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Sekarang inipara pemasar sangat tertarik untukmenggarap pasar potensial
anak-anak di Indonesia dengan cara mengeksploitasi anak melalul iklan
secara berlebihan. Anak-anak memang dikategerikan memiliki pangsa
pasaryangbesardan potensialuntuk digarap oleh parapemasar. Pemitihan
mediatelevisidirasakan saatinioleh para pemasarmerupakanmediayang
paling tepat untuk mempengaruhi anak dalam melakukan perilaku beli.
Iklan televisidianggap palingefektifdalam kegiatan komunikasi pemasaran.
Kesetiaan anak-anak terhadap televisi nampaknya dimanfaatkan
sepenuhinya oleh para pemasar/pembuat iklan. Pemasar betul-betul
menyadaribahwa kesukaanterhadap merek harus dibentuk sejak konsumen
masih anak-anak sehingga konsumen sasarannyadapatditentukan lebih
awal dalam daur hidup produknya.
Fenomena yang terjadi di Indonesia, ternyata seringkali iklan-iklan yang
ditampilkan di televisi dikategorikan tidak mendidik. Hal ini karena
didorongnya para manajer iklan untuk menampilkan iklan semenarik
mungkin sehingga banyak yang mengabaikan etika dan moral dengan
mencari keuntungan semata, tanpa pernah mempertimbangan dampak
yang timbul jika terlalu mengeksploitasi anak dengan iklan-iklan yang
ditayangkan. Oleh karenanya, R.P Nielsen (1985) memberikan beherapa
tindakan alternatif yang dapat dilakukan oleh pemasar/pembuat iklan
dalam menghadapi dilema etika yang serius. Model perilaku etikamanajer
pemasaran juga berbeda-beda. Model perilaku etika berkaitan dengan
pemilihanapayangbaik bagipribadi“egois” danyangbaik bagi masyarakat
“altruisme”, dengan prinsip-prinsip formal yang mungkin. Manajer yang
berperilaku un-ethics dapatdisebabkan oleh beberapafaktor, diantaranya:
(1) faktor pribadi, (2) organisasi dan (3) lingkungan.

Dengan menagkaji penyebab terjadinya un-ethics, maka diharapkan
dapat memberikan gambaran bahwa untuk dapat menciptakan perilaku
manajer yang etis, termasuk manajer pemasaran perlu dukungan dari
berbagai pihak: manajeritu sendiri, perusahaan, pemerintah, masyarakat
(misalnya gerakan konsumen), beberapa LSM, media massa, dunia
pendidikan serta pihak-pihaklain yang diharapkan ikut bertanggung jawab
terhadap perkembangan dan periumbuhan mental serta spiritual anak-
anakindonesia. Sangattidak etis jika para pemasar terlalu mengekploitasi
anak dengan iklan.

Kata kunci: ethical dilemmas, model perilaku etika, dan perilaku un-ethics,

Muafi, SE, MSi, Staf pengajar FE
Universitas Pembangunan Nasional
"Veteran” Yogyakarta.

USAHAWAN NO. 02 TH XXXII FEBRUART 2003

ANAK

IKLAN?

PENDAHULUAN

Periktananmerupakan salah satualat
yang paling umum digunakan perusaha-
an untuk mengarahkan komunikasi
persuasif pada pembeli sasaran. Dalam
membuat program periklanan, manajer
biasanya selalu mengawalinya dengan
mengidentifikasi pasar sasaran, dan
molif pembeli. Selanjutnya, akan mem-
buat keputusan mengenai mission,
money, message, media, dan measure-
ment (Kotler, 2001). Berkaitan dengan
iktan pada anak, saat sekarang ini para
pemasar sangat tertarik untuk meng-
garap pasar potensial anak-anak di In-
donesia dengan cara mengeksploitasi
anak melalui iklan secara berlebihan.
Anak-anak memang dikategorikan
memiliki pangsa pasar yang besar dan
potensial untuk digarap oleh para
pemasar. Survey lahun lalu yang dilaku-
kan oleh Frontier memperkirakan: pasar
untuk anak-anak nilainya mencapal Ap
75 triliun (Marketing, 2002). Keterbatasan
anak dalam proses informasi seringkali
dimaniaatkan oleh para pemasar/pem-
buat iklan. Mengapa? Karena, baik anak
yang masih muda maupun yang lebih
tua mempelajari sebuah pengetahuan
dan ketrampilan biasanya dar inslitusi
sosial seperli media dan periklanan {Pe-
ter dan QOlson, 1999).

Pemilihan media televisi dirasakan
saat ini oleh para pemasar merupakan
media yang paling tepat untuk mem-
pengaruhi anak dalam melakukan
perilaku beli. Iklan televisi dianggap
paling efeldif dalam kegiatan komunikasi
pemasaran. Hal ini karena iklan televisi
memiliki daya tarik kuat yang disebabkan
oleh unsur kata-kata, musik dan sound
effect, memiliki avdio visual berupa
gambar hidup yang tidak dimiliki oleh
madia lain, disamping kelebihan lain
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sepenli zoning dan nelworking yang
mengefektilkan jangkauan masyarakat
(Frank Jefkins, 1997). Survei yang
dilakukan eleh YKAI terhadap 306 murid
kelas empat sampai kelas enam SD di
Jakarta menunjukkan bahwa waktu yang
dihabiskan anak-anak untuk menonton
televisi dari tahun ke tahun meningkat.
Tahun 1997 rata-rata anak menonten TV
selama sekitar 22 sampai 26 jam per
minggu, atau 3 sampai 4 jam sehari.
Sementara penelitian terakhir tahun
2001, menunjukkan waktu rata-ratayang
dihabiskan anak-anak di depan layar
kaca menjadi sekilar 35 jam seminggu,
alau 5 sampai 6 jam sehari. Peningkatan
waklu menonton TV lersebut tampaknya
signilikan kalau melihat hasil survei yang
dilakukan coleh Markeling Research In-
donesia (MRBI). Survei ini dilakukan
terhadap 1.400 anak usia 7 sampai 14
tahun, dan 1.400 ibu rumah tangga yang
memiliki anak usia 0-14 tahun di enam
kota: Jakarta, Bandung, Semarang,
Surabaya, Medan dan Makasar. Salah
satu hasilnya menyebulkan anak-anak
diberi kebebasan penuh oleh orang tua
unluk menonton TV. Orangtuajugatidak
memberi batasan kepada anak-anaknya
tentang waktu menonton TV, maupun
jenis acara yang layak ditonton {KKompas,
24-7-2001). Kesetiaan anak-anak
terhadap televisi inilah nampaknya
dimanfaatkan sepenuhnya oleh para
pemasar/pembuat iklan. Pamasar betul-

Anak-aak bukan abyekikfén

belul menyadari bahwa kesukaan
terhadap merek harus dibentuk sejak
konsumen masih anak-artak sehingga
konsumen sasarannya dapal ditentukan
lebih awal dalam daur hidup produknya
{Charmmestha dalam Muafi, 2001)

Berdasarkan uraian di atas, tulisan
ini akan membahas mengenai hal-hal
yang terkait dengan ethical dilemmas
seorang pemasar, model perilaku etika
yang berkaitan dengan pemilihan apa
yanrg baik bagi pribadi “egois” dan yang
baik bagi masyarakat “altruisme”,
dengan pringip-prinsip formal yang
mungkin serla penysbab terjadinya un-
ethics bagi manajer pemasaran dalam
kaitannya dengan iklan di televisi.
Harapannya, agar para pemasar dalam
menerapkan strategi iklan tetap mem-
perhatikan masalah etika bisnis sehingga
tujuan periklanan bisa dirasakan
manfaatnya oleh semua pihak. Para
pemasar seharusnya tidak hanya
mengejar suatu keuntungan bisnis
semala tetapi juga perlu memiliki
tanggung jawab terhadap per-
kembangan mental maupun spiritual
anak-anakf/generasi muda Indonesia di
masa yang akan datang.

ETHICAL DILEMMAS MANAJER
PEMASARAN.

Menurut Yon der Embse dan Wagley
(1988), etika didefinisikan sebagai
konsensus mengenai standar perilaku

yang diterima untuk suatu pekerjaan,
perdagangan atau profesi. Dalam
pandangan yang lain, etika mernjuk pada
prinsip-prinsip perilaku yang mem-
bedakan anlara baik, buruk, benar dan
salah (Verne E. Handerscn, 1982). Etika
perlu dipahami sebagai sebuah cabang
filsafat yang mengkaji mengenai nilai
dan norma moral yang menenlukan
perilaku manusia dalam hidupnya
{Keraf, 1991). Tujuan etika atau kode
etik adatah untuk memungkinkan individu
membuat berbagai pilihan di antara
perilaku-perilaku alternatif. Pentingnya
elika meningkat dalam proporsi terhadap
konsekuensi dari akibat yang dilimbul-
kan oleh suvalu peritaku {Gibson, James
L, James H. Donnely, JR dan John M.
lvancevich, 1996). Tilik awal untuk per-
aturan elika adalah dengan memper-
timbangkan tiga pendekatan dasar untuk
perilaku yang etis: wtilitarian view, indi-
vidualism view, dan justice view.
Sedangkan Schermerhorn (1999),
menambahkan satu iagi pandangan
tenlang perilaku etis yakni rnoral rght
view. Ulilitarian view, menyatakan bahwa
perilaku dianggap etis jika perilaku
tersebut memberikan kebaikan yang
besar bagi sebagian orang, menghasil-
kan sedikit kerusakan dan hanya mem-
butuhkan biaya yang terendah. individu-
alism view, menganggap bahwa perilaku
yang elis adalah dalam jangka panjang
memberikan kepenlingan bagi diri sendiri.
Justice view, beranggapan bahwa
perilaku etis adalah perilaku yang lidak
memihak, jujur dan adil dalam mem-
perlakukan orang, sedangkan moral-
rights view adalah perilaku yang meng-
hargai hak asasi manusia yang dianut
oleh semua erang.

Ethical diftemmasadalah situasi yang
memaksa sesecrang untuk memutuskan
supatu tindakan, yang meskipun akan
memberikan keuntungan secara per-
sonal ataupun organisasional alau
keduanya, mungkin keputusan tersebut
dianggap tidak etis. Seringkali situasi
tersebut berkaitan dengan suatu
tindakan yang harus diambil namun tidak
ada kesepakatan yang jelas tentang apa
vang 'benar' dan ‘salah’. Ini menjadi
beban bagi manajer pemasaran unluk
menentukan pilihan yang tepat. Hasil
survey yang ditakukan oleh Harvard
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Business Review (HBR) terhadap para
pelanggan menemukan bahwa hampir
semua ethical difemma yang dilaporkan
oleb manajer menyangkut konflik atasan,
pelanggan dan bawahan. Isu yang pal-
ing sering umumnya berkaitan dengan
kejujuran manajer pemasaran dalam hal
mengiklankan produknya di berbagai
media (Schermerhom, 2001).

Tidak dapat dipungkiri bahwa dalam
menilai keberhasilan suatu perusahaan
ukuran financial merupakan indikator
utama kinerja perusahaan, sehingga
dalam pengambilan keputusan selalu
berorientasi pada keuntungan semata-
mata (Pava dan Krausz, 1996). Manajer
sebagai seorang yang profesional
seharusnya juga mempertimbangkan
faktor non financiaf seperti etika perilaku
{Dunfee, 1990 dalam Sabinn, Achmad
1999). Ada sebuah leori yang mengata-
kan bahwa seorang manajer yang
cenderung kepada nilai-nilai etis yang
baik seperti: toleransi, persamaan, ke-
amanan, kepatuhan, kesejahteraan kerja
dan yang serupa, memberikan indikasi
bahwa manajer seperti itu cenderung
kurang sukses. Manajeryang cenderung
berhasil adalah yang menghargai
‘persaingan’ dan ‘individualisme’,
sedangkan yang cenderung gagal
adalah vyang lebih menghargai
'‘persamaan’ dan ‘kerjasama’. Oleh
karenanya, seluruh manajer di dunia
termasuk di Indonesia pada dasamya
menghadapi persoalan yang abadi,
antara berorientasi pada nilai-nilai
pragmatis dan berpegang pada prinsip-
prinsip moral etis {Rahardjo, M. Dawam
1988).

Seliap perusahaan banyak yang
memiliki anggapan bahwa departemen
pemasaran dapat dijadikan pilar utama
untuk mendongkrak volume penjualan,
yangsecara signifikan akanberpengaruh
pada laba. Perusahaan seringkali
menuntut agar manajer pemasaran/
periklanan sedapal mungkin menampil-
kan iklan yang menarik minat anak-anak
sehingga diharapkan dapat ber-
pengaruh pada perilaku beli anak-anak.
Fenomena yang terjadi di Indonesia,
ternyala seringkali iklan-iklan yang
ditampilkan di televisi lidak mendidik.
Hal ini karena diderongnya para manajer
iklan untuk menampilkan iklan se-

menarik mungkin sehingga banyak yang
mengabaikan etika dan moral.

Beberapa acara di televisi yang
menyita perhatian anak-anak seperti: fifm
animasi semacam Pokemon (SCTV),
Sinchan (RCTI), Saint Seiya (RCTI) yang
akhimya ditentikan {Intisar, Juni 2001).
Acara lain yang rnenyita perhatian anak
adalah sinetron-sinetron yang seringkali
disebut oleh para pengamat bukan
tayangan anak-anak kenyataannya
menarik perhalian anak seperti Panji,
Mr. Hologram (Indosiar) dan Bidadari di
RCTI (Kompas, 24-7-2001). Belumn lagi
serbuan telenovelaimpor yang mengaku
sebagai sinetron anak seperi Maria
Belen, serta Amigos yang ditayangkan
di SCTV. Adanya pemeran anak-anak
dalam sinetron-sinetron lersebut
dianggapnya dapat mewakili mereka.
Meskipun sebenamya tak jarang kisah-
kisah dalam sinelron tersebut relatif tidak
cocokuntuk anak-anak. Minatanak-anak
terhadap sinetron, membuat tayangan
semacam ini kemudian disebut sebagai
acara untuk keluarga. Peluang ini
nampaknya dimanfaatkan sepenuhnya
oleh para pemasar dengan cara mengisi
slot ikian pada tayangan-tayangan
tersebul. Para pemasar juga melibatkan
emosi anak antara lain melalui aneka
barang gambar seperti Paniji, Doraemon,
Teletubbies dan seterusnya, mulai dari
makanan, sepatu, kacs dan produk-
produk lain. Kelemahan anak adalah
ketidakkritisan mereka dalam menyerap
informasi yang disampaikan oleh para
pembual iklan.

Secara umum, biasanya para
pemasar memiliki trik untuk memasarkan
produk mereka pada anak-anak dengan
mempelajari proses pengenalan dan
faktor-faktor yang membuat seorang
anak membeli suatu produk. Proses
tersebut terbagi dalam tiga tahap: (1)
tahap persepsi (umur 3-7 tahun)}, dimana
seorang anak mulai belajar tentang
merek. Mereka memiliki beberapa
pengetahuan tentang differensiasi
produk, tetapi lebih pada diflerensiasi
produk berdasarkan ukuran daripada
merek, {(2) tahap analitis (umur 8-11
tahun). Pada umur ini mulai muncul
kesadaran {awareness) padaanak-anak
terhadap hadimya suatumerek, (3) lahap
refleksi {(umur 12-16 tahun}. Pada umur
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mencapai dewasa, anak-anak mem-
punyai sensitivitas yang tinggi lerhadap
merek. Namun mereka cenderung me-
miliki sikap skeptis, mudah digoyahkan
oleh iklan. Selain itu, lebih suka membeli
produk yang bisa memberikan status di
kalangan rekan-rekan atau pasangan-
nya. {Deborah Roedder John, dalam
Marketing 2002). Pada beberapa
tahapan inilah pemasar seringkali
mengenalkan produknya untuk dapat
mernpengaruhi anak-anak.

Pada tiga tahapan tersebutlah para
pemasar memainkan ketidaketisan untuk
memikat konsumennya, khususnya
anak-arrak. AliKhomsan (2001}, ahli gizi
dari IPB mengatakan bahwa iklan TV
berpotensi merusak pola makan anak
usia di bawah lima tahun hingga anak
usia TK/SD. Penonjolan dari berbagai
praduk makanan yang hanya padat
kalori, membuat anak malas meng-
konsumsi makanan lainnya yang kaya
gizi. Padahal, tingkat kecerdasan anak
sangal bergantung pada kecukupun gizi
semasa balita. Berbagai jenis snack dan
makanan yang manis-manis cenderung
miskin gizi tetapi lebih disukai anak-anak
karena iklannya dikemas dalam
tayanganmenarik. Jika diberikan makan-
an kaya gizi, anak-anak cenderung
menolak karena sudah terflanjur kenyang
oleh makanan sampah {jurtk food) yang
semata-mata hanya padat kalori,
Demikian juga keikutsertaan anak-anak
yang rata-rata berumur 12-16 tahun ikut-
ikutan untuk mengkonsumsi minuman
soft drink yang juga padat kalori dan gas
yang mengenyangkan (Kompas, 12-8-
2001). Terlalu seringnya anak-anak
mengkonsumsi makanan dan minuman
yang hanya padal kalori akan mem-
pengaruhi tingkat kecerdasan anak.
Karena itulah sangat tidak etis jika para
pemasar mengeksploitasi anak dengan
iklan.

Beberapa pembenaran terhadap
perilaku yang tidak etis oleh pemasar
tersebut, paling tidak menurut Scher-
merhorn (1899) ada empat hal yang
dijadikan alasan untuk membenarkan
tindakan yang salah semacam itu: (1)
meyakinkan diri sendii bahwa lindak-
an semacam itu benar-benar tidak
mekanggar hukum, (2} demi kepentingan
orang banyak, {3)tak seorangpun merasa




bahwa manajer pemasaran melakukan
sesuatu yang salah, serta (4) organisasi
perusahaan akan melindungi lindakan
tersebut. Terlepas dari beberapa alasan
tersebut, berkaitan dengan dilema etika
yang dimiliki cleh para pemasar, handak-
nya beberapa contoh tindakan salah di
atas dapat dijadikan pertimbang-an untuk
memikirkan dampak yang timbul jika
terlalu mengeksploitasi anak dengan
iklan-iklan yang ditayangkan. Semua
pihak tidak menginginkan generasi
mendatang tumbuh menjadi generasi
yang konsumitiffboros, serta lidak cerdas
sehingga dikhawalirkan akan terjadi jos!
generation dimasa mendatang. Bukan-
kah anda sebagai pemasar juga memiliki
sebuah keluarga yangnota bene memiliki
anak? Inginkah anak anda tumbuh
menjadianak yang konsumlif/boros serta
tidak cerdas?

Oleh karenanya R.P Nielsen (1985)
memberikan beberapa tindakan altematif
yang dapat dilakukan oleh pemasar/
pembuatiklan dalam menghadapidilerna
olika yang serius. Tabel 1 menunjukkan
ada tujuh tanggapan yang mungkin
terjadi serta keunggulan dan kelemahan
masing-masing tanggapan. R.P Nielsen
(1985) merekomendasikan untuk mem-
bentuk kesepakatan guna melakukan
perubahan secara internal {item 7),

sebagai pendekatan terbaik, terutama
jika ada cukup walktu dan ada orang-
orang kunci dengan otoritas yang dapat
dipertanggungjawabkan. Menghindari,
menlaali atau meninggalkan lidak akan
memperbaiki siluasi. Secara hati-hati
menunjukkan kesalahan, tidak dapat
dilakukan. Melaporkan kepada pers atau
pemerintah, mungkin akan memecahkan
masalah, tetapi juga menimbulkan akibal
negatif. B.P Nielsen {1985) merekomen-
dasikan pendekatan berikut:

“Pada semua situasi, tetapiterutama
pada situasi yang paling ekstrim dan
tidak biasa, mula-mula harus berusaha
menegosiasikan suatu kesepakatan.
Jika tidak berhasil, maka cara yang baik
adalah secara simullan menunjukkan
keberatan (dengan hati-hati} dan geo
public....” {dalam Hunger, J. David dan
Thomas L. Wheelen, 2001: 94-95). Lebih
jelas ada pada fabel 1,

MODEL PERILAKU ETIKA

Karena etika situasi bisnis seringkali
komplek, para manajer seringkali
mempunyai pandangan yang berbeda
dalam menetapkan tindakan berkaitan
dengan etika. Pada hampir sebagian
besar situasi bisnis, pengambilan
keputusan yang berkailan dengan elika
tidak melibatkan pilihan di antara apa

TABEL 1. TANGGAPAN-TANGGAPAN YANG MUNGKIN TERHADAP ETHICAL DILEMMA

1. Menghindari berpikir

mangenal yang baik

Mengindari konflik; pemaln lim

Mencegah sualu pamecahan

2. Mematuhi perintah

Menglndari konllik; evaluas]
kinarja yang baik

Meanjadi baglan dari masalah,
Dimana menentukan balas

3. Meninggalkan

Farasaan dendam Irehadap
perusahaan : perasaen senang
dalam jangka waklu singkat

Kehilarigan kebaranian untuk
telap linggal dan barjuang;
dangan capal digantikan

4. Secara hatl-hali

Meneguhkan perasaan;
menyemangali orang lain; dapat
memecahkan masalah

Mengkin akan diancam atay
dipecal; dipandang sebagai
pembual masalah

5. Secara diam-diam

Mungkin dapat memecahkan
masalah; aman dar psmbalasan
dendam

Merasa sebagai seorang
pengecul: harus berbehong agar
tatap aman

6. Secaratarbuka
memberilahu pers alau
pemernlah

Mungkin dapal memecahkan
masalah; diperlakukan-sebagal
seorang pahlawan cfeh publik

Mungkin akan dipecal alau
dihina; tidak dapat lapi
memecahkan masalah secara
inlernal

7. Membangun konsensus
untuk berubah secara

Memesahian masalab dari dalam;
Menyemangali orang ain untuk

Munghkin memerukan wakiu
lama; munpkin dimanipulasi cleh

Intermnal membantu: mungkin dapat plhak-plhak lain
menjad: pahlawan intemal.
:R.P. Nmlsan, % e Ethical O " Planning Rovaw (Novombor, 1935}, p, 24-29, 43

- o
{datam Hungor, J. Daved dan Thomas L Whoelan, 2007 : 94-55

yang benar dan apa yang salah, tetapi
justru pilihan yang melibalkan “konflik
dari benar lawan benar” (Andrew Stank,
1993 dalam Gibson, James L, Jarmes H,
Dennely, JR dan John M. Ivancevich,
1996).

Manajer pemasaran seharus-nya
mendamaikan nilai-nilai yang ber-
lawanan dalam pengambilan keputusan.
Keputusan yang dibuat pasti memiliki
konsekuensi bagi mereka sendiri,
organisasi dimana manajer pemasaran
lersebulbekerja, danmasyarakat dimana
mereka berada dan organisasi itu ada.
Secara umum, Gerald L. Blakely dan
Cindi L. Martinec {1992 dalam Gibson,
James L, James H. Donnely, JR dan
John M. lvancevich, 1996) mengatakan
bahwa keputusan manajer mem-
pengaruhi kehidupan dan kesejahtera-
an orang, menstapkan alokasi sumber
daya yang 'wajar', dan melaksanakan.
serta menafsirkan berbagai peraturan
dan kebijakan organisasi. Grover Star-
ling (1980) menjelaskan model perilaku
etika yang disederhanakan dengan tiga
dasar untuk pengembangan garis
padoman yang elis, seperti tampak pada
gambar 1.

Manlaat pribadi yang maksimal
{egoisme), berarli manajer pemasaran
yang sangat mementingkan diri sendiri
dan akan selalu melakukan apa yang
bermanfaat bagi dirinya pribadi. Para
manajer akan menilai tindakan altermatif
dalam kerangka keuntungan' pribadi,
misalnya: gaji, gengsi, kekuasaan, laba
yang linggi atau apapun yang dianggap
bemilai. Seandainya tindakan itu terbukti
dapat bermanfaat bagi organisasi dan
masyarakat, berarii tindakan itu benar
dan baik. Walaupun manfaat tersebul
diperoleh secara kebetulan dan bukan
maksud pokok dari manajer ilv. Disisi
lain, manfaat sosial yang maksimal
(aitruisme), berarti seorang manajer
pemasaran akan mengukur benar dan
salah sebagai kebahagiaan terbesar.
Atlruisme lidak memberikan cara-cara
untuk mempertimbangkan manfaal yang
berkaitan dengan individu, kecuali or-
ang berkeinginan untuk menganggap
bahwa masing-masing memiliki kepen-
tingan sama dan menerima manfaat
sama dar sebuah keputusan. Sedang-
kan, kewajiban terhadap sebuah prinsip
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formal adalah berdasarkan

pada gagasan bahwa
kebenaran atau kesalahan

dari sebuah perbuatan Egois
tergantung pada prinsip,
bukan akibat. {Gibson,
JamesL,JamesH. Donnely,

JR dan John M. Ivancevich.
1936).

Oleh karenanya, mana-
jer pemasaran harus
menetapkan kaitan antara
manfaat dengan masya-
rakat, perusahaan dan
dirinya sendiri. Beberapa
prinsip-prinsip diusulkan

Gambar 1. Model perilaku etls yang berkaitan
dengan pemlliban "egoisme’,'altruisme’

dan prinslp formal

Kewajiban larhadap sualy

prinsip lormal

oleh Hobert W. Austin
(1961), bahwa manajer
apapun termasuk manajer
pemasaran bisa dibimbing
dalam pengambilan ke-
putusan dengan prinsip-prinsip yang
melekat: (1) menempalkan kepentingan
masyarakat diatas kepentingan or-
ganisasi, (2) menempalkan kepenlingan
organisasi di atas kepentingan pribadi
manajer, serta (3} mengungkapkan
kebenaran dalam segala hal keterlibatan
yang berhubungan dengan organisasi
dan pribadi {(Gibson, James L, James H.
Donnely, JR dan John M. Ivancevich
1996).

PENYEBAB PERILAKLD UN-ETHICS

Menjadi manajer pemasaran/
periklanan yang baik adalah sangat sulit.
Dalam prakiek seorang manajer
pemasaran seting ditantang dalam
memilih serangkaian tindakan yang elis,
khususnya pada situasidimana tekanan-
tekanan yang dihadapi sangat besar
sertasaling berlentangan satusamalain.
Beberapa tindakan salah dalam etika
beriklan yang dilakukan oleh manajer
pemasaran/periklanan seperti yangtelah
diuraikan di atas, dapal disebabkan cleh
beberapa faktor. Diantaranya: (1)
manajer sebagai pribadi, (2) organisasi
dan (3) lingkungan {Scharmerhorn,
1999).

Elika manajer pemasaran/periklanan
dapat dipengaruhi oleh latar belakang
dan pengalaman pribadi manajer.
Demikian juga, pengaruh keluarga, nilai-
nilai agama, kebutuhan serta keinginan
pribadi lainnya. Lebih [anjut, penalilian

Altruisme

Sumber : Gobson, James L, James H. Dannsly, JR dan

Jahn M, lvancevich {1956)

mengenai karakleristik manajer sebagai
pribadi dapat dipelajari juga dari
karakteristik individu yang bersangkutan
seperti; umur, jender dan pendidikan
yang kesemuanya juga berpengaruh
terhadap pengambilan keputusan
{Kohlberg, 1984; Rest, 1986; Pressley
dan Blevins, 1984; Trevino, 1986;
Singhapakdi, 1991; Fraedrich, 1993; dan
Brady, 1996). Lebih lanjut, penalitian
yang dilakukan oleh Suzanne G. Wagner
dan G. Lawrence Sanders (2001)
menyimpulkan bahwa aspek religion
sangat mempengaruhi perilaku manajer
dalam mengambil keputusan. Religion
akan mempengaruhi aspek kognisi dan
ethical issues, yang selanjulnya akan
digunakan untuk mengevaluasi moraf
equily, yang berpengaruh terhadap
penenluan efhical judgemen, intention
serla perilaku manajer. Manajer
pemasaran/periklanan yang tidak
memiliki etika pribadi yang kuat dan
konsisten akan merasakan bahwa
keputusannya akan berbeda-beda
dalam berbagai situasi karena dia
berusaha untuk memaksimumkan
kepentingan pribadi. Dalam model
perilaku etika, seperti pada gambar 1
digambarkan dengan sumbu vertikal, di
mana bisa menjadi satu-satunya dasar
pengambilan kepulusan. Individu yang
sangat mementingkan dirinya sendiri
akan selalu melakukan apa yang
bermanfaat bagi dirinya pribadi. Brett
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Duval Fromson (1990 dalam
Gibson, James L, James H.
Donnely, JR dan .Jchn M.
Ivancevich 1996) mem-
berikan contoh perusahaan
General Electric yang harus
membayar beberapa juta dol-
lar sebagai hukuman dan
denda kriminal terhadap
perilaku jahat yang dilakukan
oleh para manajernya. QOleh
karenanya, manajer pe-
masaran seharusnya bekerja
dengan kerangka kerja yang
etis, aturan pribadi yang etis
atau strategi yang etis, dalam
pengambilan keputusan se-
hingga akan lebih konsisten
dan percaya diri karena
pemilihan keputusan di-
dasarkan atas standar-
standar etis yang mapan.

Fakter penting lain yang menjadi
penyebab terjadinya un-ethics adalah
organisasi. Pimpinan perusahaan
mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap bawahannya unluk bertindak
un-ethics. Apa yang diminta oleh atasan
seria lindakan mana yang akan diberikan
sangsi, secara jelas akan mempengaruhi
keputusan dan tindakan bawahan,
termasuk manajer pemasaran. Harapan
dan dorengan yang diberikan oleh rekan
sekerja maupun norma kelompok
kemungkinan akan mempunyai dampak
yang serupa. Aturan tertulis serta
kebijaksanaan resmi, meskipun tidak
menjamin juga sangat berperan dalam
penciptaan iklim yang etis bagi para
manajer pemasaran. Keduanya ini akan
mendoreng untuk tumbuhnya suatu
budaya organisasi yang berpengaruh
kuatterhadap perilaku etis para anggota.
Berry Z. Posner dan Warren H. Schrnidt
{1987) dalam suatu penelilian yang
melibatkan 1.500 manajer puncak,
menengah dan level periama, lebih dari
40 persen responden melaporkan
bahwa mereka telah mengabaikan
prinsip-prinsip pribadi mereka untuk
memenuhi keinginan organisasi..
Demikian juga Beth Brody (1987) pemnah
melakukan survey dan telah menemu-
kan bahwa rata-rata 75% dari yang
memberikan suara merasa ditekan agar
mengabaikan nilai-nilai etika mereka




untuk memenuhi keinginan perusabaan,
(dalam Gibson, James L, James H.
Donnely, JB dan John M. lvancevich
1996). Jika iklim etika dalam organisasi
itu baik, maka akan berpengaruh positif
terhadap kepuasan dan komitmen yang
berkelanjutan dari karyawan terhadap
organisasi dan sebaliknya jika iklim
organisasi perusahaan jelek maka akan
berpengaruh negalil terhadap furn over
karyawan {Simdan Kroeck, 1994). Marse
{1975) menambahkan bahwa karyawan
dengan pekerjaan-pekerjaan yang
sesuai akan merasakan perasaan
kompetensi yang tinggi dibandingkan
dengan karyawan yang tidak sesuai
dengan nilai-nilai yang dianutnya. Randi
L. Sims dan Thomas L, Keon {2000)
dalam penelitiannya menyimpulkan
bahwa kepulusan manajer yang tidak
sesuai dengan kebjakan perusazhaan
secara tertulisformal akan bempengaruh
terhadap konllik karyawan yang selanjut-
nya berpengaruh terhadap kinerja .
Lingkungan luar yang terdiri dari
pesaing, aturan dan hukum pemerintah
serta nilai-nilai dan norma sosial sangat
memiliki pengaruh yang kuat terhadap
perilaku un-ethics. Persaingan bisnis
dalam jaman velocity era seperti
sekarang menuntut manajer untuk dapat
bersikap dan berlindak sebagaimana
fungle creature yang senantiasa
waspada memantau setiap perubahan
yang terjadi dengan lingkungannya dan
dengan cepat memberikan respon
terhadap setiap perubabhan penting yang
terjadi dan potensial akan terjadi {(Gates,
Bill 1998). Dalam lingkungan furbufent
ffeld manajer pemasaran dituntut untuk
mengembangkan produk dan jasa
secara lerus menerus untuk dapat mem-
pertahankan kelangsungan hidupnya.
Lingkungan lurbufent merupakan
lingkungan yang paling dinamis dan
mempunyai kelidakpastian paling besar
(Muafi 2001). Sedangkan, hukum
menafsirkan nilai-nilai sesial uniuk
menentukan perilaku yang layak bagi
organisasi dan anggotanya. Aturan mem-
bantu pemerintah untuk mengawasi
perilaku dan menjaganya supaya berada
pada standar-standaryangbisa diterima.
Iklim persaingan dalam industri juga
mengatur perilaku bagi mereka yang
berharap memperoleh keuntungan di

Perlunya kode etk tentang iklan anak-anak

dalamnya.

Bagaimana dengan negara Indane-
sia? Nampaknyaperlu peran serla semua
pihak untuk mendukung tercapainya
perilaku ethies seorang manajer
pemasaran/periklanan di Indonesia.
Perusahaan (secara spesifik permasar/
pembuat iklan} lidak harus mengejar
keuntungan semata, tetapi juga perlu
merniliki etika, moral dan tanggungjawab
sosial kepada stakeholder, lermasuk
masyarakat Indonesia. Keberadaan
lembaga vocal yang bisa berfungsi
sebagai lembaga kontrol tidak boleh
hanya bersifat embrionic, di mana masih
memiliki posisi tawar yang lemah
(Sudibyo, Bambang 1987). Lembaga
vocal, semacam YLK/LSM lainnya harus
terus memperjuangkan kepentingan
masyarakat Indonesia. Di pihak lain,
pemerintah perlu membual aturan-aturan
yang legas agar stasiun televisi
menayangkan iklan produk makanan
dan minuman anak-anak yang sesuai.
Di negara-negara Barat aturan-aturan
tentang itu sudah berjalan. Misal di
negara Amerika, Federal Trade
Commision melarang atau tidak mem-
benarkan para pemasar mempengaruhi
anak-anak dengan iklan. Para aktivis
kesehalan dan dokter di selandia Baru
lerus meminla pemerintah untuk meng-
hasilkan peraturan yang melarang
lalevisi menyiarkan iklan-iklan makanan
fast food dar pukul 15.30-18.30, pada
saal anak-anak sudah pulang sekolah.

Demikian juga menghimbau agar tak
ada lagi mesin-mesin penjual minuman
ringan sejenis soft drink di sekolah-
sekolah (Kompas, 9-6-2002). Kode etika
formal juga harus segera dibuat unluk
seluruh profesi, tidak hanya pada profesi
kedokleran, lehnik, hukum, atau akuntan
publik, tetapi seharusnya juga mencakup
profesi-profesi yang lain.

Demikian juga peran serla
masyarakat agar terus aklil memberikan
masukan/kritik serta memberikan solusi
yang terbaik. Gerakan masyarakat
lermasuk didalamnya gerakan kon-
sumen haruslah mamahami akan peta
kekuatannya, kemudian diorganisasi-
kan, saling memberikan informasi
sehingga masing-masing kelompok
yang berbeda-beda dapal bekerjasama
mencapai cita-cita bersama. Peran me-
dia massa merupakan alat yang ampuh
untuk menyebarluaskan gagasan,
jangan bersedia jika mau dikendalikan
kelompok bisnis atau pemerintah. Lebih
jelas baca model pengkajian, pendidikan
dan pengembangan perlindungan
konsumen (Wayne Ellwoed, 1988 dalam
Suprihanto, John 1995).

PENUTUP

Kotler selalumengingalkanagarpara
pebisnis menerapkan konsep pemasar-
an kemasyarakatan jika perusahaannya
ingin sukses. Berkaitan dengan etika
bisnis yang harus dimiliki oleh seorang
pemasar, ada heberapa saran yang perlu

USAHAWAN NO. 02 TH XXXII FEBRUARI 2003 51_




diperhatikan:

1. Pelatihan elika secara terstrukiur
dapat dirancang oleh perusahaan
untuk membantu para karyawannya,
termasuk manajer pemasaran agar
selalu menyertakan standar etika
yang tinggi dalam perilaku sehari-
hari.

2. Adasualu code ofconduct-peraturan
perilake yvang harus dibuat oleh
perusahaan. Biasanya berupa
pemyataan terlulis mengenai nilai-
nilai, kepercayaan serta norma-
norma perilaku etis perusahaan.

3. Kurikulum perguruan linggi di
negara Indonesia seharusnya
mencantumkan mata kuliah etika
bisnis, sehingga mahasiswa yang
nota bene para calon pimpinan
naniinya mengetahui dan menerap-
kan elika bisnis secara benar.

4. Bagi manajer pemasarar/periklanan
perlu membuat pelunjuk dalam
membualt keputusan melakukan
iklan yang etis, seperti yang
disarankan cleh Schermerhorn:

a. menyadari adanya dilemma yang
berkaitan dengan etika untuk
beriklan,

b. mencari fakia,

. mengideniilikasi pilihan,

. menguji masing-masing pilihan,
apakah iklan yang ditampilkan
melanggar hukum atau tidak,
lepat atau tidak, bermanfaat atau
lidak,

e. memuiuskan pilihan yang akan
diambil,

f. melakukan pemeriksaan ulang
terhadap keputusan, dan

g. melaksanakan keputusan.

5. Dengan mengkaji penyebab terjadi-
nya un-ethics, maka diharapkan
dapat memberikan gambaran
bahwa untuk dapat menciptakan
perilaku manajer yang etis perlu
dukungan dari berbagai pihak:
manajer ilu sendiri, perusahaan,
pemerintah, masyarakat (misalnya
gerakan konsumen), beberapa LSM,
media massa, dunia pendidikan
serta pihak-pihak lain yang merasa
ikul bertanggung jawab terhadap
perkembangan dan periumbuhan
menial serta spiritual anak-anak
Indonesia.

ao
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