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ABSTRAK 

Penelitian ini mengungkapkan secara lebih mendalam lagi tentang  

tanggung jawab pelaku usaha periklanan maupun pelaku usaha yang memesan 

iklan untuk media promosinya, berkaitan iklan clickbait yang dibuat dan 

ditayangkan di media sosial.  Iklan clickbait merupakan iklan yang beredar di 

media sosial dengan ciri-ciri mempromosikan produk dan/atau jasa secara 

berlebihan (superlative), terkadang tidak sesuai dengan kenyataan, diluar etika 

dan kesopanan,  membuat nitizen penasaran, produk dan/atau jasa yang  diluar 

ekspektasi, melakukan diskon tetapi waktu dan jumlah dibatasi, resiko pemakaian 

barang tidak diketahui, tetapi pada intinya yang diinginkan adalah konsumen 

meng-klik iklan tersebut.  Hingga saat ini belum ada pengawasan atau tindakan 

yang diambil oleh pihak berwenang berkaitan keresahan konsumen terhadap iklan 

clikbait ini. Konsumen juga mengalami kesulitan untuk melakukan gugatan 

terhadap iklan clickbait ini, karena  tidak mengetahui cara mengajukan 

gugatannya. 

             Penelitian ini dilakukan pada berbagai media sosial yang ada seperti 

Facebook, Twitter, Instragram, Telegram dan WhatApps. Belum ada kasus 

gugatan terhadap iklan clickbait di media sosial hingga saat penelitian ini 

dilakukan. Untuk menggali informasi dan memahami tentang iklan clickbait ini, 

penulis mengamati iklan-iklan yang tayang di media sosial. Dan menemukan 

beberapa iklan yang berdasarkan cici-ciri yang ada menggunakan praktik 

clickbait. Penulis menyebutnya sebagai iklan clickbait. Lalu penulis mencoba 

menganalisisnya dengan menggunakan metode yuridis normatif yang mengacu 

pada norma-norma hukum yang ada, yakni KUHPerdata dan Undang-Undang 

Perlindungan Konsumen (UUPK). Untuk mempertajam hasil analisis, penulis 

melakukan riset data perpustakaan (library research) dan wawancara dengan nara 

sumber yang kompeten sebagai syarat penelitian kualitatif. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan konsep (concept approach) dan pendekan undang-

undang (statute approach).  

Dari hasil penelitian dan pembahasan ditemukan kesimpulan, bahwa (1) 

Pelaku usaha periklanan maupun pelaku usaha yang memesan iklan yang 

menggunakan dan menayangkan iklan clickbait di media sosial, bersalah telah 

melakukan pelanggaran hukum yakni melanggar Pasal 17 UUPK  juncto Pasal 

1365 KUHPerdata; (2) Untuk melakukan gugatan terhadap pelaku usaha yang 

menggunakan iklan clickbait dapat dilakukan dengan cara gugatan langsung, 

melalui Badan Penyelesaian Sengketa Konsumen (BPSK) atau gugatan 

perwakilan (class action) berdasarkan legal standing Pasal 46 ayat (1) PERMA 

No. 1 Tahun 2002 tentang Acara Gugatan Perwakilan Kelompok juncto Pasal  45 

ayat (1) UUPK.  
 

Kata Kunci: Iklan Clickbait, Media Sosial, UUPK 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Dalam melakukan sebuah usaha barang/jasa, promosi merupakan cara 

yang efektif untuk menginformasikan barang dan/atau jasa kepada 

masyarakat. Dengan promosi ini dapat dipastikan bahwa barang dan/atau jasa 

yang diproduksi dapat sampai ke konsumen seperti yang diharapkan oleh 

pelaku usaha. Salah satu media promosinya yaitu Iklan. Dengan iklan, produk 

barang dan/atau jasa dapat dijelaskan secara mendetail dan menarik. Sehingga 

menimbulkan keinginan bagi konsumen untuk membeli atau mencobanya. 

Iklan saat ini disampaikan melalui media khusus seperti televisi, koran, radio, 

majalah, dan kini media sosial atau media online. Selain iklan, promosi juga 

bisa dilakukan dengan cara demonstrasi produk mendatangi rumah-rumah, 

papan reklame, spanduk, dan lain-lain.  

Seiring dengan berkembangnya teknologi digital, khususnya teknologi 

internet, kini media sosial (social media) menjadi ajang yang sangat menarik 

untuk melakukan promosi. Alasannya, selain jangkauannya yang luas 

(coverage area) juga dapat menjangkau semua tingkat konsumen yang 

mempunyai media sosial, seperti Facebook, Instagram, Twitter, Path, Skype, 

dan WhatApps, Line maupun Telegram;  tidak hanya orang dewasa tetapi 

juga anak-anak, remaja milenial. Merujuk data dari Assosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet Indonesia (APJII), dari total penduduk Indonesia 262 juta jiwa, 

ada sekitar 143.26 juta jiwa (54,68 %) pengguna internet (APJII, 2019: 6). 

Dari data tersebut, dapat dipastikan bahwa penduduk Indonesia sebagian 
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besar pengguna internet, dan karenanya mereka menjadi sasaran pemasaran 

iklan produk melalui media sosial yang sangat potensial.  

Meskipun demikian, media sosial memiliki keterbatasan dari segi laman 

(halaman dalam web) dan keterbaruan (up date). Hal ini menuntut pelaku 

usaha untuk kreatif dalam melakukan promosi. Iklan sebagai ajang promosi 

harus dibuat semenarik mungkin dan dibuat agar para pengunjung (viewer) di 

media sosial melihatnya lalu melakukan klik (clickers) pada iklan tersebut. 

Untuk mengatasi keterbatasan ini, maka tak jarang muncul iklan yang 

disampaikan menjadi berlebihan dan tidak sesuai dengan ekspektasi 

konsumen. Iklan yang bombastis dan berlebihan ini belakangan banyak 

muncul di media sosial. Para pelaku usaha lewat iklan yang ditayangkan 

berusaha meraih konsumen sebanyak-banyaknya (most wanted/most viewed) 

dengan mengandalkan kunjungan atau yang meng-klik (most traffic) di- 

website yang bersangkutan. Kondisi ini memunculkan  praktik clickbait, 

yakni sebuah teknik judul, baik berupa berita, iklan maupun muatan (content) 

lainnya yang menarik dan membuat penasaran, sehingga menarik pembaca 

atau nitizen, yang pada akhirnya meng-klik judul tersebut karena ketertarikan 

dan penasaran untuk membacanya  (Rulli Nasrullah, 2016: 27). Dari praktik 

clickbait seringkali terjadi pelanggaran kode etik periklanan, seperti 

merendahkan produk pesaing, dan penggunaan atribut profesi atau setting 

tertentu yang menyesatkan atau membohongi masyarakat. Selain itu, temuan-

temuan hasil riset diolah oleh pembuat iklan tanpa menyebut sumber, metode, 

dan waktu riset tersebut dilakukan, sehingga seolah-olah mengesankan suatu 

kebenaran. Demikian juga pada iklan-iklan obat-obatan dan makanan, banyak 
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yang membodohi dan menimbulkan kesesatan dalam masyarakat. Oleh 

karena itu, untuk membuat iklan yang tidak membodohi dan menyesatkan 

masyarakat tidaklah mudah, tidak hanya sekedar mengandalkan kreativitas 

saja (M. Syamsuddin, 2015: 2). 

Iklan clickbait atau iklan pancingan ini merupakan pelanggaran bagi 

pelaku usaha. Pelaku usaha tidak melaksanakan hak-hak konsumen, seperti 

memberikan informasi yang jelas, benar dan jujur, sehingga konsumen 

dirugikan dengan iklan tersebut. Sayangnya, hal ini hilang begitu saja ketika 

masyarakat atau konsumen sendiri tidak memahami hak-hak mereka sebagai 

konsumen ketika berhadapan dengan iklan clickbait tersebut.  

Dalam Tata Krama dan Tata Cara Periklanan atau dikenal dengan nama 

Kode Etik Periklanan, memuat asas-asas umum periklanan, yakni: iklan harus 

jujur, bertanggung jawab, dan tidak bertentangan dengan hukum yang 

berlaku: iklan tidak boleh menyinggung perasaan dan merendahkan martabat 

negara, agama, adat budaya, hukum, dan golongan: iklan harus dijiwai oleh 

asas persaingan yang sehat (Taufik H Simatupang, 2004: 31). Sayangnya, 

untuk meraih konsumen sebanyak-banyaknya (prinsip ekonomi), asas-asas 

umum periklanan ini banyak dilanggar oleh pelaku usaha. Tidaklah 

berlebihan bila kemudian lahir iklan-iklan yang mengabaikan asas-asas 

umum periklanan, sehingga konsumen yang menjadi korbannya.  

Dalam Undang-Undang No. 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan 

Konsumen (UUPK) disebutkan bahwa apabila barang yang diterima 

konsumen dirasa tidak sesuai seperti yang terlihat pada media promosi atau 

dapat disebut juga (clickbait) adalah termasuk pelanggaran konsumen. Selain 
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itu menurut pasal 8 ayat 1 huruf F UU No. 8 Tahun 1999 melarang pelaku 

usaha untuk memproduksi atau memperdagangkan jasa barang yang tidak 

sesuai dengan janji yang dinyatakan dalam label etiket, keterangan, 

iklan/promosi penjualan barang/jasa tersebut. 

Pelaku usaha juga dilarang menggunakan praktik clickbait dalam rangka 

promosi lewat iklan yang dibuatnya. Pasal 4 huruf c UUPK menyebutkan 

bahwa  iklan harus mengandung unsur benar, jelas dan jujur. Ketiga unsur 

tersebut wajib dilakukan pelaku usaha dalam menyajikan informasi tentang 

barang dan/atau jasa yang dijualnya. Selain itu, pada Pasal 7 huruf c, pelaku 

usaha dilarang untuk memproduksi iklan yang dapat mengelabui kosumen, 

memuat informasi yang keliru, salah atau tidak tepat, melanggar etika hingga 

pelaku usaha periklanan dilarang melanjutkan peredaran iklan yang 

melanggar undang-undang.  Sehingga selaku konsumen sesuai pasal 4 huruf 

H UU No. 8 Tahun 1999 tersebut berhak mendapat kompensasi apabila 

barang/jasa yang diterima tidak sesuai, dan juga pelaku usaha bisa dipidana 

berdasarkan pasal 62 ayat (1) UU No. 8 Tahun 1999. 

Konsumen juga berhak mendapatkan ganti rugi atas iklan clickbait yang 

merugikan. Meskipun demikian, untuk mendapatkan ganti rugi itu bukanlah 

perkara yang mudah. Konsumen harus berjuang mengumpulkan berbagai 

macam alat bukti hingga sampai ke pengadilan. Selain membutuhkan banyak 

waktu, juga menguras tenaga untuk menuntut keadilan atas perkara iklan 

clickbait tersebut. Untuk mengejar keadilan dan juga ganti rugi, tak jarang 

konsumen mengalami banyak kendala, dan karenanya konsumen 

mengabaikan permasalahan tersebut. 
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Dari uraian latar belakang tersebut di atas, penulis ingin membahas lebih 

jauh lagi tentang fenomena iklan clickbait di media sosial yang banyak 

berkembang belakangan ini dari sisi konsumen, tanggung jawab pelaku 

usaha, prosedur untuk melakukan tuntutan ganti rugi, dan juga ingin 

mengulas sejauh mana peran UU No. 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan 

Konsumen terhadap fenomena iklan clickbait ini lewat sebuah penelitian 

skripsi dengan judul “Perlindungan Konsumen Dari  Iklan Clickbait yang 

Dilakukan Oleh Pelaku Usaha.” 

1.2. Perumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut di atas, maka perumusan 

masalahnya adalah sebagai berikut: 

1.1.1. Bagaimana tanggung jawab pelaku usaha yang melakukan iklan 

clickbait? 

1.1.2. Bagaimana cara menuntut ganti rugi berkaitan dengan iklan clickbait? 

1.3.Tujuan Penelitian 

1.3.1. Ingin mengetahui tanggung jawab pelaku usaha yang melakukan 

iklan clickbait. 

1.3.2. Ingin mengetahui cara menuntut ganti rugi berkaitan dengan iklan 

clickbait yang dilakukan oleh pelaku usaha. 

1.4.Manfaat Penelitian 

1.4.1. Secara Teoritis 

Dari hasil penelitian skripsi ini diharapkan adanya 

pengembangan ilmu hukum di bidang internet khususnya mengenai 

konten (content)-nya agar sesuai dengan kaidah-kaidah hukum yang 
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berkembang di Indonesia. Juga memberikan masukan bagi para 

pelaku usaha, wartawan maupun pelaku hiburan untuk selalu 

mngedepankan kepentingan konsumen daripada kepentingan mereka 

yang cenderung merugikan konsumen.  

1.4.2. Secara Praktis 

Dari penelitian skripsi  ini diharapkan dapat memberikan 

masukan bagi para penegak hukum, pelaku usaha, pembuat iklan, 

khususnya yang menggunakan media sosial sebagai ajang promosi, 

dan masyarakat luas, bahwa praktik iklan clickbait itu hanya 

dilakukan oleh mereka yang ingin mengejar keuntungan sesaat saja. 

Banyak pelaku usaha di media sosial yang melakukan usahanya 

secara jujur tanpa harus melakukan praktik clickbait. Di samping itu, 

clickbait juga tidak selamanya salah, selama kita bijak dalam 

menggunakan media online yang sudah menjadi menu keseharian 

kita. Oleh karena itu, selama permasalahannya dapat diatasai secara 

kekeluargaan, maka jalur pengadilan adalah jalan terakhir.  
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Media Sosial dan Clickbait 

Media sosial adalah media online (daring) yang dimanfaatkan sebagai 

sarana pergaulan sosial secara online di internet. Di media sosial ini para 

penggunanya dapat saling berinteraksi, berbagi, jejaring sosial (social 

networking), dan berbagai kegiatan lainnya. 

Menurut Muhammad Yusuf, Henderi dan Yuliana Isma Graba (2007: 5), 

media sosial adalah situs jaringan sosial seperti layanan berbasis web yang 

memungkinkan setiap orang bisa membangun profil publik bahkan semi 

publik dalam sistem terbatas. Media daring ini juga dapat digunakan untuk 

mengetahui daftar pengguna yang sedang terhubung dengan mereka dan 

menjelajahi daftar koneksi yang dibuat orang lain dengan menggunakan suatu 

sistem. Lebih jauh lagi disebutkan bahwa media sosial adalah alat bantu dalam 

menyampaikan informasi dari seseorang kepada seseorang atau dari suatu 

kelompok ke kelompok lain untuk mencapai tujuan individu maupun tujuan 

kelompok. 

Rulli Nasrullah (2016: 11) mendefinisikan media sosial sebagai platform 

media yang memfokuskan pada eksistenti pengguna yang memfasilitasi 

mereka dalam beraktivitas maupun berkolaborasi.  Karena itu, media sosial 

dapat dilihat sebagai medium (fasilitator) online yang menguatkan hubungan 

antarpengguna sekaligus sebagai sebuah ikatan sosial. 
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Pesatnya prerkembangan media sosial saat ini karena setiap individu bisa 

memiliki media sosial sendiri, bahkan lebih dari satu. Umumnya media sosial 

menggunakan teknologi digital bebasis website atau aplikasi yang dapat 

mengubah suatu komunikasi ke dalam bentuk dialog interaktif. Adapun media 

sosial yang dikenal saat ini adalah YouTube, Facebook, Twitter, Skype, 

Instagram, Path, Pinterest, dikembangkan kemudian ke media chatting seperti 

WhatApps, Line maupun Telegram. 

Selanjutnya, untuk mengetahui ciri-ciri media sosial, harus mengetahui 

karakteristiknya seperti: adanya partisipasi dari penggunanya (bisa aktif 

maupun pasif), keterbukaan dalam komunikasi baik untuk meberi pesan atau 

membalas pesan atau mengomentari suatu pesan, interaksi antarpengguna 

dilakukan secara terbuka, keterhubungan antarsesama pengguna media sosial 

dapat terjalin lewat fasilitas tautan (link).  Media sosial karenanya menjadi 

ajang untuk aktualisasi diri, membentuk komunitas, menjadi ajang untuk 

personal relation, dan bahkan media sosial juga sebagai ajang pemasaran 

(marketing) yang sangat potensial di era digital saat ini. Dari maraknya 

penggunaan media social yang sudah merambah ke seluruh usia menyebabkan 

sarana pemasaran semakin aktif melalui media sosial yang menimbulkan 

berbagai persaingan agar pengguna media social tertarik. Dari hal tersebut, 

banyak penjual yang menggunakan clickbait sebagai jalan pintas untuk 

menarik minat pembeli.  

Secara harfiah, pengertian clickbait tidak ditemukan dalam Kamus Besar 

Bahasa Indonesia (KBBI) baik padan katanya maupun yang mirip dengannya. 

Selain merupakan istilah baru yang muncul seiring berkembangnya media 



9 
 

online, juga merupakan bahasa asing. Oleh karena itu, penulis berusaha 

menelusuri beberapa sumber yang dapat memberikan pengertian secara tepat 

arti kata clickbait ini. Berikut definisi tentang clickbait dari berbagai sumber: 

2.1.1. Derek Thomson (2013, 1) mendefinisikan clickbait sebagai umpan 

klik, yaitu suatu istilah peyoratif yang merujuk kepada konten web yang 

ditujukan untuk mendapatkan penghasilan iklan daring (online), 

terutama dengan mengorbankan kualitas atau akurasi, dengan 

bergantung kepada tajuk sensasional atau gambar mini yang menarik 

mata guna mengundang klik-tayang (click-trough) dan mendorong 

penerusan (share) bahan tersebut melalui jejaring sosial daring. Tajuk 

umpan klik umumnya bertujuan untuk mengekploitasi “kesenjangan 

keingintahuan” (curiosity gap) dengan hanya memberi informasi yang 

cukup membuat pembaca penasaran ingin tahu, tetapi tidak cukup untuk 

memenuhi rasa ingin tahu tersebut tanpa meng-klik pada tautan atau 

pranala yang diberikan.  

2.1.2. Gunawan Pranata (2019, 3) mengatakan bahwa clickbait adalah 

sebuah teknik dari membuat sebuah judul yang menarik. Fenomena 

clickbait telah banyak beredar di sosial media. Banyak pembuat konten 

yang menggunakan clickbait untuk menarik pembaca/netizen, yang 

pada akhirnya meng-klik judul unik tersebut karena tertarik dan 

penasaran untuk membacanya. Judul clickbait bahkan membuat banyak 

dari netizen untuk meng-klik tombol like & share tanpa membuka 

isinya.  Judul-judul clickbait seringkali ketika dibaca bahkan bisa 



10 
 

membuat dahi mengernyit, tapi tak jarang hal itu “sukses” membawa 

pembaca untuk meng-klik artikel tersebut. 

2.1.3. Ankesh Anand (2018: 45) mengatakan bahwa clickbait merupakan 

istilah untuk judul berita yang dibuat untuk menggoda pembaca. 

Biasanya menggunakan bahasa yang provokatif dan menarik 

perhatian. Karena judul adalah elemen yang paling pertama dibaca 

netizen dari hasil pencarian, maka dengan mengoptimasi judul jumlah 

klik bisa bertambah. Tujuan sebenarnya dari membuat judul maupun 

gambar clickbait tidak lain adalah untuk menjaring banyak orang untuk 

membaca konten yang kita buat, tentunya dengan menyelaraskan antara 

judul dengan isi konten agar pembaca tidak seperti membuka kotak 

yang indah namun saat dibuka ternyata tidak sesuai ekspektasi. 

2.1.4. Janetia N Pangerapan (2018: 5) menyebukan bahwa clickbait adalah 

sebuah jabakan klik. Pengunjung atau nitizen (istilah untuk para 

pemakai internet) dibujuk untuk melakukan klik terhadap berita yang 

dibuat, yang sayangnya berita tersebut juga belum jeklas faktanya, 

tetapi pembaca telah dibuat penasaran dengan judulnya, sehingga 

meng-klik tautan judul berita tersebut. Gaya berita clickbait ini 

merupakan modus media online untuk meningkatkan traffic 

(pengunjung) atau pageviews. Judul berita clickbait umumnya 

menjebak, dan harap dimaklumi karena itu adalah gaya jurnalistik masa 

kini (online).  

2.1.5. Ahmad Syafieq dan Abdul Wahid (2018: 8) menyebutkan bahwa 

clickbait adalah umpan klik, yang merupakan sebuah istilah yang 
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merujuk pada konten website atau web (halaman internet) yang dapat 

berupa berita, iklan maupun jasa yang tujuan utamanya adalah untuk 

menarik perhatian dan mendorong pengunjung untuk meng-klik tautaun 

ke halaman web tertentu. Umpan klik pada umumnya bertujuan untuk 

mengekploitasi kesenjangan keingintahuan (curiosity gap) dengan 

memberi informasi yang cukup membuat pembaca penasaran ingin 

tahu, tetapi tidak cukup untuk memenuhi rasa ingin tahu tersebut tanpa 

menekan tombol klik pada tautan atau pranala yang ada.  

Dari berbagai macam definisi ataupun pengertian clickbait tersebut 

di atas, penulis mengambil suatu kesimpulan yang digunakan untuk 

batasan penelitian ini, bahwa clickbait adalah sebuah iklan, berita 

ataupun video yang dibuat untuk menjadikan pembaca atau penonton 

penasaran sehingga melakukan klik terhadap tautan yang ada. 

Umumnya, baik berita, iklan ataupun video yang dibuat mengandung 

unsur yang berlebihan atau bombastis sehingga tidak sesuai dengan apa 

yang diharapkan pengunjung atau penonton. Yang pro terhadap 

clickbait mengatakan bahwa clickbait dapat meningkatkan minat baca, 

sedangkan yang kontra mengatakan bahwa clickbait merugikan karena 

tidak sesuai harapan (ekspektasi). Praktek clickbait di Indonesia 

sebagian besar dilakukan media sosial atau media online. 

2.2.Iklan Clickbait 

Iklan merupakan bentuk komunikasi untuk promosi dan memakai jasa 

media. Paling tidak ada 3 (tiga) pihak yang terlibat dalam iklan ini, yakni 

pemesan iklan (pemilik produk yang diiklankan), perusahaan media yang 
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mengiklankan (agen periklanan), dan masyarakat sebagai konsumen (Janus 

Sidabalok, 2014: 228). 

Iklan clickbait  akan diurai berdasarkan definisi clickbait yang telah 

disebutkan di atas, maka iklan clickbait adalah media promosi yang 

menggunakan praktik clickbait, dimana yang lebih ditonjolkan adalah 

ketertarikan dan rasa penasaran pengunjung, dari pada manfaat atau kegunaan 

dari produk yang dipromosikan, sehingga tidak sesuai dengan ekspektasi 

konsumen atau nitizen. Ekspektasi merupakan kata kunci untuk mengetahui, 

nitizen kecewa atau bahagia dengan meng-klik iklan tersebut.  

Iklan clickbait (clickbait advertising) juga disebut dengan iklan pancingan 

(bait and swiching advertising), sebuh iklan yang mempengaruhi konsumen 

dengan produknya, tanpa penjelasan atau informasi yang memadai tentang 

produk yang ada tetapi lebih menonjolkan pada kuantitas yang dimiliki dan 

dapat menyediakan dalam jumlah yang banyak, namun karena syarat dan 

ketentuan kondisinya tidak jelas, sehinggga banyak konsumen yang kecewa. 

Sejak awal, pelaku usaha tidak berniat untuk melakukan penjualan besar-

besaran berdasarkan diskon, namun untuk menarik konsumen sebanyak-

banyaknya upaya itu dilakukan.  

Iklan clickbait umumnya tayang atau beredar di media sosial. Itulah yang 

menjadi ciri khasnya yang membedakannya dengan iklan yang lain. 

Mengingat laman yang terbatas dan berharap nitizen meng-klik iklan tersebut, 

maka creative content yang merupakan pihak periklanan membuatnya 

sekreatif mungkin. Akibatnya, terjadilah iklan clickbait yang cenderung 

menjebak atau pancingan (bait and switching advertising) agar nitizen mau 
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meng-klik atau melihat iklannya. Adapun ciri-ciri iklan clickbait itu umumnya 

sebagai berikut: 

2.2.1. Diiklankan dengan bahasa/narasi berlebihan (superlative); 

2.2.2. Informasi yang disampaikan tidak jelas, tidak lengkap, tidak akurat, 

dan tidak relevan; 

2.2.3. Menggunakan public figure, seperti artis, dokter, ilmuwan atau tokoh 

terkenal untuk memperkenalkan produknya; 

2.2.4. Bila produk didiskon, iklan tidak menjelaskan syarat dan ketentuan 

yang berlaku; 

2.2.5. Membandingkan dengan produk lain sejenis dengan tidak seimbang 

(unfair business); 

2.2.6. Unsur penasaran menjadi pemancing utama, sehingga konsumen 

penasaran; 

2.2.7. Manfaat dan kegunaan produk diekspos secara berlebihan; 

2.2.8. Tidak memuat resiko pemakaian produk, karena memang iklan 

didesain untuk menarik konsumen; 

2.2.9. Melanggar norma-norma hukum, kesopanan, budaya dan agama; 

2.2.10. Umumnya konsumen setelah melihat (meng-klik)  iklan clickbait atau 

iklan pancingan ini merasa kecewa (Dedi Harianto, 2010: 125). 

2.3.Konsumen dan Pelaku Usaha 

Pasal 1 angka 2 UUPK menyebutkan bahwa konsumen adalah setiap orang 

pemakai barang dan/ atau jasa yang tersedia dalam masyarakat, baik bagi 

kepentingan diri sendiri, keluarga, orang lain, maupun makhluk hidup lain dan 
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tidak diperdagangkan. Konsumen yang dilindungi hukum di dalam undang-

undang ini adalah konsumen akhir. 

Menurut Gunawan Widjaja dan Ahmad Yani (2001: 27-28), dikenal ada 4 

(empat) hak dasar konsumen, yakni hak untuk mendapatkan keamanan (the 

right to the safety); hak untuk mendapatkan informasi (the right to be 

informed); hak untuk memilih (the right to choose); dan, hak untuk didengar 

(the right to heard).  

 Dalam hal ini, konsumen sangat berperan penting terhadap menjamurnya 

pelaku usaha menggunakan iklan clickbait. Semakin konsumen tertarik, maka 

pelaku usaha semakin membuat banyak iklan clickbait untuk pemasaran 

produknya. Namun, konsumen yang merasa sebagai korban/termakan iklan 

clickbait, kebanyakan dari mereka tidak tahu harus mengadu kemana dan 

mengganggap permasalahan tersebut sepele. Ketidakperdulian konsumen yang 

tidak memperjuangkan hak-haknya ketika dirugikan membuat para pemasang 

iklan di media sosial semakin berani membuat iklan dengan praktik clickbait 

hingga saat ini. Mereka beranggapan bahwa iklan dengan menggunakan 

praktik clickbait, sah dan tidak menyalahi undang-undang manapun (Dedi 

Harianto, 2010: 125).  

Padahal disebutkan dalam UUPK Pasal 2 disebutkan bahwa perlindungan 

konsumen berasaskan manfaat, keadilan, serta keseimbangan, keamanan dan 

keselamatan konsumen serta kepastian hukum. Asas- asas tersebut dijelaskan 

dalam penjelasan Pasal 2 UUPK yang menyebutkan bahwa perlindungan 

konsumen diselenggarakan sebagai usaha bersama berdasarkan 5 (lima) asas 

yang relevan dalam pembangunan nasional, yaitu: 
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2.3.1. Asas manfaat dimaksudkan untuk mengamanatkan bahwa segala upaya 

dalam penyelenggaraan perlindungan konsumen harus memberi 

manfaat sebesar- besarnya bagi kepentingan konsumen dan pelaku 

usaha secara keseluruhan. 

2.3.2. Asas keadilan dimaksudkan agar partisipasi seluruh rakyat dapat 

diwujudkan secara maksimal dan memberikan kesempatan kepada 

konsumen dan pelaku usaha untuk memperoleh haknya dan 

melaksanakan kewajibannya secara adil. 

2.3.3. Asas keseimbangan dimaksudkan untuk memberikan keseimbangan 

antar kepentingan konsumen, pelaku usaha, dan pemerintah dalam arti 

materiil maupun spiritual. 

2.3.4. Asas keamanan dan keselamatan konsumen dimaksudkan untuk 

memberikan jaminan atas kesamaan dan keselamatan kepada konsumen 

dalam penggunaan, pemakaian, dan pemanfaatan barang dan/ atau jasa 

yang dikonsumsi atau digunakan. 

2.3.5. Asas kepastian hukum dimaksudkan agar baik pelaku usaha maupun 

konsumen menaati hukum dan memperoleh keadilan dalam 

penyelenggaraan perlindungan konsumen, serta Negara menjamin 

kepastian hukum. 

Untuk memberikan perlindungan yang berasaskan manfaat, keadilan, 

keseimbangan, keamanan dan keselamatan, serta kepastian hukum terhadap 

konsumen sebagai pengguna barang/jasa, maka dibentukan UUPK Pasal 1 

angka 1 menyebutkan bahwa perlindungan konsumen adalah segala upaya 

yang menjamin adanya kepastian hukum untuk memberikan perlindungan 
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kepada konsumen. Sungguhpun demikian, masalah penegakan hukum dalam e-

commerce ini dianggap jalan ditempat karena faktor utama yang menjadi 

kelemahan konsumen dalam e-commerce ini adalah tingkat kesadaran 

konsumen masih amat rendah untuk melaporkan setiap kerugian yang terjadi 

akibat transaksi elektronik tersebut. Selain karena memang pengetahuan 

konsumen yang terbatas, juga karena masalah yang terjadi dianggap sepele.  

Selain konsumen, pelaku usaha menjadi pihak paling utama yang 

seharusnya menyadari bahwa clickbait sendiri bisa melanggar hak-hak 

konsumen dan sudah jelas diatur dalam promosi penjualan barang/jasa tersebut. 

Pelaku usaha juga dilarang menggunakan praktik clickbait dalam rangka 

promosi melalui iklan yang dibuatnya. Pasal 4 huruf c UUPK menyebutkan 

bahwa  iklan harus mengandung unsur benar, jelas dan jujur. Ketiga unsur 

tersebut wajib dilakukan pelaku usaha dalam menyajikan informasi tentang 

barang dan/atau jasa yang dijualnya. Selain itu, pada Pasal 7 huruf c, pelaku 

usaha dilarang untuk memproduksi iklan yang dapat mengelabui kosumen, 

memuat informasi yang keliru, salah atau tidak tepat, melanggar etika hingga 

pelaku usaha periklanan dilarang melanjutkan peredaran iklan yang melanggar 

undang-undang.  Sehingga selaku konsumen sesuai pasal 4 huruf H UU No. 8 

Tahun 1999 tersebut berhak mendapat kompensasi apabila barang/jasa yang 

diterima tidak sesuai, dan juga pelaku usaha bisa dipidana berdasarkan pasal 62 

ayat (1) UU No. 8 Tahun 1999. 
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2.4. Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PERLINDUNGAN KONSUMEN 

DARI IKLAN CLICKBAIT YANG 

DILAKUKAN OLEH PELAKU 

USAHA 

 Data 

Data primer diperoleh melalui 

wawancara ahli hukum perdata, 

akademisi dan pakar hukum yang 

memahami tentang Clickbait dan 

perlindungan konsumen. 

Data sekunder dan tertier didapat 

dari kajian pustaka. 

 Parameter 

Penelitian ini akan mengkaji 

tentang fenomena iklan clickbait 

dan perlindungan konsumen 

 Perumusan Masalah 

1. Bagaimana tanggung jawab 

pelaku usaha yang melakukan 

iklan clickbait? 

2. Bagaimana caranya konsumen 

mengajukan ganti rugi akibat dari 

iklan clickbait? 
 

 Tujuan Penelitian 

1. Ingin mengetahui tanggung jawab 

pelaku usaha yang melakukan 

iklan clickbait. 

2. Ingin mengetahui cara konsumen 

mengajukan ganti rugi akibat 

iklan clickbait. 

 

 

 Metode Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan yuridis 

normatif,  mengacu pada norma-norma 

hukum, dan bahan pustaka yang merupakan 

data dasarnya. 

Sifat penelitian kualitatif, digunakan untuk 

menganalisis data-data lapangan dan kajian 

pustaka. 

Pendekatan penelitian: pendekatan konsep 

(concept approach) dan perundang-undangan 

(statute approach) 

Skripsi 
Naskah 

Publikasi 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1.Jenis Penelitian 

Penelitian “Perlindungan Konsumen Dari Iklan Clickbait Yang Dilakukan 

Olah Pelaku Usaha” ini memakai metode yuridis normatif yang bersifat 

kualitatif. Penelitian yuridis normatif merupakan penelitian yang mengacu 

pada norma-norma hukum. Kegunaan penelitian ini adalah untuk mengetahui 

atau mengenal apakah dan bagaimanakah hukum positifnya mengenai suatu 

masalah tertentu (Sunaryati Hartono, 1994: 140).  Penelitian kualitatif 

digunakan untuk menganalisis secara lebih mendalam lagi data-data yang 

ditemukan di lapangan, baik hasil wawancara maupun hasil kajian pustaka.  

Dalam penelitian ini tidak ditemukan kasus berkaitan dengan judul skripsi 

yang ada, maka penulis melakukan kategorisasi iklan berdasarkan ciri-ciri 

iklan clickbait yang ada, kemudian menganalisisnya berdasarkan metode 

yuridis normatif, sehingga diketahui norma-norma hukumnya dan hukum 

positifnya 

3.2.Sumber Data 

Penelitian kepustakaan ini dimaksudkan untuk memperoleh data sekunder, 

yaitu suatu data yang diperoleh dari bahan hukum melalui studi kepustakaan. 

Menurut Hilman Hadikusuma (1995: 65), pengkayaan kaidah-kaidah atau 

asas-asas hukum dilakukan dengan cara mempelajari teks-teks ilmiah, 

makalah-makalah, jurnal ilmiah, hasil penelitian, seminar maupun simposium 

yang berkaitan dengan masalah yang diteliti.  
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a. Bahan Hukum Primer 

Yang dimaksud bahan hukum primer adalah bahan hukum yang 

bersifat fundamental dan mengikat. Adapun bahan hukum primer tersebut 

meliputi: 

3.2.1. UUD 1945  

3.2.2. Kitab Undang-Undang Hukum Perdata (KUHPer) 

3.2.3. UU No. 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan Konsumen\ 

3.2.4. Kode Etik Periklanan Indonesia 

b. Bahan Hukum Sekunder 

Bahan hukum sekunder adalah bahan hukum yang memberikan 

penjelasan terhadap bahan hukum primer, yang berupa buku-buku ilmiah, 

makalah, jurnal ilmiah, hasil penelitian, seminar maupun simposium yang 

berkaitan dengan masalah yang diteliti. 

c. Bahan Hukum Tersier 

Bahan hukum tersier adalah bahan hukum yang memberikan kejelasan 

dan petunjuk terhadap bahan hukum primer dan sekunder seperti Kamus 

Bahasa Belanda, Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), Kamus Hukum, 

maupun Ensiklopedia yang berkaitan dengan penelitian.  

3.3.Teknik Pengambilan Data 

Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

3.3.1. Bahan referensi perpustakaan yang berkaitan dengan masalah yang 

akan diteliti.  Selain itu, untuk memperkuat hasil analisis, digunakan 

pula teks-teks ataupun bahan-bahan ilmiah lainnya guna memperkuat 

data sekunder yang ada. 
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3.3.2. Wawancara, dilakukan terhadap ahli hukum perdata, akademisi 

maupun praktisi hukum. 

Dalam penelitian skripsi ini, dilakukan penelaahan bahan hukum 

berkaitan dengan masalah yang akan diteliti, pengamatan atau 

observasi, serta wawancara; yang ketiganya dapat dipergunakan 

masing-masing atau secara bersama-sama. Wawancara dilakukan 

untuk memperoleh informasi yang tidak didapat dari observasi atau 

pengamatan (Soerjono Soekanto, 2008: 21).  

3.4.Analisis Data 

Data yang diperoleh dari hasil penelitian ini adalah data hasil pustaka, 

observasi, dokumentasi terhadap bahan-bahan hukum primer, sekunder dan 

tertier. Data yang diperoleh dari studi pustaka yang didukung data primer 

dianalisis dengan metode kuantitatif. Menurut Burhan Ashsopa (2000: 58), 

metode kuantitatif ini digunakan karena tipe penelitian ini adalah sebuah 

penelitian yang dikategorikan sebagai penelitian hukum normatif, yang 

pendekatannya deskriptif teoritis. Oleh karena itu, penelitian ini tidak hanya 

mengandalkan data tentang adanya kasus, tetapi menganalisa iklan clickbait 

yang ada walaupun tidak dijadikan permasalahan oleh konsumen, dengan 

cara menganalisisnya lewat berbagai macam produk undang-undang yang 

ada, terutama KUHPerdata dan UUPK. Setelah data yang diperoleh dari 

lapangan dikategorisasi menjadi masalah atau temuan, dengan menggunakan 

pola pikir yang kontekstual, kemudian ditelaah dan dibahas sesuai dengan 

urutan yang telah ditentukan. Untuk mempertajam hasil analisis, penulis 

berusaha mencari dan menemukan beberapa orang responden yang pernah 
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mengalami tertipu oleh iklan click bait, sehingga penulis melakukan 

pendalaman wawancara. Cara pemilihan responden yang sudah ditentukan 

berdasarkan kreteria yang sesuai dengan penelitian ini, menurut Amirudin 

dan Zainal Asikin (2004: 106) adalan teknik purposive sampling.  

3.5.Pendekatan Penelitian 

Penelitian yang dilakukan untuk pembuatan skripsi ini adalah penelitian 

hukum normatif, dititikberatkan pada asas-asas hukum (asas-asas tanggung 

jawab hukum), norma-norma hukum, yang berkaitan dengan konsep hukum 

perdata, terutama tentang pertanggungjawaban pelaku usaha yang 

menayangkan iklan clickbait, yang tentunya merugikan konsumen dan 

penegakan hukumnya. Menurut Soerjono Soekanto dan Sri Mamuji (2001: 

24), pada penelitian hukum normatif, bahan pustaka merupakan data dasar 

yang dalam penelitian hukum digolongkan sebagai data sekunder. 

Menurut Peter Mahmud Marzuki (2005: 141), metode penelitian yuridis 

normatif pada umumnya dilakukan pada lima jenis pendekatan hukum, yakni 

pendekatan undang-undang (statute approach), pendekatan kasus (case 

approach), pendekatan historis (historical approach), pendekatan komparatif 

(comparative approach), dan pendekatan konseptual (conceptual approach). 

Dalam penelitian skripsi ini, penulis menggunakan pendekatan konsep 

(concept approach) dan pendekatan undang-undang (statute approach). 
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BAB  V 

PENUTUP 

5.1.Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang diuraikan di depan, 

maka penulis sampai pada kesimpulan sebagai berikut: 

5.1.1. Pelaku usaha periklanan maupun pelaku usaha yang memesan iklan 

sebagai sarana promosi yang melakukan iklan clickbait di media 

sosial, secara sah dan meyakinkan telah melanggar Pasal 17 UUPK 

juncto Pasal 1365 KUHPerdata. 

5.1.2. Selama ini, iklan clickbait yang beredar di media sosial meresahkan 

pengguna media sosial (nitizen). Tetapi, belum ada pihak berwenang 

dari instansi yang berwenang yang melakukan intervensi berupa 

pengawasan ataupun pelarangan terhadap iklan clickbait tersebut. 

Sungguhpun demikian, bagi konsumen yang merasa dirugikan dapat 

melakukan gugatannya baik secara langsung maupun lewat Badan 

Penyelesaian Sengketa Konsumen (BPSK) atau melakukan upaya 

gugatan perwakilan (class action) terhadap iklan clickbait yang 

beredar di media sosial. Adapun legal standing gugatan class action 

ini adalah Pasal 46 ayat (1) PERMA No. 1 Tahun 2002 tentang Acara 

Gugatan Perwakilan Kelompok juncto Pasal 45 ayat (1) UUPK.  

5.2.Saran 

5.2.1. Pemerintah hendaknya membuat badan atau instansi khusus seperti 

KPI, yang tugasnya untuk mengawasi konten di media sosial, 

khususnya tentang iklan. 
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5.2.2. UUPK hendaknya diperbaharui, mengingat saat ini perkembangan 

internet yang begitu pesat, sehingga perlindungan konsumen di dunia 

internet juga perlu dipikirkan. 
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