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Berikut ini adalah definisi dari sosial media yang berasal dari berbagai literatur-literatur 

penelitian (lihat Fuchs, 2004:35-36); 

1. Menurut Mandibergh (2012) media sosial adalah media yang mewadahi kerjasama 

di antara pengguna yang menghasilkan konten (user-generated content). 

2. Shirky (2008) media sosial dan juga perangkat lunak sosial merupakan alat untuk 

meningkatkan kemampuan pengguna untuk berbagi (to share), bekerjasama (to co-

operate) di antara pengguna dan melakukan tindakan secara kolektif yang 

semuanya berada di luar kerengka institusional maupun organisasi. 

3. Boyd (2009) menjelaskan media sosial sebagai kumpulan perangkat lunak yang 

memungkinkan individu maupun komunitas untuk berkumpul, berbagi, 

berkomunikasi, dan dalam kasus tertentu saling bekolaborasi atau bermain. Media 

sosial memiliki kekuatan pada user-generated content  atau UGC dimana konten 

dihasilkan oleh pengguna dan tidak oleh editor sebagaimana yang ada di institusi 

media massa. 

4. Van Dijk (2013) media sosial adalah platform media yang memfokuskan pada 

eksistensi pengguna yang memfasilitasi mereka dalam berkatifitas maupun 

berkolaborasi. Karena itu media sosial dapat dilihat fasilitator online atau 

menguatkan jaringan antarindividu dalam sebuah hubungan sebagai sebuah nilai 

sosial. 

5. Meike dan Young (2012) mengartikan kata media sosial sebagai konvergensi antara 

komunikasi personal dalam arti saling berbagi di antara individu (to be shared one-

to-one) dan media publik untuk berbagi kepada siapa saja tanpa ada kekhususan 

individu.  

Dari berbagai definisi atau pernyataan di atas, penulis mengambil kesimpulan bahwa 

definisi media sosial adalah “medium di internet yang memungkinkan pengguna (users) 

merepresentasikan dirinya maupun bekerjasama, berbagi, berinteraksi, berkomunikasi dengan 

pengguna lain dan membentuk ikatan sosial secara virtual”. 

Media Sosial dan Marketing 

Salah satu aspek yang berkembang dari marketing atau pemasaran di era media sosial 

ini adalah iklan (advertising). Iklan menurut The American Marketing Association diartikan 

sebagai pengumuman atau pesan yang persuasif dalam suatu waktu atau ruang yang 

mengunnakan media massa oleh institusi bisnis, organisasi nonprofit, pemerintah, maupun 

individu dengan maksud menginformasikan dan atau membujuk khalayak terhadap barang, 

jasa, organisasi atau ide-ide sebagai sasaran target pemasaran atau audiensi. Dari pengertian 

ini jelas digarisbawahi bahwa penggunaan media massa menjadi kata kunci dalam praktik 

periklanan. 

Menurut Tuten (2008:2-4) kehadiran internet memberikan lingkungan virtul baru bagi 

praktik-praktik pemasaran. Ada tiga praktik yang bisa dilihat dari munculnya media sosial 

terhadap praktim pemasaran tradisional ini, yakni: 

1. jenis media yang digunakan, 

2. iklan sebagai komunikasi berbayar, dan 

3. komunikasi satu arah dalam iklan. 

Aspek pertama terkait jangkauan terhadap jenis media dan khalayak yang digunakan. 

Merujuk pada defenisi periklanan sebelumnya, bahwa jangkauan khalayak di media massa 



seperti koran, majalah, radio, atau televisi sangat mudah untuk melihat batasan-batasannya. 

Sebuah tabloid, misalnya, memiliki captive market atau sasaran pasar yang berbeda dari segi 

usia, jenis kelamin, pekerjaan, dan sebagainya. Tabloid yang terbit dengan segmentasi pasar 

kepada pembaca wanita jelas memberikan keterbatasan jangkauan konten; apalagi kategori 

wanita ini masih dibedakan lagi sesuai dengan umur, status atau profesinya.  

Kehadiran media sosial dalam pemasaran di era digital bisa dilihat dari dua sisi, yakni 

sisi pengiklan dan sisi pengguna media sosial. Dari sisi pengiklan media sosial memberikan 

tawaran yang beragam konten. Iklan tidak hanya bisa diproduksi dalam bentuk teks semata, 

melainkan juga bisa memiliki turunan mulai dari audio, visual, sampai audio-visual. Produksi 

iklan dan pemanfaatan media sosial ini juga cenderung membutuhkan biaya yang lebih murah. 

Tidak hanya itu, target terhadap calon konsumen juga bisa ditentukan berdasarkan prosedur 

dari perangkat yang ada di media sosial.  

Praktik ini misalnya bisa dilihat dalam praktik iklan di Facebook. Perusahaan atau 

individu bisa menentukan bahwa suatu iklan bisa muncul berdasarkan kategori pengguna 

seperti usia, hobi, jenis kelamin dan sebagainya.Tidak hanya itu, iklan yang muncul dan diakses 

oleh pengguna khusus tersebut baru dibayar berdasarkan akses terhadap materi iklan tersebut 

atau pay-per-klick (bayar sesuai jumlah klik). Biaya yang dikeluarkan juga bisa disetel atau 

disesuaikan dengan anggaran, seperti satu klik sebuah iklan di Facebook akan dibayar sebesar 

Rp250. Bandingkan dengan sebuah iklan di media seperti televisi yang membutuhkan biaya 

puluhan bahkan ratusan juta rupiah sekali tayang. Selain keuntungan biaya yang cenderung 

murah dan biaya itu akan keluar seandainya iklan itu diakses, juga target pasar dan khalayak 

bisa dikalkulasikan secara tepat jumlahnya. Pemasang iklan di Facebook bisa melihat dengan 

jels siapa yang mengklik iklan mereka, berasal dari daerah mana, kapan atau jam berapa iklan 

ini diakses, sampai pada iklan pesaing apa saja yang juga diakses oleh pengguna media sosial 

tersebut.  Kondisi ini sangat sulit dibandingkan iklan di media massa dimana jumlah pembaca 

atau yang melihat iklan tidak bisa dipastikan berapa banyak kuantitasnya. 

Aspek selanjutnya terkait kehadiran media sosial bahwa periklanan tradisional bahwa 

iklan merupakan ‘komunikasi berbayar’. Keterbatasan pilihan media dan terkait sasaran 

pembacanya menyebabkan besarnya biaya yang harus dikeluarkan. Pengeluaran biaya ini jika 

mempertimbangkan keragaman media sekaligus keragaman khalayak yang ingin dicapai 

sebagai sasaran pemasaran produk atau jasa. Konsep dasar iklan ini juga bisa dilihat dari 

program berbayar atau halaman berbayar (advertorial) yang sering kali menjadi arena yang 

digunakan oleh pengiklan dengan membeli slot milik media massa.  

Kehadiran media sosial memberikan alternatif pilihan bagaimana praktik pemasaran di 

era digital ini bisa berubah dari iklan berbayar menjadi iklan berdasarkan pengalaman 

pengguna (user experiences) yang cenderung berbiaya kecil dan kadang tanpa biaya sama 

sekali. Fasilitas di media sosial dan bagaimana pengguna itu memanfaatkan media sosial untuk 

berbagi realitas diri offline-nya secara online memberikan arah balik bagaimana periklanan itu 

bekerja. Pengguna, secara sadar maupun tidak, menginformasikan pengalaman mereka dalam 

menggunakan produk atau jasa. Banyak riset yang menyebutkan bahwa media sosial dianggap 

sebagai sarana untuk pengguna berbagi pikiran, pengalaman, bahkan pandangan terhadap 

sebuah peristiwa. Karena itu tidak mengherankan apabila pengguna media sosial adalah juga 

konsumen yang bisa mempromosikan sebuah produk atau dalam istilah Tuten (2008) sebagai 

CGM atau consumer-generated media. 



 

Gambar promosi yang dilakukan melalui blogger 

Sumber: http://jurnal.rosid.net/bisnis/ diakses pada 17 Mei 2015 

Terkait dengan evolusi konsumen dari sekadar mengonsumsi menjadi bagian dari 

periklanan, praktik CGM terbagi atas beberapa tipe, seperti: 

a) Consumer-generated multimedia (CGM2), yakni tipe konsumen yang 

mengunggah pengalaman dan pendapat mereka tentang sebuah produk atau jasa 

dalam berbagai bentuk media. Media itu bisa berupa audio, video sampai pada 

animasi. Konten ini sangat berbeda dengan citizen advertising dimana iklan 

sengaja dibuat untuk mempengaruhi atau mengajak penguna lain untuk secara 

verbal memakai sebuah produk/jasa. CGM2 lebih kepada pengalaman 

pengguna di media sosial. 

b) Consumer-solicited media (CSM) merupakan tipe konsumen yang diundang 

untuk berkontribusi terhadap sebuah konten terkait produk atau jasa. Tipe ini 

menujukkan konsumen dilibatkan dalam periklanan dan cenderung tidak 

berbayar. Perusahaan menyediakan panduan maupun sepesifikasi dan dalam 

beberapa kasus mengundang konsumen untuk melihat aset/pabrik milik mereka. 

c) Incentivized consumer-generated media (iCGM). Tipe ini menujukkan 

konsumen di media sosial yang diberikan insentif, dibayar atau diberikan 

produk dari perusahaan. Namun, pemberian kompensasi ini dalam bentuk 

hadiah. Misalnya, konsumen di media sosial membuat sebuah tulisan tentang 

produk tertentu dalam rangka lomba penulisan (review) yang dilaksanakan oleh 

perusahaan tertentu.  

d) Consumer-fortified media (CFM) merupakan tipe konsumen yang menyebarkan 

atau mendiskusikan sebuah konten. Tipe ini menujukkan bahwa sebuah konten 

terkait produk/jasa menjadi bahan diskusi dari konsumer yang juga pengguna 

media sosial. Melalui jejaring media sosialnya konsumer menuliskan 

pendapatnya dan juga kadang melampirkan tautan (link) terhadap informasi 

produk atau jasa. 



e) Compesated consumer-generated media (cCGM). Tipe terakhir ini menjelaskan 

bagaimana konsumen dibayar untuk tulisan atau publikasi mereka di media 

sosial oleh perusahaan. Blogger, misalnya, dilibatkan secara khusus dengan 

undangan dan kesepakatan ternetu untuk mendukung kampanye produk/jasa 

yang sedang diluncurkan oleh perusahaan. 

Aspek terakhir adalah periklanan di era media sosial ini tidak lagi bersifat satu arah. 

Secara tradisional praktik pemasaran menggunakan iklan dalam konsep satu arah. Konsep ini 

menempatkan pengguna (konsumer) hanya sebagai objek pasif yang menerima terpaan 

informasi atau konten iklan begitu saja tanpa melibatkan konsumen itu sendiri. Kehadiran 

media sosial, secara khusus, memberikan arah komunikasi yang lebih interaksi. Iklan yang ada 

di media sosial—merujuk pada tipe-tipe CGM sebelumnya—adalah konten yang bisa dan 

menjadi perbincangan di antara pengguna di mana hubungan antarpengguna itu adalah 

hubungan perteman atau dalam jaringan. 

Friendvertising merupakan konsep yang diperkenalkan oleh Tracy L. Tuten (2008:33-

54) untuk menunjukkan bagaimana komunikasi yang terjadi di antara bentuk-bentuk komunitas 

sosial secara online. Konsep menunjukkan bahwa adanya keruntuhan penggunaan media massa 

sebagai sumber dari periklanan. Hal tersebut dikarenakan adanya hubungan yang pasif  antara 

pengiklan-media-konsumen yang terjadi. Bandingkan dengan hubungan yang ada di media 

sosial dimana semua pengguna yang ada di dalam jaringan terdekat memiliki interaksi dan 

komunikasi yang lebih intens. Misalnya apa yang dilakukan oleh perusahaan air dalam 

kemasan AQUA dengan memanfatkan media sosial dan bagaimana pengguna di media sosial 

itu turut serta menyebarkan materi tersebut (lihat gambar). 

 

Promosi dengan penyebaran video di Facebook 



Media sosial dengan beragam bentuknya mulai dari forum, situs jejaring sosial, berbagi 

media, atau berbagi opini, memberikan medium bagi pengguna untuk berinteraksi sekaligus 

berpartisipasi dalam kegiatan-kegiatan sosial virtual. Semakin lama dan sering interaksi yang 

terjadi di antara pengguna tersebut semakin kuat ikatan relasi virtual yang terjadi di antara 

pengguna tersebut. Karena itu, sebuah produk atau jasa bisa saja menjadi jauh lebih efektif 

apabila di promosikan oleh pengguna di media sosial. Selain adanya kedekatan interaksi 

pengguna, berdasarkan pengalaman pengguna, juga karena hubungan yang ada di media sosial 

berdasarkan kepada kepercayaan serta apa yang disebut dengan ‘contact comfort’. Media sosial 

memberikan semacam contact comfort di antara pengguna yang memberikan kepuasan serta 

kenyamanan untuk berafiliasi maupun bersosialisasi di antara kegiatan memproduksi dan 

mendistribusikan sebuah konten secara online (Benkler, 2012). 

 

 

Mini Drama “AAdC?” Sukses Dongkrak Popularitas LINE 

Sepanjang akhir pekan lalu, linimasa media sosial di Indonesia 

sempat diramaikan dengan perbincangan tentang Mini Drama “Ada Apa 

dengan Cinta?” (AAdC?) versi 2014. Video yang diunggah di YouTube ini 

merupakan bagian dari kampanye pemasaran LINE untuk 

memperkenalkan feature terbarunya, “Find Alumni”. 

Sampai hari ini, video Mini Drama “AAdC?” telah ditonton 

sebanyak 2,9 juta kali. Bahkan, angka lebih dari 1 juta view sudah dicapai 

dalam 24 jam sejak video tersebut diterbitkan pada hari Jumat (7/11). 

Banyak pengguna media sosial yang membagikan tautan video itu 

di Twitter, Facebook, Instagram, dan Path sembari mengomentari 

pertemuan kembali Cinta dan Rangga setelah 12 tahun berpisah. 

Akibatnya, kata kunci “AADC” dan “Ada Apa dengan Cinta” pun sempat 

bertahan menjadi trending topic. 

Lembaga riset Awesometrics mencatat perbincangan tentang 

“Ada Apa Dengan Cinta” di media sosial lebih didominasi oleh Twitter. 

Terpantau ada sebanyak 39.578 twit sepanjang hari Jumat. Puncak 

percakapan terjadi pada pukul 15.00 dengan 6.131 tweet dengan kata 

kunci tersebut. 

Popularitas LINE pun bergerak naik ke arah sentimen positif. 

Pantauan percakapan di akun resmi Line Indonesia, @indo_line, dalam 

satu hari tersebut ada 273 mention yang menyinggung “AAdC?”. Feature 

“Find Alumni” yang baru diluncurkan pun cukup banyak disebut di media 

sosial. Kata kunci “AlumniAADC” juga sempat masuk ke dalam trending 

topic. 

Tidak hanya itu, popularitas “AAdC?” ini ternyata juga berdampak 

luas. Misalnya, sejumlah brand lokal ikut mendompleng tema film yang 

dibintangi Dian Sastro dan Nicholas Saputra ini untuk memasarkan 

produknya melalui Twitter. Penjualan album digital Original Soundtrack 

(OST) “AAdC?” pun melonjak hingga memuncaki Top Albums di iTunes. 

“Hasil ini jauh melebihi ekspektasi kami. Kami sangat bersyukur dan 

bersemangat bahwa usaha kami untuk memperkenalkan feature LINE Find 

Alumni begitu mendapat sambutan hangat dari para pengguna LINE di 

Indonesia. Terima kasih sekali kepada semua pemeran AAdC, tim produksi, 

tim LINE Indonesia, dan tentunya untuk semua orang yang telah 



mendukung kami,” tukas Galuh Chandrakirana (Team Leader of Marketing 

LINE Indonesia). 

“Kami berharap LINE akan dapat terus memberikan cara-cara 

yang inovatif dan kreatif dalam meningkatkan pengala.man 

berkomunikasi para pengguna kami di Indonesia dan tentunya dapat terus 

menjadi brand yang dicintai masyarakat Indonesia,” lanjut Galuh 

Sumber: http://www.infokomputer.com/2014/11/berita/berita-reguler/mini-

drama-aadc-sukses-dongkrak-popularitas-line/ dipublikasikan pada 11 November 

2014 diakses pada 15 Mei 2015 

 

Media sosial bergerak sangatlah cair. Siapapun dengan bebas memberikan pandangan, 

melakukan kritik, menyampaikan opini, bahkan menyebarkan informasi kepada pengguna 

media sosial lainnya. Apalagi perangkat dasar dari media sosial adalah berteman, maka apa 

yang dilakukan pengguna di medi sosial secara dasar adalah memngkonstruk identitas diri 

secara virtual dan mengembangkan jaringan pertemanannya di dunia online. Konsep 

friendvertising ini tidak hanya menunjukkan dan terbatas pada pengguna yang dimanfaatkan 

dengan kompensasi tertentu untuk menceritakan sebuah produk atau jasa kepada pengguna lain 

saja. Konsep ini juga menunjukkan bagaimana kekuatan pengguna media sosial untuk 

menjangkau konsumen dalam jaringan pertemanan di media sosial. 

Dalam praktik pemasaran tradisional konsep friendvertising ini dikenal dengan 

periklanan dari mulut ke mulut atau word-of-mouth. Iklan di media massa hanyalah salah satu 

cara ekfektif dalam menjangkau konsumen, namun konsumen yang bercerita tentang produk 

atau jasa jauh lebih efektif dalam menjangkau konsumen baru. Oleh sebab itu, konsep 

friendvertising juga memanfaatkan posisi pengguna di media sosial yang bisa menjadi duta 

dari dari pemasaran produk atau jasa dalam menjangkau konsumen baru di media sosial.  

Friendvertising tidak hanya dan terbatas bergerak dalam komunikasi satu arah atau dua arah, 

tetapi juga komunikasi yang interaktif dalam jaringan dan merupakan bentuk dari viral 

communication yakni sebuah perbincangan umum di antara pengguna di online. 

Secara sederhana bisa disimpulkan bahwa target atau objek dari iklan pemasaran adalah 

khalayak. Semakin besar jumlah dan luas wilayah khalayak yang disasar dalam program 

pemasaran, maka semakin terbuka lebar juga peluang untuk memasarkan produk serta 

kesempatan produk tersebut dibeli oleh khalayak. Kemudian, semakin banyak produk itu 

diserap oleh khalayak, maka secara otomatis nilai sebuah produk akan semakin tinggi seperti 

nilai jual, nilai prestise, nilai guna dan sebagainya. Media sosial dalam konteks ini menawarkan 

khalayak yang beragam, banyak, dan berada di wilayah yang lebih luas atau global. Tidak 

hanya itu, khalayak di media sosial tidak hanya sebatas sebagai konsumen semata, melainkan 

juga menjadi kekuatan dalam pemasaran atau sebagai medium iklan itu sendiri. 

Tabel Perbandingan Marketing Tradisional dan Marketing di Media Sosial  

 Marketing Tradisional Marketing di Media Sosial 

Khalayak 
 Sebagai konsumen dan 

target pemasaran 

 Jumlahnya terbatas 

terkait demografi 

pembaca media 

 Sebagai konsumen 

sekaligus berperan 

dalam menyebarkan ke 

khalayak lain 

(friendvertising) 

 Jumlah yang cenderung 

tidak terbatas 



Biaya 

pemasaran 

Memerlukan biaya untuk 

membuat iklan atau 

membayar durasi 

Biaya bisa diminimalkan 

bahkan beberapa kasus 

biaya tidak diperlukan  

Target 

konsumen 

Terbatas Tidak terbatas  

Jenis media 
Media tergantung jenis 

iklan apakah audio, visual 

atau audio-visual 

Media sangat beragam 

dan jenis iklan bisa muncul 

secara bersamaan 

Waktu 
Terbatas dan disesuaikan 

dengan masa tayang iklan 

tersebut di media massa 

Tidak terbatas. Sebuh iklan 

bisa diakses kapan dan 

dimana saja karena sudah 

menjadi dan tersimpan di 

database 

 

 

Jenis-jenis Media Siber 

Dari penjelasan di atas, dapat memberikan landasan bagaiman melihat beragam jenis 

media siber dan juga standar kerja dari media siber itu sendiri. Penjelasan berikut tidak hanya 

terbatas pada perangkat lunaknya semata, namunn juga memasukkan perangkat keras yang 

mendukung komunikasi termediasi komputer atau yang muncul seiring perkembangan 

teknologi komunikasi dan informasi serta mempertimbangkan kegunaan dan atau fungsi dari 

media siber itu sendiri.   

 

1. Situs (Web Site) 

Situs adalah halaman yang merupakan satu alamat domain yang berisi informasi, data, 

visual, audio, memuat aplikasi, hingga berisi tautan dari halaman-halaman web  lainnya. 

Sebagaimana dijelaskand alam pengantar bab ini, penggunaan situs sebagai salah satu jenis 

media siber sejatinya bisa menjelaskan beragam bentuk media siber. Namun, untuk lebih 

memberikan pembedaan lebih tegas, maka yang dimaksud situs di sinilah adalah halaman 

situs dalam pengertian umum. Artinya situs yang disesuaikan dengan jenis informasi yang 

akan disampaikan, seperti www.kompas.com merupakan situs berita milik Kompas 

Gramedia Group atau www.uinjkt.ac.id sebagai situs milik perguruan tinggi UIN Syarif 

Hidayatullah, Jakarta.   

 



Gambar  Contoh Situs 

Sumber: http://www.uinjkt.ac.id diakses pada 23 Juli 2013 

 

2. E-mail 

E-mail atau surat elektronik ini merupakan bentuk media siber yang paling poluler 

setelah situs. Cara kerja surat elektronik ini sama seperti surat konvensional di mana selalu ada 

tujuan penerima dan isi surat.  E-mail bisa dikatakan sebagai “hybrid medium” untuk 

menandakan bahwa fasilitas ini menggabungkan unsur-unsur komunikasi yakni berbicara dan 

menulis. Bahkan bentuk atau formalitas dalam menulis surat konvensional juga masih 

ditemukan di dalam surat elektronik, seperti keterangan siapa yang menulis atau sapaan/salam 

di akhir  (J.Y Lee 1996:277 dalam Wood dan Smith, 2005:11). 

Surat elektronik ini bisa dikatakan sebagai media yang “wajib” dimiliki oleh mereka yang 

menggunakan media siber. Selain kegunaannya untuk berinteraksi melalui internet, keberadaan 

e-mail juga digunakan untuk penanda sekaligus prasayarat identitas bagi penggunaan jenis 

media siber yang lain.  

 

Gambar  Surat Elektronik 

 

 

3. Mail List dan Forums 

Fasilitas Mail List atau disebut juga dengan istilah “milis” merupakan salah satu jenis 

media siber yang digunakan untuk berkomunikasi. Milis bekerja pada komunitas yang 

memiliki kesukaan atau minat yang sama atau berasal dari suatu tempat, misalnya Milis 

Mahasiswa KBM UGM. Setiap anggota dari komunitas tersebut, yang telah memiliki akun 

surat elektronik atau e-mail, tergabung dalam sebuah grup. Setiap e-mail yang dikirim oleh 

anggota grup akan secara otomatis disebarkan kepada anggota grup yang lain.  



 

Gambar  Milis Pembaca Kompas 

Sumber: http://groups.yahoo.com/group/kajianbudayadanmedia diakses pada 11 Januari 2012 

 

Selain sifat keanggotaan yang lebih spesifik atau memiliki minat yang sama,  milis 

bekerja dengan dua cara yakni tertutup dan terbuka.  Dari segi keanggotaan milis bisa dimasuki 

oleh siapa saja, namun sebaliknya milis juga sangat ketat untuk menerima anggota tergantung 

dari persetujuan (approve) dari moderator (admin) grup tersebut. Dari segi konten atau isi milis 

juga bisa dilihat oleh siapa saja atau bisa hanya dilihat oleh anggota grup. Peran moderator 

dalam milis sangatlah penting. Moderator ditunjuk dan atau dipercaya oleh anggota milis untuk 

menjadi “penguasa” yang mengawasi aktivitas konten di milis. Dengan fasilitas yang ada di 

dalam grup seperti terdapat dalam Yahoo Group, seorang moderator bisa menghapus kiriman 

surat elektronik dari seorang anggota jika konten yang diunggah melanggar kebijakan yang ada 

di dalam milis. Milis sangat berbeda dengan blog, dalam milis ada spesifikasi mulai dari 

karakteristik komunitas, topik, dan juga anggotanya (Gillmor, 2004:27-28) 

Cara kerja yang sama terdapat pada forum, seperti kaskus.us yang bekerja dengan 

menyebarkan informasi kepada anggota forum atau subscribers. Hanya saja dalam milis 

biasanya fasilitas grup disediakan oleh provider besar seperti Yahoo, MSN, atau Google, di 

dalam forum biasanya merupakan bagian dari kanal yang ada di situs web tertentu. Namun, 

keduanya sama-sama berdasarkan kesukaan, minat atau latar belakang anggotanya. 



 

Gambar Sub Forum Berita dan Politik di Kaskus.us 

Sumber: http://www.kaskus.us/forumdisplay.php?f=10 diakses pada 22 Agustus 2011 

 

4. Blog  

Istilah blog berasal dari kata weblog, yang pertama kali diperkenalkan oleh Jorn Berger 

pada tahun 1997. Pada awalnya blog merupakan suatu bentuk situs pribadi yang berisi 

kumpulan tautan ke situs lain yang dianggap menarik dan diperbaharui setiap harinya, 

perkembangan selanjutnya blog banyak memuat jurnal (tulisan keseharian pribadi) si pemilik 

dan terdapat kolom komentar yang bisa diisi oleh pengunjung (Berger, 1997 dalam Nasrullah, 

2008:4; lihat Blood, 2000). Defenisi yang tak jauh berbeda ditegaskan oleh Stuart Allan 

(2006:44) yang menyatakan bahwa blog merupakan situs yang memuat jurnal pribadi sang 

pemiliknya; “as diaries or journals written by individuals seeking to establish an online 

presence”. 

Dalam menggunakan fasilitas web, jenis media ini bisa dibagi menjadi dua: pertama, 

kategori personal homepages yaitu pemilik mengunakan nama domain sendiri seperti .com 

atau .net; kedua, dengan menggunakan fasilitas penyedia halaman weblog gratis, misalnya 

Wordpress (www.wordpress.com) atau Blogspot (www.blogspot.com). 



 

Gambar  Contoh Weblogs 

Sumber: http://www.kangarul.com diakses pada 23 Juli 2013 

5. Wiki 

Wiki merupakan situs yang mengumpulkan artikel maupun berita sesuai dengan sebuah 

kata kunci. Mirip dengan kamus, Wiki menghadirkan kepada pengguna pengertian, sejarah, 

hingga rujukan buku atau tautan tentang satu kata. Dalam praktiknya penjelasan-penjelasan 

tersebut dikerjakan oleh para pengunjung. Artinya, ada kolaborasi atau kerja bersama dari 

semua pengunjung untuk mengisi konten dalam situs ini. Situs Wiki hanya menyediakan 

perangkat lunak yang bisa dimasuki oleh siapa saja untuk mengisi, mengedit, menyunting, 

bahkan mengomentari tentang sebuah lema yang dijelaskan. 

Gilmor, mengutip defenisi dari situs WhatIs.com, menjelaskan: 

“A wiki (sometimes spelled “Wiki”) is a server program that allows users to collaborate in 

forming the content of a Web site. With a wiki, any user can edit the site content, including 

other users” contributions, using a regular Web browser.” (2004:32) 

Setiap pengguna yang memberikan kontribusi di dalam Wiki akan bisa melihat 

bagaimana kronologis atau historis perubahan-perubahan yang terjadi di dalam lema tersebut. 

Dengan demikian, pengguna akan mengetahui data terakhir atau terbaru apa yang telah 

dimasukkan oleh pengguna yang lainnya, apakah data itu bersifat valid atau tidak, bagaimana 

referensi lain berbicara tentang lema tersebut yang ada di tautan, hingga foto-foto yang ada di 

sana.  

 



 

Gambar Situs Wikipedia 

Sumber: http://en.wikipedia.org/wiki/Internet diakses pada 24 Juli 2013 

 

Seperti ditegaskan  oleh Ward Cunningham, bahwa situs Wiki merupakan “it’s a tool 

for colaboration” (Gillmor, 2004:32). Bahwa setiap lema yang dijelaskan masuk ke dalam 

kategori-kategori, seperti travel (perjalanan), politik, makanan, dan sebagainya. Wiki, meski 

bekerja dengan cara kolaborasi dari semua pengguna, namun media ini lebih dekat dengan apa 

yang disebut sebakai ensiklopedia yang masif (massive encyclopedia). 

6. Aplikasi Pesan (Messenger) 

Teknologi telepon genggam berkembang tidak hanya sebagai perangkat untuk 

berkomunikasi seperti telepon atau SMS semata, sebuah telepon genggam kini telah dilengkapi 

oleh perangkat yang memungkinan warga bisa terkonekasi dengan internet (smartphone). 

Contoh sederhana ada di perangkat Blackberry; telepon genggam buatan RIM  atau Research 

In Motion yang didirikan pada tahun 1984 di Waterloo, Ontario-Kanada ini merupakan 

perangkat telepon pintar (smartphone) yang di dalamnya terdapat kamera untuk mengambil 

foto atau merekam video, perangkat perekam suara, perangkat lunak mulai dari mengolah 

dokumen hingga foto, dan juga sambungan internet. Provider atau penyedia layanan ini juga 

menyediakan semacam toko aplikasi yang bisa diunduh oleh pengguna untuk mendukung 

koneksi layaknya komputer pribadi (personal computer). Perangkat Blackberry juga 

menyediakan aplikasi pesan seperti Blackberry Messenger (BBM) yang bisa digunakan untuk 

komunikasi interaktif khusus antarpengguna perangkat ini. Aplikasi pesan melalui telepon 

genggam atau bahkan melalui telepon pintar (smartphone) lainnya juga bisa dilihat dari cara 

kerja seperti Line, KakaoTalk, atau WhatsApp yang menampilkan tidak hanya pesan 

(percakapan) teks, melainkan juga data pesan yang beragam dari audio, visual, dan sebagainya 

. Meski cara kerja dari aplikasi ini bisa juga dimasukkan dalam kategori peer-to-peer atau 

chatroom serta dapat pula diakses melalui perangkat komputer tablet, namun desain aplikasi 

ini lebih banyak dimanfaatkan pada perangkat telepon genggam. 



 

Gambar Percakapan di Whatsapp 

Sumber: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.whatsapp diakses 24 uli 2013 

Namun, bentuk awal dari komunikasi melalui perangkat ini adalah SMS yang berasal 

dari kata short-message-services atau layanan pesan singkat. SMS ini merupakan sebuah 

layanan, biasanya ditawarkan oleh provider nomor telepon genggam, untuk menyampaikan 

informasi yang dengan menggunakan perangkat telepon genggam. Dalam beberapa kasus 

perangkat telepon genggam ini bisa berubah menjadi komputer yang telah terpasang perangkat 

lunak untuk mengirimkan pesan. Mengutip pernyataan Rheingold, bahwa SMS merupakan “a 

self-organizing information system in which individuals and small groups tell each other 

important news” (Gillmor, 2004:34). Bagi Gillmor, pesan di dalam SMS layaknya sebuah 

bangunan berita. Pesan tersebut merupakan headlines atau ringkasan sebuah peristiwa 

(2004:33). 

Baik SMS maupun aplikasi pesan tidak hanya menyediakan ruang untuk komunikasi 

dengan melibatkan hanya dua individu, melainkan fasilitasnya juga bisa melibatkan jumlah 

yang banyak dan terjadi secara saat itu juga. Bahkan kemajuan perangkat teknologi 

memunculkan fasilitas pertukaran data dan informasi, melakukan penyebaran (broadcast) 

pesan, sampai pada interaksi yang tidak hanya melibatkan teks semata melainkan juga audio-

video seperti live streaming. 

7. Internet “Broadcasting” 

Internet tidak hanya menampilkan liputan berupa teks atau lampiran (attach) file video 

dan audio semata. Media internet telah tumbuh menjadi media yang mampu menyiarkan secara 

langsung siaran televisi maupun radio. Apa yang dilakukan oleh dua staf kampanye calon 

presiden Howard Dean pada pemilihan presiden di Amerika Serikat pada tahun 2004  dengan 

menjalankan program perbincangan radio melalui internet merupakan salah satu contoh 

bagaimana media internet bisa digunakan sebagai medium pertukaran informasi (Gillmor, 

2004:36); tentu saja hal ini berimplikasi kepada pengguna internet untuk memproduksi serta 

mendistribusikan informasi;  dengan biaya yang jauh lebih murah dibandingkan dengan 

membangun sebuah stasiun radio. 



 

Gambar Situs Internet Broadcasting 

Sumber: http://www.live365.com/stations/softjazz diakses pada 23 Juli 2013 

 

8. Peer-to-peer 

Seperti halnya cara kerja SMS, peer-to-peer (P2P)  merupakan media untuk 

berkomunikasi antarpengguna di internet, seperti untuk percakapan atau berbagi file. Fasilitas 

percakapan atau Instant Messaging (IM) seperti Yahoo Mesengger, Google Talk, dan AOL 

memungkinan warga untuk melakukan komunikasi, juga untuk mendistribusikan informasi. 

Selain itu, P2P juga bisa merupakan perangkat berbagi file seperti DropBox atau Google Doc.  

Sebuah penelitian yang dilakukan oleh  Pew Internet and American Life Project 

mengungkapkan bahwa lebih dari 50 juta penduduk Amerika (46 persen di antaranya pengguna 

internet) telah mengirim sekitar 7 juta pesan singkat (instant messages) dan 11 persen di 

antaranya dilakukan secara rutin hari. AOL, merupakan salah satu provider IM yang diketahui 

mentransmisikan sekitar 1.4 miliar pesan singkat setiap harinya (Bowman and Willis, 

2003:30). Namun, perangkat IM tidak sekadar menyediakan ruang untuk berkomunikasi 

melalui teks semata. IM, seperti Yahoo! Messenger, memungkinkan untuk berbagi file, 

berkomunikasi melalui audio maupun video.  



 

Gambar Yahoo! Messenger 

 

Menurut Gillmor  (2004:37-38) perkembangan P2P ini sangat menguntungkan bagi 

komunikasi di media siber. Selain karena biaya yang murah, P2P memberikan jalan keluar dari 

persoalan penyimpanan file dalam sebuah server. Jika selama ini sebuah file disimpan hanya 

dalam satu tempat dan setiap pengguna dikenakan biaya untuk mengakses atau mengunduh file 

tersebut, di dalam sistem P2P perangkat lunak ini akan menghubungkan pengguna ke berbagai 

tempat dari penyimpanan yang bisa didapat secara gratis. 

 

9. The RSS  

Content-syndication format atau dikenal dengan sebutan RSS atau sindikasi konten 

sebagai revolusi dalam perangkat lunak di internet. Perangkat lunak ini bekerja untuk 

mengambil dan mengumpulkan konten berita sesuai dengan keinginan pengguna. Artinya, 

sebagai contoh, apabila pengguna menginginkan berita dari situs tertentu atau kanal dari situs 

tersebut, maka RSS akan mendeteksi seluruh kata kunci yang terkait dengan konten dimaksud. 

Melalui cara kerja tak jauh berbeda dengan mesin pencari (search engine), RSS akan 

menampilakn satu halaman penuh tautan di halaman khusus. Perbedaan dengan mesin pencari 

adalah RSS bisa bekerja sesuai dengan keinginan pengguna untuk mengakses situs atau blog 

mana saja yang menjadi sumber tautan tersebut.  



 

Gambar RSS Situs www.kangarul.com 

Sumber: http://kangarul.com/feed/    diakses pada 24 Juli 2013 

Biasanya provider penyedia layanan blog, misalnya dalam Wordpress, telah 

menyiapkan tautan dari RSS. Model lain adalah dengan berlangganan RSS; dengan 

memasukkan alamat surat elektronik, RSS akan mengirimkan berita terbaru kepada alamat e-

mail pengguna. Cara akses melalui surat elektronik ini memudahkan pengguna untuk langsung 

mengetahui informasi melalui surat elektronik melalui telepon genggam tanpa harus membuka 

penjelajah (browser) terlebih dahulu dengan menggunakan komputer  (Gillmor, 2004:38-39). 

10. MUDs 

Menurut istilah MUDs berasal dari Multi-User Dungeons atau bisa juga Multi-Usser 

Dimensions (Stone,1995:68-70; Turkle, 1995:11-14). Secara terminologi MUDs diartikan 

sebagai sebuah program komputer yang diatur sedemikian rupa sehingga dapat diakses oleh 

beragam user dalam satu waktu secara bersamaan. Program seperti ini memberikan setiap user 

yang terkoneksi, disebut dengan player (pemain), akses untuk sebuah laman, objek, dan 

landscape. Akses inilah yang bisa digunakan pemain untuk membangun interaksi komunikasi 

dengan pemain lain; membangun rumah, memakai peralatan, menjadi musuh atau kawan, atau 

menjalankan (program) permainan yang sudah diatur. Ada dua model program MUDs, model 

pertama adalah petualangan atau pertarungan (adventure MUDs) dimana setiap pemain harus 

menyelesaikan tugas/misi tertentu dan model sosial (social MUDs) yang hanya menjalankan 

interaksi sosial semata (baca Bell, 2007:29).  

Setidaknya ada tiga hal yang membedakan antara social MUDs dengan adventure 

MUDs, yakni tidak adanya target akhir yang harus dicapai, aktivitas yang dijalankan bukanlah 

aktivitas yang bisa menentukan aktivitas selanjutnya dan karakter. Namun, karakteristik MUDs 

terpenting berdasarkan kepada teks; semua dekripsi tentang lokasi, apa yang harus dilakukan, 

dan bahkan berkomunikasi dengan pemain lainnya dilakukan dengan teks yang ada di layar 

komputer, misalnya dalam permainan di http://www.aardwolf.com/.  Saat melakukan aktivitas 

inilah pemain membangun jaringan, membuat pertemanan, dan pada akhirnya 

mengkespresikan perasaannya secara virtual dalam proses komunikasi. 

11. Situs Jejaring Sosial   

Kehadiran situs jejaring sosial (social networking site) atau sering disebut dengan 

media sosial (social media) seperti Facebook, Twitter, Skype dan sebagainya merupakan media 

yang digunakan untuk mempublikasikan konten seperti profil, aktivitas atau bahkan pendapat 

pengguna juga sebagai media yang memberikan ruang bagi komunikasi dan interaksi dalam 

jejaring sosial di ruang siber. Misalnya, fasilitas di Facebook, yakni ”wall atau dinding” 

pengguna bisa mengungkapkan apa yang sedang disaksikan/dialami, keadaan di sekitar 



dirinya, hingga bagaimana tanggapannya terhadap situasi, misalnya, politik pada saat ini. 

Facebook juga menyediakan fasilitas grup; fasilitas yang mengumpulkan pengguna Facebook 

yang tertarik atau memiliki kesamaan terhadap suatu konten. Cara kerja grup di Facebook sama 

seperti di dalam milis. 

 

Gambar Facebook 

Sumber: https://www.facebook.com/groups/DiktiGroup/ diakses pada 6 Agustus 2013 

 



 


