
BAB 1 

PENDAHlJUJAN 

1.1. Latar Belakang Pokok Bahasan 

Periklanan merupakan salah satu hentuk kOll1l1n i k'lsi pcmasaran yang 

digunakan oleh perusahaan untuk menginCormasikan, I11cngingalkan, 

menjelaskan, l11empersuasi / memhujuk, dan mel11p~ngmuhi sikap dan perilaku 

pembelian dari konsumen, Periklanan seringkali diraneang untuk menambah nilai 

psikoJogis pada suatu produk atau merek dan l11erupakan b~nluk komunikasi yang 

dominan dalam pemasaran konsul11en serta l11enjadi titik aWed hubungan antara 

pemasar dan konsumen, Dalam dunia bisnis de\vasa ini timbul keeenderungan 

untuk memandang komunikasi pemasaran sebagai pengelolaan proses pembeJian 

kOI1SLlmen sepanjang waktll, yaitu dalam tahap-tahap pra-penj ualan, penj Llalnn, 

pengkonsul11 sian, dan pasea-pengkonsumsiarL Karena setiap konSllmcn berbcda 

satu dengan yang lain, maka program komunikasi pemasaran, khususnya 

periklanan, harus dikel11bangkan untuk l11asing-masing segl11en, eeruk, bahkan 

untuk setiap individlL 

Dengan tingkat persall1gan yang l11akin in tens dewasa ini, konsul11en 

menghadapi banyak faktor dan pengaruh pada saar l11cngambil kcputusan 

pembelian. Untuk l11el11pengaruhi keputusan konsumen para pemasar menganggap 

iklan televisi paling efektif sebagai kegiatan komunikasi pcmasar·. KOll1unikasi 

pemasar yang perslIasif itlllah yang mempengaruhi allak dalal11 melakukan 

perilaku beli. 
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Mempengaruhi perilaku beli melalui iklan adalah sah-sah saja dalarn ciunia 

pemasaran akan tetapi iklan yang persuasif itulah perlu aela tanggllllg jalvab sosial. 

Tanggung jawab sosial yang dimakslIdkan adalah si pemClsnr harLls I1lcngcrti 

bahwa iklan yang tidak etis akan berdampak negatif terhadap citra merck yang 

diiklankan bila ada ketidak sesuaian dengan apa yang diiklankan dengan apa yang 

diterima konsumen. Sebagai contoh, komposisi gizi minllman sofi drink hanya 

mengandllng padat kalori dan gas dan komposisi gizi makanan ringan atau snack 

yang padat kalori. Pemasar sudah mengerti bahwa kecerdasan anak tergantung 

juga dari apa yang dimakan bergizi tinggi. Makanan-makanan yang bergizi tinggi 

inilah yang perlu diiklankan supaya generasi yang akan cialang kbih cerclas 

daripada gencrasi yang sckarang. 

Meraneang iklan yang efektif itu selalu biCl'dasarkan fakta bahwa anak

anak menonton televisi per hari 5-6 jam (35 jam per minggll pacla tahun 1997). 

dan pasar untuk anak-anak nilainya meneapai Rp 75 trililln (Muafi, 2003:46). 

Fakta lain juga menyebutkan bahwa volume belanja iklan untuk media eetak clan 

televisi tahun 1993 sebesar 713,852 miliar, dan pada tahun 1996 sebesar 

2.110,342 milliar (Ismawan, 1998:22). Angka itu mcnunjukkan kcnaikan tiga kali 

lipat. Menurut teori manaJemen bahwa biaya yang dikeluarkan hanls 

mendapatkan keuntungan sebesar mungkin. 

1.2. Pokok Bahasan 

Berdasarkan latar belakang pokok bahasan eli alas. maka dibentuk pokok 

bahasan sebagai berikut: 
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"Bagaimana efektivitas periklanan produk tanpa mengeksploitasi anak-

anak ditinjau dari etika bisnis?" 

1.3. Tujuan Pokok Bahasan 

Tujuan pokok bahasan ini adalah untuk mengelahui erektilitas pcriklanan 

produk tanpa mengeksplotasi anak-anak ditinjau dari ctika hisnis, 

1.4. Manfaat Pokok Bahasan 

Manfaat pokok bahasan ini adalah: 

1, Menggali lebih mendalam tentang efektivitas periklanan supaya iklan itu 

sesuai dengan etika bisnis sehingga keputusan anak-anak untuk membel i 

makanan yang bergizi tinggi dan tidak lagi sebagai aIlak Indonesia yang 

konsumeris. 

2. Manfaat yang lain adalah memperdalam pernbahasan iklan yang elis unluk 

mempromosikan barang atau Jasa untuk Il1cndapatkan laba dan 

meningkatakan citra merek bagi anak-anak IndoIlcsia dalam jangka waktu 

lama. 


