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Abstrak

Masyarakat Indonesia dikenal karena tingginya minat mereka dalam mengkonsumsi konten horor melalui berbagai
media. Menurut survei Jakpat (2023), tingkat ketertarikan masyarakat Indonesia terhadap konten horor mencapai 50%.
Fenomena ini dimanfaatkan oleh Spotify dalam strategi komunikasinya. Salah satu strategi yang digunakan adalah
penggunaan iklan dengan fear appeal, yang berbeda pendekatannya dibandingkan dengan tahun 2018 yang
menggunakan pendekatan audio visual. Namun, iklan tersebut tidak selalu mempengaruhi keputusan pembelian dan
sering kali memunculkan komentar negatif di media sosial. Penelitian ini bertujuan untuk menggali bagaimana
pengguna non-premium merespons iklan podcast horor di Spotify, penelitian ini bersifat deskriptif kualitatif dengan
metode analisis resepsi. Wawancara mendalam dilakukan dengan lima informan yang aktif menggunakan Spotify dan
pernah mendengarkan iklan podcast horor dalam tiga bulan terakhir. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variasi
respon dari pengguna terjadi akibat faktor sosial, individu, dan situasional yang berbeda. Studi ini menemukan bahwa
pengguna merespons iklan dengan fear appeal di Spotify dengan cara yang beragam. Hasilnya menunjukkan bahwa
pengguna mampu menggambarkan berbagai respon yang dipengaruhi oleh faktor-faktor tersebut. Penelitian ini juga
menyoroti kurangnya efektivitas Spotify dalam menggunakan fear appeal pada iklan mereka. Secara keseluruhan,
penelitian ini memberikan rekomendasi kepada Spotify untuk lebih mempersonalisasi iklan sesuai dengan preferensi

pengguna.
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Abstract

Indonesian people are known for their high interest in consuming horror content through various media platforms,
including films, true stories, horror literature, and podcasts. According to a 2023 Jakpat survey, interest in horror
content among Indonesians stands at 50%. Spotify has leveraged this interest in its communication strategy by
employing a fear appeal in advertisements with a unique approach. However, these ads do not consistently translate
into purchases and have generated negative feedback on social media. This study investigates how users perceive
these horror podcast advertisements. In-depth interviews were conducted with five Spotify users who had listened to
horror podcast ads within the past three months. The study aims to identify social, individual, and situational factors

influencing the reception of fear appeal ads. Findings reveal a diverse range of user responses shaped by these factors.
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Comparative analysis with preferred readings of podcast ads highlights users' reception positions, with many

occupying the Negotiated-Oppositional position. This study underscores users' ability to articulate varied responses

influenced by social, individual, and situational dynamics, thus illustrating the limited efficacy of Spotify's fear appeal

strategy. Recommendations include personalizing ads according to user preferences to enhance effectiveness.
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PENDAHULUAN

Pada konteks komunikasi pemasaran,
pemasar menerapkan berbagai strategi untuk
mengubah minat dan perilaku target pasar
guna  meningkatkan  penjualan  dan
keuntungan. Hal ini juga dilakukan oleh
Spotify, salah satu aplikasi streaming musik
di Indonesia. Spotify menawarkan dua jenis
layanan: premium dan freemium. Layanan
freemium memungkinkan pengguna
mendengarkan musik gratis dengan iklan,
sementara layanan premium menawarkan
pengalaman tanpa iklan, pilihan lagu tanpa
batas, kualitas audio lebih baik, dan
kemampuan

didengarkan offline (Spotify, 2020).

mengunduh  lagu  untuk

Pengguna Spotify Premium di tingkat
global terus meningkat setiap tahunnya. Di
Indonesia, pengguna Spotify mencapai lebih
dari 551 juta (Kontan.co.id, 2023).
Masyarakat Indonesia rata-rata
menghabiskan waktu 1 jam 37 menit untuk
mendengarkan musik  melalui  aplikasi

streaming (Data Reportal Indonesia, 2023).

Kini, pengguna aktif Spotify di Indonesia
sebanyak 17.54% menurut survei APJII
2023. Spotify masih memimpin pangsa pasar
aplikasi streaming musik global dengan
market share sebesar 30.5% (Piano
Dreamers, 2023).

Sebagai market leader, Spotify terus
melakukan  berbagai  strategi  untuk
meningkatkan keuntungan dari layanan
premium.  Strategi  tersebut  meliputi
menawarkan akses gratis ke jutaan lagu,
berkolaborasi dengan brand lain,
membangun ekosistem dengan lebih dari 50
merek, fitur rekomendasi lagu sesuai
preferensi pendengar, akses multi-platform,
dan menyediakan konten hiburan selain

musik seperti podcast (Subakti, 2023).

Salah satu alasan Spotify
menambahkan fitur podcast pada 2019
adalah karena konsumsi podcast di Indonesia
meningkat lima kali lipat dalam tiga tahun
(KontenKalteng.com, 2024).
Indonesia termasuk dalam 10 negara dengan

terakhir

pendengar podcast terbanyak dengan 38.2



juta pengguna pada 2024 (Databoks, 2024).
Popularitas podcast meluas ke audio-visual
melalui platform seperti YouTube dan
TikTok, menjadikannya media promosi

produk.

Pengguna freemium Spotify sering
menerima iklan saat mendengarkan musik.
Iklan ini beragam, termasuk voice over
“Dengarkan  gratis atau upgrade ke
premium”, iklan lagu terbaru, dan iklan
podcast. Penggunaan fear appeal advertising
olen Spotify, seperti iklan podcast horor,
bertujuan meningkatkan pengguna layanan
premium. Pendekatan ini  sebelumnya
digunakan dalam iklan sosial untuk
kesehatan, keselamatan berkendara, dan

asuransi hidup (Nicolini & Cassia, 2022).

Spotify pernah menggunakan fear
appeal pada 2018 melalui YouTube dengan
iklan berlatarkan horor. Iklan tersebut
menampilkan lagu Havana yang disertai
sosok  boneka menyeramkan, namun
dianggap menakutkan anak-anak oleh
Advertising Standards Authority (ASA).
Spotify berpendapat bahwa iklan tersebut
tidak bertujuan menakuti pendengar.

Penggunaan fear appeal advertising
oleh Spotify menghasilkan beragam respons
dari pengguna freemium non-premium.

Beberapa pengguna merasa terganggu dan

menyampaikan komentar negatif di media
sosial seperti Twitter dan TikTok. Reaksi ini
mencerminkan kontruksi sosial yang ada di
Indonesia, di mana masyarakat memiliki
ketertarikan tinggi terhadap konten horor

yang terkait dengan budaya dan mitos lokal.

Penelitian ini berfokus pada sikap,
respon, dan tanggapan audiens terhadap iklan
fear appeal podcast horor di Spotify.
Berdasarkan penelitian sebelumnya, fear
appeal efektif dalam mengubah sikap, niat,
dan perilaku konsumen (Nicolini & Cassia,
2022). Tujuan utama penelitian ini adalah
untuk mengetahui  bagaimana  resepsi
pengguna non-premium terbentuk mengenai

iklan podcast horor di Spotify.

Spotify  menggunakan  berbagai
strategi  komunikasi pemasaran  untuk
meningkatkan  jumlah  pengguna non-
premium menjadi pengguna premium, salah
satunya adalah iklan dengan fear appeal.
Tujuan utama dari penerapan fear appeals
adalah memotivasi konsumen mengubah
perilaku mereka (Witte & Allen, 2000).
Namun, tanggapan terhadap iklan ini tidak
selalu berdampak positif dan sering kali
dianggap mengganggu. Oleh karena itu,
penelitian ini dilakukan untuk menganalisis

pengalaman dan resepsi pengguna non-



premium terhadap iklan fear appeal podcast
horor di Spotify.

Penelitian ini  bertujuan  untuk
mengetahui bagaimana resepsi pengguna
non-premium terhadap iklan fear appeal
podcast horor di Spotify serta sikap, respon,
dan tanggapan mereka terhadap iklan

tersebut.
Kerangka Pemikiran
Paradigma Penelitian

Pada  konteks  penelitian ini,
paradigma yang digunakan adalah paradigma
konstruktivis.  Paradigma  konstruktivis
menekankan bahwa realitas sosial atau
budaya tidak dapat dipisahkan dari individu
yang mengalaminya. Artinya, realitas
tersebut dipahami melalui sudut pandang
individu yang berbeda-beda, dan konstruksi
pengetahuan terjadi melalui interaksi antara
peneliti dan partisipan penelitian (Creswell,

2014).
State of The Art

State of the art mencakup penelitian
terkait yang relevan dengan topik penelitian
ini. Beberapa studi terdahulu membahas
penggunaan fear appeal dalam berbagai
konteks seperti kampanye anti merokok,

keselamatan  berkendara, dan promosi

kesehatan. Contoh studi adalah penelitian
Nicolini dan Cassia (2022) yang
menunjukkan bahwa fear appeal dapat
digunakan efektif dalam kampanye anti
merokok untuk mempengaruhi persepsi

anak-anak terhadap bahaya merokok.
Respon Konsumen Terhadap Iklan

Respon konsumen terhadap iklan
mengacu pada tindakan atau sikap yang
muncul dari individu setelah mereka
menerima pesan iklan. Respon ini dapat
bersifat langsung terlihat, seperti
mengunjungi situs web yang diiklankan atau
melakukan pembelian produk, atau bersifat
emosional, seperti perasaan takut, kepuasan,
atau bahkan penolakan terhadap pesan iklan
(Belch & Belch, 2021).

Fear appeal Advertising

Fear appeal Advertising merupakan
strategi dalam komunikasi persuasif yang
menyoroti ancaman atau konsekuensi negatif
dari tidak mengubah perilaku. Pendekatan ini
bertujuan untuk membangkitkan kecemasan
pada audiens dengan harapan mereka akan
mengambil tindakan yang diinginkan oleh
pengiklan (Witte, 1992).

Fear appeal advertising mencoba
untuk mempengaruhi perilaku dan sikap

audiens dengan menunjukkan dampak



negatif atau ancaman yang mungkin terjadi
jika mereka tidak mengubah perilaku mereka.
Ini sering digunakan dalam situasi di mana
pengiklan ingin  mendorong  tindakan
preventif atau perubahan perilaku yang lebih
aman bagi audiensnya (Smith & Louis,
2008).

Penelitian  ini  secara  khusus
memfokuskan pada iklan fear appeal yang
disampaikan kepada pengguna Spotify non-
premium. Dalam konteks ini, iklan fear
appeal dimaksudkan untuk mempengaruhi
sikap dan perilaku pengguna terhadap konten
atau produk yang dipromosikan di platform
tersebut. Pengguna Spotify non-premium
biasanya mengalami iklan sebagai bagian
dari pengalaman mereka menggunakan
layanan musik tanpa membayar langganan
premium, sehingga mereka merupakan target
penting untuk pengiklan yang ingin mencapai
audiens yang lebih luas dengan pesan
persuasif (Belch & Belch, 2021).

METODE

Pada penelitian ini, digunakan
metode  penelitian  kualitatif ~ untuk
menganalisis respon khalayak terhadap iklan
fear appeal di Spotify. Metode kualitatif
digunakan untuk memahami pengalaman
individu dalam menghadapi fenomena

tertentu, dalam hal ini iklan tersebut. Analisis

data dilakukan dengan mengadaptasi metode
analisis resepsi yang menekankan pada
pemahaman mendalam terhadap respon
audiens terhadap iklan fear appeal di Spotify.

Subjek Penelitian

Subjek penelitian terdiri dari lima
informan yang merupakan pengguna aplikasi
Spotify dan telah mendengarkan iklan fear

appeal dalam tiga bulan terakhir.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Masing-masing informan memiliki
respon yang berbeda terhadap iklan tersebut,
dipengaruhi oleh faktor sosial, budaya, dan
situasional. Merida, misalnya, merasa
terganggu dan menunjukkan ketakutannya
dengan mencari distraksi saat mendengarkan
iklan horor. Elsa, di sisi lain, mengalami rasa
takut yang terpicu saat mendengarkan iklan
horor di malam hari, tetapi masih tertarik
untuk mengeksplorasi lebih lanjut mengenai
podcast tersebut. Flynn, yang tidak percaya
pada hal-hal mistis, merespons iklan dengan
rasa ingin tahu yang tinggi tanpa
menunjukkan ketakutan yang signifikan.
Sedangkan Ella, meskipun merasakan
ketakutan, dia mengelolanya dengan
menurunkan volume suara dan menghindari

konten yang menakutkan.



Penelitian ini memberikan wawasan
tentang bagaimana audiens Indonesia
merespons iklan podcast horor di Spotify,
menyoroti  kompleksitas  resepsi  dan
pengalaman individu dalam konteks budaya
dan preferensi konten. Melalui pendekatan
ini, penelitian ini  berkontribusi pada
pemahaman lebih dalam tentang strategi
komunikasi dan preferensi audiens dalam

konteks media digital dan budaya populer.

Dalam segmen berikutnya, efek suara
horor seperti hantu kuntilanak dan intonasi
mencekam yang dipakai dalam iklan juga
menimbulkan respon yang lebih kuat untuk
menolak pesan iklan tersebut. Banyak dari
mereka yang kemudian memilih untuk
memblokir atau melaporkan iklan tersebut.
Namun, terdapat sebagian kecil informan
yang tidak terpengaruh dan tetap menerima

iklan sebagai pengguna gratis.

Penutup iklan yang menawarkan
eksklusivitas konten hanya untuk pengguna
premium juga menghasilkan reaksi yang
berbeda. Pengguna non-premium cenderung
menunjukkan resepsi oppositional, menolak
untuk dipengaruhi  untuk beralih ke

penggunaan premium.

Hasil  analisis  resepsi  yang

menegaskan bahwa mayoritas pengguna non-

premium memiliki resepsi yang lebih

condong kepada negotiated reading.
Posisi Pemaknaan Pengguna

Dapat disimpulkan bahwa resepsi
terhadap iklan podcast horor di Spotify
sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor
individu seperti ketakutan akan hal-hal
mistis, pengalaman pribadi, dan kebiasaan
dalam menggunakan media streaming.
Spotify menggunakan strategi komunikasi
yang bertujuan untuk mengajak pengguna
menjadi premium dengan menarik minat
mereka melalui genre podcast yang menarik.
Respon  pengguna  yang  bervariasi
menunjukkan bahwa decoding pesan iklan
dapat bervariasi dari yang diinginkan oleh

penyedia layanan.

Dengan demikian, pembahasan ini
memberikan wawasan mendalam tentang
bagaimana pengguna merespons iklan
podcast horor di Spotify, serta implikasi dari
respon-respon tersebut terhadap strategi
komunikasi media dalam meningkatkan
konversi pengguna non-premium menjadi

premium.
KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan yang telah dilakukan, dapat

disimpulkan sebagai berikut:



1. Resepsi pengguna non-premium terhadap

iklan podcast horor di Spotify sangat
bervariasi dipengaruhi oleh faktor-faktor
yang  beragam.  Faktor-faktor ini
mencakup nilai-nilai sosial yang berbeda,
kepercayaan individu, serta kondisi
situasional yang secara detail membentuk
respon terhadap iklan horor.

. Posisi  pemaknaan pengguna dapat
bervariasi antara Dominant position,
Negotiated position, dan Oppositional
position tergantung pada cara pengguna
merespons pesan iklan. Dominant position
terjadi ketika pengguna menerima pesan
iklan sesuai dengan maksud yang
disampaikan, seperti ketertarikan untuk
mencari tahu lebih lanjut tentang channel
podcast horor. Di sisi lain, Negotiated
position terjadi ketika pengguna tetap
mendengarkan iklan namun dengan
melakukan penyesuaian, misalnya dengan
mengecilkan volume atau
mempertimbangkan untuk beralih ke
penggunaan premium,. Sedangkan,
Oppositional  position  terlihat  saat
pengguna  menolak  pesan  yang
disampaikan dan mungkin mencari
alternatif lain untuk menghindari eksposur
terhadap iklan horor.

. Tidak semua informan dapat

dikategorikan secara eksklusif dalam satu

posisi pemaknaan. Hal ini menunjukkan
kompleksitas dalam cara pengguna
merespons pesan-pesan media, dengan
beberapa informan mengambil posisi
campuran antara dominant, negotiated,

dan oppositional positions.
SARAN

Berdasarkan hasil penelitian analisis
resepsi pengalaman pengguna non-premium
mendengarkan iklan dengan fear appeal di
Spotify, penulis menyampaikan saran

sebagai berikut:

1. Sosial
Penelitian ini menunjukkan bahwa
respon pengguna terhadap iklan fear
appeal tidak selalu efektif dan dapat
mempengaruhi kondisi psikologis mereka.
Pengguna Spotify sebaiknya menghindari
iklan yang menimbulkan ketakutan atau
sebaliknya, dapat menerima informasi
terkait channel podcast terbaru jika
tertarik dengan genre tersebut.
2. Praktis
Spotify perlu mempersonalisasi iklan
berdasarkan preferensi dan kondisi
pengguna, memungkinkan mereka
memilih jenis iklan yang sesuai dengan

minat  mereka, sehingga  strategi



komunikasi menjadi lebih efektif.

3. Teoritis
Akademisi diharapkan dapat memperluas
penelitian ini dengan analisis yang lebih
mendalam tentang faktor-faktor yang
membentuk resepsi khalayak terhadap

fear appeal advertising.
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