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BaB 2
Media Baru dan Komunikasi

2.1 penDahuluan
Untuk memulai bahasan dalam bab ini, ada dua pan-

dangan yang penulis perkenalkan mengenai media baru dan 
komunikasi yaitu media baru mengubah proses komunikasi 
manusia, dan proses komunikasi manusia yang membuat 
media baru hadir.2

Pandangan pertama, media baru mengubah proses ko-
munikasi manusia bermakna dengan hadirnya media baru 
maka proses komunikasi melalui media bisa berubah dari 
one-way flow menjadi two-way flow bahkan, multi-way flow. 
Dari transmisi penyiaran (broadcasting) pesan melalui satu 
stasiun televisi atau radio ke audiens menjadi penyebaran 

2 Ada pandangan alternatif lain, misalnya media baru dan manusia diang-
gap sebagai bodies atau actors yang mana kedua ini bisa saling berkontribusi. 
Namun, penulis akan bahas pada bahasan selanjutnya.
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atau distribusi pesan melalui sebuah akun pengguna You-
Tube ke multi-pengguna. Yang mana di dalam platform da-
ring ini bisa terjadi interaksi antara pengirim pesan de ngan 
penerima pesan, dan antara sesama penerima pesan.

Dalam makna yang lebih luas, kehadiran media baru 
pun bisa memediasi komunikasi-komunikasi antarma nu-
sia da lam berbagai konteks. Misalnya, untuk menyampai-
kan pesan selamat ulang tahun atau selamat merayakan 
hari raya, maka pesan tersebut bisa disampaikan melalui 
me diator media baru. Terlebih lagi, mediasi ini tidak hanya 
untuk menyampaikan pesan, tetapi juga untuk melakukan 
amplifikasi pesan. Pesan ucapan selamat tadi bisa dilaku-
kan melalui secara antar-personal melalui sebuah instant 
messaging (IM) application, lalu bisa dilakukan lagi dalam 
sebuah grup chat IM, dan lebih luas lagi di timeline media 
sosial. Bahkan, amplifikasi bisa dilakukan dengan me nam-
bahkan emoticon atau ekspresi simbolik lainnya melalui 
platform-platform daring tersebut. Ada kompresi ruang dan 
waktu3 yang dibawa oleh proses mediasi dari media baru, 
dan ada amplifikasi ekspresi yang bisa hadir seiring dengan 
proses mediasi ini.

Pandangan kedua, proses komunikasi antarmanusia 
yang terkendala oleh adanya perbedaan ruang (space) dan 
waktu (time) dari komunikator dan komunikan menjadi 
pemicu/motor untuk diciptakannya berbagai media baru. 
Misalnya, seorang mahasiswa yang harus pindah kota, bah-
kan pulau, untuk datang ke Surabaya memerlukan komu-
nikasi dengan keluarganya yang berada di lokasi asal maha-
siswa tersebut. Pada masa-masa sebelum hadirnya internet, 

3 7DQSD�KDUXV�KDGLU�VHFDUD�¿VLN�GL�EHUEDJDL�ORNDVL�GDQ�GDODP�ZDNWX�\DQJ�EHUEHGD�
EHGD�GHQJDQ�SHQHULPD�SHVDQ��XFDSDQ�VHODPDW�ELVD�GLODNXNDQ�VHFDUD�VHUHPSDN�GDQ�
XQWXN�ceruk�\DQJ�EHUEHGD�EHGD�
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selain berkomunikasi tatap muka ketika pulang liburan, 
proses komunikasi dilakukan dengan mengirim surat ter-
tulis, menelepon melalui telepon kabel/satelit, menitip pe-
san verbal melalui kenalan yang akan kembali ke kota asal 
mahasiswa tersebut. Selain kendala perbedaan ruang, ada 
kendala delay waktu agar pesan bisa sampai ke penerima. 
Sehingga, berbagai varian aplikasi media baru pun hadir 
un tuk menjadi solusi atas kendala-kendala ini.

Hadirnya media baru dalam kehidupan kita, membuat 
proses komunikasi bisa berlangsung kapan pun, di mana pun, 
dan melalui teknologi komunikasi apa pun. Dua disclaim ers 
tentang kapan pun, di mana pun dan media baru apa pun: 
a) sepanjang memiliki peranti komunikasi dan koneksi in-
ternet yang memadai, dan b) media baru itu sendiri masih 
dalam tahap berkembang. Terlepas dari idealisme anywhe-
re, anytime dan any-device yang bisa saja bernuansa uto-
pia, sampai saat ini, kita bisa menyaksikan dan mengalami 
sen diri bagaimana media baru sudah berada para koridor 
tersebut dan, saat ini, media baru sedang bertumbuh untuk 
mencapai gagasan ideal ini. Misalnya, handphone yang hadir 
bersama penggunanya selama, ibaratnya, 24/7 (24 jam dan 
7 hari). 

Dari pengantar ini, penulis pun menguraikan beberapa 
sub-bahasan kunci untuk memahami relasi antara media 
baru dan komunikasi, yaitu: 1) istilah media baru; 2) mena-
warkan tiga kebaruan dari media baru; dan, 3) manfaat dari 
kebaruan ini dalam proses komunikasi.

2.2 menGenai isTilah “meDia baru” (new meDia)
Seperti yang telah penulis sebutkan di Bab 1. Pengantar 

mengenai portmanteau istilah “new media” (Lister et al., 
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2009), maka selanjutnya, untuk bahasan ini penulis akan 
me  mu lai dengan: “the idea of ‘new’ media is contested” (Gane 
& Beer, 2008). Yang artinya, gagasan tentang media “baru” 
ada lah sebuah gagasan yang bisa saja diperdebatkan dan 
dipe re butkan. Berikut penjelasan terkait kutipan ini.

Tanda petik yang dipakai dalam “baru” adalah multi-
makna, entah itu baru dalam artian waktu/kronologis, ba-
ru dalam artian berbeda sama sekali, atau baru dalam ar-
tian pucuk yang baru tumbuh dari sebuah rumput. Dua 
pemaknaan pertama yaitu dari sisi waktu dan fitur tekno-
logis bisa terimplementasi dengan membuat sebuah batas-
an tahun maraknya media baru ini (misalnya, era 1980-an 
[Rogers, 1986]) atau dengan adanya perubahan signifikan 
dari sisi unsur dasar sebuah media (misalnya, unsur elec-
tronics dan interaktif [McLuhan, 1964; Rogers, 1986]). 

Selain dua makna di atas, makna pucuk rumput bisa 
menjadi jembatan kontinuitas dari berbagai era dan fitur 
teknologi media. Penulis memakai istilah rumput dalam 
kaitan dengan konsep Rhizome dan Assemblage (Deleuze & 
Guattari, 1987). Pucuk rumput memiliki interkoneksi de-
ngan pucuk rumput yang lain karena akar mereka saling 
berkaitan satu sama lain. Jika media baru sebagai pucuk 
rumput, maka media baru memiliki interkoneksi dengan 
media “lama”.4 Ada keterkaitan sejarah dan teknologi an-
tara media “lama” (analog) dan media “baru” (digital). Yang 
digital tidak serta merta hadir tapi ada kontribusi dari yang 
analog; sebuah pandangan yang melihat adanya konti nui-
tas. Salah satu bentuk konkret dari pandangan ini adalah 

4 Istilah media “lama” pun akan mengundang diskusi dan perdebatan lebih 
lanjut, tapi penulis memakai istilah ini dari beberapa literatur yang menyebutkan 
‘old’ media; ada istilah lain seperti media konvensional, namun fokus di sini bukan 
pada istilah mana tapi pada adanya tanda-tanda dikotomi—yang mana melalui 
pandangan filsafat terkait, penulis menawarkan pandangan non-dikotomis.
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teori remediasi/remediation5 (Bolter & Grusin, 2000).
Dengan demikian, apakah media baru adalah sebuah 

bentuk baru dari media analog? Atau, media baru ada lah 
sebuah babak baru dalam per-media-an? Ataukah media 
ba ru adalah hasil penyerapan media-media analog? Inilah 
maksud dari terjemahan penulis: diperebutkan dan sekali-
gus diperdebatkan. Diperebutkan sebagai bagian dari me-
dia “lama” (media baru hanyalah channel yang baru saja) 
atau sebagai sesuatu yang benar-benar baru; diperdebatkan 
sebagai sebuah titik awal sebuah babak baru atau sebagai 
kontinuitas dari sebelumnya. Di tengah tarik-menarik ini, 
ada satu benang merah yang bisa kita ambil bahwa keha-
diran media baru telah memberikan sebuah “gejolak”, bah-
kan, media baru seakan-akan memiliki agensi. Dengan ke-
baruan-kebaruan yang ditawarkan oleh media baru, maka 
terjadi rentetan perubahan-perubahan kecil, dan sampai 
pa da efek domino dalam proses komunikasi manusia.

Sehingga, kita perlu berlaku adil pada media baru de-
ngan mengapresiasi media baru sebagai media baru.6 Pe-
nulis menawarkan kebaruan media baru sebagai bentuk 
apresiasi terhadap semangat/ide berbeda (budaya baru) da-
lam bermedia, keunikan medium/teknologi digital saat ini, 
dan dampak sosial bagi kelompok penggunanya.

5 Ada dua tulisan penulis yang pernah menggunakan teori ini untuk memahami 
remediasi startup incubator/accelerator (Luik et al., 2019) dan remediasi di 
masa pandemi Covid-19 (in press Luik, 2020).

6 Bukan sebagai dikotomis dengan (negasi dari) media “lama”, dan bukan 
sebagai mana yang utama dan mana yang menjadi sub-bagian, karena poin 
utama penulis adalah menemukan pemahaman media baru selayaknya sebuah 
entitas yang memiliki karakteristik dan prinsip-prinsip tersendiri. Sebagai 
catatan, karakteristik dan prinsip akan dibahas pada Bab 4 buku ini.
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2.3 kebaruan meDia baru
Sehingga, pertanyaan yang berikutnya adalah apa yang 

baru dari media baru ini?
Untuk pandangan pembuka secara umum, penulis akan 

mengutip apa yang disampaikan oleh seorang media theo-
rist bernama Marshall McLuhan (1964) yaitu: “medium is the 
message” — seperti umumnya sebuah teori ada komentar 
dan pengembangan lebih lanjut (misalnya dalam Bolter & 
Grusin, 2000; Harraway, 1991; Hayles, 1999; Scolari, 2013) 
terkait pandangan ini, akan tetapi, penulis memakai ide ini 
sebagai pembuka bahasan terlebih dulu. Kutipan “medium 
is the message [medium adalah pesan]” ini bisa memberikan 
penjelasan awal mengenai apa yang baru dari segi teknolo-
gi/medium ini. Medium is the message bermakna medium 
memiliki andil dalam mengubah atau berkontribusi dalam 
cara berpikir, dan pada akhirnya perilaku, dari pengguna 
medium tersebut.

Misalnya, medium cetak yang “menyarankan” pembaca 
untuk membaca satu per satu kalimat dari awal sampai 
akhir. Ini menandakan bahwa medium cetak memiliki ciri 
linearitas atau sekuensial. Sementara untuk medium elek-
tronik seperti televisi, “mengharuskan” penonton untuk 
melihat dan mendengar, sehingga “pesan” yang dibawa oleh 
medium televisi adalah adanya budaya hybrid, integratif/
harmonisasi, karena medium TV itu sendiri adalah inte-
grasi antara gambar/visual dan suara/audio. Berikutnya, 
memasuki era digital, atau new media, kita ambil contoh 
varian media YouTube. YouTube tidak saja audio dan visual 
tapi juga memberikan kontrol atau kebebasan pada users. 
Sehingga, YouTube membawa “pesan” yang bernuansa ke-
aktifan pengguna plus konvergensi tulisan, audio, visual dan 
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video. Yang pada ujungnya menjadi wadah multi-perspek tif 
untuk akomodasi keaktifan pengguna yang memiliki per-
spektif yang berbeda-beda.

Dari beberapa contoh yang telah disebutkan di atas, ma-
ka penulis mengkhususkan pembahasan apa yang baru dari 
media baru pada tiga hal utama berikut: 
1. Adanya “semangat” dan budaya yang baru;
2. Adanya teknologi/aplikasi baru; dan,
3. Adanya generasi pengguna/masyarakat yang baru;

yang hadir seiring dengan hadirnya media baru ini. Tiga 
poin kebaruan ini tidak bermaksud untuk menjadi sebuah 
sebuah daftar yang exhaustive dan eksklusif. Artinya, ada 
peluang poin-poin kebaruan lain yang bisa muncul. Begitu 
juga, setiap poin kebaruan ini memiliki potensi untuk saling 
ber irisan.

Dengan demikian, berikut adalah penjelasan masing-
masing kategori kebaruan media baru dalam konteks ko-
munikasi.

2.3.1 “semangat” – budaya baru
Yang pertama, apa yang baru dari media baru adalah 

semangat atau budaya yang baru. Yang dimaksud dengan 
budaya atau semangat yang baru ini adalah adanya sebuah 
niatan, harapan, dan dorongan untuk menjadi lebih dari 
sekadar audiens yang aktif. Adanya semangat atau buda-
ya untuk menjadi pengguna, menjadi lebih dari sekadar 
au diens.7 Konsep audiens pada kajian media memiliki ke -
terkaitan dengan penerimaan pesan, bahkan penikmat pe-
san. Dorongan dari penerima menjadi pengirim pesan ten-

7 .RQVHS�DXGLHQV�GDODP�NDOLPDW�LQL�KDQ\D�GLSDNDL�XQWXN�PHUXMXN�PHQMDGL�SH�
QRQWRQ��SHPEDFD�DWDX�SHQGHQJDU�VDMD�
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tunya tidak bisa disederhanakan bahwa ini baru ada pada 
era media baru, karena hal ini akan mengabaikan manusia 
sebagai makhluk yang kreatif. Namun, yang penulis mak-
sud adalah lebih mengarah pada media baru yang men-
jadi semacam “enabler” dalam semangat/budaya baru ini. 
Semangat dan budaya untuk lebih dari sekadar audiens ak-
tif ini difasilitasi oleh media baru yang digital dan interaktif.

Yang dimaksud lebih dari sekadar audiens aktif akan 
penulis bahas dalam contoh sebagai berikut. 

Aktivitas 2.1.
Silakan melihat sebuah unggahan Instagram teman Anda, lalu 
Anda memikirkan makna dari pesan yang ada tersebut. Selan-
jutnya, silakan identifikasi pemaknaan atau posisi terkait kon-
ten yang di-posting tersebut. Terdapat sebuah aktivitas yang 
bernuansa audiens aktif karena Anda bisa setuju, tidak setuju, 
atau berupaya melakukan negosiasi pemaknaan terhadap kon-
ten tersebut.

Sehingga, itu adalah budaya atau semangat audiens, 
yang mana audiens itu identik dengan menonton/melihat 
dan/atau mendengar (watching or listening), seperti pada 
aktivitas di atas. Sebaliknya, dalam media baru, kita ber bi-
cara mengenai pengguna (users), daripada sekadar audiens. 
Seorang user atau pengguna berimplikasi pada mengguna-
kan, tidak hanya melihat/menonton/mendengar kan tetapi 
juga memodifikasi dan menciptakan (creating) konten (bisa 
juga medium). Menciptakan atau berkreasi konten, dan 
bahkan aplikasi, media baru yang kemudian bisa pengguna 
distribusikan melalui berbagai pilihan media baru.

Ini adalah satu tanda penting dari semangat atau buda-
ya yang baru. Penerima pesan di new media adalah users/
pengguna, lebih daripada audiens. Ini bukan hanya masalah 
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istilah saja, tapi ini sudah masuk pada level semangat dan 
budaya yang dibawa oleh media baru ini. Sehingga, bisa 
saja istilah yang dipakai adalah audiens 2.0, yang memiliki 
makna interaktif atau audiens yang bisa kreasi konten dan 
distribusi konten ke dalam media baru—ini tidak masalah 
karena yang menjadi fokus di sini adalah semangat atau 
budaya baru, atau “semangat 2.0” tersebut.8 Semangat 2.0 
inilah yang menjadi penekanan pada semangat-budaya baru 
ini, sehingga penggunaan istilah dalam buku ini terkadang 
menggunakan audiens, atau pengguna, namun makna yang 
diarahkan adalah pada semangat aktif memaknai dan ber-
kreasi.

Satu lagi aktivitas yang bisa dilakukan untuk mem be-
rikan penjelasan tambahan mengenai tentang semangat 
atau budaya baru ini adalah sebagai berikut.

Aktivitas 2.2.
Misalnya, sekarang kembali lagi Anda melihat akun media so-
sial Anda, lalu diamati dan dimaknai dengan saksama, lalu, 
apakah ada dorongan dari dalam diri Anda untuk melakukan 
sesuatu? Mungkin saja, paling sederhana adalah menekan icon 
like, bahkan ketika Anda tidak menekan tombol like, itu bisa 
dimaknai juga sebagai sebuah aktivitas user yang tidak mau en-
gage dengan konten. 

Bentuk tanggapan lainnya adalah Anda mengetik komen dan 
menekan icon post atau reply. Tanggapan lainnya yang lebih 
kom pleks adalah memberikan unggahan respons atau unggah an 
ba lasan terkait sebuah topik atau kejadian yang Anda alami atau 
yang menarik perhatian Anda.

8 Istilah 2.0 ini juga tidak bisa dilepaskan dari tipologi web 1.0 dan web 
2.0, yang mana web 2.0 lebih interaktif. Dan selanjutnya, 2.0 sering dipakai 
dalam konteks komunikasi untuk merepresentasikan sebuah konsep atau 
karakteristik yang baru.
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keme narikan video tersebut dan keahlian para aktor film 
action. 

Maksud penulis dengan contoh ini adalah bentuk kon-
kret dari proses komunikasi yang berbasis users. Adanya 
potensi atau kecenderungan users untuk membe rikan res-
pons yang lebih kompleks (high complexity) menjadi salah 
satu faktor yang membuat proses komunikasi ini men jadi 
sebuah tren.

Contoh yang kedua, penulis mengambil kompilasi klip 
dari YouTube dengan kata kunci Hand Emoji Challenge Tik-
Tok. Penulis memilih salah satu kompilasi yang ada un  tuk 
menjadi ilustrasi konkret tentang komunikasi berbasis 
users.

Hal yang serupa dengan contoh pertama tadi, selain me-
nariknya gerakan-gerakan dan musik pengiring, ada pro ses 
komunikasi yang seakan-akan mengajak users untuk ikut 
terlibat. Sehingga, respons yang terjadi pun sudah sam pai 
pada high complexity responsse.

2.4.2 proses komunikasi berbasis karakteristik 
medium/aplikasi

Manfaat yang kedua dari konseptualisasi kebaruan 
m e dia baru adalah memperhatikan karakteristik dari se-
tiap media baru dalam setiap proses komunikasi. Hal ini 
dise bab kan sebuah media memiliki “cara bercerita” yang 
berbeda dengan media yang lain. Misalnya berita online 
me  miliki cara presentasi berita yang berbeda dengan surat 
kabar konvensional karena medium berita online memili-
ki karakteristik seperti: hipertekstualitas, multimedia dan 
in teraktif (Luik, 2008). Dengan adanya konvergensi-diver-
gensi, atau multiplikasi medium/aplikasi, dalam media ba-
ru maka “cara bercerita” pun menjadi semakin bervariasi, 
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dan sangat bergantung pada karakteristik dari media baru 
tersebut.

Salah satu contoh adalah adanya call to action (CTA) 
button di akhir berbagai pesan yang ada di media baru. CTA 
adalah sebuah mekanisme yang muncul di akhir sebuah 
pesan dengan tujuan untuk mengundang pengguna atau 
audiens untuk mengambil sebuah tindakan lanjutan. Mi-
salnya, ketika membuka sebuah website di halaman depan 
ada ikon tombol yang menyarankan pengguna untuk mi sal-
nya “daftar”, “registrasi”, dan “download”. CTA bisa diapli-
kasikan ke dalam berbagai media baru seperti media so sial, 
email, dan website. Umumnya, ada tiga jenis pesan yang ber-
nuansa CTA yaitu: untuk meningkatkan jumlah pengguna 
(traffic dan tractions), untuk mengarahkan pengguna ke la-
man yang lain, dan untuk meningkatkan transaksi.

Selain adanya karakteristik untuk bisa segera mela-
kukan tindakan lanjutan yang direpresentasikan salah sa tu-
nya melalui CTA, ada juga karakteristik realita yang tertam-
bahkan melalui sebuah media baru, salah satu contoh nya 
adalah aplikasi medium augmented reality (AR). Bentuk ap-
likasi AR yang sempat menjadi salah satu tren adalah peng-
gunaannya dalam Game Pokemon. Adanya perpadu an objek 
virtual dengan objek di dunia nyata yang dikemas dalam 
bentuk permainan memberikan nuansa yang berbeda ba-
gi para pengguna. Selain itu, aplikasi AR juga bisa terli hat 
dengan adanya “filter” yang dipakai di media sosial atau di 
aplikasi pesan singkat. Wajah pengguna bisa “termodifikasi” 
dengan hanya menekan tombol tertentu.

Contoh-contoh di atas adalah bentuk-bentuk proses ko-
munikasi yang baru, sebagai akibat dari kebaruan yang di-
tawarkan oleh media baru. Kebaruan dari teknologi media 
baru berkontribusi pada pembuatan konten yang variatif 
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dan interaktif. Sehingga, pada saat pengguna membuat 
kon  ten komunikasi atau melakukan proses-proses komuni-
kasi, maka karakteristik-karakteristik sebuah media baru 
patut menjadi pertimbangan “cara bercerita”. 

2.4.3 proses komunikasi yang Tersegmentasi dan serempak 
ke masyarakat

Manfaat atau dampak yang ketiga dari kebaruan media 
baru adalah proses komunikasi menjadi semakin terseg-
mentasi dan berjalan serempak. Hal ini disebabkan kon-
sep massa (audiens massal) yang mengalami fragmentasi, 
yang mana massa yang ada bukan lagi homogen tapi su-
dah menjadi heterogen. Bersamaan dengan ini, walaupun 
sudah terpecah-pecah jenis pengguna, proses komunikasi 
bisa tetap berjalan serempak. Sehingga, singkatnya, pro-
ses-proses komunikasi menjadi lebih banyak atau bermul-
tiplikasi karena adanya segmentasi dari pengguna media 
baru. Selanjutnya, penulis memberikan dua contoh untuk 
proses komunikasi yang tersegmentasi dan serempak ini.

Ilustrasi yang pertama adalah terkait Netflix. Ini adalah 
pengalaman pribadi penulis ketika melakukan akses Net-
flix dari tiga lokasi berbeda: penulis mengakses dari Ing gris, 
Amerika dan Indonesia. Ternyata, pilihan film-film dan TV 
series berbeda-beda di setiap negara; walaupun ada juga 
pilihan film-film atau TV series yang sama di tiga negara ter-
sebut.17 Ini menunjukkan bahwa terjadi segmen tasi peng-
guna Netflix yang berjalan secara serempak. Net flix mem-
be rikan akses/preferensi konten yang berbeda-beda ke 

17 Perbedaan akses jenis film dan TV series ini pun bisa ditelusuri dari sebuah 
video penjelasan dari pihak Netflix itu sendiri. Penulis menemukan video 
penjelasan tersebut di YouTube dengan kata kunci “Why Is Netflix Different 
In Each Country”.
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peng guna/audiens yang berbeda. Pada saat yang sama, hal 
ini di lakukan secara serempak.

Yang kedua adalah praktik yang terkait influencers di 
media sosial. Influencers, yang merupakan “evolusi” dari 
en dorsers di media sosial, sudah mengarah pada pemilik 
akun media sosial yang memiliki followers yang tidak perlu 
sam pai ratusan ribu atau jutaan. Mereka ini dikenal de ngan 
sebutan micro influencers, yang biasanya memiliki peng ikut 
1.000 sampai 10.000.18

Dengan mengandalkan engagement dalam akun me-
dia sosial dan “kelokalan” dari influencers, micro influencers 
men jadi sebuah fenomena yang tersegmentasi dan serem-
pak. Partisipasi dan keaktifan pengguna media sosial pun 
seakan-akan terpecah-pecah mengikuti para micro-influen-
cers ini. Dengan demikian, proses komunikasi yang dila-
ku kan, misalnya, oleh agensi media sosial atau manajer 
komunikasi me dia menjadi proses komunikasi yang terseg-
mentasi dan serempak.

Dua contoh di atas, beda pilihan film di Netflix dan mi cro 
influencers, adalah contoh konkret dari proses komuni kasi 
yang tersegmentasi dan berjalan serempak.

2.5 penuTup
Sebagai penutup bahasan bab ini, ada dua poin uta ma 

yang perlu ditekankan lagi dalam topik media baru dan 
komunikasi ini, yaitu:
1. Kebaruan dari media baru:

a. Semangat atau budaya baru,
b. Teknologi atau aplikasi baru,
c. Kelompok pengguna atau “masyarakat” yang baru.

18 Kategorisasi umum pada waktu buku ini ditulis.
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2. Manfaat dari kebaruan tersebut adalah:
a. Proses komunikasi yang berbasis pengguna,
b. Proses komunikasi berbasis karakteristik dari se-

buah medium atau aplikasi,
c. Proses komunikasi yang tersegmentasi dan serem-

pak ke masyarakat.

Harapannya adalah adanya awareness atau kepekaaan 
dari para komunikator ketika berkomunikasi melalui media 
baru, termasuk membuat konten di media baru. Bahkan, 
adanya proses komunikasi yang bisa mengintegrasi ketiga 
manfaat tersebut.

2.6 akTiviTas lanjuTan
Aktivitas-aktivitas berikut dapat dilakukan untuk me-

ng   asah pemahaman.
1. Mendalami dan mengklarifikasi pesan kunci: kebaruan 

media baru dan manfaatnya.
Ɣ Mahasiswa mengidentifikasi sendiri praktik baru 

dengan adanya media baru ini.
◆ Masing-masing identifikasi, minimal satu prak-

tik baru dalam era media baru ini.
◆ Melakukan rekap dari praktik-praktik baru ini.
◆ Lalu mengelompokkannya ke dalam kerangka 

kebaruan media baru.
Ɣ Mahasiswa mengidentifikasi sendiri dampak dari 

kebaruan media baru dalam manfaatnya.
◆ Masing-masing mengidentifikasi, minimal se-

buah proses komunikasi yang dilakukan aki bat 
da ri kebaruan media baru.

◆ Melakukan rekap dari manfaat-manfaat ini.
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◆ Lalu mengelompokkannya ke dalam kerangka 
manfaat kebaruan media baru.

2. Melakukan olah pikir lebih lanjut
Ɣ Membuat tulisan 250-300 kata terkait praktik dari 

kebaruan media baru dan dampaknya pada proses 
komunikasi.
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