
Ilmu komunikasi terus berkembang, dari pembelajaran tentang retorika pada 

masa Aristoteles sampai diskursus komunikasi pada era kontemporer. Buku 

ini berisi kajian ilmu komunikasi era kontemporer yang tersaji dalam berbagai 

perspektif, dan membidik bagaimana komunikasi membawa dampak dalam 

perubahan lingkungan masyarakat. 

Pada masa kontemporer, komunikasi tidak dapat dilepaskan dari kemunculan 

internet sebagai media baru. Internet memungkinkan begitu banyak hal 

baru bermunculan, termasuk media sosial, sehingga kehadirannya sungguh 

mengubah cara-cara berkomunikasi secara mendasar. Dalam perspektif 

jurnalisme, komunikasi kontemporer membahas  jurnalisme dalam media 

daring, pemanfaatan teknologi komunikasi di dalamnya, dampak penggunaan 

tagar dalam jurnalisme, termasuk pengaruhnya bagi komunikasi itu sendiri. 

Komunikasi juga membawa perubahan dalam lingkungan masyarakat. Hal 

ini dapat dilihat dari berkembangnya industri kreatif generasi milenial, 

tumbuhnya perusahaan-perusahaan start-up, makin populernya seorang 
influencer, dan penggunaan aplikasi dalam komunikasi bisnis. Perubahan 

lingkungan di era ini juga mencakup kearifan lokal budaya, pelestarian budaya, 

perubahan iklim dan lingkungan, serta dampaknya bagi kebijakan pemerintah 

dan komunikasi publik. 
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Kata Pengantar

Didukung oleh perkembangan teknologi komunikasi, Indonesia saat ini 
berada di era digital. Informasi sangat mudah beredar nyaris tanpa batas 
ruang dan waktu. Kecepatan arus informasi ini menyebabkan kehidup-
an masyarakat semakin dinamis dan semarak. Namun, era digital juga 
membawa berbagai persoalan baru. Teknologi memungkinkan berbagai 
pihak untuk menyebarkan informasi tanpa menunjukkan identitas yang 
sesungguhnya. Kondisi ini menciptakan ladang subur bagi tumbuhnya 
beragam informasi menyimpang seperti berita bohong atau hoaks. 

Kondisi ini menjadi tantangan karena di satu sisi masyarakat kon-
temporer diterpa arus informasi yang demikian cepat dan masif, di sisi 
lain mereka yang berpartisipasi dalam lalu lintas komunikasi digital harus 
tetap memiliki kepekaan nurani. Hal ini memperlihatkan bahwa kualitas 
manusia komunikasi menjadi kata kunci era digital yang dihadapi ma-
syarakat kontemporer. 

Kualitas manusia komunikasi merupakan fokus Fakultas Ilmu Ko-
munikasi Universitas Tarumanagara (Fikom Untar). Oleh karena itu, 
Fikom Untar mengembangkan pendidikan tinggi bidang komunikasi 
didasari nilai humanis, entrepreneurship, profesionalisme, dan integritas. 
Kontribusi Fikom Untar dalam membangun manusia komunikasi yang 
berkualitas juga dilakukan melalui Konferensi Nasional Komunikasi Hu-
manis 2019 (KNKH 2019), suatu forum yang menghimpun berbagai 
pemikiran mengenai komunikasi masyarakat kontemporer. Buah pikir 
para narasumber dalam konferensi tersebut dihimpun dalam buku ini, 
dengan harapan dapat menjadi salah satu acuan bagi studi komunikasi 
maupun bagi masyarakat luas.
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Akhirnya, kami mengucapkan terima kasih pada seluruh peserta 
KNKH 2019 yang telah berkontribusi pada kegiatan ini. Semoga karya 
yang dihasilkan dapat memberi pencerahan. Penghargaan juga diberikan 
kepada Rektor dan jajaran pimpinan Untar, para pimpinan universitas 
yang menjadi mitra, serta sponsor yang telah membantu terselenggara-
nya KNKH 2019. 

Semoga buku ini bisa memberikan manfaat bagi perkembangan ko-
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praktik masyarakat kontemporer. 
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Pendahuluan

Persaingan media konvensional, seperti surat kabar, majalah, dan televisi 
dengan media online (internet) dalam memperebutkan perhatian kha-
layak sangat ketat. Dalam persaingan tersebut, surat kabar dan majalah 
paling terkena dampaknya. Tiras menurun dan dampak terparah adalah 
ditutupnya penerbitan (Kolodzy, 2009). Di Indonesia, surat kabar yang 
tak lagi terbit adalah Sinar Harapan, Jurnal Nasional, Jakarta Globe, dan 
Harian Bola. Mereka tutup karena kalah bersaing. (Kompas.com, 2017)

 Industri televisi Indonesia masih mampu bertahan dari gempuran 
media online. Bahkan, dalam pembagian pasar iklan, TV masih mere-
but porsi terbesar. Data dari hasil riset Nielsen (2016) memperlihatkan 
pangsa iklan televisi masih mampu meraih 60% dari total iklan pada 
2016, disusul media cetak, radio dan majalah. Raihan iklan untuk media 
online masih terhitung kecil, hanya saja terus mengalami kenaikan yang 
signifikan.

Meskipun masih unggul dalam perolehan iklan, sesungguhnya te-
lah terjadi perubahan demografi penonton televisi. Sebagaimana hal-
nya dengan surat kabar, televisi cenderung ditinggalkan oleh khalayak 
usia muda. Hasil riset yang dilakukan Nielsen Media Consumer (2017) 
memperlihatkan bahwa kelompok usia di bawah 34 tahun atau generasi 
milenial (20–34 tahun) dan generasi Z (10–19 tahun) sudah jarang me-
nonton televisi. Kedua generasi ini lebih banyak menggunakan internet 
sebagai sarana mencari informasi dan hiburan.

Industri televisi tentu tidak dapat mengabaikan fakta bahwa jumlah 
khalayak berusia muda bertambah dari waktu ke waktu. Mereka ada-
lah penentu masa depan televisi. Terjadinya penurunan jumlah khalayak 
muda yang menonton siaran televisi dapat dimaklumi karena tren peng-
gunaan internet di dunia terus meningkat dari tahun ke tahun. Demikian 
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halnya di Indonesia. Data yang dimiliki oleh Nielsen Media Consumer 
(2017) memperlihatkan pesatnya penggunaan media online di Indonesia. 
Pada 2012 persentase penetrasi internet hanya sebesar 26%, tetapi pada 
2017 penetrasi internet telah mencapai 42%.

Jumlah pengguna media online yang meningkat tak dapat dipisahkan 
dari kemajuan teknologi telepon pintar. Bertambahnya kepemilikan te-
lepon pintar juga semakin mempermudah khalayak menikmati beragam 
konten melalui internet. Jika melihat data jumlah kepemilikan gawai di 
Indonesia, jumlahnya mencapai 371,4 juta pengguna atau 142% dari 
total populasi sebanyak 262 juta orang. Artinya, rata-rata setiap pendu-
duk Indonesia menggunakan 1,4 telepon seluler (Katadata News and  
Research, 2016). 

Oleh karena itu, dapat dikatakan telah terjadi perubahan pengguna-
an media massa. Penggunanya adalah generasi milenial dan generasi Z 
yang dikenal sebagai digital native, yakni generasi yang sejak lahir te-
lah diterpa teknologi komputer (Jones dan Shao, 2011). Sebuah studi 
menunjukkan bahwa generasi milenial rata-rata menggunakan gawai se
lama 43 menit per hari, lebih lama dibandingkan orang berusia di atas 
24 tahun yang hanya menggunakan gawai selama 22 menit (Smith dan 
Hendricks, 2010). Perilaku mereka dalam menggunakan media cende-
rung multilayar (multiscreen) (Borgomastro, 2016). Penggunaan media 
secara multilayar berarti secara simultan mengonsumsi konten melalui 
beragam perangkat, seperti komputer jinjing, komputer tablet, dan tele-
pon pintar (Lim, 2013).

Pengelola televisi menyadari perubahan perilaku tersebut. Kini tele-
visi tidak hanya bersaing di industri televisi, tetapi juga harus merebut 
perhatian pengguna internet (Sumartias, 2017; Mukerjee, 2018). Salah 
satunya memanfaatkan media sosial sebagai sarana meraih penonton. 
GetCRAFT, firma pemasaran yang berbasis di Asia Tenggara, dalam la-
porannya bertajuk “Indonesia Native Advertising and Influencer Marketing 
Report 2018” menyatakan bahwa orang Indonesia menghabiskan waktu 
lebih lama untuk media sosial dibandingkan televisi. Angkanya mencapai 
3 jam 16 menit berbanding dengan 2 jam 23 menit (Tirto Id, 2018). 
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Pembahasan

1. Konvergensi Televisi dan Internet

Kehadiran internet memang menawarkan kemudahan untuk mendapat-
kan informasi dan hiburan. Beragam konten bisa didapatkan secara gratis 
dan mudah dari internet. Kehadiran internet disusul social network sites 
(SNS) atau media sosial, seperti Facebook, Instagram, dan Twitter, sema-
kin merebut perhatian khalayak dari media-media tradisional (televisi, 
surat kabar, radio). Bagi media televisi situasi ini harus disiasati dengan 
mengalihkan konten-konten yang diproduksi ke dalam internet, utama-
nya melalui layanan media sosial (Sumartias, 2017).

Dengan memanfaatkan media sosial, media televisi berharap menda-
patkan keuntungan dan kemanfaatan dalam kecepatan waktu penyam-
paian informasi (real time), sekaligus perluasan penyebaran (virality) 
dan interaksi serta komunikasi dua arah dengan pemirsanya. Selain itu, 
media televisi juga mendapatkan umpan balik (feedback) seketika seba-
gai bahan evaluasi dan peningkatan kualitas konten penyiaran (Borgo
mastro, 2014). Ahmad dan Popa (dalam Patrut, 2014) memaparkan 
bahwa internet dan media sosial dapat digunakan untuk mendengarkan 
(listening), melibatkan (engaging), menciptakan (creating), mengintegra-
sikan (integrating), dan berbagi (sharing) pesan. Lebih jauh, internet dan 
media sosial dapat digunakan untuk mengulangi (repeating) pesan-pesan, 
mendengungkan (buzzing) produk, menyebutkan (mentioning) merek 
produk, sekaligus mampu memobilisasi (mobilizing) dan memungkin-
kan interaksi (interacting) pengguna. 

Pengelola televisi menyadari tingginya penggunaan media sosial oleh 
masyarakat. Pola konvergensi sederhana digunakan dengan mempro
duksi konten di televisi, kemudian menyiarkan ulang di media sosial 
(Grant dan Wilkison, 2009). Media sosial dimanfaatkan untuk mem-
promosikan konten televisi, sekaligus menjadi layar kedua untuk meraih 
penonton setelah televisi (Borgomastro, 2016). 

Media sosial menurut White dan Anderson (2014) adalah layanan 
berbasis web yang memungkinkan individu mengartikulasi daftar teman 
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dari pengguna yang berbagi dengannya, melihat dan melintasi daftar 
yang terkoneksi dengannya, dan membuat profil publik atau semi pub-
lik dalam sistem yang terbatas (bounded system). Kaplan dan Haenlein 
(2012) mendefinisikan media sosial sebagai “sebuah kelompok aplikasi 
berbasis internet yang dibangun di atas dasar ideologi dan teknologi Web 
2.0, dan yang memungkinkan penciptaan dan pertukaran user-gene
rated content”. Web 2.0 adalah platform teknis untuk evolusi media so-
sial karena memungkinkan konten dan aplikasi online dimodifikasi oleh 
semua pengguna (Van Loy, 2016). Kurniali (2011) menyebutkan bah-
wa media sosial yang dimaksud adalah tempat, alat bantu, dan layanan 
yang memungkinkan individu mengekspresikan diri mereka untuk ber
temu (meet) dan berbagi (share) dengan rekan lainnya melalui teknologi  
internet. 

2. TV Sosial: Televisi dan Media Sosial

Saat ini banyak acara televisi mencoba mengintegrasikan berbagai ke-
mungkinan yang ditawarkan oleh internet ke dalam program mereka. 
Salah satunya adalah memanfaatkan media sosial. Sekarang, hampir se
tiap acara televisi memiliki platform media sosialnya sendiri. Media sosial 
memberikan kesempatan kepada penonton untuk mengobrol online dan 
mendiskusikan berbagai topik yang terkait dengan konten acara. Misal-
nya, khalayak kini menggunakan telepon seluler, komputer jinjing, dan 
tablet untuk menonton suatu program televisi (Borgomastro, 2016). 
Aktivitas itu disebut media multitasking. Aktivitas media multitasking 
memungkinkan pengguna terlibat dalam aktivitas multimedia meng
gunakan banyak layar pada satu platform media atau dengan beberapa 
perangkat media saat menonton televisi (Shin, An dan Kim, 2015). 

Kolodzy (2009) memaparkan studi yang menyimpulkan bahwa me-
dia multitasking pada umumnya dilakukan oleh khalayak usia muda. 
Ketika menonton breaking news di televisi, mereka juga mengakses (tan-
dem) berita tersebut di internet. Lin dan Chen (2018) menyimpulkan 
bahwa proliferasi platform digital dan perangkat portabel mengubah 



Komunikasi Kontemporer   97

pengalaman pemirsa dalam menonton TV. Menurut laporan Nielsen 
(2014), sekitar 84% pengguna ponsel pintar dan tablet menjadikan pe-
rangkat mereka sebagai layar kedua saat menonton televisi. The Council 
for Research Excellence melaporkan bahwa 19% orang Amerika Serikat 
berusia 15–54 tahun setiap hari menggunakan situs media sosial saat me-
nonton acara TV di jam utama. Fenomena yang muncul ini mendorong 
lonjakan percakapan sosial di sekitar program televisi (Shin, An dan Kim,  
2015).

Media sosial yang populer dimanfaatkan oleh televisi adalah Face
book, Twitter, Instagram, dan YouTube. Indonesia merupakan negara de-
ngan pengguna Facebook terbesar keempat di dunia pada 2017 dengan 
jumlah 130 juta orang (Katadata, 2018), pengguna Istagram terbesar ke-
tiga dunia pada 2017 dengan jumlah 55 juta orang (Teknologi Id, 2018), 
dan pengguna Twitter terbesar kelima dengan jumlah 29,4 juta orang 
pada 2012 (Lim, 2013). 

Dalam beberapa tahun terakhir, peran media sosial menjadi sema-
kin penting karena menjadi perantara digital (digital intermediaries). 
Ada lebih banyak orang mengakses informasi berita melalui media so
sial daripada melalui organisasi media produsen berita (Bell et al, 2017). 
Klemm dan Brites (2017) menyebutkan bahwa salah satu motivasi orang 
menggunakan media sosial adalah agar dapat terhubung dengan berita. 
Beberapa penelitian menunjukkan Twitter dan Facebook paling sering 
digunakan oleh mereka yang memiliki motivasi informasi. Sementara 
Hermida (2012) menyimpulkan bahwa konten berita yang disebarkan 
melalui media sosial dapat menambah kredibilitas (personal credibility) 
karena disebarkan atau direkomendasikan oleh teman atau keluarga yang 
menjadi anggota jaringan. Fungsi media sosial menjadi semacam filter 
pribadi. 

Berbeda dengan struktur komunikasi yang terjadi pada media tradi-
sional, pesan disampaikan dari satu titik ke banyak titik (one to many). 
Maka, dalam media sosial komunikasi yang terjadi adalah dari banyak 
titik ke banyak titik (many to many) dan dimungkinkan terjadinya inter-
aksi (interactive) (Athique, 2013, Jensen, 2015). 
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Aktivitas interaksi dan partisipasi pemirsa media televisi dengan 
menggunakan media sosial atau aplikasi tertentu merupakan konsep 
TV Sosial. Van Es (2016) mendeskripsikan TV Sosial sebagai “artikulasi 
terbaru dari janji televisi tentang interaktivitas, di mana pemirsa men-
jadi bagian aktif dari siaran langsung acara televisi melalui interaksi real-
time yang difasilitasi oleh media sosial”. Dalam berinteraksi, menurut  
Highfield (2017), aktivitas pemirsa bermedia sosial tidak perlu diarahkan 
oleh para pengelola televisi (broadcaster). Khalayak dapat membuat tagar 
dan komunitas mereka sendiri tanpa perlu diminta oleh pengelola televisi. 
Kehadiran aktor, penulis, dan sutradara di media sosial akan mendorong 
interaksi lebih lanjut, terutama jika mereka secara aktif menggunakan 
akun mereka untuk mempromosikan dan terlibat dengan pertunjukan 
mereka sendiri selama siaran. 

Keinonen dan Shagrir (2017) menyimpulkan TV Sosial berasal dari 
“media sosial dan TV”. Pemirsa televisi menggunakan media sosial untuk 
terlibat dengan pemirsa lain. Mereka menggunakan aplikasi seluler untuk 
memilih, bermain, dan memperluas pengalaman mereka, sambil mencari 
dan berbagi informasi sebelum dan selama mereka menonton program 
televisi. Selva (2016) mendefinisikan TV Sosial sebagai kombinasi su-
dut pandang teknologi dan budaya. Yang pertama mengacu pada per-
kembangan inovasi media teknologi, sedangkan yang kedua menyoroti 
praktik sosial, seperti berbagi, berkomentar, dan membangun jaringan. 
Salah satu contoh dari praktik-praktik ini adalah dialog antara produser, 
presenter, dan pemirsa (Enli, 2012). 

TV Sosial sesungguhnya bukanlah hal baru. Eksperimen pertama 
televisi sosial pernah dilakukan oleh BBC pada acara “Any Questions” 
pada 1948 dan “Question Time” pada 1979. Hanya saja saat itu penon-
ton berinteraksi dengan pertunjukan melalui panggilan telepon (Selva, 
2015).

Menurut Van Es (2012), konsep TV Sosial merupakan solusi bagi 
televisi untuk mempertahankan pemirsanya, bahkan menarik pemirsa 
TV yang kini cenderung terbiasa menonton sesuai jadwalnya sendiri. Pe-
nelitian Aguilar, Rojano, dan Batlle (2015) menemukan bahwa peluang 
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industri televisi dalam mempertahankan penonton setia dan meraih pe-
nonton baru adalah memadukan konten televisi ke dalam media sosial. 
Lebih lanjut, Van Es (2012) mengatakan bahwa TV Sosial merangsang 
pemirsa untuk menonton ketika acara televisi tersebut mengudara. Saat 
itulah mereka dapat berpartisipasi dalam acara tersebut dan bersosialisasi 
dengan pemirsa lain melalui media sosial.

Dalam konsep TV Sosial, terdapat empat identifikasi hubungan an
tara televisi dan media sosial (Van Es, 2012). Pertama, extension. Penggu-
naan media sosial menciptakan pengalaman multi-platform dalam waktu 
yang bersamaan. Kedua, enveloping, yaitu fasilitas percakapan di sekitar 
program. Misalnya, pengasuh acara televisi menciptakan tagar khusus 
yang menjadi pemicu interaksi pemirsa. Ketiga, overlay atau tampilan 
komentar media sosial di sepertiga bagian bawah layar televisi. Komen-
tar pemirsa melalui media sosial ditayangkan di layar televisi. Keempat, 
integration, yaitu pengaruh langsung media sosial pada apa yang terjadi 
dalam siaran. Pengasuh acara televisi memberikan reaksi atas komentar 
dan percakapan pengguna media sosial, baik tanggapan maupun penga-
ruh terhadap jalannya acara.

3. Model TV Sosial di Beberapa Stasiun Televisi

Beberapa stasiun televisi telah memulai program TV Sosial di beberapa 
acara unggulannya. Beberapa di antaranya adalah sebagai berikut:

• 	 Acara “Free Speech” di BBC menggabungkan platform persetuju-
an panelis berbasis Twitter yang disebut Power Bar. Pemirsa dapat 
mengirimkan cuitan persetujuan atau penolakan terhadap komen-
tar panelis.

• 	 Seri BBC “Up for Hire” memasukkan konten media sosial pemir-
sa televisi mereka ke layar besar di studio. Pemirsa bisa melihat 
komentar mereka di layar TV dan presenter akan berinteraksi de-
ngan konten mereka.

• 	 Serial film “Bones” menambahkan tagar di layar pada April  
2011.
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• 	 Serial film “Breaking In” menambahkan tagar di layar pada April 
2011.

• 	 Acara “Top Gear” mengintegrasikan Facebook ke dalam situs web­
nya. Setiap episode berakhir, pemirsa dapat melihat rekaman vi-
deo acara tersebut di Facebook. 

• 	 “American Idol” menawarkan fitur bagi pengguna agar dapat login 
dengan Facebook dan memilih kandidat favorit mereka secara gra-
tis. 

• 	 “The Voice” memiliki hakim dari cuitan Twitter selama pertunjuk-
an yang diunggah di bagian bawah layar. Penggunaan Twitter itu 
meningkatkan jumlah pemirsa. 

• 	 Serial “Glee” membuat platform tampilan layar kedua untuk pre-
mier musim ke-3 “Glee”. 

• 	 Serial “Psych” yang diproduksi USA Network membuat jejaring 
sosial bernaskah. Dengan itu, para penggemar dapat berinteraksi 
dengan dua orang bintang utamanya. 

Di Indonesia, tidak sedikit stasiun televisi yang memanfaatkan media 
sosial agar tetap mampu menarik perhatian khalayak. Model pemanfaat-
an media sosial bermacam-macam, dari sekadar menjadi tempat promosi 
acara televisi yang ditayangkan hingga menjadi layar kedua panayangan 
acara televisi. Di MNC Grup (RCTI, MNC, GTV, I-News) misalnya, 
pemanfaatan dilakukan pada dua jenis program, yakni acara hiburan dan 
acara berita. Acara-acara yang hendak tayang di televisi grup MNC ter-
lebih dulu akan dipromosikan secara gencar di akun-akun media sosial 
mereka di Twitter, Instagram dan Facebook. Selain itu, konten-konten 
acara televisi grup MNC diunggah ke akun-akunnya agar dapat ditonton 
kembali oleh para pengguna media sosial. Dengan cara itu, MNC tidak 
hanya berharap penonton setianya bertahan, tetapi juga dapat meraih 
penonton baru di media sosial. 

Beberapa stasiun televisi mencoba menyertakan media sosial seba-
gai bagian dari pertunjukan. Misalnya, acara bincang-bincang “Rosi” di 
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Kompas TV. Proses enveloping dilakukan pada “Rosi” dengan meman
faatkan tagar khusus di Twitter untuk mewadahi interaksi penonton. 
Pertanyaan-pertanyaan para penonton dipilih untuk dibahas dalam acara 
bincang-bincang tersebut. Overlay dilakukan sebagai bagian dari pertun-
jukan dengan menampilkan komentar-komentar para penonton di seba-
gian layar televisi. 

Meski demikian, harus diakui penggunaan media sosial di televisi  
Indonesia belum optimal. Media sosial kerap kali hanya dijadikan “eta
lase” untuk menjangkau para pengguna media sosial agar menonton 
konten yang telah diproduksi televisi. Interaksi antara pemirsa dan pro-
duser belum dimanfaatkan dengan baik.
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