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ABSTRACT

This research explains the attitude of students accessing digital media to advertising
impressions on digital media. Primary data collection was carried out by conducting in-depth
observations and interviews with informants, and students accessing digital media through
smartphones. By using the purposive sampling data snippet technique, the determination of informants
is made aware of a number of criteria, namely students who actively access digital media via
smartphones, have a sufficient understanding of English, have and are active in social media
communication networks, and are active as internet accessors for distance learning purposes. The data
from the study showed that not all students who access digital media refused the presence of
advertisements. Rejection of ad impressions is based on consideration of the extent to which the
appearance of such advertisements interferes with the convenience of the online media communication
process.
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PENDAHULUAN
Latar Belakang

Berkembangnya usaha manufaktur bisa dilakukan dengan pengendalian persediaan secara
akurat dan tepat. Peramalan atau forcasting merupakan langkah yang lazim bisa dilakukan untuk
mendukung persediaan barang sehingga perusahaan mampu memberi pelayanan terhadap
konsumennya.

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi (ICT) tidak bisa dipisahkan dengan teknologi
jaringan komunikasi global yang berbasis internet. Sekarang ini hampir semua perangkat ICT sudah
terhubung dengan jaringan internet. Dampak nyata terlihat di dunia pendidikan yang tidak bisa
dipisahkan oleh perkembangan perangkat teknologi internet pada perangkat gadget semacam
smartphone [1]. Teknologi internet memfasilitasi dunia pendidikan, membawa keuntungan ekonomi
dan manfaat sosial, bermanfaat bukan hanya bagi individu semata tetapi lebih luas lagi untuk bangsa
pada umumnya untuk kepentingan bangsa [2].

Bagai para pengguna media komunikasi global seperti ini dibutuhkan literasi media digital yang
cukup memadai sehingga bisa survive untuk merambah dunia maya sesuai dengan kompetensi kognitif
yang melekat pada masing masing pengguna. Kesenjangann informasi dan literasi media digital
menjadi persoalan tersendiri terhadap wacana sharing pengetahuan global [3].

Sampai saat ini, internet telah mengubah dunia dan terutama praktek komunikasi. Bagi sebagian
besar masyarakat, Internet dipandang sebagai perangkat yang sangat penting untuk komunikasi dan
juga untuk keperluan pendidikan dan penelitian [4]. Sebuah penelitian yang dilakukan pada tahun 2005
mengungkapkan data bahwa Internet sudah penjadi bagian yang sangat penting bagi mayoritas
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masyarakat bahkan lebih dari tujuh dari 10 orang percaya bahwa dengan internet membuat hidup
mereka jauh lebih baik [5].

Peningkatan jumlah pengakses internet dalam perspektif bisnis ditangkap sebagai peluang untuk
pengembangan usaha yang bersifat profit. Dari fenomena tersebut muncul konsep e-business, e-
commers, e-money dan sejenisnya [6]. Sesuai prinsip caterisparibus dunia periklanan juga tidak mau
ketinggalan memanfaatkan celah komunikasi digital untuk menawarkan jasa advertising.

Periklanan sebagai penghubung antara produsen dan konsumen menyampaikan pesan yang
informasif dan persuasif tentang produk barang dan jasa yang ditawarkan pada masyarakat dengan
segala bentuk tampilan pesan sesuai masing-masing. Secara umum Iklan dapat dibagi menjadi tiga
jenis yaitu iklan komunikasi massal (koran/majalah/radio/televisi), iklan web, dan iklan media promosi
seperti outdoor/Traffic/Direct Marketing DM, dan lain-lain [7].

Keragaman bentuk iklan online via blog, social medial, situs web, instant messager seperti
Whatsapp, facebook messager, Line dan sebagainya pada perangkat smartphone, memaksa
pengakses media online tidak bisa menolak pesan-pesan periklanan sekalipun informasi tersebut tidak
mereka kehendaki. Persaingan pesan periklanan yang menginjeksi sosial media seakan tidak bisa
dihindari lagi. Namun demikian pada sisi lain kehadiran iklan online sangat membantu pengguna
perangkat komunikasi smartphone untuk mencari informasi komersial yang mereka butuhkan.

Informasi yang lengkap tentang produk komersial barang dan jasa dalam tayangan iklan akan
sangat membantu pengguna media digital sebagai pengkayaan informasi dan menambah kemampuan
kognisi mereka tentang manfaat produk, kelebihan dan kelemahan produk dibandingkan produk lain
yang juga diiklannya pada media yang sama, tingkat kualitas dan harga serta kualitas layanan yang
ditawarkan. Secara umum terdapat empat fungsi utama periklanan yaitu precipitation, persuation,
reinforcement, dan fungsi reminder. Lebih jauh fungsi presipitasi diberi batasan sebagai fungsi iklan
untuk meningkatkan kesadaran dan pengetahuan tentang produk barang dan jasa yang diiklankan
yang pada gilirannya fungsi ini akan bermuara pada peningkatan permintaan atas barang dan jasa
yang bersangkutan. Sedangkan fungsi persuasi dan fungsi reminder masih terkait erat dengan aspek
kognisi yaitu fungsi iklan untuk menyampaikan informasi tentang ciri suatu produk serta sebagai
pengingat produk guna meneguhkan khalayak akan produk tersebut [8].

Iklan media digital berdampak pada perubahan kognitif, hanya saja format periklanan yang tidak
lengkap, frekuensi pemunculan dan timing pesan periklanan yang kurang pas dengan kebutuhan
informasi dan komunikasi para pengguna media digital, iklan justru dipersepsikan sebagai noise yang
identik sebagai faktor penghambat pada proses komunikasi online sehingga ada kecenderungan untuk
menghindari maupun menolak kehadiran iklan di media digital [6].[9]

Sikap pengguna media digital terhadap kehadiran pesan periklanan bisa terbaca dari perilaku
mereka dalam menyaring informasi iklan komersial, penghindari tampilan dan dan konten iklan online
yang tidak menarik maupun tidak relevan dengan kebutuhan informasi yang sedang diakses [10].

Fenomena menolak pesan periklanan yang melekat pada informasi yang sedang diakses sudah
menjadi fenomena umum bagi pengguna smartphone, namun demikian kajian hasil penelitian tentang
hal tersebut masih sangat terbatas. Kajian tentang dampak periklanan cenderung lebih banyak
dilakukan terhadap iklan tradisional. Kajian tentang fenomena menghindari iklan dengan penekanan
pada iklan online yang memanfaatkan smartphone sebagai media informasi, perlu dikakukan lebih
intensif lagi baik dalam perspektif komunikasi bisnis maupun komunikasi massa. Oleh karena itu perlu
dicermati kembali bagaimana sikap pengguna media digital atau toleransi mereka terhadap kehadap
iklan online yang dipersepsikan sebagai faktor noise pada media komunikasi smartphone.

A. Urgensi Penelitian

Penggunaan smartphone sebagai media komunikasi dan informasi sudah menjadi kebutuhan
yang sangat urgen terutama bagi segmen masyarakat yang memiliki tingkat literasi media yang cukup
tinggi. Segmen masyarakat seperti ini aktifitas kesehariannya tidak bisa lepas dengan perangkat
komunikasi semisal smartphone untuk memenuhi kebutuhan infomrasi dan komunikasi online sehingga
efektifitas komunikasi menjadi satu hal yang mutlak dipenuhi. Smartphone sebagai media komunikasi
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digital tidak lepas dari keterbatasan dalam hal tampilan pesan yang disajikan, sedangkan dalam satu
sisi kehadiran iklan komersial, spam, dan semua sejenis informasi yang tidak relevan dengan
kebutuhan dan kepentingan para pengakses media digital akan dianggap sebagai faktor barrier of
communication. Kehadiran pesan periklanan memaksa komunikan berhadapan dengan jumlah
informasi yang berlebihan yang dikomunikasikan sekaligus [11]. Pengguna media digital akan
merasakan begitu banyak informasi yang kurang dibutuhkan. Oleh karena itu penolakan atau
penerimaan pesan periklanan online bagi pengakses media digital menjadi faktor yang sangat urgen
dikarenakan berkaitan langsung dengan efektifitas komunikasi dan efektifitas pencarian informasi
online dengan meminimalisir hambatan komunikasi termasuk pesan periklanan yang perlu dihindari.

Tinjauan Pustaka
A. Pesan Periklanan online

Pada prinsipnya antara iklan konvensional (offline) dengan iklan online yang berbasis internet
secara esensial tidak jauh berbeda. lklan online sebagai konsekuensi dari perkembangan ICT pada
dasarnya bersifat konvergensi media periklanan yang sudah muncul sebelumnya yaitu bentuk
penggabungan beberapa media seperti media cetak dan media elektronik yang sudah disesuaikan
dengan karakteristik media online [12]. Tampilan fisik iklan online memadukan antara teks, image,
animasi, audio dan visual. Tampilan iklan online diseting berdasarkan teknik artistik olah komputer
grafis sehingga cocok dengan media yang digunakan untuk mengakses informasi. Beragam format
iklan online seperti ini antara lain banyak kita temukan dalam wujud buttons, banner ads, pop-up ads,
paid tex link, sponsorships, superstisial, email (yang sering kali oleh pengakses dikategorikan sebagai
spam) dan sejenisnya. Iklan online di media digital tidak lain adalah format konvergensi beragam media
konvensional seperti televisi, radio, surat kabar, majalah, baliho, brosur dan sebagainya adalah
keunggulan tersendiri bagi dunia periklanan dibanding iklan konvensional. Pengguna internet baik
sengaja maupun tidak sengaja dengan cepat mengakses pesan—pesan periklanan bersamaan dengan
aktifitas pencarian informasi di dunia maya. Saat ini iklan online terus menerus melakukan inovasi baik
dalam format sajian maupun kreativitas pesan yang disampaikan seiring dengan perubahan perilaku
konsumen dari media tradisional ke media konvergensi berbasis internet. Penyesuaian format
periklanan dilakukan seiring dengan perubahan tiga bentuk media tradisional yang merambah ruang
cyber yaitu versi web browser, media cetak dalam versi web yaitu sejenis outlet media cetak pada
ranah online, serta aplikasi media online yang dirancang khusus untuk komputer tablet dan perangkat
genggam lainnya seperti smartphone [13].

Mensikapi eksistensi media digital saat ini, bagi pengiklan media digital cenderung diminati atas
beragam pertimbangan antara lain media digital menyajikan karakteristik tertentu yang selalu menarik
bagi pengiklan seperti: kapasitas segmentasi khalayak yang memungkinkan pengembangan konten
tertentu untuk kelompok sasaran riil oleh karena itu pengiklan meredukdi iklan versi media cetak yang
dianggap kurang produktif;, akses ekonomi yang memungkinkan pengiklan yang berbeda dengan
anggaran yang berbeda untuk mengakses media digital dibandingkan media konvensional,
kemungkinan profitabilitas tinggi bagi pengiklan; sangat fleksibel dalam hal kontrak periklanan sehingga
memungkinkan memasang iklan dengan durasi waktu singkat); sangat potensial untuk mengevaluasi
hasil karena dukungan data yang besar; fleksibilitas memilih format periklanan; produksi konten lebih
dinamis daripada di media offline; dan, yang terpenting kapasitas komunikatif yang memungkinkan
beragam jenis kreativitas dan kapasitas membangun komunikasi interaktif dengan pengunjung media
digital [14].

B. Mensikapi Kehadiran Iklan online
Beragam format iklan online dalam media digital yang ada sekarang ini antara lain buttons,

banner ads, pop-up ads, paid tex link, sponsorships, superstisial, email dan sebagainya yang semuanya
tersebar di halaman situs web, blog dan micro bloging, Vlog, instan messanger, media massa online.
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Sementara itu secara garis besar Vicente Rose mengkasifikasikan periklanan online ke dalam 13
kategori yaitu Corporate webs2. E-commerce contohnya Amazon, Horizontal portals dengan beragam
topic seperti laman MSN dan, vertical portals semisal Expedia), Media misalnya elpais.com, 5. Affiliation
networks vyaitu tipe jaringan publikasi misalnya Zanox, Search engines seperti google, Instant
messaging contohnya Windows live messenger, Yahoo messenger, Email, Communities contohnya
Meetic, 10. Chats seperti Inforchat, Blogs misalnya Microsiervos, 12. Audiovisual platforms semacam
Zattoo, 13. Social networks seperti facebook dan twitter [15].

C. Iklan Sebagai Noise Komunikasi

Iklan sebagai salah satu jenis komunikasi, tidak lepas dari berbagai rintangan untuk mencapai
maksud dan tujuan pesan periklanan yang disebarluaskan kepada kelompok sasaran. Secara
sederhana komunikasi dapat diartikan sebagai proses dimana ide, informasi, opini, sikap dan perasaan
disampaikan dari satu orang ke komunikan atau penerima pesan. Komunikator atau pengirim adalah
orang yang memulai komunikasi dengan mengirim pesan. Penerima adalah orang yang menyelesaikan
komunikasi dengan menerima pesan dan menanggapinya [16].

Noise merupakan salah satu unsur yang melekat pada rangkaian proses pengiriman pesan dari
sumber ke penerima, suatu proses alir pesan yang secara sederhana bisa dipamahi melalui
pendekatan model dasar teori komunikasi yang bersifat mekanistis. Pada konteks ini secara sederhana
noise dapat diartikan sebagai Informasi terselubung yang mengarah pada ketidakpastian informasi
yang diterima dan hanya menyebabkan kebisingan pada alur informasi [17].

Dalam model dasar komunikasi yang bersifat linier, noise dikategorikan sebagai bentuk
kebisingan yang menghambat proses alir pesan dari komunikator ke komunikan. Apapun yang
mengurangi kapasitas saluran informasi oleh komunikan tentu aja akan dihindari karena hal tersebut
bisa dikategorikan sebagai noise. Semua pesan yang melekat dalam saluran komunikasi namun
pesan-pesan tersebut tidak dikehendaki oleh para partisipan komunikasi tentu saja akan mengganggu
kelancaran proses alir pesan yang dengan sendirinya akan ditolak atau dihindari oleh para partisipan
komunikasi. Pesan-pesan yang masuk pada saluran komunikasi sebagaimana yang tidak dikehendaki
tentu akan mengganggu proses komunikasi karena membuat pesan tidak dipahami dan efek yang
ditimbulkan tidak seperti yang diharapkan oleh para partisipan komunikasi. Dalam teori komunikasi,
pada awalnya konsep noise identik dengan gangguan yang bersifat mekanik seperti distorsi suara
pesawat telepon, maupun gangguan sinyal pada pesawat televisi. Pada tahap perkembangan teori
komunikasi selanjutnya kebisingan (noise) yang berpotensi sebagai persoalan dalam proses
komunikasi juga mencakup noise fisik, noise semantik, noise budaya, noise psikologis. Physical noise
lebih mengarah pada faktor eksternal yang cenderung mengalihkan perhatian kita informasi yang
seharusnya kita terima dari sumber informasi. Sedangkan semantic noise berkaitan langsung dengan
lambang-lambang bahasa yang digunakan dalam penyampaian pesan yang cenderung bersifat
ambigu. Lebih jauh lagi faktor budaya bisa juga berpotensi melahirkan noise yaitu ketika sub kultur
masyarakat sangat berbeda kultur yang melekat dengan sumber informasi. Sementara itu konsep
psychological noise berkaitan langsung dengan bertolak dari prasangka negatif seperti stereotype,
reputasi, bias dan asumsi rasial yang terbawa ke dalam proses komunikasi [18].

D. Persepsi Negatif Terhadap Iklan online

Sikap negatif para pengguna media digital terhadap pesan-pesan iklan online tercermin dari
reaksi emosi pengakses internet yang cenderung menghindari kemunculan iklan online pada situs
internet yang sedang mereka akses melalui media smatphone. Pengguna media digital yang terus
menerus merasa terganggu dengan pesan-pesan periklanan lambat laun akan mempersepsi tayangan
iklan online sebagai communication noise yang mengganggu kenyamanan berkomunikasi secara
online. Pesan iklan yang diangkap sebagai informasi yang sarat dengan ketidak pastian boleh jadi bisa
dikategorikan sebagai faktor barriers saat pengunjung media digital sedang mencari dan mengakses
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informasi [19]. Pesan periklanan dipersepsikan sebagai bentuk hambatan fisik pada saat pengunjung
media digital sedang fokus pada pencarian informasi dan menikmati informasi secara online. Oleh
karenanya mereka cenderung menolak dan menghindari pesan periklanan yang muncul di media
komunikasi online. Pada saat pengguna sadar akan kemunculan pesan periklanann online, serta merta
mereka akan melakukan tindakan gulung layar situs yang sedang diakses, menutup iklan model sembul
(pop up), menutup banner periklanan, melompati berita advertorial dan sebagainya. Penolakan
terhadap tayangan iklan online bukan saja tercermin dari sikap selektif para pengguna media digital
untuk mentoleransi munculnya pesan-pesan periklanan online tetapi para pengguna yang sepenuhnya
memberikan persepsi negatif terhadap pesan iklan online yaitu dengan memberikan stigma iklan online
sebagai noise dalam proses komunikasi interaktif, mereka akan melindungi diri dari gangguan pesan
(noise) iklan online antara lain dengan memanfaatkan browser atau mesin pencarian informasi yang
mampu mencegah kemunculan tayangan iklan online.

E. State of the Art

Studi tentang pergeseran iklan konvensional ke ranah iklan online sudah banyak dilakukan oleh
beberapa peneliti komunikasi. Analsis studi dari Penn State University pada tahun 2016 secara khusus
menyoroti bagaimana perkembangan belanja iklan kampanye politik di media massa konensional dan
media digital yang berbasis internet. Dalam perkembangannya kampanye politik cenderung mengarah
pada ranah digital dibandingkan dengan membayar tayangan iklan tradisional. Internet menyajikan
kelompok sasaran lain dengan kemudahan akses ke ranah publik dan ada kemungkinan alternatif untuk
ruang diskusi dan informasi. Oleh karena itu, fenomena ini berimbas pada aspek keuangan yang
dibelanjakan "online,” menuntut keahlian dalam membangun platform jaringan komunikasi dengan
komunitas menggunakan jejaring sosial yang dikombinasikan dengan aplikasi yang dirancang untuk
memperkuat pesan. Akhirnya, media dan model bisnis tradisional ikut terpengaruh oleh pergeseran
tersebut yang menimbulkan pertanyaan tentang implikasi dari internet untuk jurnalisme dan demokrasi.
Akibatnya, saat ini mulai ada pemahaman bahwa harus ada anggaran pengeluaran untuk iklan platform
jejaring sosial berbasis internet disamping anggaran belanja iklan tradisional[20]. Fenomena
menghindari pesan-pesan periklanan di internet yang dikaitkan dengan gaya hidup digital (e-lifestyle)
di Jakarta, pernah menjadi bahan kajian penelitian pada tahun 2018. Penelitian yang menggunakan
pendekatan positifisme dengan alat analsis SEM membuktikan bahwa pada umumnya pengguna
internet didasarkan pada motif hiburan dan mereka cenderung menghindari pesan-pesan periklanan di
internet. Lebih jauh lagi hasil penelitian ini telah membuktikan bahwa beberapa faktor yang
mempengaruhi pengguna internet cenderung menghindari pesan-pesan periklanan online adalah
dorongan kebutuhan (need-driven), dorongan kepentingan (interst-driven), motif hiburan
(entertainment-driven), didorong oleh kemampuan bersosialisai (sociability-driven), serta novelty-
driven atau dorongan untuk menemukan kebaharuan [21].

Sementara itu dengan menekankan pada aspek pertimbangan rasional komprehensif dibalik
perilaku pengguna internet yang menghindari periklanan di situs web, hasil penelitian kuantitatif tentang
Memahami sikap konsumen generasi Z yang menghindari periklanan di internet, mengungkapkan data
yang mengindikasikan bahwa hambatan mencapai tujuan, fokus pada privasi, iklan yang berantakan,
dan pengalaman negatif para pengguna internet, merupakan faktor — faktor yang berhubungan positif
dengan sikap pengakses situs Web untuk menghindari iklan di situs web [22].

Dengan metode pendekatan penelitian yang sama, Estrada-Jiménez, José Parra-Arnau,
JavierRodriguez-Hoyos, Ana Forné, Jordi menyoroti tentang Online advertising Analysis of privacy
threats and protection approaches [23].

Terkait dengan penelitian tentang fenomena menghindari pesan-pesan periklanan online,
beberapa peneliti cenderung menggunakan pendekatan kuantitatif yang mengkaitkan beberpa variabel
yang dipandang berhubungan erat dengan upaya menghindari iklan internet. Oleh karena pada
penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan penekanan pada aspek pengembangan
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konsep yang mensepadankan informasi periklanan online sebagai faktor kebisingan atau kekacauan
informasi yang dianggap mengganggu para pengakses intenet dalam upaya mencari dan menikmati
informasi yang benar-benar mereka perlukan dalam dalam rangka memenuhi kebutuhan informasi
secara langsung (spot news).

Metode

A. Pendekatan Penelitian

Guna mengatasi persoalan penolakan pesan iklan online dikalangan pengakses media digital,
dengan menggunakan pendekatan kualitatif penelitian ini dimaksudkan untuk mengembangkan konsep
yang bermuara pada model teoritis sebagai solusi memerangi atau mereduksi hambatan komunikasi
online terutama pada aspek noise yang berupa beragam pesan periklanan, bagi penggunaan teknologi
informasi dan komunikasi berbasis internet, salah satunya fenomena penolakan pesan iklan online
yang menjadi fokus utama obyek penelitian ini. Penelitian diawali dengan observasi awal untuk
mendapatkan gambaran tentang persoalan yang dihadapi para pengakses media online dalam
komunikasi virtual di dunia maya. Salah satu persoalan serius yang dihadapi para pengakses media
digital pada khususnya terkait penggunakan ICT adalah penolakan iklan online

B. Rancangan Penelitian

Menentukan desain penelitian (Research design) yang tepat adalah salah satu bagian penting
dari proses penelitian. Biasanya dua jenis desain penelitian diikuti dalam penelitian yaitu riset
Crosssectional desain atau desain Penelitian longitudinal [24]. Desain penelitian Cross-sectional untuk
studi kuantitatif, data berupa informasi dikemas dalam bentuk table included: time frame of the study,
setting, sample size, dan sejenisnya. Informasi dikumpulkan dari pertanyaan survei yang digunakan
untuk mengukur definisi operasional dari hasil informsi yang dieksplore [25].

Alasan untuk mengikuti penelitian penampang desain adalah, para penulis melakukan wawancara
dengan nara sumber yang berbeda tentang pesan periklanan sebagai noise dan mencari jalan keluar
untuk merumuskan format periklanan yang tepat untuk media digital. Untuk mencapai tujuan penelitian
ini, review dari beberapa kasus sangat penting untuk menemukan pola penghindaran iklan di media
digital. Umpan balik dari pihak yang diwawancarai segera dicatat pada bagian terpisah (mencatat kata
kunci yang nantinya dibangun dalam kalimat konkret) dan semua proses pengumpulan data sampai
selesai pada satu waktu untuk tujuan analisidia digitals. Jadi, desain penelitian lintas seksional cocok
dengan tujuan penelitian laporan penelitian saat ini, yang diletakkan oleh penulis.

C. Subyek Penelitian

Subyek penelitian terfokus pada pengguna media digital di kota Surakarta yang aktif
menggunakan media sosial dalam berinteraksi dengan komunitas mereka. Subyek peneltian sengaja
dipilih dari segmen mahasiswa di wilayah perkotaan dengan asumsi bahwa secara sosiologis
masyarakat kota lebih berpeluang untuk mengakses insfrastruktur komunikasi virtual atau jaringan
komunikasi berbasis internet serta dalam perspektif psikologis, segmen masyarakat kota tersebut
secara emosional masih bersifat labil sehinga pola komunikasi mereka relatif gampang berubah baik
karena faktor mode pengguanaan teknologi informasi maupun karena pengaruh interaksi sosial di
lingkungan keluarga, sekolah dan di ruang cyber.

D. Jenis dan Sumber Data

Berangkat dari observasi awal, temuan data akan ditindaklanjuti dengan pengumpulan data
primer yang berasal dari informan yang relevan. Data primer yang berupa informasi yang dikumpulkan
dari informan, akan diuji tingkat validitasnya sebelum data tersebut dianalisis dan disajikan guna
memperoleh kesimpulan akhir [26]. Penelitian di lakukan di kota Surakarta Indonesia dengan subyek
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penelitian para pengakses media digital yang aktif melakukan komunikasi virtual dengan media
komunikasi yang berbasis internet seperti smartphone, tablet, komputer jinjing dan sebagainya.

E. Pengumpulan data Pertimbangan Etis

Pengumpulan data dilakukan dengan melakukan wawancara mendalam dengan bantuan
interview guide yang bersifat semi terstruktur open-ended quesioner terhadap informan maupun
infoman kunci [27]. Wawancara langsung dengan format mengkombinasikan semi terstruktur dengan
obrolan terbuka dimaksudkan untuk mendorong informan agar berbicara bebas, terbuka dan menjawab
pertanyaan secara reflektif dalam koridor fenomena penelitian. Prinsip open-ended interview
dimaksudkan untuk mendapatkan pemahaman, pemikiran dan tanggapan spontan atas pokok
persoalan yang ditanyakan ke informan [28]. Kedalaman informasi akan terus diupayakan dengan cara
mengembangkan pertanyaan lanjutan dari informasi yang didapat dari nara sumber sebelumnya guna
mendapatkan tanggapan lebih lanjut dari informan yang bersangkutan dan tanggapan dari informan
lainnya yang relevan dengan topik yang menjadi bahan pertanyaan peneltian.

Pelaksanaan wawancara langsung dengan informan dilandasi prinsip-prinsip etika penelitian
yaitu saling keterbukaan antara informan dan peneliti, tidak ada unsur paksaan terhadap informan atau
tidak bermaksud menyudutkan informan, dan memegang prinsip anonimitas sehingga hal-hal yang
termasuk dalam ranah privasi informan akan terlindungi. Sumber data primer akan dipaparkan secara
eksplisit sepanjang informan tidak keberatan. Sebelum proses wawancara dilakukan, informan telah
diberikan gambaran singkat mengenai proyek penelitian yang berkaitan langsung dengan tujuan
penelitian, pokok-pokok pertanyaan yang akan diajukan, sumber pendanaan penelitian serta institusi
yang menaungi proyek penelitian dimana peneliti berafiliasi. Oleh karena itu, ada jaminan bahwa nama
orang yang diwawancarai, atau informasi spesifik lainnya mengenai posisi organisasi atau afiliasi
informan tidak diungkapkan, sepanjang informan tidak berkenan. Adapun informasi lain yang terkait
dengan karakteristik informan seperti usia, pendidikan, atau lamanya pekerjaan informan tetap
perpegang teguh pada prinsip anonimitas sumber data primer.

F. Analisis Data

Proses pengumpulan data, penyajian data, verifikasi data, kondensasi data dan penarikan
kesimpulan dilakukan terus menerus sampai mencapai titik redundansi data [29]. Siklus analisis
informasi dengan pendekatan kualitatif terpancang tetap berpegang pada prinsip validitas data melalui
trianggulasi data [27].

Semua data primer yang diperoleh dari hasil wawancara yang merujuk pada interview guide yang
telah disusun sebelumnya, setelah melalui proses validasi data maka dibuat transkrip dan pengkodean
data secara selektif serta thematik sehingga data lebih mengerucut pada konsep yang sedang
dikembangkan seiring dengan tujuan penelitian. Sesuai filosofi pendekatan penelitian kualitatif, proses
pengumpulan data dan analisis data sebagai bagian yang saling kait mengkait dan tidak terlepas dari
proses penelitian secara keseluruhan. Proses pengumpulan data yang selalui diiringi dengan uji
validasi dan analisis data, dibangun dalam koridor analisis grand teori yang tercermin dari kerangka
pikir yang sudah disusun sebelumnya. Sebelum hasil analisis data hasil wawancara disajikan dalam
format narasi diskriptif, hasil kondensasi data tersebut akan dibaca dan dicermati beberapa kali serta
dilakukan proses interpretasi dengan melakukan perbandingan internal maupun membandingkan
dengan peneliti lain uantuk kasus yang sama. Analisis data hasil wawancara menekankan identifikasi
konsep yang menjadi fokus penelitian dan pengembangan konsep yang muncul di luar kategori yang
sudah ditetapkan sebelumnya.
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Hasil dan Pembahasan

e Hasil

A. Media Online Surakarta

Dinamika iklan online selalu menarik perhatian bagi para pengguna situs internet. Kehadiran iklan
online setiap waktu menghiassi tampilan situs internat pada layar pc computer, laptop, smartphone
maupun perangkat gawai lainya. Kehadiran iklan yang masih tersebut seolah-olah sudah bisa
dimaklumi oleh para pengguna internet. Hanya saja fenomena tersebut memunculkan beragam sikap
ada yang pro 8 dan ada yang kontra. Sikap para pengguna internet bisa dibaca dari bagaimana tingkat
tolerensi mereka terhadap kehadiran iklan yang terkadang bagi kalangan tertentu iklan dianggap
mengganggu aktifitas virtual.

Iklan online dibutuhan mengingat beaya operasional pengembangan situs web banyak dibantu oleh
kehadiran iklan online sebagai mitra kerjanya. Bahkan tidak sedikit pengelola situs web yang secara
finansial hanya menyandarkan diri pada iklan online sebagai satu satunya sumber pendapatan mereka.
Oleh karena itu tidak mengherankan jika hampir semua situs berita online atau media digital tidak bisa
dipisahkan dengan iklan online. Iklan akan muncul dan bertebaran pada saat pertama kali seorang
pengunjung situs media digital mengakses informasi. Tampilan iklan online terus mengikuti setiap
langkah pengunjung situs media digital baik pada waktu melakukan gulung layar (scrolling) maupun
memilih (meng-klik) fiture-fitur yang tersaji di media tersebut.

Beragam iklan online yang pada umumnya berupa informasi komersial, setiap saat menghadang
pengunjung situs berita online sehingga ada kecenderungan pengunjung situs berita untuk menghindari
iklan. Bagi pengunjung mendia online, iklan akan dianggap sebagai ganggunan alir infomasi yang
sedang diakses. lklan dipandang sebagai noise yang memnghambat proses alir informasi yang
semestinya berjalan cepat dan tepat sebagaimana karakter penyajian informasi pada media digital.
Namun disisi lain pengunjung media online dibombardir dengan informasi komersial sehingga langkah
awal untuk bisa mengakses informasi media online yaitu dengan cara menyingkirkan atau menghindari
tayangan iklna online. Dari sini kita bisa melihat bagaimana sikap dan perilaku pengunjung media digital
terhadap kehadiran iklan online yang mengganggu dan menghambat aktifitas virtual. Berangkat dari
sisi pengguna media digital, focus kajian penelitian untuk mengetahui caranya mengatasi kemunculan
iklan yang mengganggu, mengapa iklna dianggap mengganggu dan apa yang dialami serta dirasakan
pengunjung situs berita online saat dihadapkan pada iklan online.
Pada kajian hasil penelitian difokuskan pada media digital yang lahir dari kota Surakarta serta beberapa
media online yang memberikan ruang pemberitaan wiyalah Solo Raya. Media utama yang
dimaksudkan adalah SoloPos.com, JoglosemarNews.com dan Timlo.net. Sedangkan media online
yang menyediakan ruang pemberitaan wilayang Solo dan sekitarnya adalah Kompas.com,
TribunNews.com serta Detikcom.
B. lklan Online Media Konvergensi Smartphone
1. Ad Banner

Pada awal perkembangan media perikinan, banner digunakan sebagai media periklanan bisa
berupa media komunikasi cetak yang dipasang di luar ruangan seperti yang banyak kita jumpai di
pinggir jalan, halaman gedung pertemuan, pintu masuk stadion olah raga dan sebagainya maupun di
pasang di dalam ruangan gedung pertemua, gedung pertunjukan, ruang seminar dan sejenisnya.
Media periklanan seperti ini pada prinsipnya adalah media komunikasi non personal, dimana pesan
yang berasal dari advertiser disampaikan kepada kelompok masyarakat pengguna media komunikasi
massa. Tampilan banner yang sederhana juga dinilai efektif untuk memberi stimuli perilaku konsumen
online dari pada tampilan banner yang sangan komplek maupun banner yang terlalu lugas [11]. Banner
pada konteks periklanan konvensional secara visual dibuat menggunakan bahan kain, pastik tebal dan
sejenisnya yang membentang membentuk empat persegi panjang dengan ukuran kuang lebih 5m x 2.5
m atau perbandingan 1:2. Space media banner menuntut kreatifitas agar pesan periklanan cukup efektif
mengingat keterbatasan jumlah pesan baik teks maupun gambar yang terakomodasi pada media
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banner konensional. Untuk itu dibutuhkan ketrampilan tertentu dalam memilih jenis font, warna teks
dan gambar yang realistis untuk menghiasi ruang media banner sehingga lebih memudahkan
masyakarat mengenal produk yang diiklankan

Sejalan dengan perkembaangan media masa, konsep banner out door dan banner indoor
dalam format X-banner maupun roll banner, juga diimplementasikan pada iklan media massa cetak
seperti Koran, majalah dan tabloid. Tata letak iklan banner pada media cetak relative sama dengan
banner iklan outdor dan indoor yaitu berbentuk empat persegi panjang yang membentang di sisi bawah
atau di atas halamana media cetak atau jika formatnya banner vertikal biasanya akan menghiasi sisi
kiri atau kanan halaman media cetak. Demikian pula dengan media digital yaitu media online yang
menggunakan perangkan personal computer, lap top, tablet, smartphone dan segala jenis gawai
lainnya, konsep pesan periklanan dalam format banner terus berkembangan dan hampir selalu kita
jumpai di tampilan media online dengan sedikit perbedaan visual dibanding media konvensional. Pada
media online tampilan banner dilengkapi dengan unsur animasi dan audio yang bersifat dinamis.

Pada konteks pesan periklanan media digital, banner dimaknai sebagai suatu format periklanan yang
bisa ditempatkan di sisi atas atau sisi bawah maupun di samping kiri atau bisa juga samping kanan dari
tampilan layar gawai. Ad banner diaplikasikan pada waktu pengguna mengakses suatu aplikasi game
atau pada saat melakukan aktivitas browshing termasuk mengakses media massa pada ranah cyber
space. Tampilan visual ad banner sangat beragam dari visual image static file JPEG sampai tampilan
animasi GIF yang menghiasi tampilan layar smartphone [11].

Ad banner bisa muncul di media digital yang berbasis smartphone dalam formal memanjang
searah horizontal di sisi atas maupun bawah layar smartphone. Namun demikian karena bentuk space
layar smartphone berformat potret (vertical) maka ad banner ditampilkan memanjang searah horizontal
di sisi bawah atau sisi atas layar. Tampilan memanjang horizontal tentu saja tidak banyak mengurangi
ruang infomasi berita yang disajikan ke penggunan media digital sehingga tidak begitu mengganggu
kenyamanan pengakses berita pada smartphone. Pertimbangan inilah yang digunakan sebagai alasan
utama kenapa pengguna media digital smartphone cenderung mentoleransi kehadiran ad banner pada
gawai mereka. Pengakses berita tidak akan merasa terganggu dengan kemunculan ad banner
dibandingkan kehadiran pesan periklanan dalam format lainnya.

Tindakan pengguna media online sebagaimana informasi yang diperoleh dari pengunjung Solo
Pos versi online, untuk menutup ad banner biasanya hanya dilakukan pada saat pertama Kkali
mengakses halaman muka media online dimana ad banner dianggap mengganggu tampilan judul
berita maupun teras berita. Selanjutnya pada waktu penggunjung media online mengakses isi berita,
mereka cenderung membiarkan ad banner muncul di layar bagian bawah atau bagian atas. Kehadiran
ad banner seperti ini tidak akan mengganggu aktivitas gulung layar (scrolling) isi pesan media online.

2. Pop Up ads (Iklan Sembul)

Pop up ads atau iklan sembul adalah pesan periklanan yang muncul secara tiba-tiba di layar
smartphone pada saat pengunjung media online akan mengakses berita maupun pada saat
pengunjung media online sedang mengakses informasi bertia. Format tampilan pop up ads berupa
image static atau bisa juga image animatif yang mengikuti gerakan sroll up dan scroll down yang
dilakukan pengakses berita. Meskipun format iklan iklan ini tidak menutupi keseluruhan informasi yang
sedang diakses namun berdasarkan testimoni informan media online Solo Pos maupun Timlo online,
pop up ads dianggap mengganggu kenyamanan akses berita. Kemunculan pop up ads identic dengan
faktor noice pada proses komunkasi masa sehingga ada kecenderungan pengakses berita untuk
menutup pop up ads. Bagi pengunjung media online Solo, pop up ads bukan lagi hal yang asing. Iklan
sembul di Solo Pos sering kali muncul dengan format visual teks berbngkai kotak kubus yang bergerak
berputar terus menerus mengikuti arah gerakna mouse yang dikendalikan penggunjung media online.
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3. Google ads

Google Ads adalah program periklanan online yang dikelola mesin pencari Google. Dengan Google
Ads, pengguna internet bisa membuat iklan online dengan target jangkauan sasaran kelompok
masyarakat tertarik terhadap produk dan layanan jasa yang diiklankan. Akun Jenis iklan ini dikelola
secara online, sehingga advertiser bisa mengontrol kampanye iklan setiap waktu, termasuk teks iklan,
pengaturan anggarannya. Salah satu keunggulan google ads dalam perspektif advertiser adalah selain
dapat digunakan sebagai media promosi bisnis juga mampu membantu menjual produk bang dan
layanan jasa sekaligus meningkatkan traffic ke situs lama internet advertiser.

Google ads adalah salah satu media periklanan yang ikut meramaikan media online yang tumbuh dan
perkembang di kota Surakarta seperti Timlo, SoloPos, dan Joglosemar serta mainstream media online
yang menyediakan berita daerah di wilayah Solo Raya seperti detik.com, Tribun Solo, Kompas.com
dan sebagainya. Sebagaimana media periklanan online yang lain, keragaman pesan komersial di layar
smartphone sering kali mengganggu kenyamanan akses informasi media online. Frekuensi dan space
yang digunakan untuk menayangkan pesan komersial jelas akan mengurangi porsi tayangan
pemberitaan media online di smartphone. Tidak jauh berbeda dengan jenis iklan online lain, google ads
seringkali disepadankan dengan noise komunikasi dimana setiap komunikan (pengunjung media
online) cenderung berusaha meminimalisir faktor noise tersebut antara lain dengan cara menutup,
menyingkirkan dan menyembunyikan tayangan iklan yang menutupi isi pesan pemberitaan media
online yang sedang diakses.

Data yang digali dari informan penelitian ini mengungkapkan bahwa selalu mengakses media massa
online, informan merasa terganggu dengan kemunculan google ads pada layar smartphone. Untuk
menghilangkan faktor noise tersebut informan yang pernah mengakses media online tidak serta merta
dapat memilih fitur close pada sudut kanan atas space iklan. Pilihan close yang terepresentasikan oleh
icon tanda silang sering kali muncul beberapa detik setelah tayangan iklan tersaji. Demikian halnya jika
pengunjung menekan tombol close maka yang terjadi adalah beberapa tayangan opsi yang muncul
dari pihak google yang pada intinya pengunjung diminta untuk memberikan masukan kenapa iklan
tersebut tidak berkenan di hati pengunjung. Masukan berupa beberapa item pertanyaan tertutup yang
merefleksikan alasan pengunjung menutup google ads. Dengan demikian untuk menutup iklan google
ads, pengunjung membutuhkan waktu beberapa detik untuk menyingkirkan iklan yang muncul.
Berdasarkan hasil penelitan ini pengunjung media online beranggapan bahwa opsi menutup iklan
google ads bukan satu satunya cara meminimalisir faktor noise proses pencarian berita. Bagi
pengunjung masih ada opsi lain untuk menyingkirkan, atau menyembunyikan tanyangan google ads.
Sebagaimana yang diungkapkan oleh informan K (20th) yang berprofesi sebagai karyawan dealer
mobil di Surakarta yang selalu mengakses media online Joglosemar.com melalui smartphone berbasis
OS Android.

Pada saat informan ini memulai pencarian berita online di portal berita Joglosemar, tampilan awal
Joglosemar pada layar smartphone dipenuhi dengan tayangan iklan termasuk jenis iklan Google ads.
Di luar pesan komersial hanya tampak nama media online yaitu joglosemar dalam bingkai empat
persegi panjang warna biru yang di apit oleh pesan periklanan di atas dan dibawah logotype
Joglosemar. Pada halaman awal tersebut Joglo semar hanya menampilkan satu judul berita yang
menjadi headline tranding pemberitaan.

Melihat tampilan visual tataletak pesan periklanan sebagaimana yang tersaji dalam figure 4 penelitian
ini maka tidak ada alternatif lain bagi informan selalu pengunjung portal berita online Jogolosemar untuk
menutup atau menyingkirkan tampilan iklan google ads sehingga sajian informasi berita yang akan
diakses akan muncul lengkap dengan fitur-fiturnya. Berdasarkan dat penelitian yang digali dari
informan, ada kecenderungan bagi pengunjung portal berita Joglosemar untuk mengabaikan tampilan
iklan online dengan tetap focus pada akses berita yang dikunjungi dengan cara menggeser layar ke

10 Publisher : Fakultas Ekonomi , Universitas Yos Soedarso Surabaya


https://ejurnal.uniyos.ac.id/index.php/ysej-server

O YOS SOEDARSO ECONOMICS JOURNAL (YEJ) O

ISSN 2684-9720
Volume 5 Number 1, April 2023
https://ejurnal.uniyos.ac.id/index.php/ysej-server

atas dan ke bawah. Hal yang sama dilakukan pada waktu berpindah halaman maupun mengganti tema
berita dan informasi lain yang disajikan portal berita.

Pada kenyataannya tataletak beragam iklan online yang menghiasi tampilan layar portal media
mempengaruhi penilaian pengunjung terhadap daya tarik estetika portal media yang bersangkutan,
tetapi hal tersebut tidak mempengaruhi penilain kredibilitas portal berita yang dikunjunginya. Pada
intinya pengunjung memaklumi kehadiran iklan online mengingat portal yang sedang mereka kunjungi
adalah portal berita yang tidak berbayar. Dari tayangan iklan itulah satu satunya sumer pendapatan
finansial bagi portal media untuk menutup beaya operasional media massa online.

Iklan google bisa dikontron oleh pengunjung portal berita dengan cara men-swipe layar agar
tampilan konten berita tetap bisa diakses. Sebaliknya pengunjung juga bisa mengontrol tayangan iklan
google seperti yang terlihat pada figure 4 dengan cara menekan tombol close yang selanjutnya harus
memilih salah satu opsi alasan menutup iklan google. Iklan google yang berhasil hilangkan oelh
pengunjung suatu kali akan muncul kembali pada saat pengunjung berpindah halaman pemberitaan
maupun beralih ke topic berita lain yang dipilihnya.

4. Sponsorship

Sponshorship adalah type pesan periklanan yang banyak dijumpai pada portal berita online di kota
Surakarta. Pesan periklanan jenis ini banyak didominasi dengan pesan komersial yang berupa narasi
teks dengan beberapa image untuk memperkuat daya tarik persuasive dari produk barang dan jasa
yang diiklankan. Tata letak pesan komersial sponshorship misalnya pada portal berita online
TribunSolo.com mengikuti tata letak berita media tersebut. Misalnya pesan komersial Sponsored By
MGID yang berjudul “Bagaimana Cara Mengembalikan Penglihatan 100% tanpa operasi?” yang
menempati ruang berita yang menyatu dengan Indeks berita popular. Sedangkan ruang paling bawah
diisi dengan banner ads berupa perpaduan teks dan still image dari tokopedia.

Hasil penelitian ini mengungkapkan bagaimana para pengunjung portal berita online seperti
TribuneSolo.com mampu membedakan dengan jelas antara sajian informasi berita dari redaksi media
online TribuneSolo.com dengan pesan komersial yang disususn dan disajikan dalam format berita.
Pada iklan online tipe shonsorship, di sisi kiri bagian atas judul berita ditandai dengan huruf AD atau
bisa juga di bawah headline ada teks yang berbunyi Sponsored by. Kedua inisial tersebut bagi
pengunjung portal berita dinilai positif karena mencerminkan transparansi media online untuk
membedakan informasi produk jurnalistik dan pesan komersial produk biro periklanan. Namun
demikian masih menurut informan, beberapa media massa online di luar mainstream media, masih ada
yang tidak membedakan secara jelas antara pesan komersial dengan informasi produk jurnalistik dari
tim redaksi. Media masa online seperti ini biasanya media massa yang tidak professional atau hanya
subdomain semacam blog yang banyak bertebaran di dunia maya. Mereka sengaja menjebak
pengunjung portal berita untuk mengakses iklan yang dikemas dalam bentuk berita.

Ada kalanya iklan Sponsorship muncul di halaman muka dan memenuhi keseluruhan ruang halaman
tersebut hanya dengan menyisakan sebaris ruang ditengah halaman untuk menampilkan title online
media. Iklan semacam ini sering muncul pada media online JogloSemarNews.com. Format tataletak
iklan sponsorship yang memenuhi ruang halaman gawai smartphone menuntun kejelian pengunjung
portal berita untuk bisa mengontrol tampilan visual agar akses terhadap berita tidak begitu terganggu
oleh tampilan iklan sponsorship maupun link visual beberapa media sosial pada portal berita yang
dimaksudkan.

¢ Pembahasan
A. Toleransi Terhadap Faktor Noise lklan Online

Pada awal perkembangan teori komunikasi, konsep tentang noise diterjemahkan sebagai
pengganggu dalam system komunikasi yang cenderung bersifat linear sebagaimana pendekatan model
matematika dasar terhadap teori komunikasi. Model matematika memformulasi proses komunikasi ke
dalam empat unsur utama yaitu pengirim, saluran, pesan dan penerima. Perkembangan selanjutnya
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atas model matematika dasar mulai tampak lebih realistis misalnya dengan penekanan pada penerima
dimana penerima atau komunikan dipandang sebagai pihak yang selektif menerima pesan, selektif
menginterpretasikan pesan bahkan sengaja delay message atu menunda pesan. Karena keberhasilan
komunikasi dipandang dari sisi pengirim pesan (komunikator) maka inefficient message ditempatkan
sebagai noise (gangguguan) maka pemecahan masalah ketidak efisienan pesan tidak bisa dipisahkan
dari kepentingan komunikator (McQual;1996).

Hal yang sama bisa diimplikasikan pada komunikasi media online, media massa yang memiliki
karakteristik berbeda dengan media konvensional. Dapat dikatakan proses komunikasi massa media
online tidak lagi bersifat linier. Partisipan komunikasi yaitu redaktur medi online dan pengunjung portal
berita online saling berbagai pesan seperti kolom komentar di bawah berita yang disajikan atau sering
kali terjadi pihak redaktur portal berita online memposisikan pengguna internet seperti komunitas medi
sosial sebagai sumber berita. Pada proses sharing informasi seperti ini efektifitas komunikasi bisa
dilihat ari perspektif pengunjung media online. Komunikasi dikatakan efektif jika pengakses portal berita
merasa nyaman bebas dari segala gangguan teknik untuk memperoleh informasi yang sesuai dengan
kebutuhan dan keinginannya secara cepat dan tepat. Oleh karena itu iklan yang muncul di perangkan
smartphone yang digunakan untuk menikmati informasi pemberitan akan dianggap sebagai noise yang
dengan sendirinya ada upaya dari pengunjung portal berita online untuk meenghilangkan,
menyingkirkan dan meminimalisir noise. Namun demikian dari hasil penelitian sebagaimana yang telah
dipaparkan sebelumnya membuktikan bahwa tidak semua pesan komersial oleh pengunjung portal
berit online dianggap sebagai noise. Bagaimanapun juga ada beberapa pesan komersial atau iklan
online yang masih bisa diterima kehadirannya di layar smartphone mereka. Sejauh mana toleransi
pengunjung portal berita online pada perangkat smartphone akan terefleksikan dari sikap dan tindakan
para pengunjung dalam membiarkan, menyembunyikan, menyingkirkan atau mungkin tindakan
menutup tampilan iklan online di smartphone yang mereka gunakan untuk mengakses berita online.

B. Scroll up & scroll down on Layar smartphone
Aktifitas gulung layar smartphone ke atas maupun gulung layar smartphone ke arah bawah
merupakan aktifitas yang sangat familier bagi pengunjung portal berita online berbasis OS android di
perangkat smartphone. Scroll up & scroll down dilakukan untuk menampilkan keseluruhan konten situs
berita yang diakses pengunjung media online. Hanya dengan tindakan scroll up & scroll down informasi
di layar smartphone akan ditmpilkan secara utuh perhalaman karena ukuran space layar smartphone
jauh lebih kecil disbanding perangakat gawai yang lain semisal tablet, laptop dan PC Computer.

Aktifitas gulung layar smartphone, sering kali dilakukan pada awal proses browshing maupun awal
mengakses informasi di portal berita online. Sebagaimana diutarakan oleh informan K (20 tahun)
seorang mahasiswa yang juga berkerja sebagai dealer salah satu perusahaan otomotif di Solo. Untuk
menunjang aktifitas pekerjaannya, K menggunakan perangkat smartphone iPhone 6s sebagai media
pencari berita pada portal berita online maupun sosial media. Bagi informan K, penggunaan sosial
media seperti facebook dan instagram tidak bisa dipisahkan dengan portal berita online karena hampir
semua informasi berita online yang dia ikuti, diakses melalui link pada laman sosial media pada
perangkat gawai iPhone 6s. Informan K beranggapan bahwa mengakses berita online melalui link
media sosial jauh lebih efektif dibandingkan bila mana pengguna internet mengakses berita dengan
cara browshing pada seach engine seperti google crome, opera mini, firefox dan sebagainya.

Pada proses pencarian berita misalnya portal berita online Joglosemar.com tampilan visual
smartphone akan dipenuhi dengan tayangan iklan dan hanya ada satu judul berita yang bisa dilayar
tersebut. Untuk bisa mengakses isi berita, pengunjung portal media online harus melakukan aktifitas
gulung layar. Demikian juga bilamana pengunjung portal berita ingin menghilangkan tampilan iklan
yang dirasakan mengganggu kenyamanan maka dia bisa memilih opsi swipe agar terus bisa
mengakses informasi berita yang dengan sendirinya pesan periklanan tersebut tidak muncul lagi di
layar dalam durasi waktu beberapa detik.
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Menurut pendapat informan K, opsi swipe dengan cara menggeser tampilan layar ke atas atau ke
bawah merupakan langkah paling praktis untuk menyingkirkan tayangan pesan periklanan di layar
smartphone.

Sadar bahwa tayangan pesan komersial pada layar smartphone dirasakan mengganggu kenyamanan
berselancar internet di ruang cyber, namun sebagai pengunjung portal berita online, informan K
memberikan toleransi cukup tinggi terhadap pesan komersial jenis Ad banner. Informan sengaja
membiarkan tampilan Ad banner pada baris paling bawah layar smartphone bersamaan dengan
tampilan ad banner pada baris paling atas layar smartphone. Sikap toleransi tehadap Ad Banner
didasari pada pertimbangan praktis efisiensi waktu. Jika pengunjung memilih opsi close dengan meng-
klik tanda silang pada sudut kanan atas ad banner, dikhawatirkan salah menekan tombol yang justru
akan menyeret informan K ke dalam link situs web yang digunakan untuk mengiklannkan barang dan
jasa. Kekhawatiran lebih jauh lagi bila gagal menekan icon close justru akan menyeret pengguna
internet untuk memasuki situs situs yang berbahasa misalnya situs pornografi, juga atau situs yang
disinyalir menyebarkan virs computer.

Kenyamanan dalam mengakses berita online hanya sedikit terganggu yaitu space informasi berita
menjadi agak berkurang karena baris paling bawah dan baris paling atas ditempati oleh tayangan ad
banner. Namun secara keseluruhan ad banner dirasakan tidak begitu mengganggu dalam berselancar,
mengakses berita online di smartphone.

C. Kredibilitas iklan online

Kredibilitas pesan komersial atau iklan online memegang peran kunci dalam menentukan tingkat
toleransi pengunjung portal berita online terhadap tayangan iklan di layar smartphone. Pada konteks
iklan yang ditayangkan portal berita online di perangkat komunikasi smartphone, kredibilitas berkaitan
dengan biro advertising, produk yang diiklankan, endorser, maupun perusahaan selalu produsen
barang dan jasa yang diiklankan.

Kredibilitas periklanan mengacu pada sejauh mana konsumen mempersepsi pesan iklan yang
terpercaya serta sejauh mana konsumen mempercayai sumber iklan. Kredibilitas periklanan sebagian
besar ditentukan oleh integritas periklanan. Sedangkan berdasarkan data yang diungkapkan oleh
informan K, integritas periklanan dipandang dari dua hal yaitu kredibilitas pesan komersial dan
kredibilitas perusahaan pengiklan.

Pesan komersial pada media online dianggap kredibel sepanjang pesan tersebut jujur, transparan
serta dibungkus sedemikian rupa sehingga menarik dan dapat menghibur pengunjung portal berita
online. Jenis iklan seperti ini bagi informan K, sangat diapresiasi sehingga ia dengan sadar mengakses
iklan tersebut dalam durasi tertentu. Berdasarkan pengakuan informan K yang pernah mengakses iklan
game online, tayangan iklan seperti ini menimbulkan keingintahuan lebih lanjut terhadap tantangan
permaian yang cukup mengasyikkan. Hanya saja selama mengakses iklan game online Popcore
sampai pada tahapan tawaran untuk menginstal Popcore di App Store portal layanan google, informan
K langsung menutup iklan online tersebut.

Pengguna internet yang sering mengakses media sosial dan portal berita online dan menganggap
iklan online tidak selamanya mengganggu kenyamanan dalam mengakses berita, pada umumnya
memiliki kiat-kiat tersendiri untuk menilai kredibilitas iklan online. Sebagaimana diungkapkan informan
Dy (22 tahun) seorang mahasiswa program studi Ilmu Komunikasi salah satu Perguruan Tinggi swasta
di kota Solo. Kepekaan seorang pengguna media sosial dan portal berita terhadap kredibilitas iklan
online diperoleh berkat pengalamaan setelah beberapa kali berhadapan dengan iklan online di
beberapa sosial media, portal berita dan situs internet lainnya. Berdasarkan pengalaman tersebut
informan Dy tahu secara pasti portal web mana saja yang harus dikunjungi untuk bisa mengakses
informasi yang paling up to date. Dy akan mengunjungi portal berita Timlo.net untuk memperoleh berita
ringan dan informasi yang bersifat hiburan. Sedangkan untuk memenuhi mengikuti perkembangan
berita politik nasional dan infotaiment semacam film holiwood, darama korea, perkembangan music K-
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pop, informan Dy akan lebih merasa nyaman dengan mengakses portal media online TribuneNews.
Perilaku penggunaan media yang dilakukan informan Dy mencerminkan bagaimana dia percaya bahwa
media online Timlo dan TribuneNews sebagai media online yang sangat kredibel. Penilaian tentang
kredibilitas portal berita berkaitan langsung dengan penilain iklan online yang melekat pada portal berita
yang digunakannya. Asumsinya tidak mungkin sebuah portal berita mau memuat iklan sembarangan,
iklan yang tidak kredibel di mata para internet yang mengakses portal berita terpercaya.

Masih menurut penuturan Dy, kredibilitas iklan online juga bisa diketahui manakala pengunjung
portal berita menemukan iklan yang sama pada media sosial. Pengalaman yang diperoleh informan Dy
ada beberapa pesan komersial atau tayangan iklan yang sama dan sering muncul di media sosial
maupun portal berita. Dari pengalaman tersebut Dy merasa terbantu dengan pesan komersial seperti
Travel loka, blibi.com, TokoPedia untuk memenuhi kebutuhan informasi tentang biro perjalanan, tiket
hotel, destinasi wisata, kuliner daerah wisata dan sebagainya. Dengan kata lain Dy menganggap iklan
Trael loka, blibli.com, Tokopedia, Shopee dan sejenisnya adalah iklan online yang bisa dipercaya.

Dengan mengakses iklan Travel loka dan sejenisnya Dy tidak merasa khawatir akan terseret ke
link portal yang tidak jelas portal yang memuat iklan yang disinyalir menyebarkan spam, bisnis semu
yang spekulatif, virus, hoax bahkan pornografi. Berdasarkan pertimbangan ini pula Dy tidak selalu
mengontrol iklan online dengan menekan tombol close karena dikhawatirkan salah memencet tombol
yang akibatnya bisa menyeret ke situs yang tidak dikehendakinya.

Lebih jauh lagi Dy membagikan pengalaman selama mengakses iklan Shopee. Selama ini iklan
shopee dianggap lebih ramah digunakan sebagai informasi bisnis yang sangat kredible terbukti
semakin banyaknya toko virtual yang mendapat review bagus dari pengakses internet. Demikian pula
berkaitan dengan masalah teknik penggunaan gawai, pengalaman Dy menggunakan gawai Samsung
A51 berbasis Android dengan Os opera mini digunakan untuk mengakses Shopee cukup lancer tidak
kecepatan transfer data tidak terlalu berat. Kenyamanan penggunaan portal berita online yang
teringrasikan dengan sosial media dipandang sangat membantu efektifitas pencarian informasi berita
dan pesan komersial dalam beragam format iklan online di smartphone.

Usur kredibilitas yang ke dua dalam pandangan informan K, menyangkut kredibilitas perusahaan
periklanan. Informan memberikan contoh iklan online yang berasal dari Shopee, Tokopedia, Lazada
dan sebagainya adalah iklan online yang sangat kredibel. Tayangan iklan dari perusahaan tersebut
bukan hanya ditayangkan melalui jejaring sosial dan main stream media online saja tetapi sering kali
ditayangkan di media konvensional. Apresiasi informan terhadap iklan online ditunjukan dengan
ketidak ragu raguan informan untuk mengakses link portal yang menawarkan barang dan jasa yang
diiklankan di Shopee, TokoPedia dan Lazada.

D. Mengontrol tayangan iklan online

Efektifitas tayangan iklan online pada perangkat komunikasi smartphone dalam perspektif
pengunjung portal berita adalah bagaimana tingkat kemudahan pengunjung untuk mengontrol
tayangan beragam jenis komersial. Sebagaimana pengalaman yang diperoleh informan D (23 tahun)
yang sudah 3 tahun berdomisili di kota Solo. Sebagai mahasiswa yang akrap dengan perangkat
komunikasi gawai merk Samsung A51 dengan OS Android 10.7 untuk mengikuti perkembangan berita
tentang Solo dan sekitarnya secara online, informan D sering mengakses portal berita SoloPos,
TribunSolo dan Timlo. Akses informasi dari portal berita tersebut didasari pada keingingan untuk
mengakss informasi yang spesifik sesuai kebutuhan dan keinginannya pada saat itu. Misalnya pada
waktu dia berkeinginan mengikuti perkerbangan informasi terkini tentang wisata kuliner di Kota Solo
maka informan D langsung mengkases portal berita Timlo.net meskipun media online Timlo.net tidak
hanya menyajikanberita tentang kuliner saja sebagaimana media online pada umumnya tetapi tujuan
awal informan D mengakses Timlo.net adalah untuk mengakses informasi kuliner Solo. Karena
tampilan visual pada halaman pertama portal Timlo dipenuhi dengan pesan komersial maka dengan
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sendirinya demi efektifitas pengaksesan berita dia berusaha untuk bisa mengontrol semua jenis
tayangan iklan yang muncul diportal Timlo.

Informan D tahu persis bagaimana karakter dari Google ads, konsekuensi yang timbul manakala
pengunjung portal Timlo memilih opsi close dengan cara menekan icon X pada sudut kanan atas pesan
periklanan dimana icon tersebut bisa dilihat beberapa detik setelah kemunculan tayangan iklan. Jika
opsi yang dipilih adalah menutup tayangan google ads, misalnya pada pesan komersial dengan judul
Franchise Kuliner Legendaris yang ditayangkan media online Joglosemarnews.com maka akan muncul
fitur iklan google dengan dua tab yaitu tab “Stop lihat iklan ini” dan tab “Mengapa iklan ini?”. Tindakan
meng-klik tab “Stop lihat iklan ini” maka membawa konsekuensi bagi pengunjung portal berita untuk
mempertimbangkan alasan mengapa dia tidak menerima kehadiran tayangan iklan google. Alasan
keberatan akan tayangan iklan Google berupa empat item opsi sebagai alasan penolakan iklan google.
Keempat butir alasan keberatan yang dimaksudkan yaitu konten tertutup iklan, sering melihat iklan ini,
iklan tidak pantas, tidak tertarik pada iklan. Berdasarkan pertimbangan tersebut, informan D tidak akan
menutup tayangan iklan sebagai opsi utama tetapi akan berusaha meminimalisir noise akibat tayangan
iklan dengan cara menyembunyikan tayangan iklan misalnya dengan cara memilih opsi swipe atau
menekan tanda promt > untuk menyembunyikan tampilan iklan pada layar smartphone. Dengan
tindakan tersebut faktor noise yang mengganggu kenyamanan akses berita tidak begitu dirasakan
meskipun untuk beberapa waktu ke depan iklan pop up maupun jenis iklan online lainnya bisa muncul
setiap saat.

Fenomena lain tentang tingkat toleransi terhadap iklan online pada portal berita juga dirasakan
oleh informan Key (21 tahun) seorang mahasiwa yang juga berprofesi sebagai distributor makanan
instant. Informan Key menggunakan gawai Xiomi redme note 08 berbasis OS Android sebagai
perangkat komunikasi untuk mengakses sosial media dan media massa konvergensi terutama
SoloPos, TribuneSolo dan JogloSemar.

Menurut pengalaman informan Key, tayangan iklan di sosial media pada smartphone relative tidak
mengganggu kenyamanan dalam mengakses informasi yang sedang dibutuhkan. Namun tayangan
iklan di portal berita online terasa sangat menjengkelkan mana kala informan Key mengakses portal
berita tersebut melalui browser seperti google crome dan opera mini. Oleh karena itu beragam
tayangan iklan yang memenuhi layar smartphone dan dipersepsikan sebagai faktor noise penggunaan
media massa online akan segera disingkirkan dengan mencoba beberapa fitur close, skip maupun
swipe guna meminimalisir noise pesan komersial. Menurut pendapat informan Key, tidak semua
tayangan iklan menjengkelkan dan mengganggu kenyamanan akses berita. Key menyadari bagaimana
suatu saat membutuhkan informasi tentang produk barang dan jasa yang pernah diiklankan pada portal
berita online dan sosial media. Menurut penilaian Key, iklan media online lebih gampang dikontrol
dibandingkan iklan media televisi meskipun untuk menolak tayangan iklan di televise lebih gampang
dilakukan dengan cara memindah channel siaran televise yang sedang menayangkan iklan ke channel
televisi lainnya. Namun tidak seperti halnya media televisi, untuk melacak pesan komersial yang
sedang dibutuhkan di media online lebih gampang dilakukan sehingga untuk mengontrol tayangan iklan
online relative gampang dilakukan. Oleh karena itu sudah semestinya pengunjung portal berita mampu
mengontrol tayangan iklan karena banyaknya tayangan iklan di layar smartphone memberikankesan
bahwa ada unsur pemaksaan terhadap pengunung portal berita online untuk mengakses pesan
komersial.

Pada dasarnya informan ini tidak alergi terhadap tayangan iklan di layar smartphone. Ada beberapa
tayangan iklan yang sengaja dia ikuti demi memperoleh informasi yang valid tentang produk yang
diiklannya. Menurut pengakuai Key, dia dengan sadar mengakses iklan yang bertajuk Shopee 11.11
karena ketertarikannya terhadap harga bang yang ditawarkan ketimbang kualitas barang yang
diiklankan. Di samping itu Key tidk meragukan akan kredibilitas Shopee, LAzada, tokoPedia dan OXL
dalam mengiklan produknya pada portal berita online.

Satu hal penting dari pandangan Key adalah cara menilai kredibilitas iklan online yaitu dengan
mempertimbangan testimony dari pengunjung toko officialnya. Jika testimonya bernilai positif lebih dari
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seribu orang maka bisa dipastikan iklan tersebut kredibel. Di samping itu hal lain untuk menilai
kredibilitas iklan yaitu dengan melihat tempat di mana produk itu diiklankan. Dengan asumsi periklanan
pada mainstream media membutuhkan beaya yang cukup tinggi seperti halnya iklan di media massa
konvensional televisi maka iklan pada portal main stream media online juga akan dipandang sebagai
iklan yang kredibel.

Berdasarkan data hasil penelitian sebagai mana diungkapkan oleh nara sumber penelitian, iklan
online yang relative bisa diterima kehadirannya di halaman portal berita adalah jenis iklan yang tidak
mengganggu kenyamanan akses berita. Iklan online tidak begitu terasa mengganggu kelancaran
komunikasi jika tayangan iklan tersebut bisa dikontrol opeh pengunjung portal berita dengan cara
menutup tayangan iklan, menyingkirkan tayangan iklan dan menyembunyikan tayangan iklan bahkan
dalam kondisi tertentu pengunjung akan mentoleransi dalam hal ini membiarkan iklan muncul pada
ruang informasi berita, misalnya iklan dalam bentuk banner ads yang menempati baris paing bawah
atau baris paling atas pada halaman portal berita. Tata letak iklan banner seperti ini tidak mengganggu
pengunjung portal berita online dalam melakukan scoll up dan scroll down. Gangguan kecil hanya
dirasakan dengan berkurangnya ruang untuk informasi atau pemberitaan.

Aspek lain yang berkaitan dengan teknis mengontrol tayangan iklan online adalah kualitas konten
informasi berita. Smartphone adalah perangkat komunikasi yang mengakomodasi beragam jenis media
massa yang lebih popular dengan istilah konvergensi media. Pengguna smartphone memiliki
keleluasaan untuk memilih media massa online dan juga media sosial serta portal pemberitaan seperti
blog dan microblog untuk memenuhi kebutuhan akan informasi berita dan hiburan. Kenyamanan
pengunjung portal berita dalam menikmati sajian informasi yang sesuai kebutuhan dan keinginan
pengunjang sering kali mengalahkan faktor teknis untuk mengontrol tayangan iklan di layar
smartphone. Maksudnya pada saat pengunjung portal berita sedang terbuai dengan sajian hiburan dan
informasi yang sangat urgen, pengunjung tidak mempermasalahan sisipan tayangan commercial
break. Pengunjung sadar bahwa commercial break cukup menggangu bahkan menjengkelkan namun
pengunjung rela menunggu tayangan iklan tersebut dalam berapa detik untuk bisa melanjutkan
mengikuti informasi berita dan hiburan yang sedang diaksesnya. Jenis iklan seperti ini biasanya iklan
dalam format audio visual yang sering muncul pada saat pengunjung mengakses konten informasi dan
hiburan dari channel YouTube maupun channel televise broadcast melalui perangkat smartphone. Iklan
audio visual yang sering ditayangkan pada channel Youtube dan channel televisi adalah jeni iklan
online yang relative paling sulit untuk dikontrol oleh pengunjung portal media online. Namun sekali lagi
nara sumber penelitian ini mengakui bahwa jika konten media yang sedang mereka akses bersifat
sangat penting, urgen dan menghibur maka mereka rela menunggu tayangan iklan dalam beberapa
detik sehingga muncul opsi skip iklan.

Dari semua nara sumber penelitian ini tidak ada yang memberikan bukti valid bahwa mereka mengikuti
tayangan iklan audio visual di channel YouTube dari awal kemunculan tayangan sampai tayangan iklan
tersebut berakhir. Toleransi terhadap tayangan iklan di channel YouTube bisa melemah manakala iklan
tersebut dirasakan menjengkelkan dan sangat mengganggu pengunjung. Untuk mengatasi gangguan
tersebut nara sumber penelitian ini Key (21 tahun) memiliki cara tersendiri untuk mengontrol faktor
noise selama menikmati tayangan informasi hiburan dan berita dari channel YouTube dengan cara
menekan fitur back pada perangkat smartphone yang digunakannya. Dengan kata lain, urgensi konten
portal berita lebih diutamakan dari pada pengungjung disibukkan dengan urusan meniadakan tayangan
iklan. Toleransi terhadap tayangan iklan audio visual YouTube ditunjukan dengan kesabarannya
menunggu tayangan iklan selama beberapa detik. Menghadapi tayangan iklan audio visual Youtube,
tidak ada sedikitpun terpintas di pikiran pengunjung channel Youtube dan channel streaming televise
untuk berpindah ke channel lain. Fenomena perilaku pengguna portal berita dengan konten audiovisual
yang seperti ini tidak berlalu pada saat nara sumber penelitian menyanksikan tayangan iklan di media
massa konvensional televise. Nara sumber menuturkan bahwa begitu muncul komersial break di
tengah-tengah tayangan acara yang sedang ditonton, serta merta akan mindahkan ke channel lain
dalam rangka menghindari tayangan iklan di media massa televise konvensional.
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Tayangan audio visual channel Youtube seringkali mampu mengalihkan perhatian para pengunjung
Portal berita dari tujuan utama mengakses portal berita online. Daya tarik iklan seperti ini yang
mendorong pengunjung portal berita untuk mencari cara bagaimana agar mereka mampu mengontrol
tayangan iklan audiovisual secara efektif karena teknik mengontrol tayangan iklan audio visual tidak
semudah memindahkan channel media massa konvensional televise. Seperti halnya dengan jenis iklan
online lainnya, seringkali fiture close tayangan iklan audiovisual baru muncul beberapa detik setelah
kehadiran iklan. Demikian pula fiture skip akan muncul kurang lebih 5 detik setelah tayangan iklan. Di
sini pengunjung portal akan diberi pilihan untuk terus melanjutkan tayangan iklan atau menutup iklan
dengan cara menekan tombol skip.

Pada umumnya tayangan iklan audiovisual pada channel Youtube akan tampil full screen yang

memenuhi keseluruhan ruang layar smartphone sehingga menghentikan sementara tayangan konten
Youtube yang sedang diakses pengunjung. Hal tersebut sedikit berbeda dengan tanyangan iklan
audiovisual pada portal berita seperti SoloPos, JogloSemar, TribuneNews dan Timlo yang
menampilkan iklan audiovisual dalam format tayangan picture in picture. Untuk mengontrol tayangan
iklan format picture in picture, pengunjung portal berita bisa memilih opsi menutup iklan, melewati iklan
atau menyembunyikan iklan sementara waktu tergantung dari icon apa yang tampak pada iklan
tersebut. Misalnya tanda silang berarti pengunjung menutup tayangan iklan, icon promt > berarti
pengunjung bisa menyembunyikan iklan atau bisa juga memberikan toleransi dengan cara membiarkan
iklan picture in picture menghiasi layar smartphone.
Tata letak iklan audiovisual akan mempengaruhi tingkat toleransi penggungjung portal berita terhadap
tayangan iklan tersebut. Sedangkan derajat toleransi terhadap tayangan iklan di gawai smartphone
juga dipengaruhi oleh kenyamanan pengunjung dalam menikmati informasi atau berita dari portal
tersebut. portal berita Detikcom biasanya menempatkan iklan audiovisual pada baris paling atas
sehingga tidak begitu dirasakan mengganggu pengunjung dalam melakukan gulung layar.

Kesimpulan

Tayangan iklan dalam portal berita online sedikit banyak menggangu kenyamanan para
pengunjung portal berita dalam mengikuti informasi berita maupun informasi lain untuk tujuan hiburan.
Namun demikian pengunjung portal berita menyadari bahwa kehadiran tayangan iklan merupakan
fondasi finansial bagi portal tersebut untuk menjalankan misi jurnalistik sebagai pelayan masyarakat.

Oleh karena itu pada tataran tertentu pengunjung portal berita dengan sadar memberikan toleransi
terhadap tayangan iklan online. Tingkat tolerensi pengunjung Portal berita terhadap faktor noise
tayangan iklan terefleksikan dari sikap dan tindakan pengunjung untuk berusaha mengontrol tayangan
iklan online. Tindakan mengontrol tayangan iklan antara lain dengan membiarkan tayangan iklan,
menutup, menyingkirkan dan menyembunyikan tayangan iklan yang diganggap mengganggu
kenyamanan berselancar intenet melalui perangkat smartphone.

Iklan yang diapresiasi dan ditoleransi oleh pengunjung adalah iklan yang dipandang memiliki
kredibiltas antara lain iklan yang berkarakter jujur, menghibur, menarik dan relevan dengan kebutuhan
pengunjung. lklan yang kredibel sangat membantu pengakses portal berita untuk mencari dan
menemukan barang jasa yang diiklanakan secara online. Dengan mengakses iklan paling tidak
pengunjung akan mendapatkan diskripsi produk secara detail dan lengkap langsung dari sumber
primernya yaitu pihak produsen barang dan jasa yang pernah diiklannkan dan sedang dicari oleh
pengunjung.

Layout iklan online sangat berperan terhadap persepsi pengunjung portal berita terhadap nilai
daya tarik iklan dan penilainnya sebagai faktor noise komunikasi. Demikian pula media dimana iklan
tersebut ditayangkan juga sangat berpengaruh terhadap kredibilitas iklan yang bersangkutan. Iklan
yang kredibel akan ditayangkan secara integrative dengan informasi pemberitaan pada mainstream
media dan media sosial.

Untuk meminimalisir tayangan iklan sebagai faktor noise komunikasi digital maka setiap tayangan
iklan perlu memperhatikan unsur kredibilitas iklan. Kredibilitas iklan bukan hanya mencakup kredibilitas
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biro periklanan saja tetapi secara keseluruhan bagai mana proses iklan dihadapkan pada pengunjung
portal berita. Kredibilitas advertiser bisa dicermati dari sejauh mana iklan muncul di portal mainstream
berita dan media sosial yang sudah dipercaya oleh pengunjung portal berita karena asumsi pengunjung
portal berita adalah tidak mungkin sebuah portal web akan menayangkan iklan yang tidak kredibel.
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