima konsekucnsi 
yang ridak mcnycnangkan bagi dirinya tanpa rasa salah. 

2. Mcncari informasi baru yang konsisten dcngan sikap dan pcrilaku lama. 

Pembeli sepeda motor merck A scbagaimana contoh di alas akan mclaw,m dengan 
mcncari infonnasi pcnunjang yang mengatakan bahwa lernyata sepeda motor merck 
A yang dipilihnya mcmilil.:i kcunggulan lab yang tidak dimiliki merck B. 

3. Mc:rnutuskan bahwa dissonance yang menycbabkan kcadaan tcrscbut tidak sepenring 
yang diduga. Bagi konsumcn pengguna produk shampoo • Cling' di alas mungkin 
akan mclawannya dcngan mcngatakan : mcmang iklan pcnuh dengan rayuan. saya 
rasa tidak ada bcdanya dcngan yang sudah dipakai. 

Dcngan mcmahami bcrbagai scbab munculnya cognilive dissonanace ini. 
pcmasar hcrXepcnringan unluk mcnccgah tcrjadinya prak1ck tcrscbul. Untuk itu perlama 
kali yang hams dilalrukan adalah pcndekatan mclalui komunikasi. pcndckatan ini 
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alat promosi pada tingkat rel(lll, sales promotIOn. scrta ""a,,,, la", yang (Llpal (j,~III"lkali 
untuk mempcr1ahankan dan mempengaruhi konsumen tcntang kd.hascUi proJuk 
pcrusahaan dibanding dcngan pcsaing. DJlam hal 1111 pelllo,ar perl II mcmpcrhatik;1I1 
raktor-faktor penting yang dapat digunahan untllk 111 (nc<: gall 1lI1111cllima cuglil/ll', 

dissonance (Kasali.200 I): 

I. SOllree Crer"""ily 

Kredibilitas komunikator sangat penting dalarn llIengubah sikap kOllSlIlIlcn A,b ,hel 
earn untuk mcmbangwl krcdibilitas. yakni trustworthiness Jail npCrfl,\{' 

Tnlstwurlhmcss mcngacu pacta pcrscpsi konsumcn {cntang vested Inlen'sf yang 
disandang oleh sang komunikator. Scdangkan expertise llIengacu pada k(allll(ul yang 
disandang sang komunikator dalam mengambil ke~)utusan membcli Seor:U1g ,ang 
bckcrja di travel agent umumnya mcnyandang kcmampu.an ini dalam hampan)c 
promosi pari",;sata dari pada sescorang yang han)a mcnawarkan satll llIaC;11l1 prodllk 
dengan mcnlbawa brosur. 

2 Real people ond celebr/ly endorser.1 

KOTllWlikator scpcrti itu bias<lnya adalah 'r('(/{ {Jcnp/l' }:1llg .\ll(bh dll,cn;!i 
rcputasinya. Kadang pula ia scofang 'ceiehrrty endorser." Nalllull. balk "n'n/ /it'()pit' 

maupun 'celebrity endorsers' hams rncmpunyai hubungan ~ang crai dcng:m plndul... 
yang dikampanyekan. Pcnggunaan atlit untuk snjiilnnk. dan "Ial-"I", 01;111 rag" 
biasanya Icbih tcpal daripada untuk barang-barang mC\,,,h scper11 111111"h a 1;1 II 1l11)illi 
Sclain itu karaktcristik scutuhnya dari kormmikator JUl',.l ak.l!l S.ln r,il I rnCI11pc1lt',.lruhr 

krcdibilitas produk yang dikampanyckan 

3 Word - 0/- mouth lommunlcation 

Komwlikasi hsan dari mutut kc mulut bi3sanya Juga digull.akan Ullin)... 111ClllpcngilTllhi 
konsumcn, scpcrti pcmbcrian diskon. hadiah. konles. pcmbj)yJr~\/l khuSllS scrt;] 

bcrbagai eara lainnya. 

V. PENUTUP 

Untuk menggcrakkan konsunlcn agar mciakukan tllldabn pembcllan nIU":III['. 
bukan masalah scdcrhana. Manajcr pcmasar lidak cukup sckedar mCllltisalbn pcrh.lllan 
pada aksi beli. karcna pada kenyataannya pcrilak'U konsumcn dipcnganlhi ban)ak 1:1>'lOl 
dan aksi beli hanya pcrwujudan aktivitas sebelumnya yang dliakukan oleh konsilillen 

Pada dasamya untuk mengambil kcputusan mClllbcli. konsumen Illele\\all proses 
transfer dari satu ringkal kc tingkat yang lebih tinggi dan berlangsung dalalll tlga lahap. 
yaitu: Cognilive atau apa yang discbut scbagai alanl 'Ihmbng', kemudian tahap Ai7ei'lIV<' 
yang mclibatkan rasa suka atau lidak suka dan lerakhir Conallvf, ),alltl tahop lang 
melibatkan kcyakinan unluk kcmudian mclakukan tindakan pcmbellan. 
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Pada proses terscbut. konsumcn bisa tcrpcngaruh dan mcngalanu a/ssonance, 
baik yang discbabkan olch proses kcputusan beli konsumen itu scndiri maupun karcna 
ekspose informasi baru yang tidak .\-una dengan kcyakinan yang telah mclekat lama, 
maupun Lm:na adanya tantangan sikap dari luar dirinya. Efck yang ditirnbuJkan adalah 
mwx;ulnya kelacauan dalam alam kognitif yang sudah tcrekam dalam pikirannya. dan 
ini akan bcrdampak Icbib jauh yaitu mcrcka akan bcrpindah ke produk pcsaing 

Dalam kootcks dinamika persaingan yang sangat kompetitif ini, pral1ek cognitive 
dissonance yang dilalrukan olch pesaing. tentu saja akan merugikan. Bagaimana agar 
pral1Ck tcrscbut tidak tcrjadi atau kalaupun tctjadi dapat diminimalisir, pemasar perlu 
mencemulti bebcrnpa point penting : (I). Perlunya komuni\cator yang krcdibel. 
Kredibilitas Icomunikator bisa dibangun dari sosok yang ahli dan tcrpcrcaya. ini 
merupakan bagian penting yang dapat mengubah sikap konsumeR. (2). Sosok yang pWl)'a 
reputasi baik dari kalangan tokoh masyarakat trulUpun selebriti. yang mcmpunyai 
hubungan era! dengan produk yang diklankan, dan (3), Komunikasi lisan dari mulut ke 
mulut. yang umumnya efektifuntuk mempengaruhi konsumen. 
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AIiSTRAK 

UKM lhde/imslkaf1 bl.'rbec/a-heda, namt"; sceOro [U71Um dopa! dikalamn hoh>-i d 

UKM diklasifikasikan berdasarkal7lcf1aga kerjanya,)llmlah avsCf. dan mlm' invcstasrnyo 
Semakin be.lar kontribllsi UKM lerhadap perckonomian maw makin bIOI ekonoml 
ncgara terseblii. PerHsoiJaan besor sermgkali dionggap sebago, motor ulama pengKt.'rllA 
pembangunan ekvnomi. meskipun hl'rhagai s(udl menunju/J':£1n bahwo pcngemhangan 
rndustri besar hllkan mcnlpokan cora lerhork hagl llpaya pemhangllnan ekonomf (if 

negara-negara sedang herkemhang f)i Jawa Tengah sektor industri dan pcrdagangan 
mt'n'pakan motor pcn?Kcrllk Jllama perfllmhuhan ekonoml, dan yang mempunyoi peron 
dominan (.,ekiJar 911%) adalah (f"aha KeCil Menengah lamosl1k dalam mendl1~1Jng 
perlllmbllhan pmdllk domesllk brllio (['Dill!). Jadl kchcradaan (fKM maslh men;adl asel 
yang CllkllP pOlensial IInlllk dlkemhangkan. apalagljl1mlah (lKM ,Ii Jawa Tengah cllkup 
besar dengan penyerapan Icnag" keria yang cllkup Iinggi ,l'Q1111 26.66% dart sell1mh 
ten ago kerja UKM di Indone.\'/{l. 

Kala /cunei. PDRB. UKM 

l. PENDAIIULUAN 

Pcrusuhillltl/Illdustri Cesar (t(lrx" scale enlerplI.I('/\B) scrin~kaiJ dJangg..1p 
scbagai motor utama pcnggcrak pcmbangunilll ckonomi. Mcs~ipun dcm.ikian.. bcrbagal 
sludi Illcilunjukkan bahwa pcngcmhallgan industri besar yang modem bukan I1lcrvpabn 
cam yang tcrbaik bagi upa)"a pe!llbangunan ckonomi Ji negara-nq~[j] scdang 
bcrkembang. Karena. indus In besar yang modem hanya memerluk.1n sCJurnlah "ceil 
tenaga kcrja tranlpil (hIgh-skill lahollr) schingga gagal mcngatasiproblcm pcngangguran 
dari lenaga kerja kurang lrumpil (Ilnskilled labollr) yang banyak dib.adapi olch negara­
negara scdang bcrkcmbang. Pcngcmbangan usaha kceil & mcncngah (UKM) dlpandang 
dapal mengalasi kclen13han ini. 

Kckualan ckonomi sualu ncgara mcmiliki korelasl POSilif dcngun konlrtbusl 
usaha lceil dan mcncngah (UKM) lcrhadap perckonolllian sualu negara Scmakin bcsar 
konlribusi UKM tcrhadap pcrckonomian n13ka mabn kual ckonomi negara lcrscbul. 
Polens; kcunggulan ckonomi dan sosial dari UKM ditandai dari \capasilas mcrcka dalam 

I. Pcnciplaan lapangan kerja pada ling\cal biaya modal yang rcndah 
2. Perbailan dalamfarward dan hackward linkage anlara berbagai SCkIO! 
3. Pcnciplaan kcscmpatan bagi pengembangan dan adaptasi lcknologi yang Icpal guna 
4. Scbagai pool of skill dan semi skill workers 
5. Mcngisi market niche yang tidak efisicn bagi pcrusahaan besar 
6. Scbagai pendukung perusahaan skala bcsar. 
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MORALITAS IKLAN: MENGHINDARKAN KETERJEBAKAN PRODUSEN 
DARI PRAKTEK PERIKLANAN YANG KONTRA PRODUKTIFl 

Ari! Hartono 
Universit~s '~!am indonesia 

Abstract 

An advertlsmg is an imponant 100/10 unite producers and consumers in the communication media. If is 
needed by boln o( producers and consumers, but in different (c,1Ctions. Producers need an advertising to promote 
their products, and consumers need it to get more in(onnation ;'~Ll' products before making a buying decision. 
Because o( Ihal. producers mus( give the true information by presenting righ( method (not tricky, bomtastic, Ire, 

elc.). Producers must be care full in the advertising to make consumer sympath~tjc. If consumers feel dissapo;nted 
about it. they will leave a producer and move to (lther producer. 

Key Words: IAian, moralitas, elektivilas, kontra prrxfuktif 

PENDAHULUAN 

Salah salu benluk pesan media yang saal ini telah menjadi 
bagian dan kehidupan sehari-hari masyarakat adalah iklan. Bagaimana 
lidak, seliar saat kila selalu disuguhi iklan melalui koran, majalah, 
billboard, radio, inlemet alauplJn lelevisi mulai dan bangun lidur sampai 
kila akan lidur lagi, alau bahkan mungkin kita sampai tertidur di depan 
lelevisi yang dengan 'selia' telap menayangkan pesall-pesan sponsorliklan. 

Kalau kila memperhatikan iklan, baik yang muncul pada media 
celak, radio, lelevisi, maupun bioskop, semuanya mempunyai persamaan: 
ingin mendekali khalayak sasaran dengan menank perhatian mereka. 
Dengan berbagai cara, mulai dan menampilkan paras sang model yang 
canlik dan sensual sampai kata-kala m~nis yang cerdik dan penuh siasal 
atau bahkan muslihat. Mulai dan lala warna yang kootras, alau bahkan 
malah norak mencolok mala sampai suara dan gelak genii wanila belia 
serta musik alau efek suara yang lidak jarang terdengar cukup aneh di 
telinga normal. (Kasali. 1995:79) 

Hadirnya iklan sebagai bagian kehidupan kila tidak akan menjadi 
~ersoalan kelika iklan lersebul mampu memerankan peran esensial yang 
ciembannya serta tidak menimbulkan dampak negotip bagi m<lsyarakal, 
baik itu ekonorni. polilik, sosial, buuaya dan keagama2n. Ha! ini bukan 
lid3k mungkin lerjadi. karena iklan mempunyai 'kharisma' lersendiri yang 
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MISIIKLAN 

cukUp mampu ulltJk m<:mikat khalayak untuk kel:ludran larut dalarT' 'ruh' 
yang ui-set up oleh desalrlerr,yu. 

Berbagai bentuk pengelabuhan produsen melalui iklan dapat dili­
hat dalam berbagai bentuk, yaitu: (1) pernyataan yang salah (false state­
ment), (2) pernyataan yang menyesatkan (mislead), (3) Iklan yang berlebi­
hen (pufff:ry), dan (4) pemakaian tiruan (mock ups)_ (Rajagukguk, 1993: 19) 

Dalam "false statement", produsen mengungkapkan laktor-Iaktor 
yang tidak benar, misalnya menyatakan suatu zat ada pad a suatu produk 
padahal tidak ada; atau sebaliknya mengatakan tidak ada padahal ada. 
Contoh: iklan sirop untuk diet Untuk "puffery" dapat berwujJd penggunaan 
opini subyektit yang berlebihan tanpa didukung suatu takta tertentu. COll­
tohnya dengan menggunakan kata-kata "nomor satu", "\erbaik", "\erpilih". 
'Mock~ Ups" 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 mellcegah hal itu 
maka digunakan bubur kentang. Sementara untuk "mislead" dapat ditemu­
kan dalam iklan beberapa vital nino 

Dari data yang a~J di Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia 
(YLKI) menunjukkan bahwa pengaduan konsumen tentang praktek buruk 
periklanan relalil banyak jumlahnya. Sebagai gambaran, di OKI Ja~arta 
selama kurun waktu lahun 1999, Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia 
menenm·a pengaduan berupa BA8 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% lerdiri dari pengaduan iklan 
meniku, air minum, asuransi, makanan, jasa angkutan dan pelayanan ke­
sehatan. (Komp&s, 20 April 2000) 

i1ustrasi di at as barulah s8dik;! dari sekian banyak dan komplek­
sitas ~ermasalahan yang dapal dltimbulkan oleh aktivitas 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, serta 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, terdapat bebe­
rapa pengertian iklan yang dapat kita pakai sebagai dasar analisis, antara 
lain: 

FOI::;I KHUSUS JSB ON MARKETING, 2005 

o Any paid form of nonpersonal presentation and producllon of Ideas, or 
services by an identified sponsor: sernua beniuk penyajian non per­
sonal dan promosi ide-ide, barang atau jasa yang dilakukan o/eh 
sponsor tertenlu (American Marketing Association dalam 
Kotler'1994:596), 

':J Advertising represents ail forms of paid non-face-to-face communica­
tion of ideas, goods or services by an identified sponsor transmitted :0 
a target audience. (Engel, Warshaw, Kinnear, 1994: 5) 

[J Advertising aims to persuade people to buy Iklan mengarahkan 
seseorang untuk membeli (Jetkins, 1982:111), 

o segala l'entuk pesan tentang suatu produk yang disarnpaikan lewat 
media, dilujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat (Masyara­
kat Perikalanan Indonesia, 1983:45) 

Secara sederhana, kila dapat melakukan generalisasi bahl'<a iklan 
merupakan bentuk-benluk komunikasi non-personal guna menyarnpaikan 
pesan yang menawarkan suatu produk barangljasa yang ditujukan kepada 
masyarakat melalui suatu media. Dengan kata lain iklan merupakan salah 
salu wah ana penghubung (connecting tool) antara produsen dan konsu­
men. 

Iklan merupakan salah sail! bentuk komunikasi, sehingga target­
nya adalah membual orang menenma pesan yang kita maksud, baik itu 
untuk sekedar lahu atau dalam kaitan pembenlukan citra positip_ Akan 
tetapi, dalam sudut pandang yang lain iklan juga merupakan alat pema­
saran sehingga lugas ulamanya adalah memasarkan produk. Agar pesan 
yang terkirim berhasil menjangkau jumlah penduduk yang banyak (target 
auidience). maka dipa~ai saluran yang menjadi penghubung masyarakat 
dengnn menggunakan berbagai media yang memungkinkan. 

Iklan merupakan bag ian tak lerpisahkan dan serangkaian pros"s 
yang dilakukan oleh perusahaan sebelum sualu produk sampai oi tangar 
konsumen. Oalam pemasaran modem. perusahaan tidak hanya sekec2-
memasarkan produk yang berkualilas, menelapkan harga yang menarik 
dan te~angkau oleh konsumen, tetapi juga harus berkomunikasi dengan 
customer mereka. Dengan demikian perusahaan tidak bisa melepaskan 
diri dan peran rnereka sebagai komunikator dan promotor. 

Perusahaan modern mengelola suatu sisiem komunikasi pema­
saran yang kompleks. Perusahaan itu berkomunikasl dengan peranta­
ranya, dengan konsumennya dan masyarakat luas. Agen perantara ber­
komunikasi dengan perantaranya dan masyarakat !uas. Paril konsumen 
mengadakan komunikasi diantara sesama mereka dan dengan masyarakat. 
Setiap kelompok berkomunikasi secara timbal bali~. dengan kelompok lain. 
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Ikl(ll) adalan bagian S2lLi dan E::mpat (~Iat lJc:r"llng da:am bauran 
komunikJ~i pemasaran alau bauriln promosi (prorr'Otloral miX,' a.:NerilsllIg, 
direct marketing, sales promotion, public relation & publiCity, personal seil­
ing) yang digunakan oleh perusahaan unluk melancarkan komunikasi in­
formatif dan persuasil lerhadap pembeli dan masyarakat yang ditargetkan; 
sedal'gkan ballfan prorr:osi c;dalar, bagian ~ari baurar. pemasaran (mar­
keting mix; product, price, promotion and place). Dengan demikian iklan 
merupakan bagian yang tak terpisahkan dari bauran pemasaran. 

Sebagai bagian dari bauran pemasaran, bersama-sama dengan 
komponen lainnya dalam bauran promosi, iklan bagaikan salah salu dari 
empat buah roda mobil (iihat gambar 1) , Ketiga roda lainnya adalah pro­
duk, harga dan jalur distribusi. Jika salah satu rod a tersebul kempis, maka 
ketiga roda lainnya akan kehilangan fungsinya sebagai p8nggerak strategi 
pemasaran. (Kasali, 1995: 9-10) 

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

Promosi menupakan salah satu laktor penentu dalam Sllatu pro· 
gram pemasaran, sehingga keberhasitan program pemasaran merupa,an 
salah satu acuan dalam menentukan elektivitas suatu program promosi. 
Promosi pada hakekatnya adalah salah satu laklor pemasaran yang bertu· 
gas menyampaikan atau mengko:nunikasikan tentang suatu prod uk, 
apakah untuk memberikan infonnasi, untuk merubah sikap ataupun men­
dorong untuk bertindak. Semua ini dalam rangka mendukung terc:.tp2;nya 
tujuan pemasaran (bukan sekedar peiljualan). 

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

r-n'C:1 IO·lIlC" IC: ,c::r. (,\f..1 pr )1o(r:-"-I~Ir- ')("\(\<., 

Gambar 1 

Communication 

Casual 

Sumber: Kasali, 1995: 12 

Dilihat dan tujuannya, pada umumnya periklanan mempunyai tiga 
tujuan utama (3R), yaitu: (1) Retain: mempertahankan pelanggan 'loyal', 
menghimbau pelanggan sekarang untuk meningkatkan pemebelian 
mereka. (2) Retrieve: menarik kembali pe:anggan yang 'hilang', memper­
lambat anus pelanggan yang sekarang rrenjauh dan merk yang disenangi, 
(3) Recru~: merekrut pelanggan 'ba,u', meningkatkan arus pelangg~ar. 
kearah produk yang diiklankan, mengganti pelanggan yang pindah ke 
pesaing serta secara umum untuk memperluas pasar secara keseluruha:1 
(Jackson dan Musselman, 1992:365) 

Sila dilihat dari pesan yang ingin disampaikan, Colley (dalam ) 
Kotler, 1994:629) mengelompokkan tujuan 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 penubahan 
harga, menjelaskan cara kerja suatu produk, menjelaskan jasa-jasa pela· 
yanan yang tersedia, mengoreksi kesan yang salah, mengurangi ketakutan 
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konsLJmen, den membangun ci:ra perusahaali. Karen" tujuan utamanya 
rnember, i~lorrT:asi. rr,aka ,k,an P3C2 kelompok ini disebut Informative Ad­
vertising, yaitu iklan yang digunakan untuk menyampaika!1 inlor­
masilmenerangkan produk. Jenis iklan ini biasanya digunakan dalam tahap 
rinlisan sualu produk unluk menciplakan perminlaan pokok alas kalagori 
produk lertenlu, 

Dalam peran untuk membujuk (persuasi), iklan mempunyai fungsi 
membangun pilihan merk. menganjurkan berpindah ke merk tertentu, 
mengubah persepsi konsumen tentang atribut produk, membujuk kon­
sumen untuk membeli sekarang, dan membujuk konsumen untuk mene­
rima ajakan produsen. Iklan Persuasi (Persuasive Advertising) mempunyai 
arti penting untuk menciptakan permintaan selektif akan merk tertentu. 
Beberapa iklan persuasi berubah menjadi iklan perbandingan (Compara­
tive Advertising) yang berusaha menciptakan superioritas oalah satu merk 
melebihi merk yang lain dari produk yang sama. 

Semenlara sebagai alat pengingat, ik:an berperan untuk meng­
ingatkan konsumen bahwa produk mung kin akan dibutuhkan dalam waktu 
dekat, mengingatkan konsumen dimana tempat membeli produk tersebut, 
mengingatkan konsumen pada saat pasaran sepi, serta menjaga kesada­
ran yang tinggi dan konsumen terlladap produk tersebut. Iklan pengingat 
(Reminder Advertising), sangat penting dalam tahap dewasa suatu produk 
unluk menja\!a agar konsumen selalu ingal akan produk tersebut. Bentuk 
seruJJa adalah iklan pemantapan (Reinforcement Advertising) yang beru­
saha meyakinkan para pembeli bahwa mereka mengambil pilihan yang 
tepa!. 

PESAN IKLAN: DILEMA IN~0RMATIF DAN PERSUASIF 

,1~ 

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

J ben informasi dan sebagai alat pembentuk pendapat umum (public opin­
ion). (Iihat 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 mengatakan "semua iklan adalah rn­
formasi". Stressin!Fnya adalah bahwa iklan berfungsi untuk membeberkan 
dan menggambarkan seluruh kenyataan yang serinci mungkin tentang 
suatu produk. Sasaran iklan adalah agar konsumen dapat mengelahui 
dengan baik produk itu, sehinggga akhirnya memutuskan untuk membeli. 

Pendapat Nelson tersebut sepenuhnya didukung oleh Ogilvy 
(1983). Menurut Ogilvy, untuk bisa berhasil dalam mengiklaf1kan dan 
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menJual produk, berilah lakta kepada konsumE~; Proauk yang baik dapat 
drpasa,kan dengan iklan yang jujur. Memberrkan lakta dan mngatakan 
yang benar tentang sbiah produk, tidak berarti bahwa iklan perlu mengata­
kan semua hal tentang produk itu, termasuk segaia yang jelek pada produk 
itu. 

Berbeda dengan fungsi iklan sebagai pembe,i informasi, iklar. se­
bagai pembentuk pendapat umum dilihat sebagai suatu cara untuk mem­
pengaruhi pendapat umum tentang sebuah produk. Sebagai pembenruk 
pendapat umum, iklan tidak sepenuhnya bermaksud untuk membuat kon­
sumen bertindak sebagaimana yang diharapkan. Iklan semacam ini sering 
hanya sekedar untuk menciptakan keinginan dan kebutuhan. Artinya, 
fungsi iklan seperti ini mirip sekali dengan fungsi iklan sebagai pemberi 
informasi, hanya saja informasi t3rsebut dibuat atau dibungkus sedemikian 
rupa sehingga pada akhirnya menciptakan kebutuhan atau keinginan dari 
konsumen untuk rnembeli produk yang diiklankan. 

Berkaitan dengan corak persuasif dari ,iklan, Stanley (1983) me­
nyampaikan adanya dua mOdel persuasi. Per/ama, persuasi yang tetap 
menghargai otonomi dan kebebasan individu dalam membeli sebuah pro­
duk (persuasi rasional). Kedua, persuasi yang tidak banyak menghiraukan 
otonomi atau kebebasan individu (persuasi non rasional). 

Persuasi dianggap rasional sejauh daya persuasinya terletak 
dalum isi argumen dan bukannya lerletak pada cara penyajian atau pe­
nyampaian argumen itu. Persuasi rasional bersifat impersonal. Artinya, 
iklan itu tidak memanipulasi atau memanfaatkan aspek (kelemahan) psi­
kologis manusia untuk menemukan efek yang memukau konsumen, me­
lainkan memberrkan arguf'1en atau pcrtimbang-an rasional mengen<,; 
keadaan produk yang drtawarkan. Den9an demiklan persuasi rasional ak'n 
tetap mcngh2'gai y,ebe~asan dan olono~:! '.onsumer., karena yang dika'~ 
kan dalam iklan hanyaiah keadaan obyeklif produk yar.g ditawar~an am 
m~mbiarkan konsumen menilai sendiri unluk membeli atau tidak membeir 
produk itu. Bahkan, karena menghargai konsumen, perusasi rasional ter­
buka lerh2ca,:, klll'k dan renolakan dari pihak konsumen. 

S8hafiknya. pe"uas: non fasronal. urnumnya hanya memanfaat­
kan aspek (kele'f'ahEln) rsikologrs mar-usia untuk membuat konsumen 
tertarik 'Tlernbeli subuch c'oduk. Daya persuasrnya tidak terletak pada 's, 
argumen yang belsitat rasional, melainkan pada cara yang ditampilkan. 
Cara ini justeru bersifat manipulatif. Dalam persuasi non rasional kebe­
basan atau otonomi manusia dipengaruhi sedemikian rupa seningga kon­
sumen tidak bisa lagi memilih secara rasional (obyektif), melainkan ter­
paksa mengikutiJ terbawa apa yang dikehendaki iklan. 
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d<1klah hanya semata·mGta unluk me1nbwluk KOnsUm8r1 guna mengguna· 
kan sualu produk lertenlu Dengan kala lain iklan tidak hanya semata·mata 
piranti untuk kepentingan produsen, namun juga sebagai alat bagi kon· 
sumen unluk mendapatkan inlormasi yang sebenarnya dari suatu produk. 
Sang,,\ tiduk lair bila produsen sebagai pelaku utama dalam iklan tidak 
mempunyal etlket untuk b,sa memerankan dua peran iklan dalam dUa ke· 
peniingan seeara proporsion11. 

Konsur,len mempunyal hak untuk mendapatkan inlormasi yang 
jelas, dan jujur mengenai kondisi dan jaminan bar dng dan atau jasa yang 
akan dibelinya (the right to informed) sebagaimana disuarakan Kennedy di 
depan Kongres pada tanggal 15 Maret 1962 tentang hak·hak konsumen 
yang harus dijunjung tinggi produsen. (Jackson & Musselman, 1992:34) 

Memang benar, bahwa iklan merupakan bagian dari strategi peru· 
sahaan untuk mencapai tujuannya, telapi tuiuan ini tentu saia bukanlah 
tuiuan jangka pendek. Iklan iusteru mempunyai peran sebagai media ~o­
munikasi untuk melanggengkan interaksi produsen·konsumen dalam 
jangka paniang (long live interaction). 

Sebagai media penghubung, tentu saia iklan bukanlah sebagai 
alat 'propaganda' dari produsen dan iklan iuga bukanlah sekadar alai unluk 
ber1<omunikasi sesaat, tela pi Iklan merupakan media penghubung pro­
dusen.konsumen dalam i3ngka paniarg, sehingga dalam inleraksi ini 
diperlukan adanya kesadaran dan produsen unluk ieli menangkap ke­
mungkinan munculnya bias komunikasi, baik itu berupa munculnya miss 
comunicatioan, miss information ataupun miss perception. (Iihat gam bar 2) 

Gambar 2 
Model PruSt;:; Komunikasi 

Sumber: Engel, Warshaw, Kinnear, 1994:31 

Bila bias komunikasi sampai terjadi, maka produsenlah yang pa· 
:ing besar mendapat dampak negatipnya. Hal yang paling ringan konsu· 
men sek9dar tidak lagi mau menggunakan produk tersebut, namun hal ini 
kemudian bisa berbuntut panjang karen a mer8ka akan memberitahukan 
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kepada konsumen lainnya. Bila dampak iklan sudah sedemikian rupa 
'mefesah~.an' masyarakat, banya\\ kemungkinan reaksi yang muncul lidak 
hanya sekedar embargo secara massal dari konsumen unluk lidak meng· 
gunakan produk tersebut, tetapi sang at mungkin sampai pada luntutan 
tanggung jawab produsen secara legal. 

Ketika iklan memerankan diri sebagai alat propaganda peru sa­
haan, maka iklan telah dengan sengaja menggunakan usulan, himbauan 
emosional yang tidak relevan, dan bukti-bukti palsu untuk mengela~~a~ 
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 sang at berbahaya dan menghancur­
kan. Pertama, propaganda adalah proses pembenara,l diri dimana 
keadaan deskriptif tentang apa berkembang menjadi suatu pemberian nilai 
ten tang apa seharusnya. Kedua, karen a proganda oerfokus pada kesege­
raan dan kekinian, ia menghancurkan pengertjan sejarah (kelangsungan 
generasi) dan pengertian filsafal (pencerminan kritis tenlang pengalaman) 
yang diperlukan bagi eksislensi moral. Ketiga, karena propaganda mele­
mahkan kekualan kita dalam pengambilan kepulusan secara sadar dan 
karena ia memaksakan siluasi maka ia menghancurkan jenis-jenis komu­
nikasi timbal-balik, bijaksana, anlarpersona (partisipasi limbal balik, perte­
muan, dialog) yang diperlukan unluk membangun eksistensi elika. 

KORIDOR MORAL DARIIKLAN 

Guna mengeliminir dampak negatip dari aktivitas periklanan, dan 
sebagai wujud langgung jawab sosial dan perusahaan, maka penegaKan 
etika dalam beriklan san gal relevan untuk dikedepankan. Elika adalah 
standar-standar moral yang mengatur penlaku: bagaimana kila bertincal<. 
dan mengharapkan orang lain bertindak. Elika pada dasarnya merupakon 
dialeklika anlara kebebasan dan langgung jawab, anlara lujuan yang hen­
dak dicapai dan cara unluk mencapai tujuan lujuan ilu. la berkailan dengan 
penilaian tentang perilaku benar atau tidak benar, yang baik atau tidaK 
baik, yang pantas atau tidak pantas, yang berguna atau tidak berguna, dan 
yang harus diiakukan atau lidak boleh dilakukan. 

Bertens (1993: 12-13), membedakan kata "etika" dalam riga 
pengertian. Pertama, etika ad31ah nilai-nilai dan nonma-norma moral yang 
dipakai oleh seseorang atau suatu kelompok sebagai pegangan bagi tin,;· 
kah lakunya. Kedua, etika dimaksudkan sebagai kumpulan prinsip dan nilai 
moral yang mengatur perilaku suatu kelompok, khususnya suatu prafesl 
alau sering disebut dengan kode etik. Ketiga, elika mempunyai arti ilmu. 
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Oisirll "ellka" diarllkan sebagai ilmu leniang ara yang ce,k dan apa yang 
Duruk; leniJng yang harus ollakui<:2n manusia dan yang i'd8k boleh dilaku~ 
kannya. Dalam arlian ini elika disebut sebagai filsafat moral. 

Persoalan etika bukanlah hal yang sederhana karena dalam 
prakteknya tidak ada etika yJng mutlak. Se3ndainya etika dapat diletakkan 
pada suatu rentang (continuum), maka terda~ai ~erilaku tidak etis ala 
Machiavelli yang menhalalkan segala cara untuk mencapai tujuan, hingga 
perilaku elis ala Nabi Musa, Nabi Isa ataJ Nabl Muhammad yang berda· 
sarkan cinla dan penghormnatan terhadap orang lain. 

Secara teoritis ada etika yang bersifat universal, namun masalah~ 
nya adalah sistem~s·,stem etika tadi tidak bisa diterima secara universal; 
sehingga secara de laclo tidak ada etika universal. Etika terikat budaya 
(culture~bound): berkembang secara inheren dalam budaya, tepatnya 
dalam filsafat atau pandangan hidup masyarakat. Sistem~sistem etika di· 
konstruksi oleh manusia, bukan bawaan, namun dipelajari oleh setiap ge~ 
nerasi penerus. Individu~individu mengembangkan dan menetapkan etika 
melalui typicalions yang berasal dari stock 01 preconstiluted knowledge 
mereka untuk mencapai individu~individu, motif~motif, tujuan~tujuan dan 
pOla-pala tindakan. 

Iklan berkaitan dengan prinsip-prinsip etika bisnis, khususnya 
prinsip kejujuran dan otonomi. Dalam hal ini berarti bahwa iklan dituntut 
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 senng dianggap sebagai salah satu tolok ukur bisnis yang 
etis atau tidak. Iklan ikut menentukan penilaian masyarakat mengenai baik­
bUl1Jknya kegiatan bisnis. Sayangnya, karena kecenderungan terlalu besar 
untuk menarik konsumen agar membeli barang produksi tertentu dengan 
memberi kesan dan pesan yang berlebihan tanpa terlalu memperhatikan 
aspel\ kejujuran dan otonomi konsumen, iklan sering menyebabkan citra 
bisnls tercemar sebagi kegialan lipu·menipu. (Keraf, 1995:142~ 143) 

Dengan didasari keinginan untuk berperilaku secara elis dalam 
beriklan agar tidak merugikan masyarakal alau perusahaan pesaingnya. 
Federasi Periklanan Amerika (The American Advertising Federalion) ber~ 
hasil merumuskan Prinsip-pinsip Periklanan Bisnis Amerika (Advertising 
Principles 01 American Business) yang secara garis besar berisi hal~hal 
sebagai berikut: 

,. Perikl,1nan harus mengatakan yang s9Denarnya, dan sebaikllya 
menyatakan fakla yang signifikan, tidak mencanlumkan hal~hal yang 
menyesatkan masyarakat. 

2. Klaim periklanan harus didukung oleh bukti yang dimiliki pengiklan 
atau agen periklanan, sebelum membuat klaim terse but. 

3. Pengiklan rarus menahan diri dari memhuat pernyataan yanq salah, 
menyesatkan atau tidak mendukung ten tang pesaing atau tentang 
produk atau jasa pesaing. 

4. Periklanan tidak boleh menawarkan produk atau Jasa untuk dijual, 
kecuali jika penawaran tersebut merupakan usaha yang jujur untuk 
menjual produk atau jasa yang diiklankan dan bukan merupakan alat 
untuk menyalihkan konsl!men ke barang-barang atau jasa lain, yang 
biasanya berharga lebih tinggi. 

5. Periklanan lentang jaminan dan garansi harus jelas. 
6. Periklanan harus menghindari klaim harga yang salah atau menyesat­

kan, atau klaim penghematan yang tidak menawarkan penghematan 
yang bisa dibuktikan. . 

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

Hal yang sama dilakukan oleh Masyarakat Periklanan Indonesia 
dengan jalan menyusun Tata Krama dan Tata Gara Periklanan Indonesia, 
yang secara garis besar bensi tiga asas umum dalam beriklan, yaitu: 
1. Iklan harus jujur, bertanggung jawab, dan tidak bertentangan dengan 

hukum yang berlaku, 
2. Iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan atau merendahkan 

martabat agama, tat a susila, adat, budaya, suku dan golongan, 
3. Iklan harus dijiwai oleh asas ~ersaingan yang sehat. Ketiga asas 

umum ini kemudian dijabarkan secara :ebih detail dalam penerapan 
secara umum maupun secara khusus, diantaranya menyangkut kebe­
radaan anak dalam iklan, pemakaian tenaga profesional, minuman 
keras, rokok, obat, kosmetika, undian dan hadiah langsung. 

Walaupun bukan hal yang mudah untuk dapat memformulasikan 
secara eksplisit terltang perilaku etis dalam beriklan, paling tidak ada tiga 
prinsip dasar yang mendukung pedoman etis dalam beriklan, yaitu: 
1. Tanggung jawab utama untuk periklanan yang dapat dapat dipercaya 

dan tidak menipu terletak pada pengiklan. Pengiklan harus siap untuk 
membuktikan setiap klaim dan menampilkan bukli dengan segera 
kepada media periklanan atau the better business bureau, 
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REKOMENDASI 

2 Iklan'lklan yang lidak benar, menyesalkan, meqlpu, CLJrang, menyepe· 
lekan para pesaillg "Iau lidnk JUJur nlenawarkan peniuiilan, ildak beleh 
digunakan, 

3. Sualu iklan secara menyeluruh dapal menyesalkan, walaupun seliap 
kalimal secara Icrpisah yang dipertimbangkan benar secara harliah, 
Sal~h penggambaran mungkin dihasilkan lidak hanya dari pernyalaan 
langsung, tetapi dengan menghilangkan alau mengaburkan lakla ba­
han, (Johansen, 199C: 187) 

Bukanlah pekerjaan mudah untuk memastikan apakah suatu iklan 
elektil atau tidal;, Berbagai macam sudut pandang dapat diperdebatkan 
lergantung darimana dan oleh siapa sudut pandang ilu muncul. 

Bagi proc1usen, Manlaat iklan terbesar 3dalah membawa pesan 
yang ingin disampaikan oleh produsen kepada khalayak ramai, Iklar men· 
jangkau berbagai daerah yang sulit dijangkau secara lisik oleh produsen 
melalui siaran telc,isi atau radio, Sekalipun memerlukan biaya yang se­
cara nominal besar sekali jumlahnya, bagi produsen yang dapat me man­
laatkan kreativitas dalam dunia iklan, strategi iklan yang terat dapat men­
jadi murah, 

Salah satu pertimbangan da1am mengukur elektivitas iklan adalah 
dikaitkan dengan tujuan promosi yang akan dicapai, Rossister dan Percy 
(1987) mengklasilikasikan tujuan promosi kedalam lima tingkatan, yaitu: 
(l)category need, menumbuhkan persepsi pembeli terhadap sualu kebutu­
han, (2)brand awamess, memperkenalkan dan memberi pemahaman ten­
tang suatu produk pada ~onsume~ (3)brand attitude, mendorong pemili­
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 laktor pema­
saran lainnya, 

Dalam sudut pandang konsumen, manlaat terbesar yang diharap­
kan dari iklan adalah untuk memperoleh informasi yang selengkap-Ieng­
kapnya dan suatu produk yang ditawarkan oleh produsen, Iklan diharapkan 
dapat memperluas alternatif bagi konsumen; dengan adanYii iklan, kon· 
sumen dapat mengetahui adanya berbagai produk, yang pada gilirannya 
menimbulkan adanya pilihan, 

Berbagai sudut pandang yang muncul dalam menilai efektivitas 
suatu iklan sebetulnya dapat kita klasilikasikan dalam dua sudut pandang, 
yaitu (1 )dampak program pemasaran, yakni berkaitan dengan penjualan 
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suatu produk tertentu, (2)d:lihat dari dampak yang :Imbul di masyaraka! 
luas, dalam arti opini, hahkan mur,gkin tlndakan. 

Dari sudul pandang masyarakat secara awam, respon terhadap 
kereradaan suatu iklan .. bisa positip alaupun negatip .. didasarkan atas 
knteria·kriteria yang umumnya lebih dipengaruhi oleh situasi lingkungan 
50sial. Iklan bisa dianggap sebagal informasi, hlCcran, keindahan, 2'21J 

sEbagal suatu penaw2ran produk, a:au bahk2n sebagal sampuh lpn­
nnvs) karena tidak lebih dari sekedar kJbar bohong lang f:',::rJes~I'.i,n 

Berbagal r"gam tanggapan yang muncui c;ari r:1GsjGrakal yang 
notabene adalah konsumen sangatlah wajar, karena proses 21'1al dari iklan 
adalah persepsl. Persepsi ini diawall dan adanya suatu rangsangan yang 
menyentuh indera manusia, Adanya rangsangan otak, didalam otak manu­
sia akan terjadi proses evaluasl dan seleksi. Hanya iklan tertentu yang 
mampu masuk da!am proses sell'kSi terse'''It. Y2c;9 paling mudah adalah 
iklan yang mampu menjawab k,e~ut:Jr,a~ konsur~,cn yang sedang memer­
lukan, Proses sel<Jnjutnya adalah 'r:riadi:',Y2 intarpretasi terhadap iklan 
tersebut oleh konsumen, Dalam poses Ini penga!aman, pengetahuan, dan 
konsep diri seseorang sangat mer,':nlUJ·.iln daiam men~intepretasikan 
makna pesan yang diteflma, Sete!ah r"L,alul prcses interprelasi, pesan 
iklan tersebut baru masuk kedalam ~emah"man konsumen atau terbentuk 
kognisi, Dan proses ini akan masih cukup panjang untuk mampu merubah 
sikap orang, atau bahkan menggerakkan orang untuk bertindak, (Aaker & 
Meyers, 1982) 

Dikaitkan dengan respon muncul, umurnnya opini seseorang yang 
muncul sebagai hasil interpretasi pesan iklan, di masyarakat akan berkem­
bang meniadi 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 :ujuan yang d;tja­
rapkan perusahaan, Disinilah diperlukannya kehati-hatian produsen untuk 
mampu mengirim pesan yang 'proporsional' baik dalam dimensi bisnis 
ataupun etis agar mampu menumbuhkan reaksi positip dari publik, bukan 
sebaliknya. 

Dengan adannya 'tarik·men<Jllk' kepentingan aillara konsumen 
dan produsen terhadap iklan, maka peril! cliperhat:kan ernpat faktor 'kom· 
promi' dari oerbagai kepentingan tcrsebut dalam berik!an. PerJama, pemili­
han media iklan harus sesuai dCIIQiln produk y"n~ ditawarkan, Sebagi 
contoh, untuk produk farmiisi, ha"Y2 Db.,: lJebas )''''-'9 Lisa diiklankan, se· 
dangkan obat yang mernakai resep Iidaf, bis~ 

Kedua, Suatu iklan yar:~: baik adalah yang bisa memberikan 
manta at, bukan saja pad a produsen lepi luga pada target audiencenya, 
Dan yang terpenling disilll adalah !klan tersebut trrlak mpnimbulkan dem· 
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0nstratlon effccr dan kOflSL.'nU,I'.'!Sfllt} ma5vcH8f,al. lJengan ~2ta lain, kon­
sU>nen membell produk ilt~s QilS3r pMlmbangan kebutur.an. Jadi, ulisur 
keJujuran dan kebenJran inlormasi merupakan syarat mutlak suatu ikian. 

Ketiga, Iklan yang balk juga harus mempunyai visi kedepan yang 
berkaitan dengan tanggung jawab sosial, terutama terhadap masalah-ma­
salah lingkungan, ker:liskinan, dan mora'itas masyarakat. Hal ini bisa dila­
kukan dengan cara menYlslpkan pesan-pesan sosial dan moral dalam iklan 
suatu produk. 

Keempat, penayangan iklan mesti mengikuti peraturan yang dit­
erapkan pemerintah serta pertimbangan social ellect yang bakal terjadi. 
Iklan yang berbau pornografi, rasialisme, sadisme, melecehkan 'sesu­
atu' ,atau bahkan mengarahkan masyarakat pada konsumtivisme dan \<.e­
cemburuan sosial sejauh mungkin dlhindarkan. 

Efektivitas Iklan juga dapat diukur dari sudut pandang stake­
holder. Selama tidak merugikan kepentingan stakeholder (masyarakat, 
kunsumen, supplier, pemerrntah, pemegang saham) berarti iklan tersebut 
efektif. Selain itu elektlvitas tersebut dapat dilihat dari sejauh mana iklan 
yang ditayangkan dapat memberikan dampak positip bagi perkembangan 
seni, ilmu dan teknologi periklanan itu sendiri. 

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