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Consumer�Fanaticism�dalam�Diri�Penggemar:�Studi�Fenomenologi�pada�
Budaya�Konsumsi�ARMY�atas�Merchandise�BTS

Recently, BTS has gained gained trac�on in the global media scene as music influencers. It cannot be 

separated from the contribu�on of their dedicated fans, ARMY. Forms of support delivered by ARMY vary, 

ranging from streaming ac�vi�es to purchasing merchandise. The phenomenon of buying merchandise is 

regarded as a form of consumer fana�cism. This study focuses on seeing how consumer fana�cism is viewed 

in informant's self as an ARMY, through the concept of consumer fana�cism developed by Chung, et al (2008, 

2009, & 2017). The method used is phenomenology by Moustakas through in-depth interviews with 4 fans. 

The results showed that the form of consumer fana�cism was interpreted by fans through 3 ways: 

enthusiasm for BTS, the diversity of ARMY interac�ons, and fana�cism for BTS merchandise. It also show that 

in merchandise consump�on, fans carry out a series of considera�ons that lead to the conceptualiza�on of 

actual self and situa�onal self, as in Donghwa Lee's Brand Choice Model (1990).

Keyword: ARMY, fan ac�vi�es, consumer fana�cism, merchandise.

Pendahuluan

ABSTRAK

� Baru-baru ini, musik pop Korea telah 

menjadi salah satu bentuk budaya pop yang 

terdistribusi secara dinamis di pasar pop global 

melalui jaringan distribusi sosial (Jung & Shim, 

2014, hal. 486). Dengan industri yang sangat 

d i ras iona l i sas i  yang  mencakup luasnya 

pengenalan dan difusi budaya, K-pop telah 

mencapai popularitas luar biasa melalui musik, 

televisi, dan saluran hiburan lainnya dengan 

banyaknya konsumen dan penggemar di seluruh 

Asia Timur dan Tenggara (Williams & Ho, 2015, 

hal. 81). Salah satu reporter portal berita berbasis 

di Amerika Serikat Vox.com (2018) menyebutkan 

bahwa meski Hallyu telah dikembangkan selama 

dua dekade, tetapi K-pop semakin menjadi 

perha�an khalayak global dalam lima hingga 

sepuluh tahun terakhir.

� Sa lah  satu  boy group  yang  turut 

menyempurnakan nama K-pop di mata dunia 

adalah BTS. BTS debut dengan tujuh anggota pada 

tahun 2013 melalui single album “2 Cool 4 Skool”. 

Nama BTS semakin melejit setelah mereka 

memenangkan Top Social Ar�st dalam Billboard 

Music Awards (BBMAs) pada Mei 2017. Tidak 
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berhen� di situ saja, BTS juga menyabet beberapa 

penghargaan baik bertaraf nasional (Korea 

Selatan), Asia, hingga internasional.

� Pencapaian tersebut �dak terlepas dari 

kontribusi penggemar BTS yang berdedikasi 

(Herman, 2018). Penggemar BTS yang lebih 

dikenal sebagai ARMY (Adorable Representa�ve 

MC for Youth) turut mendorong karier boy group 

ini melalui kampanye media sosial dan acara-

acara lainnya, dengan tujuan baik untuk 

meningkatkan insight terhadap BTS maupun 

untuk membantu BTS dalam mendapatkan 

penghargaan lainnya. Konsumsi atas suatu budaya 

populer akan selalu memunculkan adanya 

kelompok penggemar, hal ini dikemukakan oleh 

John Storey (dalam Puspitasari & Hermawan, 

2013, hal. 4) bahwa penggemar adalah bagian 

paling tampak dari khalayak teks dan prak�k 

budaya pop, dan fenomena K-pop �dak dapat 

dilepaskan dari munculnya ak�vitas fanbase atau 

basis penggemar. Teresa Goh (2013) melalui CNBC 

Asia menyebutkan bahwa daya tarik musik 

populer Korea Selatan (K-pop) yang telah menjadi 

viral dan menghasilkan jutaan dolar dalam 

pendapatan untuk industri hiburan Korea, �dak 

mungkin kehilangan daya tarik dalam waktu dekat 

karena basis penggemar terus membangun 

secara global. Pengamat industri menyatakan 

bahwa dalam sebuah industri hiburan dengan 

ketenaran datang dan berlalu dalam waktu yang 

cepat, fanbase K-pop yang khas dapat menjaga 

popularitasnya yang besar untuk sementara 

waktu. Melalui wawancaranya dengan Richard 

Lee, kepala strategi internasional salah satu agensi 

hiburan CJ E&M, ia menyebutkan bahwa salah 

satu hal yang unik tentang K-pop adalah fanbase 

yang sangat se�a. Mereka mengonsumsi segala 

sesuatu dari media fisik dan CD yang berkaitan 

dengan idola mereka. Hal itu berlaku sama dengan 

fanbase BTS ini, bahkan atas kerja keras mereka, 

ARMY ditetapkan sebagai Best Fandom di 

beberapa penghargaan internasional.

� Hubungan antara BTS dan ARMY dikenal 

sangat dekat dan berbeda dengan hubungan 

antara idola dan penggemar dari idol group 

lainnya (Jeane�e, 2018, hal. 395), karena 

hubungan mereka yang sangat spesial. BTS dikenal 

selalu memperlakukan penggemarnya dengan 

sangat spesial dan selalu berusaha menciptakan 

hubungan yang lekat melalui media sosial dan 

lagu-lagu yang didedikasikan khusus kepada 

penggemarnya. Sedangkan dukungan-dukungan 

yang didedikasikan oleh ARMY kepada BTS sendiri 

ditujukan dalam bentuk dukungan kompe��f para 

penggemar (compe��ve fan prac�ce) yang 

melipu� pembelian album K-pop dalam bentuk 

fisik maupun digital secara masif, dukungan 

terhadap idola untuk penghargaan musik, dan 

pembelian barang-barang yang berkaitan dengan 

idola untuk meningkatkan brand value idola 

mereka tersebut (Tinaliga, 2018, hal. 15-16). Hal 

ini �dak terlepas dari dukungan-dukungan lain 

seper� pembelaan terhadap para member, 

pemberian hadiah, dan lain-lain.

� Bentuk dukungan kompe��f penggemar, 

khususnya dari ARMY kepada BTS, sangat terlihat 

dalam beberapa hal, seper� ke�ka BTS merilis 

lagu atau album baru mereka. Para ARMY akan 

secara terus-menerus mendengarkannya agar 

lagu tersebut menempa� posisi teratas dalam 

chart real�me di situs-situs musik ternama. Hal ini 

juga ditemukan oleh Seo & Hollingsworth (2019), 

terkait dengan para penggemar yang secara sadar 

menggunakan dan memfokuskan waktu yang 

dimilikinya untuk mendengarkan lagu ar�s 

kesayangan mereka. Untuk ak�vitas penggemar 

fantas�s lainnya yang ditunjukkan oleh ARMY 

kepada BTS sebagai bentuk dukungan, juga 

dilakukan melalui pembelian. Hal ini ditunjukkan 

dengan BTS yang selalu membuat produk yang 

mereka iklankan habis terjual. Sebuah ar�kel 

menyebutkan bahwa ini adalah “upaya bersama 

dari BTS dan ARMY” (Hwang, 2019). Brand name 

effect yang dimiliki oleh BTS ini kemudian juga 

merambah pada sektor K-Beauty, otomo�f, dan 

juga marketplace.

� Dari beberapa fakta di atas memperkuat 

dugaan bahwa perilaku konsumsi ARMY �dak lain 

dipengaruhi oleh brand name idola mereka, BTS. 

Jenson (dalam Sari 2016, hal. 5) menyebutkan 

bahwa penggemar selalu dicirikan sebagai suatu 

kefana�kan yang potensial, hal ini berar� bahwa 

kelompok penggemar dilihat sebagai perilaku 

yang berlebihan dan berdekatan dengan kegilaan. 

Seorang mahasiswa dalam ar�kel yang ditulis Kim 

Jee Min (2018) bahkan secara sengaja mengoleksi 

ketujuh seri botol Coca-Cola yang dipromosikan 

oleh anggota BTS tanpa benar-benar menikma� 

minumannya.

� Perilaku fans dalam melakukan pembelian 

terhadap se�ap merchandise sebelumnya telah 

dilihat oleh Apostolopoulou et al. (2012, hal. 94) 

dalam jurnalnya yang meneli� tentang konsumsi 

dan pemaknaan terhadap merchandise resmi 

yang dirilis oleh �m olahraga. Ia menyebutkan 

bahwasannya popularitas produk (dalam hal ini 

adalah merchandise resmi �m olahraga tertentu) 

dipercaya sebagai bagian dari keinginan fans 

untuk terkoneksi dengan �m favorit mereka dan 

keinginan mereka untuk mengekspresikan 

dukungan terhadap �m tersebut. Apostopoulou 

et al. (2012, hal. 95) pula menyebutkan bahwa 

pembelian item resmi keluaran �m olahraga telah 

dianggap sebagai perilaku yang biasa di kalangan 

fans, terutama mereka yang memiliki �ngkat 

kese�aan yang �nggi (high level of loyalty) 

terhadap �m favorit mereka.

� Perilaku ini dapat dilihat sebagai bentuk 

pembelian yang didasari pada perspek�f 

pengalaman (experien�al perspec�ve) yang juga 

berkaitan dengan fana�sme konsumen (consumer 

fana�cism). Dalam Mowen (2012, hal. 14) 

disebutkan bahwa dalam beberapa kasus, 

konsumen �dak melakukan pembelian melalui 

proses pengambilan keputusan yang rasional. 

Sebagai gan�nya, konsumen terkadang membeli 

produk dan layanan untuk bersenang-senang, 

menciptakan fantasi, dan mendapatkan emosi 

dan perasaan. Tujuan dari pembelian ini adalah 

untuk menciptakan perasaan di dalam konsumen.

� Berkaca dari hal yang telah disebutkan di 

atas, maka dapat dikatakan bahwa fenomena 

pembelian merchandise yang dilakukan oleh 

ARMY dapat dilihat sebagai bentuk fana�sme 

konsumen, yang ditengarai oleh sikap pengabdian 

kepada idola mereka tersebut dan juga sebagai 

bentuk  kompe��f  peng gemar.  Per i laku 

pembelian yang dilakukan oleh ARMY juga 

didasarkan pada brand name idola mereka, di 

samping mo�vasi yang melatarbelakangi 

pembelian tersebut yang bermacam-macam. 

Maka dari itu, peneli�an ini ingin melihat 

bagaimana perilaku consumer fana�cism para 

ARMY tersebut dimaknai ke dalam diri mereka 
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terhadap �m favorit mereka.

� Perilaku ini dapat dilihat sebagai bentuk 

pembelian yang didasari pada perspek�f 

pengalaman (experien�al perspec�ve) yang juga 

berkaitan dengan fana�sme konsumen (consumer 

fana�cism). Dalam Mowen (2012, hal. 14) 

disebutkan bahwa dalam beberapa kasus, 

konsumen �dak melakukan pembelian melalui 

proses pengambilan keputusan yang rasional. 

Sebagai gan�nya, konsumen terkadang membeli 

produk dan layanan untuk bersenang-senang, 

menciptakan fantasi, dan mendapatkan emosi 

dan perasaan. Tujuan dari pembelian ini adalah 

untuk menciptakan perasaan di dalam konsumen.

� Berkaca dari hal yang telah disebutkan di 

atas, maka dapat dikatakan bahwa fenomena 

pembelian merchandise yang dilakukan oleh 

ARMY dapat dilihat sebagai bentuk fana�sme 

konsumen, yang ditengarai oleh sikap pengabdian 

kepada idola mereka tersebut dan juga sebagai 

bentuk  kompe��f  peng gemar.  Per i laku 

pembelian yang dilakukan oleh ARMY juga 

didasarkan pada brand name idola mereka, di 

samping mo�vasi yang melatarbelakangi 

pembelian tersebut yang bermacam-macam. 

Maka dari itu, peneli�an ini ingin melihat 

bagaimana perilaku consumer fana�cism para 

ARMY tersebut dimaknai ke dalam diri mereka 
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sebagai seorang penggemar. Lebih lanjut, dalam 

melihat pemaknaan perilaku konsumsi tersebut, 

p e n e l i � a n  i n i  m e n g g u n a k a n  m e t o d e 

f e n o m e n o l o g i ,  y a n g  b e r t u j u a n  u n t u k 

memaparkan bagaimana pemaknaan masing-

masing penggemar sesuai dengan pengalaman 

pribadi mereka.

Tinjauan Pustaka

Consumer Fana�cism

� Konsep consumer fana�cism (fana�sme 

konsumen) mengadaptasi dari dua konsep 

lainnya, yakni fana�sme dan perilaku konsumen. 

Menurut Chung, et al. (2009, hal. 2) fana�sme 

disebutkan sebagai bentuk ekstrem dari 

“antusiasme” dan “pengabdian”; “antusiasme” 

sendiri menyiratkan keterlibatan �ngkat �nggi 

seper� jumlah minat atau kepedulian, sementara 

“pengabdian” menyiratkan ikatan dan keterikatan 

emosional �ngkat �nggi (mirip dengan perasaan 

cinta), komitmen, dan disertai dengan perilaku 

mempertahankan yang proak�f. Penggemar �m 

olahraga, grup musik, selebritas, dan merek sering 

digunakan sebagai contoh dari consumer 

d evo te e s  ( ko n s u m e n  p e n g ge m a r )  ya n g 

menunjukkan kese�aan ter�nggi dan komitmen 

tak putus-putusnya (Pichler & Hemetsberger, 

2007, hal. 194) karena mereka sering terlibat 

dalam perilaku yang bermanfaat bagi produk atau 

merek, dan mereka melakukannya meskipun 

terkadang kinerja merek buruk dan hal tersebut 

didukung oleh fakta serta informasi. Sementara 

dalam Throne (2011, hal. 161), ia mendefinisikan 

penggemar sebagai seseorang dengan minat 

terfokus pada topik, subjek, atau orang tertentu. 

Penggemar biasanya �dak hanya berpar�sipasi 

secara langsung dalam kegiatan tetapi mengama� 

dan berpar�sipasi dalam kegiatan terkait, 

memberikan kontribusi dalam jumlah waktu dan 

modal yang berbeda-beda. Jenkins (dalam Storey, 

2009, hal. 223) menggambarkan penggemar 

sebagai individu yang sedang melakukan sebuah 

perburuan makna atas suatu produk budaya. 

Hanya dengan mengintegrasikan konten media ke 

dalam kehidupan sehari-hari mereka, hanya 

dengan keterlibatan erat dengan makna dan 

m a te r i ,  p e n g g e m a r  d a p a t  s e p e n u h nya 

mengkonsumsi suatu hal fiksi dan menjadikannya 

sumber daya yang ak�f.

� Sementara itu, perilaku konsumen 

(consumer behavior) merupakan studi yang 

mempelajari dinamika interaksi antara pengaruh 

dan kesadaran, perilaku, dan lingkungan manusia 

dalam melakukan pertukaran aspek-aspek 

kehidupan. Solomon (2018) mendefinisikan 

per i laku konsumen sebagai  “studi  yang 

mempelajari proses yang terlibat ke�ka individu 

memi l ih ,  membel i ,  meng gunakan,  atau 

m e m b u a n g  p ro d u k ,  l aya n a n ,  i d e ,  a ta u 

pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan”. Ward (1987) menyebutkan bahwa 

fokus perilaku konsumen terletak pada transaksi 

a n t a r a  p e n j u a l / p e m a s a r  d e n g a n 

konsumen/pembeli, meskipun dalam beberapa 

konsep, 'konsumsi' merujuk pada sesuatu yang 

lebih luas, seper� menerima posisi yang 

dianjurkan atau mengadopsi kebiasaan baru. 

Beberapa topik kunci dalam perilaku konsumen 

yang mendukung konsep consumer fana�cism 

antara lain: (i) perpek�f pengalaman (the 

experien�al perspec�ve), yang menganggap 

bahwa konsumen dalam melakukan pembelian 

dianggap �dak melakukan pengambi lan 

keputusan yang rasional, sebagai gan�nya, 

mereka membeli produk dan layanan untuk 

bersenang-senang, menciptakan fantasi, dan 

mendapatkan emosi dan perasaan dengan tujuan 

untuk menciptakan perasaan di dalam dirinya 

(Mowen, 2012, hal. 14); (ii) mo�vasi, yang 

mengacu pada keadaan ak�f dalam diri seseorang 

yang mengarah pada perilaku yang diarahkan 

pada suatu tujuan tertentu, yang terdiri dari 

dorongan, keinginan, atau keinginan yang 

memulai urutan peris�wa yang mengarah pada 

perilaku (Mowen, 2012); dan (iii) konsumsi 

hedonis, yang mengacu pada kebutuhan 

konsumen untuk menggunakan menggunakan 

produk dan layanan untuk menciptakan fantasi, 

untuk mendapatkan perasaan melalui indera, dan 

untuk mendapatkan gairah emosional.

� Kedua konsep tersebut lantas memunculkan 

ketertarikan pada sebuah bidang riset baru, yakni 

p e r i l a k u  f a n a � s m e  k o n s u m e n ,  y a n g 

menempatkan  fana�sme sebaga i  suatu 

keterlibatan ekstrem yang bertahan lama. Chung, 

et al. (2012, hal. 427-428) menyebutkan bahwa 

fana�sme konsumen adalah pengejaran yang giat 

terhadap suatu  ob jek  yang  mel ibatkan 

antusiasme, pengabdian tunggal, dan ketekunan. 

Seper� yang dikemukakan oleh Throne dan 

B r u n e r  ( 2 0 0 6 )  d a l a m  “ A n  ex p l a n a t o r y 

inves�ga�on of the characteris�cs of consumer 

fana�cism” menyebutkan empat karakteris�k 

fana�sme dalam diri konsumen yang sebelumnya 

telah disebutkan oleh Fine (1983), Kozinets 

(2001), dan Belk dan Costa (1998), yakni: 

 (1) Keterlibatan internal (internal 

involvement) ,  dari  pengamatan yang 

dilakukan terhadap penggemar, dapat 

diketahui bahwa mereka memfokuskan 

waktu, energi, dan sumber daya mereka 

dengan seksama pada bidang minat tertentu, 

bahkan mereka tampaknya �dak terlalu 

terganggu apabila teman dan keluarga 

mereka �dak melakukan hal  serupa 

(Dickerson dan Gentry, 1983; Kozinets, 2002; 

Thorne & Bruner, 2006, hal. 53). Penggemar 

akan menyatakan lebih banyak keterlibatan 

dengan bidang minat mereka, dan biasanya 

memiliki minat yang cukup kuat sehingga 

mampu melakukan perubahan gaya hidup 

dari �ngkatan kecil hingga besar untuk 

mengakomodasi pengabdian mereka kepada 

objek tertentu. Misalnya, penggemar dari 

BTS akan secara sengaja melowongkan 

waktunya dan memilih untuk �dak menyusun 

agenda apapun di hari saat “Run BTS!” 

ditayangkan, atau ke�ka penggemar secara 

ak�f memperha�kan se�ap jadwal BTS untuk 

diiku�. Keinginan ini sering merupakan emosi 

s i k l i k  y a n g  m e n u r u t  p e n g g e m a r 

menyenangkan dan meningkatkan keinginan 

penggemar untuk terus berpar�sipasi dalam 

kegiatan penggemar (Belk et al. dalam 

Thorne & Bruner, 2006, hal. 53).

 (2) Hasrat  dalam keter l ibatan 

eksternal (desire for external involvement), 

selain terlibat dalam se�ap kegiatan internal 

dari objek fana�smenya, penggemar juga 

termo�vasi dalam mendemonstrasikan 

keterlibatan mereka terhadap suatu bidang 

minatnya melalui beberapa perilaku lainnya 

seper� membaca ar�kel yang berkaitan 
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sebagai seorang penggemar. Lebih lanjut, dalam 

melihat pemaknaan perilaku konsumsi tersebut, 

p e n e l i � a n  i n i  m e n g g u n a k a n  m e t o d e 

f e n o m e n o l o g i ,  y a n g  b e r t u j u a n  u n t u k 

memaparkan bagaimana pemaknaan masing-

masing penggemar sesuai dengan pengalaman 

pribadi mereka.

Tinjauan Pustaka

Consumer Fana�cism

� Konsep consumer fana�cism (fana�sme 

konsumen) mengadaptasi dari dua konsep 

lainnya, yakni fana�sme dan perilaku konsumen. 

Menurut Chung, et al. (2009, hal. 2) fana�sme 

disebutkan sebagai bentuk ekstrem dari 

“antusiasme” dan “pengabdian”; “antusiasme” 

sendiri menyiratkan keterlibatan �ngkat �nggi 

seper� jumlah minat atau kepedulian, sementara 

“pengabdian” menyiratkan ikatan dan keterikatan 

emosional �ngkat �nggi (mirip dengan perasaan 

cinta), komitmen, dan disertai dengan perilaku 

mempertahankan yang proak�f. Penggemar �m 

olahraga, grup musik, selebritas, dan merek sering 

digunakan sebagai contoh dari consumer 

d evo te e s  ( ko n s u m e n  p e n g ge m a r )  ya n g 

menunjukkan kese�aan ter�nggi dan komitmen 

tak putus-putusnya (Pichler & Hemetsberger, 

2007, hal. 194) karena mereka sering terlibat 

dalam perilaku yang bermanfaat bagi produk atau 

merek, dan mereka melakukannya meskipun 

terkadang kinerja merek buruk dan hal tersebut 

didukung oleh fakta serta informasi. Sementara 

dalam Throne (2011, hal. 161), ia mendefinisikan 

penggemar sebagai seseorang dengan minat 

terfokus pada topik, subjek, atau orang tertentu. 

Penggemar biasanya �dak hanya berpar�sipasi 

secara langsung dalam kegiatan tetapi mengama� 

dan berpar�sipasi dalam kegiatan terkait, 

memberikan kontribusi dalam jumlah waktu dan 

modal yang berbeda-beda. Jenkins (dalam Storey, 

2009, hal. 223) menggambarkan penggemar 

sebagai individu yang sedang melakukan sebuah 

perburuan makna atas suatu produk budaya. 

Hanya dengan mengintegrasikan konten media ke 

dalam kehidupan sehari-hari mereka, hanya 

dengan keterlibatan erat dengan makna dan 

m a te r i ,  p e n g g e m a r  d a p a t  s e p e n u h nya 

mengkonsumsi suatu hal fiksi dan menjadikannya 

sumber daya yang ak�f.

� Sementara itu, perilaku konsumen 

(consumer behavior) merupakan studi yang 

mempelajari dinamika interaksi antara pengaruh 

dan kesadaran, perilaku, dan lingkungan manusia 

dalam melakukan pertukaran aspek-aspek 

kehidupan. Solomon (2018) mendefinisikan 

per i laku konsumen sebagai  “studi  yang 

mempelajari proses yang terlibat ke�ka individu 

memi l ih ,  membel i ,  meng gunakan,  atau 

m e m b u a n g  p ro d u k ,  l aya n a n ,  i d e ,  a ta u 

pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan”. Ward (1987) menyebutkan bahwa 

fokus perilaku konsumen terletak pada transaksi 

a n t a r a  p e n j u a l / p e m a s a r  d e n g a n 

konsumen/pembeli, meskipun dalam beberapa 

konsep, 'konsumsi' merujuk pada sesuatu yang 

lebih luas, seper� menerima posisi yang 

dianjurkan atau mengadopsi kebiasaan baru. 

Beberapa topik kunci dalam perilaku konsumen 

yang mendukung konsep consumer fana�cism 

antara lain: (i) perpek�f pengalaman (the 

experien�al perspec�ve), yang menganggap 

bahwa konsumen dalam melakukan pembelian 

dianggap �dak melakukan pengambi lan 

keputusan yang rasional, sebagai gan�nya, 

mereka membeli produk dan layanan untuk 

bersenang-senang, menciptakan fantasi, dan 

mendapatkan emosi dan perasaan dengan tujuan 

untuk menciptakan perasaan di dalam dirinya 

(Mowen, 2012, hal. 14); (ii) mo�vasi, yang 

mengacu pada keadaan ak�f dalam diri seseorang 

yang mengarah pada perilaku yang diarahkan 

pada suatu tujuan tertentu, yang terdiri dari 

dorongan, keinginan, atau keinginan yang 

memulai urutan peris�wa yang mengarah pada 

perilaku (Mowen, 2012); dan (iii) konsumsi 

hedonis, yang mengacu pada kebutuhan 

konsumen untuk menggunakan menggunakan 

produk dan layanan untuk menciptakan fantasi, 

untuk mendapatkan perasaan melalui indera, dan 

untuk mendapatkan gairah emosional.

� Kedua konsep tersebut lantas memunculkan 

ketertarikan pada sebuah bidang riset baru, yakni 

p e r i l a k u  f a n a � s m e  k o n s u m e n ,  y a n g 

menempatkan  fana�sme sebaga i  suatu 

keterlibatan ekstrem yang bertahan lama. Chung, 

et al. (2012, hal. 427-428) menyebutkan bahwa 

fana�sme konsumen adalah pengejaran yang giat 

terhadap suatu  ob jek  yang  mel ibatkan 

antusiasme, pengabdian tunggal, dan ketekunan. 

Seper� yang dikemukakan oleh Throne dan 

B r u n e r  ( 2 0 0 6 )  d a l a m  “ A n  ex p l a n a t o r y 

inves�ga�on of the characteris�cs of consumer 

fana�cism” menyebutkan empat karakteris�k 

fana�sme dalam diri konsumen yang sebelumnya 

telah disebutkan oleh Fine (1983), Kozinets 

(2001), dan Belk dan Costa (1998), yakni: 

 (1) Keterlibatan internal (internal 

involvement) ,  dari  pengamatan yang 

dilakukan terhadap penggemar, dapat 

diketahui bahwa mereka memfokuskan 

waktu, energi, dan sumber daya mereka 

dengan seksama pada bidang minat tertentu, 

bahkan mereka tampaknya �dak terlalu 

terganggu apabila teman dan keluarga 

mereka �dak melakukan hal  serupa 

(Dickerson dan Gentry, 1983; Kozinets, 2002; 

Thorne & Bruner, 2006, hal. 53). Penggemar 

akan menyatakan lebih banyak keterlibatan 

dengan bidang minat mereka, dan biasanya 

memiliki minat yang cukup kuat sehingga 

mampu melakukan perubahan gaya hidup 

dari �ngkatan kecil hingga besar untuk 

mengakomodasi pengabdian mereka kepada 

objek tertentu. Misalnya, penggemar dari 

BTS akan secara sengaja melowongkan 

waktunya dan memilih untuk �dak menyusun 

agenda apapun di hari saat “Run BTS!” 

ditayangkan, atau ke�ka penggemar secara 

ak�f memperha�kan se�ap jadwal BTS untuk 

diiku�. Keinginan ini sering merupakan emosi 

s i k l i k  y a n g  m e n u r u t  p e n g g e m a r 

menyenangkan dan meningkatkan keinginan 

penggemar untuk terus berpar�sipasi dalam 

kegiatan penggemar (Belk et al. dalam 

Thorne & Bruner, 2006, hal. 53).

 (2) Hasrat  dalam keter l ibatan 

eksternal (desire for external involvement), 

selain terlibat dalam se�ap kegiatan internal 

dari objek fana�smenya, penggemar juga 

termo�vasi dalam mendemonstrasikan 

keterlibatan mereka terhadap suatu bidang 

minatnya melalui beberapa perilaku lainnya 

seper� membaca ar�kel yang berkaitan 
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dengan bidang minatnya, menghadiri 

kegiatan penggemar, mem-pos�ng di 

internet, dan hal eksternal lainnya selama 

masih berkaitan dengan bidang minatnya 

(Thorne & Bruner, 2006, hal. 54).

 (3) Keinginan untuk memperoleh 

sesuatu (wish to acquire), penggemar 

cenderung mengekspresikan keinginan kuat 

untuk memiliki benda material yang terkait 

dengan bidang yang dimina� dan, seper� 

banyak orang, memilih untuk menggunakan 

konsumsi sebagai cara mengekspresikan diri 

(Arnould & Thompson, 2005 dalam Thorne & 

Bruner, 2006, hal. 54). Mo�vasi ini muncul 

dari berbagai alasan seper� penggemar 

mungkin menggunakan item tersebut 

sebagai sebuah 'penghubung' ke dalam 

kegiatan penggemar, untuk mengekspresikan 

keanggotaan dalam sebuah komunitas, atau 

untuk mengekspresikan kontrol total atas 

kehidupan mereka. Penggemar cenderung 

akan kesulitan untuk menjelaskan mengapa 

i t e m  t e r s e b u t  d i r a s a  s a n g a t 

dibutuhkan/diinginkan. Dengan kata lain, 

penggemar memperoleh kesenangan 

dengan mendapatkan dan memiliki item 

tersebut, misalnya seorang penggemar BTS 

akan sangat ingin mendapatkan koleksi 

album photo card atau THE NOTES. Dengan 

memiliki item tersebut, penggemar merasa 

lebih dekat secara subjek�f dengan bidang 

yang dimina�nya. Magee (1994 dalam 

Thorne & Bruner, 2006, hal. 55) menemukan 

bahwa subjek sering merasa diri mereka 

dalam hal �ndakan akuisisi dan bahwa hal itu 

membentuk bagian pen�ng dari persepsi diri 

mereka. Sama seper� konsumen biasa dapat 

mendefinisikan diri mereka dalam hal apa 

yang mereka miliki (merek dan preferensi 

lainnya), penggemar mendefinisikan diri 

mereka sendiri dalam hal barang yang terkait 

dengan bidang minat mereka.

 (4) Hasrat dalam interaksi sosial 

(desire for social interac�on), bentuk 

interaksi sosial yang diinginkan penggemar 

dapat berupa apa saja, misalnya, penggemar 

berinteraksi dengan sesama penggemar 

melalui sosial media atau chat rooms untuk 

mendiskusikan bidang yang mereka mina�, 

mengingat diskusi tentang bidang tersebut 

dengan teman, keluarga, atau kenalan yang 

bukan penggemar sering terbuk� �dak 

memuaskan karena mereka gagal mendeka� 

subjek dengan �ngkat intensitas ketertarikan 

yang sama seper� penggemar. Bentuk 

interaksi penggemar yang mungkin lebih 

eksklusif dan memuaskan misalnya melalui 

fan signing yang mempertemukan secara 

langsung penggemar dengan idolanya.

� Hal di atas menunjukkan bahwasannya 

penggemar dan fana�k secara kualita�f 

berbeda berdasarkan pada pengabdian para 

fana�k dengan pemikiran mereka serta 

s e m u a  ko n s u m s i  ya n g  b e rd a s a r ka n 

pengabdian mereka, dan upaya tak kenal 

lelah baik dengan/tanpa hambatan dalam 

bertahan menuju pengejaran mereka yang 

terus menerus terhadap objek yang 

diidolakan. Temuan ini juga mengungkapkan 

bahwa fana�sme berasal dari perasaan 

penyimpangan dan keadaan kosong, yang 

m e n g a k i b a t k a n  k e b u t u h a n  u n t u k 

“menormalkan” perasaan tersebut melalui 

konsumsi. Hasil dari fana�sme konsumen 

termasuk kesenangan, kesakitan, penguatan 

narasi dan konsumsi lebih lanjut melalui 

akuisisi proak�f dan/atau kompulsif yang 

berkelanjutan. Pernyataan tersebut sejalan 

dengan Chung, et al. (2008) yang memeroleh 

penemuan berupa karakteris�k fana�sme 

yang merepresentasikan perasaan konsumen 

terhadap suatu objek yang digemarinya, yang 

melipu�:

(1) Kese�aan dan pengabdian yang 

luar biasa (extraordinary loyalty and 

devo�on) ,  yang menunjukkan bahwa 

fana�sme adalah suatu hal yang lebih dari 

sekadar “keterikatan sederhana” antara 

konsumen dengan objek yang digemarinya; 

bukan hanya frekuensi par�sipasi seorang 

penggemar, misalnya penggunaan atau pola 

pembel ian ,  namun juga  mel ibatkan 

emosional seper� cinta, in�masi, dan 

dedikasi (Pichler & Hemetsberger, 2007).

(2) Antus iasme yang  ekst rem 

(extreme enthusiasm), fana�sme itu sendiri 

sudah melibatkan berbagai perilaku ekstrem, 

dan terkadang pada �ngkat intensitas 

fana�sme yang �nggi, pengejaran terhadap 

o b j e k  y a n g  d i g e m a r i  � d a k  d a p a t 

dipertahankan dalam jangka waktu yang 

lama.

(3) Keter l ibatan  dan  per i laku 

inersia/menolak perubahan, seorang fana�k 

yang berada dalam �ngkatan dysfunc�onal 

terkadang dikaitkan dengan konsumsi yang 

obsesif-kompulsif serta perilaku seolah-olah 

kecanduan.

(4) Konsumsi sebagai suatu “jawaban” 

(consump�on as an “end to itself”), sedikit 

berbeda dengan materialisme, bentuk 

karakteris�k ini menyorot pada konsumsi 

sebagai sebuah tujuan yang menekankan 

aspek pengalaman dari konsumsi, seper� 

kesenangan dari �ndakan mengumpulkan 

sesuatu yang berkaitan dengan objek 

kegemaran.

(5) F e n o m e n a  p e r t a h a n a n  d i r i 

(personal self-sustaining phenomenon), 

terdapat buk� yang menunjukkan bahwa 

fana�sme dapat menjadi fenomena yang 

sangat pribadi, yang dapat terjadi tanpa 

adanya kelompok atau konteks sosial, karena 

konsumen fana�k dapat sama loyalnya tanpa 

dukungan dari jaringan sosial atau komunitas 

di sekitarnya (Chung, et al., 2008, hal. 337).

� Sementara Brown et al. (2013 dalam 

Chung, et al., 2008, hal. 333) menunjukkan bahwa 

terkadang konsumen fana�k dapat ber�ngkah 

sebagai sebuah penghalang bagi sebuah 

perusahaan, misalnya pada brand relaunch atau 

album repackage. Akan tetapi, konsumen fana�k 

dapat dianggap sebagai pelanggan berharga dari 

suatu merek karena berbagai alasan. Sebagai 

contoh, beberapa fana�k memiliki dorongan 

konsumsi yang ekstrem dan bersemangat, yang 

menyiratkan pola penggunaan dan pembelian 

yang berat (Hofman, 2000 dalam Chung et al., 

2008, hal. 333). Mereka juga dapat ber�ndak 

sebagai pemimpin opini untuk membawa 

perha�an orang lain pada merek dan menarik 

pelanggan baru. Selain itu, fana�k akan berusaha 

keras untuk mendukung merek, seper� dengan 

bergabung dan berpar�sipasi ak�f dalam 
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dengan bidang minatnya, menghadiri 

kegiatan penggemar, mem-pos�ng di 

internet, dan hal eksternal lainnya selama 

masih berkaitan dengan bidang minatnya 

(Thorne & Bruner, 2006, hal. 54).
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sesuatu (wish to acquire), penggemar 
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sudah melibatkan berbagai perilaku ekstrem, 

dan terkadang pada �ngkat intensitas 

fana�sme yang �nggi, pengejaran terhadap 

o b j e k  y a n g  d i g e m a r i  � d a k  d a p a t 
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sangat pribadi, yang dapat terjadi tanpa 
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konsumen fana�k dapat sama loyalnya tanpa 

dukungan dari jaringan sosial atau komunitas 
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� Sementara Brown et al. (2013 dalam 

Chung, et al., 2008, hal. 333) menunjukkan bahwa 

terkadang konsumen fana�k dapat ber�ngkah 

sebagai sebuah penghalang bagi sebuah 

perusahaan, misalnya pada brand relaunch atau 

album repackage. Akan tetapi, konsumen fana�k 

dapat dianggap sebagai pelanggan berharga dari 

suatu merek karena berbagai alasan. Sebagai 

contoh, beberapa fana�k memiliki dorongan 

konsumsi yang ekstrem dan bersemangat, yang 

menyiratkan pola penggunaan dan pembelian 

yang berat (Hofman, 2000 dalam Chung et al., 

2008, hal. 333). Mereka juga dapat ber�ndak 
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komunitas merek atau budaya penggemar (Funk, 

1998; Muñiz dan O'Guinn, 2001 dalam Chung, et 

al., 2008, hal. 334).

Metode 

� Metode yang digunakan dalam peneli�an 

ini adalah metode fenomenologi yang diadaptasi 

oleh Moustakas (1994, hal. 87) menjadi sebuah 

prosedur yang melipu�:

1) Menemukan topik dan pertanyaan yang 

berakar pada makna dan nilai autobiografi, 

serta melibatkan makna dan makna sosial.

2) Melakukan �njauan komprehensif 

literatur profesional dan peneli�an.

3) Membangun seperangkat kriteria untuk 

menemukan rekan peneli� yang sesuai.

4) Memberikan petunjuk kepada rekan 

p e n e l i �  t e n t a n g  s i f a t  d a n  t u j u a n 

penye l id ikan ,  dan  mengembangkan 

perjanjian yang mencakup memperoleh 

persetujuan, memas�kan kerahasiaan, dan 

melukiskan tanggung jawab peneli� utama 

dan peserta peneli�an, konsisten dengan 

prinsip-prinsip e�ka peneli�an.

5) M e n g e m b a n g k a n  s e r a n g k a i a n 

pertanyaan atau topik untuk memandu 

proses wawancara.

6) Melakukan dan merekam wawancara 

yang berfokus pada topik dan pertanyaan 

yang dikelompokkan. Wawancara lanjutan 

atau sumber data sekunder mungkin 

diperlukan. Data sekunder pada peneli�an ini 

menggunakan dokumentasi.

7) Mengatur dan menganalisis data. Dalam 

peneli�an ini, analisis data dilakukan dengan 

langkah-langkah yang dipaparkan oleh Van 

Kaam Van Kaam (1959, 1966) oleh Moustakas 

(1994,  ha l .  100-101)  yang mel ipu�: 

horizonaliza�on, menyusun label-label 

makna menjadi  c luster  of  meaning , 

dilanjutkan dengan menyusun textural 

descrip�on dan structural descrip�on dari 

mas in g-mas in g  in d iv id u ,  menyu su n 

composite textural dan structural descrip�on, 

yang kemudian ditarik menjadi rangkaian 

essence of meaning. Dari esensi makna inilah 

kemudian hasil peneli�an dapat dianalisis 

menggunakan teori atau konsep yang sesuai.

� Dalam melihat pemaknaan penggemar 

BTS terhadap perilaku consumer fana�cism, 

fenomenologi dipilih karena sesuai dengan 

tujuannya, metode ini menggali kesadaran 

terdalam individu dengan mempersilahkan 

individu untuk mengungkapkan pengalaman 

pribadinya terhadap suatu fenomena. Sehingga, 

pemakaan satu individu penggemar dengan 

penggemar lainnya terhadap perilaku consumer 

fana�cism tersebut dapat berbeda satu dengan 

yang lainnya. Persoalan objek�vitas dalam 

fenomenologi juga sedikit berbeda, karena 

objek�vitas dalam metode ini berar� membiarkan 

fakta berbicara untuk dirinya sendiri, yang dapat 

dilakukan dengan proses epoche dan eidi�k.

� Lokasi peneli�an sendiri dilakukan di Kota 

Malang, dengan teknik pengumpulan data 

menggunakan wawancara mendalam. Informan 

sendiri dipilih melalui purposive sampling dengan 

kriteria yakni: seorang ARMY yang pernah 

melakukan pembelian berulang terhadap 

merchandise BTS dalam bentuk produk yang 

beragam, baik item resmi maupun �dak resmi. 

Dari kriteria tersebut, dipilihlah empat informan 

untuk menjadi narasumber dalam peneli�an ini, 

yakni: PKC, F, R, dan AU.

Hasil dan Pembahasan

� Berangkat dari hasil peneli�an yang 

diperoleh dari wawancara mendalam kepada 

keempat penggemar, temuan-temuan itu 

kemudian dapat ditarik ke dalam essence of 

meaning yang membentuk �ga poin makna, yakni 

a n t u s i a s m e  p e n g g e m a r  t e r h a d a p  BT S , 

keberagaman interaksi oleh ARMY, dan fana�sme 

penggemar terhadap merchandise BTS.

Antusiasme Penggemar terhadap BTS

� Antusiasme yang dirasakan oleh informan 

sebagai bagian dari ARMY terhadap BTS dilihat 

dari keterlibatan mereka dalam melakukan 

berbagai kegiatan yang menyangkut idola 

m e r e k a  t e r s e b u t .  I n f o r m a n  s e n d i r i 

memperlihatkan antusiasme mereka dalam 

berbagai cara yang bervariasi, seper� melalui 

pandangan bahwa BTS memiliki berbagai sisi 

yang menarik. Selain itu, informan juga 

merasakan adanya bentuk pengaruh posi�f 

yang dibawa BTS ke dalam diri atau hidup 

mereka.

� Informan mengakui bahwa hal yang 

membuat mereka menjadi penggemar BTS 

yakni rasa kagum mereka kepada boy group 

tersebut. Rasa kagum yang dirasakan masing-

masing informan berangkat dari pandangan 

yang beragam atas kemenarikan BTS. Sebagian 

besar informan sepakat bahwa sisi menarik 

dari BTS terletak pada  kepribadian anggota 

dan chemistry antaranggota. Tidak hanya itu, 

para informan juga melihat konsep comeback 

BTS, lagu serta lirik yang �dak hanya bercerita 

perihal asmara tetapi juga isu-isu sosial, 

kesehatan mental, hingga perjalanan hidup 

sebagai hal menarik dari group ini. Salah 

seorang informan menyebutkan bahwa bentuk 

afeksi yang diberikan BTS kepada ARMY juga 

menambah sisi menarik group tersebut, 

sedangkan salah satu informan yang lain 

melihat sisi menarik BTS terletak pada 

banyaknya portal yang dimiliki BTS dalam 

berinteraksi dengan penggemarnya. Hal-hal 

itulah yang kemudian membedakan BTS 

dengan K-pop group lainnya di mata para 

informan. Pandangan-pandangan tersebut 

lantas tumbuh menjadi sebuah antusiasme 

yang membuat mereka semakin mengiku� BTS 

dan mulai melihat diri mereka sebagai bagian 

dari komunitas penggemar “ARMY”. Sebagian 

informan juga mel ihat  ARMY sebagai 

kelompok penggemar yang menyenangkan 

karena hubungan penggemar satu dengan 

yang lainnya sangat lekat.

� Para informan juga memperlihatkan 

minat mereka terhadap apapun terkait dengan 

BTS. Mereka juga mengakui telah merasakan 

adanya ikatan emosional seper� cinta dalam 

diri mereka kepada BTS. Hal tersebut dapat 

diuraikan melalui beragam pandangan 

informan atas kehadiran BTS dalam hidup 

mereka. Sebagian besar informan melihat 

konsep album, lirik lagu, serta kampanye yang 

dibawakan BTS sebagai sebuah edukasi atau 

pelajaran yang perlu mereka tanamkan dalam 
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komunitas merek atau budaya penggemar (Funk, 

1998; Muñiz dan O'Guinn, 2001 dalam Chung, et 

al., 2008, hal. 334).

Metode 

� Metode yang digunakan dalam peneli�an 

ini adalah metode fenomenologi yang diadaptasi 

oleh Moustakas (1994, hal. 87) menjadi sebuah 

prosedur yang melipu�:

1) Menemukan topik dan pertanyaan yang 

berakar pada makna dan nilai autobiografi, 

serta melibatkan makna dan makna sosial.

2) Melakukan �njauan komprehensif 

literatur profesional dan peneli�an.

3) Membangun seperangkat kriteria untuk 

menemukan rekan peneli� yang sesuai.

4) Memberikan petunjuk kepada rekan 

p e n e l i �  t e n t a n g  s i f a t  d a n  t u j u a n 

penye l id ikan ,  dan  mengembangkan 

perjanjian yang mencakup memperoleh 

persetujuan, memas�kan kerahasiaan, dan 

melukiskan tanggung jawab peneli� utama 

dan peserta peneli�an, konsisten dengan 

prinsip-prinsip e�ka peneli�an.

5) M e n g e m b a n g k a n  s e r a n g k a i a n 

pertanyaan atau topik untuk memandu 

proses wawancara.

6) Melakukan dan merekam wawancara 

yang berfokus pada topik dan pertanyaan 

yang dikelompokkan. Wawancara lanjutan 

atau sumber data sekunder mungkin 

diperlukan. Data sekunder pada peneli�an ini 

menggunakan dokumentasi.

7) Mengatur dan menganalisis data. Dalam 

peneli�an ini, analisis data dilakukan dengan 

langkah-langkah yang dipaparkan oleh Van 

Kaam Van Kaam (1959, 1966) oleh Moustakas 

(1994,  ha l .  100-101)  yang mel ipu�: 

horizonaliza�on, menyusun label-label 

makna menjadi  c luster  of  meaning , 

dilanjutkan dengan menyusun textural 

descrip�on dan structural descrip�on dari 

mas in g-mas in g  in d iv id u ,  menyu su n 

composite textural dan structural descrip�on, 

yang kemudian ditarik menjadi rangkaian 

essence of meaning. Dari esensi makna inilah 

kemudian hasil peneli�an dapat dianalisis 

menggunakan teori atau konsep yang sesuai.

� Dalam melihat pemaknaan penggemar 

BTS terhadap perilaku consumer fana�cism, 

fenomenologi dipilih karena sesuai dengan 

tujuannya, metode ini menggali kesadaran 

terdalam individu dengan mempersilahkan 

individu untuk mengungkapkan pengalaman 

pribadinya terhadap suatu fenomena. Sehingga, 

pemakaan satu individu penggemar dengan 

penggemar lainnya terhadap perilaku consumer 

fana�cism tersebut dapat berbeda satu dengan 

yang lainnya. Persoalan objek�vitas dalam 

fenomenologi juga sedikit berbeda, karena 

objek�vitas dalam metode ini berar� membiarkan 

fakta berbicara untuk dirinya sendiri, yang dapat 

dilakukan dengan proses epoche dan eidi�k.

� Lokasi peneli�an sendiri dilakukan di Kota 

Malang, dengan teknik pengumpulan data 

menggunakan wawancara mendalam. Informan 

sendiri dipilih melalui purposive sampling dengan 

kriteria yakni: seorang ARMY yang pernah 

melakukan pembelian berulang terhadap 

merchandise BTS dalam bentuk produk yang 

beragam, baik item resmi maupun �dak resmi. 

Dari kriteria tersebut, dipilihlah empat informan 

untuk menjadi narasumber dalam peneli�an ini, 

yakni: PKC, F, R, dan AU.

Hasil dan Pembahasan

� Berangkat dari hasil peneli�an yang 

diperoleh dari wawancara mendalam kepada 

keempat penggemar, temuan-temuan itu 

kemudian dapat ditarik ke dalam essence of 

meaning yang membentuk �ga poin makna, yakni 

a n t u s i a s m e  p e n g g e m a r  t e r h a d a p  BT S , 

keberagaman interaksi oleh ARMY, dan fana�sme 

penggemar terhadap merchandise BTS.

Antusiasme Penggemar terhadap BTS

� Antusiasme yang dirasakan oleh informan 

sebagai bagian dari ARMY terhadap BTS dilihat 

dari keterlibatan mereka dalam melakukan 

berbagai kegiatan yang menyangkut idola 

m e r e k a  t e r s e b u t .  I n f o r m a n  s e n d i r i 

memperlihatkan antusiasme mereka dalam 

berbagai cara yang bervariasi, seper� melalui 
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yang menarik. Selain itu, informan juga 

merasakan adanya bentuk pengaruh posi�f 

yang dibawa BTS ke dalam diri atau hidup 
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� Informan mengakui bahwa hal yang 

membuat mereka menjadi penggemar BTS 

yakni rasa kagum mereka kepada boy group 

tersebut. Rasa kagum yang dirasakan masing-

masing informan berangkat dari pandangan 

yang beragam atas kemenarikan BTS. Sebagian 

besar informan sepakat bahwa sisi menarik 

dari BTS terletak pada  kepribadian anggota 

dan chemistry antaranggota. Tidak hanya itu, 

para informan juga melihat konsep comeback 

BTS, lagu serta lirik yang �dak hanya bercerita 

perihal asmara tetapi juga isu-isu sosial, 

kesehatan mental, hingga perjalanan hidup 

sebagai hal menarik dari group ini. Salah 

seorang informan menyebutkan bahwa bentuk 

afeksi yang diberikan BTS kepada ARMY juga 

menambah sisi menarik group tersebut, 

sedangkan salah satu informan yang lain 

melihat sisi menarik BTS terletak pada 

banyaknya portal yang dimiliki BTS dalam 

berinteraksi dengan penggemarnya. Hal-hal 

itulah yang kemudian membedakan BTS 

dengan K-pop group lainnya di mata para 

informan. Pandangan-pandangan tersebut 

lantas tumbuh menjadi sebuah antusiasme 

yang membuat mereka semakin mengiku� BTS 

dan mulai melihat diri mereka sebagai bagian 

dari komunitas penggemar “ARMY”. Sebagian 

informan juga mel ihat  ARMY sebagai 

kelompok penggemar yang menyenangkan 

karena hubungan penggemar satu dengan 

yang lainnya sangat lekat.

� Para informan juga memperlihatkan 

minat mereka terhadap apapun terkait dengan 

BTS. Mereka juga mengakui telah merasakan 

adanya ikatan emosional seper� cinta dalam 

diri mereka kepada BTS. Hal tersebut dapat 

diuraikan melalui beragam pandangan 

informan atas kehadiran BTS dalam hidup 

mereka. Sebagian besar informan melihat 

konsep album, lirik lagu, serta kampanye yang 

dibawakan BTS sebagai sebuah edukasi atau 

pelajaran yang perlu mereka tanamkan dalam 
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diri mereka. Sebagian informan tersebut �dak 

hanya mendengarkan musik mereka tetapi 

juga melihat “teori” di balik musik tersebut. 

Kemudian, “teori” tersebut ditanamkan 

sebagai sebuah pelajaran yang BTS berikan 

kepada mereka. Ajaran-ajaran tersebut yang 

dipercayai informan sebagai sesuatu yang 

membentuk diri “ARMY” yang sesungguhnya. 

Sebagian besar informan secara eksplisit 

m e n e r a k a n  b a h w a  B T S  m e m b a n t u 

membentuk kepribadiannya, seper� dengan 

membuat mereka merasa jauh lebih mencintai 

diri sendiri setelah mengenal BTS dan 

menanamkan nilai dari kampanye “Love 

Myself” yang dibawakan BTS. Tidak berhen� di 

situ, seorang informan mengungkapkan bahwa 

ia juga melihat sepak terjang BTS dari nol 

sampai menjadi ikon dari Korea Selatan 

sebagai sebuah contoh untuk menghargai 

sesama. Seper� halnya iden�tas yang tumbuh 

berkembang, nama ARMY semakin melekat 

dalam diri informan setelah melalui sebuah 

proses bersama BTS.

� S e p e r �  y a n g  t e l a h  d i s e b u t k a n 

sebelumnya, kedekatan BTS dengan para 

penggemarnya juga menjadi poin menarik 

yang menjadikan BTS ini di mata beberapa 

informan berbeda dari group lain. Sebagian 

besar informan menyatakan bahwa kedekatan 

ini banyak dirasakan oleh ARMY, khususnya diri 

mereka, melalui lagu-lagu yang ditulis BTS 

khusus untuk penggemarnya. Di telinga orang-

orang yang bukan penggemar, lagu-lagu 

tersebut hanya terdengar seper� lagu dengan 

genre tertentu. Bagi informan, lagu-lagu BTS 

lebih dari itu—mereka juga menafsirkan lirik-

liriknya. Mereka mendalami se�ap kata yang 

disusun BTS dalam lagu mereka kemudian 

memaknainya dalam diri. Itulah bagaimana 

mereka bisa melihat lagu “2! 3!” sebagai 

penyemangat dan “Magic Shop” sebagai 

hadiah manis dari BTS kepada ARMY. Jenkins 

( 2 0 0 5 ,  h a l .  4 6 )  m e nye b u t ka n  b a hwa 

penggemar �dak serta merta mengonsumsi 

sesuatu yang diproduksi  sebelumnya, 

melainkan membuat cerita mereka sendiri. Ia 

juga menyebutkan, kenikmatan dalam diri 

p e n g g e m a r  j u g a  t e r b e n t u k  d e n g a n 

memberikan makna alterna�f pada sesuatu 

yang sudah dibentuk sebelumnya. Lebih jauh 

terkait interaksi antara para penggemar, baik 

dengan BTS maupun dengan sesama ARMY 

akan dibahas lebih lanjut pada subbab 

selanjutnya. Bentuk antusiasme ini dapat 

digolongkan ke dalam level pertama pada 

fandom theory oleh Henry Jenkins (1992), 

yaitu fandom melibatkan mode penerimaan 

tertentu. Membentuk makna dari objek yang 

digemari melipu� berbagi, mengumumkan, 

dan mendebatkan makna tersebut (Jenkins, 

2005, hal. 284).

� Tidak berhen� di situ saja, para informan 

juga berusaha memberikan dukungan yang 

terbaik untuk �dak mencoreng baik nama BTS 

maupun nama ARMY itu sendiri. Hal itu juga 

didasari pada pandangan yang diungkapkan 

oleh salah satu informan, bahwa untuk 

menjadi seorang ARMY, �dak ada alasan 

khusus. Ia menyatakan bahwa penggemar 

hanya perlu memberikan dukungan semampu 

mereka dan �dak melakukan hal-hal yang 

melanggar batas. Seorang informan mengaku 

akan membela BTS dalam kondisi tertentu 

yang mengharuskan mereka melakukan hal 

tersebut, namun sebisa mungkin tetap 

menghindari adanya keributan seper� fanwar. 

Pasalnya ia menilai bahwa ARMY merupakan 

“wajah” dari BTS, sehingga apapun yang 

mereka lakukan bisa berdampak pada nama 

baik BTS. 

� Berdasarkan hal yang disebutkan di atas, 

dapat dilihat bahwa informan menunjukkan 

adanya antusiasme dan pengabdian yang 

�nggi. Mereka juga memperlihatkan adanya 

keterikatan secara emosional yang mirip 

dengan perasaan cinta, komitmen, dan 

perilaku mempertahankan (defense) yang 

�nggi. Hal ini sesuai dengan penjelasan Chung, 

et al. (2009, hal. 2) mengenai fana�sme. Pichler 

& Hemetsberger (2007, hal. 194) juga 

menyebutkan bahwa salah satu ciri dari 

consumer devotees (konsumen penggemar) 

adalah adanya kese�aan yang �nggi dan 

komitmen yang tak terputus, salah satunya 

terlihat pada penggemar grup musik. Dengan 

demikian, perilaku informan sebagai bagian 

dari ARMY dapat digolongkan ke dalam bentuk 

fana�sme terhadap BTS. Bentuk dukungan 

yang dilakukan informan tersebut juga dilihat 

Kwon (2012) sebagai sebuah simbol komunitas 

penggemar dalam menguatkan pengabdian 

mereka terhadap sang idola.

� Lebih lanjut, antusiasme dalam diri 

informan lantas juga mendorong mereka untuk 

melakukan hal lain, seper� melakukan 

interaksi baik dengan sesama penggemar 

maupun dengan BTS yang dijelaskan dalam 

poin selanjutnya. Tidak hanya itu, antusiasme 

tersebut juga membuat informan melakukan 

ak�vitas penggemar yang lebih lanjut, seper� 

membeli/mengoleksi merchandise yang 

berhubungan dengan idola mereka.

Keberagaman Interaksi oleh Penggemar

� Antusiasme penggemar �dak lepas dari 

adanya interaksi, baik interaksi dengan sesama 

penggemar itu sendiri maupun dengan BTS. 

Interaksi yang intens dapat membawa 

penggemar untuk menciptakan suatu kreasi 

baru (Jenkins, 2005, hal. 53), yang juga 

ditunjukkan dalam keberagaman interaksi 

penggemar. Dalam peneli�an ini, diperoleh 

temuan yang menunjukkan berbagai macam 

interaksi yang dilakukan oleh informan, baik 

dengan sesama penggemar maupun dengan 

BTS. Interaksi antara informan dengan BTS 

dapat dil ihat pada beberapa kegiatan 

penggemar yang mereka lakukan, pun se�ap 

informan melakukan ak�vitas penggemar yang 

berbeda-beda. Bentuk ak�vitas penggemar 

yang dilakukan seluruh informan adalah 

streaming konten-konten yang diberikan BTS, 

dan untuk bentuk ak�vitas penggemar lainnya, 

se�ap informan melakukan ak�vitas seper� 

mem-pos�ng di akun-akun resmi BTS hingga 

menonton konser BTS. Untuk konten BTS yang 

dinikma� informan melalui ak�vitas streaming 

antara lain lagu, video musik, siaran langsung 

BTS melalui akun VLive mereka, dan juga 

episode “Run BTS!”. Informan yang juga 

berinteraksi dengan BTS melakukan ak�vitas 

tersebut melalui media sosial seper� dari akun 

Twi�er BTS dan fancafe resmi BTS Weverse. 
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diri mereka. Sebagian informan tersebut �dak 

hanya mendengarkan musik mereka tetapi 

juga melihat “teori” di balik musik tersebut. 

Kemudian, “teori” tersebut ditanamkan 

sebagai sebuah pelajaran yang BTS berikan 

kepada mereka. Ajaran-ajaran tersebut yang 

dipercayai informan sebagai sesuatu yang 

membentuk diri “ARMY” yang sesungguhnya. 

Sebagian besar informan secara eksplisit 

m e n e r a k a n  b a h w a  B T S  m e m b a n t u 

membentuk kepribadiannya, seper� dengan 

membuat mereka merasa jauh lebih mencintai 

diri sendiri setelah mengenal BTS dan 

menanamkan nilai dari kampanye “Love 

Myself” yang dibawakan BTS. Tidak berhen� di 

situ, seorang informan mengungkapkan bahwa 

ia juga melihat sepak terjang BTS dari nol 

sampai menjadi ikon dari Korea Selatan 

sebagai sebuah contoh untuk menghargai 

sesama. Seper� halnya iden�tas yang tumbuh 

berkembang, nama ARMY semakin melekat 

dalam diri informan setelah melalui sebuah 

proses bersama BTS.

� S e p e r �  y a n g  t e l a h  d i s e b u t k a n 

sebelumnya, kedekatan BTS dengan para 

penggemarnya juga menjadi poin menarik 

yang menjadikan BTS ini di mata beberapa 

informan berbeda dari group lain. Sebagian 

besar informan menyatakan bahwa kedekatan 

ini banyak dirasakan oleh ARMY, khususnya diri 

mereka, melalui lagu-lagu yang ditulis BTS 

khusus untuk penggemarnya. Di telinga orang-

orang yang bukan penggemar, lagu-lagu 

tersebut hanya terdengar seper� lagu dengan 

genre tertentu. Bagi informan, lagu-lagu BTS 

lebih dari itu—mereka juga menafsirkan lirik-

liriknya. Mereka mendalami se�ap kata yang 

disusun BTS dalam lagu mereka kemudian 

memaknainya dalam diri. Itulah bagaimana 

mereka bisa melihat lagu “2! 3!” sebagai 

penyemangat dan “Magic Shop” sebagai 

hadiah manis dari BTS kepada ARMY. Jenkins 

( 2 0 0 5 ,  h a l .  4 6 )  m e nye b u t ka n  b a hwa 

penggemar �dak serta merta mengonsumsi 

sesuatu yang diproduksi  sebelumnya, 

melainkan membuat cerita mereka sendiri. Ia 

juga menyebutkan, kenikmatan dalam diri 

p e n g g e m a r  j u g a  t e r b e n t u k  d e n g a n 

memberikan makna alterna�f pada sesuatu 

yang sudah dibentuk sebelumnya. Lebih jauh 

terkait interaksi antara para penggemar, baik 

dengan BTS maupun dengan sesama ARMY 

akan dibahas lebih lanjut pada subbab 

selanjutnya. Bentuk antusiasme ini dapat 

digolongkan ke dalam level pertama pada 

fandom theory oleh Henry Jenkins (1992), 

yaitu fandom melibatkan mode penerimaan 

tertentu. Membentuk makna dari objek yang 

digemari melipu� berbagi, mengumumkan, 

dan mendebatkan makna tersebut (Jenkins, 

2005, hal. 284).

� Tidak berhen� di situ saja, para informan 

juga berusaha memberikan dukungan yang 

terbaik untuk �dak mencoreng baik nama BTS 

maupun nama ARMY itu sendiri. Hal itu juga 

didasari pada pandangan yang diungkapkan 

oleh salah satu informan, bahwa untuk 

menjadi seorang ARMY, �dak ada alasan 

khusus. Ia menyatakan bahwa penggemar 

hanya perlu memberikan dukungan semampu 

mereka dan �dak melakukan hal-hal yang 

melanggar batas. Seorang informan mengaku 

akan membela BTS dalam kondisi tertentu 

yang mengharuskan mereka melakukan hal 

tersebut, namun sebisa mungkin tetap 

menghindari adanya keributan seper� fanwar. 

Pasalnya ia menilai bahwa ARMY merupakan 

“wajah” dari BTS, sehingga apapun yang 

mereka lakukan bisa berdampak pada nama 

baik BTS. 

� Berdasarkan hal yang disebutkan di atas, 

dapat dilihat bahwa informan menunjukkan 

adanya antusiasme dan pengabdian yang 

�nggi. Mereka juga memperlihatkan adanya 

keterikatan secara emosional yang mirip 

dengan perasaan cinta, komitmen, dan 

perilaku mempertahankan (defense) yang 

�nggi. Hal ini sesuai dengan penjelasan Chung, 

et al. (2009, hal. 2) mengenai fana�sme. Pichler 

& Hemetsberger (2007, hal. 194) juga 

menyebutkan bahwa salah satu ciri dari 

consumer devotees (konsumen penggemar) 

adalah adanya kese�aan yang �nggi dan 

komitmen yang tak terputus, salah satunya 

terlihat pada penggemar grup musik. Dengan 

demikian, perilaku informan sebagai bagian 

dari ARMY dapat digolongkan ke dalam bentuk 

fana�sme terhadap BTS. Bentuk dukungan 

yang dilakukan informan tersebut juga dilihat 

Kwon (2012) sebagai sebuah simbol komunitas 

penggemar dalam menguatkan pengabdian 

mereka terhadap sang idola.

� Lebih lanjut, antusiasme dalam diri 

informan lantas juga mendorong mereka untuk 

melakukan hal lain, seper� melakukan 

interaksi baik dengan sesama penggemar 

maupun dengan BTS yang dijelaskan dalam 

poin selanjutnya. Tidak hanya itu, antusiasme 

tersebut juga membuat informan melakukan 

ak�vitas penggemar yang lebih lanjut, seper� 

membeli/mengoleksi merchandise yang 

berhubungan dengan idola mereka.

Keberagaman Interaksi oleh Penggemar

� Antusiasme penggemar �dak lepas dari 

adanya interaksi, baik interaksi dengan sesama 

penggemar itu sendiri maupun dengan BTS. 

Interaksi yang intens dapat membawa 

penggemar untuk menciptakan suatu kreasi 

baru (Jenkins, 2005, hal. 53), yang juga 

ditunjukkan dalam keberagaman interaksi 

penggemar. Dalam peneli�an ini, diperoleh 

temuan yang menunjukkan berbagai macam 

interaksi yang dilakukan oleh informan, baik 

dengan sesama penggemar maupun dengan 

BTS. Interaksi antara informan dengan BTS 

dapat dil ihat pada beberapa kegiatan 

penggemar yang mereka lakukan, pun se�ap 

informan melakukan ak�vitas penggemar yang 

berbeda-beda. Bentuk ak�vitas penggemar 

yang dilakukan seluruh informan adalah 

streaming konten-konten yang diberikan BTS, 

dan untuk bentuk ak�vitas penggemar lainnya, 

se�ap informan melakukan ak�vitas seper� 

mem-pos�ng di akun-akun resmi BTS hingga 

menonton konser BTS. Untuk konten BTS yang 

dinikma� informan melalui ak�vitas streaming 

antara lain lagu, video musik, siaran langsung 

BTS melalui akun VLive mereka, dan juga 

episode “Run BTS!”. Informan yang juga 

berinteraksi dengan BTS melakukan ak�vitas 

tersebut melalui media sosial seper� dari akun 

Twi�er BTS dan fancafe resmi BTS Weverse. 
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Selain itu, interaksi antara informan dengan 

BTS juga ditunjukkan melalui pembelian 

merchandise, yang akan dibahas dalam subbab 

berikutnya. Para informan sendiri melihat 

kegiatan penggemar tersebut sebagai sebuah 

kewajiban yang secara wajar harus dikerjakan 

oleh seorang penggemar BTS, terlepas dari 

bentuk ak�vitas yang beraneka ragam.

� Sementara itu, interaksi sesama ARMY 

juga ditunjukkan oleh se�ap informan melalui 

berbagai macam cara, seper� keterlibatan 

mereka  da lam komuni tas  atau  bas i s 

penggemar. Komunitas atau basis penggemar 

sendiri merupakan wadah bagi penggemar 

untuk saling bertukar informasi maupun untuk 

menyalurkan dukungan kepada idola mereka. 

Komunitas atau basis penggemar yang diiku� 

ARMY bisa berbeda satu sama lainnya. 

Keempat informan sendiri memiliki taraf 

keterlibatan yang berbeda dalam interaksi 

sesama penggemar ini. Satu informan ak�f 

dalam basis penggemar resmi yang dilakukan 

melalui penda�aran anggota penggemar yang 

dibuka oleh BigHit Entertainment, selain itu ia 

juga ak�f dalam komunitas penggemar yang 

dibentuk oleh sesama penggemar di kotanya. 

Lalu untuk dua penggemar lebih ak�f 

berpar�sipasi dalam komunitas penggemar 

yang dibentuk di kotanya, sementara satu 

informan lebih ak�f di media sosial dan 

berencana untuk menda�ar dalam basis 

penggemar resmi. Par�sipasi informan dalam 

komunitas atau basis penggemar dapat 

menunjukkan interaksi mereka satu sama 

lainnya, salah satunya dengan melaksanakan 

event penggemar atau adanya grup-grup 

dalam pla�orm instant messanging yang 

berisikan ARMY. Mereka yang bergabung 

dalam komunitas memutuskan untuk masuk 

ke dalam suatu fanbase dengan alasan agar 

bisa mendukung BTS serta untuk membangun 

relasi dengan sesama penggemar BTS lainnya.

� Interaksi yang dilakukan ARMY diakui 

berbeda dibandingkan dengan fandom dari 

group lainnya. Hal tersebut dirasakan sendiri 

oleh para informan, yang menyebutkan bahwa 

interaksi antara BTS dengan mereka dapat 

dikatakan sangat dekat, yang dicontohkan 

dengan bagaimana BTS selalu peduli, seper� 

dengan mengirimkan food truck kepada ARMY 

ke�ka para penggemarnya tersebut datang ke 

lokasi syu�ng untuk mendukung mereka. 

Kedekatan dalam bentuk lain diperlihatkan 

melalui lagu-lagu yang diciptakan khusus oleh 

BTS untuk ARMY dan juga interaksi mereka 

melalui sosial media seper� Weverse dan 

Twi�er. Sebaliknya, selain nampak dari usaha 

mereka dalam mendukung BTS baik melalui 

media sosial maupun streaming, ARMY juga 

dilihat memperlakukan BTS dengan unik dan 

spesial. Salah satunya ke�ka Recording 

Academy mem-pos�ng tweet berupa “The 

album that changed my life is _____.” (“Album 

yang mengubah hidupku adalah _____.”), 

dibandingkan dengan penggemar lainnya yang 

m e m b a t a s i  j a w a b a n  m e r e k a ,  A R M Y 

membagikan jawaban mereka secara detail, 

termasuk penjelasan mengenai lirik, baris 

demi baris, pesan demi pesan (Lee J. , 2019). 

Bahkan terdapat satu kalimat yang sering 

digunakan di kalangan para ARMY: “Di saat 

kamu bertemu dengan BTS adalah waktu ke�ka 

kamu sangat  membutuhkan mereka.” 

Menurut Chang Woongjo dan Park Shineui 

(dalam Ju, 2019, hal. 23) ARMY, yang dibentuk 

mela lu i  media  sos ia l  yang  ekspres i f, 

menghandirkan “kemunculan model sosial 

baru yang belum pernah terjadi sebelumnya, 

dan realis�s untuk era digital.” Hal itu diperkuat 

oleh Ju (2019, hal. 24), yang mengungkapkan 

bahwa ak�vitas daring yang digunakan ARMY 

untuk memperoleh perha�an dari publik untuk 

BTS membantu mempersiapkan masa depan 

dengan idolanya tersebut. 

� Tidak hanya itu, informan sebagai 

penggemar BTS dalam kehidupan sosial 

mereka juga membawa topik terkait BTS ke 

dalam pembicaraan mereka. Para informan 

memiliki kecenderungan untuk bertukar 

informasi terkait idola mereka ini dengan 

teman sesama ARMY atau penggemar K-pop. 

Di dalam lingkup pertemanan dengan sesama 

p e n g g e m a r ,  m e r e k a  a k � f  d a l a m 

membicarakan BTS dan bahkan membawa 

pengaruh ke dalam lingkungannya tersebut. 

Beberapa penggemar mengakui  telah 

membawa pengaruh sehingga membuat 

teman terdekat atau keluarga mereka ikut 

tertarik kepada BTS. Perasaan yang muncul 

dalam diri para informan berkaitan dengan BTS 

adalah antusias atau gembira, seper� ke�ka 

mereka membicarakan BTS atau sekadar 

m e n d e n ga r ka n  l a g u  BT S  te r p u ta r  d i 

department store.

� D a l a m  m e l a k u k a n  a k � v i t a s 

penggemarnya, informan menunjukkan 

karakteris�k dari bentuk fana�sme penggemar 

kepada objek yang digemari. Smith, Fisher, & 

Cole (2007) dalam peneli�annya menyebutkan 

bahwa pada studi mengenai pemaknaan 

consumer fana�cism dalam diri penggemar, 

hal utama yang menjadi pertanyaan adalah 

bagaimana penggemar mengekspresikan 

dirinya dalam objek, ak�vitas, dan ins�tusi 

tertentu. Hal tersebut kemudian menjadi poin 

pen�ng  untuk  memandang  mengapa 

beberapa hal terkadang memerlukan waktu, 

uang, hingga komitmen yang mendalam. 

Hubungan keduanya nan�nya menjadi poin 

utama dalam melihat ak�vitas tertentu 

dimaknai dalam diri seorang penggemar. Para 

informan sendiri mengekspresikan dirinya 

sebagai seorang dalam beberapa cara 

khususnya melalui ak�vitas penggemar. 

Mereka melihat ak�vitas-ak�vitas tersebut 

wajar untuk dilakukan, terlebih karena mereka 

menilai bahwa sebagai penggemar BTS, 

mereka “bertugas” untuk memberikan 

dukungan tanpa hen� pada idola mereka 

t e rs e b u t .  S a l a h  s a t u  i n fo r m a n  j u ga 

menekankan bahwa apa yang ia lakukan untuk 

BTS merupakan bagian dari cara mereka 

bersenang-senang. Secara khusus hal tersebut 

dapat dilihat sebagai cara penggemar BTS 

dalam memaknai dirinya sebagai seorang 

ARMY. Bagi seorang fan�k, bentuk konsumsi 

sederhana terhadap objek yang digemarinya 

merupakan “rumah” bagi mereka (Holbrook, 

1987). Ini juga sejalan dengan pernyataan 

Holbrook (1987) yang menyebutkan bahwa 

para  fana�k cenderung akan merasa 

butuh—hampir merasa itu sebagai sebuah 

kewajiban—untuk membagikan pengalaman 

mereka yang paling intens dengan objek yang 
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Selain itu, interaksi antara informan dengan 

BTS juga ditunjukkan melalui pembelian 

merchandise, yang akan dibahas dalam subbab 

berikutnya. Para informan sendiri melihat 

kegiatan penggemar tersebut sebagai sebuah 

kewajiban yang secara wajar harus dikerjakan 

oleh seorang penggemar BTS, terlepas dari 

bentuk ak�vitas yang beraneka ragam.

� Sementara itu, interaksi sesama ARMY 

juga ditunjukkan oleh se�ap informan melalui 

berbagai macam cara, seper� keterlibatan 

mereka  da lam komuni tas  atau  bas i s 

penggemar. Komunitas atau basis penggemar 

sendiri merupakan wadah bagi penggemar 

untuk saling bertukar informasi maupun untuk 

menyalurkan dukungan kepada idola mereka. 

Komunitas atau basis penggemar yang diiku� 

ARMY bisa berbeda satu sama lainnya. 

Keempat informan sendiri memiliki taraf 

keterlibatan yang berbeda dalam interaksi 

sesama penggemar ini. Satu informan ak�f 

dalam basis penggemar resmi yang dilakukan 

melalui penda�aran anggota penggemar yang 

dibuka oleh BigHit Entertainment, selain itu ia 

juga ak�f dalam komunitas penggemar yang 

dibentuk oleh sesama penggemar di kotanya. 

Lalu untuk dua penggemar lebih ak�f 

berpar�sipasi dalam komunitas penggemar 

yang dibentuk di kotanya, sementara satu 

informan lebih ak�f di media sosial dan 

berencana untuk menda�ar dalam basis 

penggemar resmi. Par�sipasi informan dalam 

komunitas atau basis penggemar dapat 

menunjukkan interaksi mereka satu sama 

lainnya, salah satunya dengan melaksanakan 

event penggemar atau adanya grup-grup 

dalam pla�orm instant messanging yang 

berisikan ARMY. Mereka yang bergabung 

dalam komunitas memutuskan untuk masuk 

ke dalam suatu fanbase dengan alasan agar 

bisa mendukung BTS serta untuk membangun 

relasi dengan sesama penggemar BTS lainnya.

� Interaksi yang dilakukan ARMY diakui 

berbeda dibandingkan dengan fandom dari 

group lainnya. Hal tersebut dirasakan sendiri 

oleh para informan, yang menyebutkan bahwa 

interaksi antara BTS dengan mereka dapat 

dikatakan sangat dekat, yang dicontohkan 

dengan bagaimana BTS selalu peduli, seper� 

dengan mengirimkan food truck kepada ARMY 

ke�ka para penggemarnya tersebut datang ke 

lokasi syu�ng untuk mendukung mereka. 

Kedekatan dalam bentuk lain diperlihatkan 

melalui lagu-lagu yang diciptakan khusus oleh 

BTS untuk ARMY dan juga interaksi mereka 

melalui sosial media seper� Weverse dan 

Twi�er. Sebaliknya, selain nampak dari usaha 

mereka dalam mendukung BTS baik melalui 

media sosial maupun streaming, ARMY juga 

dilihat memperlakukan BTS dengan unik dan 

spesial. Salah satunya ke�ka Recording 

Academy mem-pos�ng tweet berupa “The 

album that changed my life is _____.” (“Album 

yang mengubah hidupku adalah _____.”), 

dibandingkan dengan penggemar lainnya yang 

m e m b a t a s i  j a w a b a n  m e r e k a ,  A R M Y 

membagikan jawaban mereka secara detail, 

termasuk penjelasan mengenai lirik, baris 

demi baris, pesan demi pesan (Lee J. , 2019). 

Bahkan terdapat satu kalimat yang sering 

digunakan di kalangan para ARMY: “Di saat 

kamu bertemu dengan BTS adalah waktu ke�ka 

kamu sangat  membutuhkan mereka.” 

Menurut Chang Woongjo dan Park Shineui 

(dalam Ju, 2019, hal. 23) ARMY, yang dibentuk 

mela lu i  media  sos ia l  yang  ekspres i f, 

menghandirkan “kemunculan model sosial 

baru yang belum pernah terjadi sebelumnya, 

dan realis�s untuk era digital.” Hal itu diperkuat 

oleh Ju (2019, hal. 24), yang mengungkapkan 

bahwa ak�vitas daring yang digunakan ARMY 

untuk memperoleh perha�an dari publik untuk 

BTS membantu mempersiapkan masa depan 

dengan idolanya tersebut. 

� Tidak hanya itu, informan sebagai 

penggemar BTS dalam kehidupan sosial 

mereka juga membawa topik terkait BTS ke 

dalam pembicaraan mereka. Para informan 

memiliki kecenderungan untuk bertukar 

informasi terkait idola mereka ini dengan 

teman sesama ARMY atau penggemar K-pop. 

Di dalam lingkup pertemanan dengan sesama 

p e n g g e m a r ,  m e r e k a  a k � f  d a l a m 

membicarakan BTS dan bahkan membawa 

pengaruh ke dalam lingkungannya tersebut. 

Beberapa penggemar mengakui  telah 

membawa pengaruh sehingga membuat 

teman terdekat atau keluarga mereka ikut 

tertarik kepada BTS. Perasaan yang muncul 

dalam diri para informan berkaitan dengan BTS 

adalah antusias atau gembira, seper� ke�ka 

mereka membicarakan BTS atau sekadar 

m e n d e n ga r ka n  l a g u  BT S  te r p u ta r  d i 

department store.

� D a l a m  m e l a k u k a n  a k � v i t a s 

penggemarnya, informan menunjukkan 

karakteris�k dari bentuk fana�sme penggemar 

kepada objek yang digemari. Smith, Fisher, & 

Cole (2007) dalam peneli�annya menyebutkan 

bahwa pada studi mengenai pemaknaan 

consumer fana�cism dalam diri penggemar, 

hal utama yang menjadi pertanyaan adalah 

bagaimana penggemar mengekspresikan 

dirinya dalam objek, ak�vitas, dan ins�tusi 

tertentu. Hal tersebut kemudian menjadi poin 

pen�ng  untuk  memandang  mengapa 

beberapa hal terkadang memerlukan waktu, 

uang, hingga komitmen yang mendalam. 

Hubungan keduanya nan�nya menjadi poin 

utama dalam melihat ak�vitas tertentu 

dimaknai dalam diri seorang penggemar. Para 

informan sendiri mengekspresikan dirinya 

sebagai seorang dalam beberapa cara 

khususnya melalui ak�vitas penggemar. 

Mereka melihat ak�vitas-ak�vitas tersebut 

wajar untuk dilakukan, terlebih karena mereka 

menilai bahwa sebagai penggemar BTS, 

mereka “bertugas” untuk memberikan 

dukungan tanpa hen� pada idola mereka 

t e rs e b u t .  S a l a h  s a t u  i n fo r m a n  j u ga 

menekankan bahwa apa yang ia lakukan untuk 

BTS merupakan bagian dari cara mereka 

bersenang-senang. Secara khusus hal tersebut 

dapat dilihat sebagai cara penggemar BTS 

dalam memaknai dirinya sebagai seorang 

ARMY. Bagi seorang fan�k, bentuk konsumsi 

sederhana terhadap objek yang digemarinya 

merupakan “rumah” bagi mereka (Holbrook, 

1987). Ini juga sejalan dengan pernyataan 

Holbrook (1987) yang menyebutkan bahwa 

para  fana�k cenderung akan merasa 

butuh—hampir merasa itu sebagai sebuah 

kewajiban—untuk membagikan pengalaman 

mereka yang paling intens dengan objek yang 
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mereka gemari.

� Tidak hanya itu, par�sipasi para informan 

dalam ak�vitas penggemar juga ditengarai 

sebagai bagian dari karakteris�k fana�sme. 

Par�sipasi informan dalam streaming konten-

konten yang diberikan BTS dapat dilihat 

sebagai keterlibatan internal penggemar 

dengan objek yang digemarinya, sedangkan 

ak�vitas mereka dalam mengunggah atau 

mengirimkan pesan di akun-akun resmi BTS 

memperlihatkan bahwa informan memiliki 

keinginan untuk berinteraksi secara eksternal. 

Salah satu ak�vitas penggemar yang dilakukan 

informan yakni bergabungnya mereka dengan 

fanbase atau fancafe serta interaksi dengan 

sesama penggemar juga dilihat sebagai salah 

satu ciri fana�sme, yaitu hasrat dalam interaksi 

sosial dengan sesama penggemar BTS. Jenkins 

(2005, hal. 77) mengungkapkan bahwa 

penerimaan penggemar �dak dapat dan �dak 

ada dalam isolasi, tetapi selalu dibentuk 

melalui masukan dari penggemar lain dan 

dimo�vasi oleh keinginan untuk interaksi lebih 

lanjut dengan komunitas sosial dan budaya 

yang lebih besar. Dalam salah satu reaksi 

penggemar yang disebutkan oleh Fiske (2001) 

yaitu enuncia�ve produc�vity, disebutkan 

bahwa selama antusiasme dalam komunikasi 

antara anggota kelompok yang sama—dalam 

hal ini adalah penggemar BTS—berlangsung, 

maka enuncia�ve produc�vity ini akan terus 

terjadi. Selain itu, bentuk ak�vitas penggemar 

yang lebih ekslusif juga dilakukan oleh 

sebagian informan, yakni menghadiri konser 

BTS. Dengan demikian, dari penjelasan 

tersebut dapat dilihat bahwa dalam melakukan 

ak�vitas penggemar, terdapat antusiasme 

yang ekstrem dalam diri informan sebagai 

seorang ARMY.

� Alasan para informan melakukan berbagai 

kegiatan tersebut untuk mendukung BTS dan 

untuk memenuhi keinginan akan kedekatan 

dengan idola mereka. Para informan ini 

cenderung hanya berfokus pada BTS, dan 

memberikan kontribusi atau modal yang 

berbeda-beda untuk menunjukkan par�sipasi 

mereka sebagai seorang ARMY. Perilaku ARMY 

tersebut sesuai dengan pernyataan Throne 

(2011, hal. 161) atas penggemar, yakni bahwa 

penggemar akan memberikan kontribusi 

dalam jumlah waktu dan modal yang berbeda-

beda.

� Lebih lanjut lagi, sebagian dari mereka 

juga �dak sungkan untuk menunjukkan 

iden�tas mereka sebagai seorang ARMY di 

dalam lingkungan sosial mereka. Akan tetapi, 

mereka cenderung menghindari topik terkait 

BTS dan �dak menunjukkan iden�tasnya 

sebagai ARMY di depan orang yang mereka 

rasa �dak sependapat dalam melihat BTS atau 

K-pop. Hal ini dilakukannya untuk menghindari 

perdebatan/perbedaan pendapat atas BTS 

atau K-pop. Perbedaan pandangan antara 

p e n g g e m a r  d e n g a n  n o n - p e n g g e m a r 

sebelumnya telah diteli� oleh Smith, Fisher, & 

Cole (2007). S�gma yang diberikan oleh non-

penggemar dilihat dari sudut pandang para 

penggemar, yang kemudian menghasilkan 

penemuan yakni penggemar fana�k melihat 

cara mereka mengkonsumsi objek yang 

digemari sebagai sesuatu yang normal dan 

�dak bisa memahami orang-orang yang �dak 

berbagi kesenangan yang sama dengan 

mereka. 

Fana�sme Penggemar atas Merchandise BTS

� Tidak hanya melakukan streaming dan 

bergabung dengan komunitas penggemar, 

informan juga  melakukan pembel ian 

merchandise BTS sebagai bagian dari ak�vitas 

penggemar. Mereka membeli merchandise 

y a n g  b e r m a c a m - m a c a m ,  m u l a i  d a r i 

merchandise resmi yang dirilis BTS seper� 

album dan DVD concert, merchandise �dak 

resmi seper� poster, hingga merchandise 

kolaborasi BTS dengan beberapa brand seper� 

kosme�k dari kolaborasi BTS dengan VT 

Cosme�c, sepatu kolaborasi BTS dengan 

PUMA, atau masker wajah kolaborasi antara 

BTS dengan Mediheal .  Informan juga 

menunjukkan kecenderungan melakukan 

pembelian merchandise BTS dengan alasan 

seper� hanya karena merchandise tersebut 

berkaitan atau dipromosikan oleh BTS. Selain 

untuk mengoleksi, para informan juga 

mengungkapkan bahwa mereka melakukan 

pembelian tersebut untuk mendukung BTS. 

Bentuk dukungan ini disampaikan oleh 

informan untuk menaikkan rekor pembelian 

BTS. Salah seorang informan menambahkan 

pula bahwa dengan menaikkan rekor tersebut, 

hal itu dapat membuat anggota BTS bahagia. 

Sebagian informan juga menyebutkan bahwa 

melakukan pembelian merchandise tersebut 

untuk membantu finansial BTS. Meskipun 

terkadang informan mengeluh karena 

kehabisan uang, mereka tetap merasa senang 

setelah melakukan pembelian merchandise 

idolanya itu. Sebagian informan juga mengakui 

b a h wa  m e re ka  m e n g i n g i n ka n  s e � a p 

merchandise yang dirilis BTS dan memiliki 

upaya-upaya tertentu untuk bisa membeli 

merchandise tersebut. 

� Para informan mengungkapkan pula 

bahwa merchandise yang mereka miliki 

tersebut juga membawa kesan atau pengaruh 

ke dalam dirinya, dimulai dari mo�vasi hingga 

perasaan puas dalam ba�nnya. Merchandise 

tersebut juga memunculkan semacam 

kedekatan antara individu informan sebagai 

seorang ARMY dengan BTS, yang diperlihatkan 

dengan salah satu informan yang merasa 

bahwa merchandise yang mereka miliki adalah 

benda yang sama dengan yang dimiliki BTS. 

Ikatan emosional yang muncul dalam diri 

i n fo r m a n  d e n ga n  m e r c h a n d i s e  ya n g 

dimilikinya tersebut membuat mereka juga 

berha�-ha� dalam menjaga merchandise 

mereka tersebut. Cara para informan dalam 

menyimpan benda-benda berharga mereka 

bisa berbeda satu sama lainnya, seper� 

misalnya salah satu informan memilih untuk 

menata merchandise-nya di dalam lemari 

khusus, menyimpannya dalam rak, hingga 

memajangnya. Perilaku tersebut sejalan 

dengan apa yang disebutkan Holbrook (1987), 

orang-orang memiliki cara tersendiri untuk 

menyimpan item mereka, seper� menumpuk, 

menata, menyimpan, atau memajangnya. 

Selebihnya, perasaan mendalam yang muncul 

antara informan dengan merchandise mereka 

pun memperlihatkan bahwa ikatan emosional 

itu bukan sekadar ikatan sederhana antara 
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mereka gemari.

� Tidak hanya itu, par�sipasi para informan 

dalam ak�vitas penggemar juga ditengarai 

sebagai bagian dari karakteris�k fana�sme. 

Par�sipasi informan dalam streaming konten-

konten yang diberikan BTS dapat dilihat 
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dengan objek yang digemarinya, sedangkan 

ak�vitas mereka dalam mengunggah atau 

mengirimkan pesan di akun-akun resmi BTS 

memperlihatkan bahwa informan memiliki 
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Salah satu ak�vitas penggemar yang dilakukan 
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sesama penggemar juga dilihat sebagai salah 
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sosial dengan sesama penggemar BTS. Jenkins 

(2005, hal. 77) mengungkapkan bahwa 

penerimaan penggemar �dak dapat dan �dak 

ada dalam isolasi, tetapi selalu dibentuk 

melalui masukan dari penggemar lain dan 

dimo�vasi oleh keinginan untuk interaksi lebih 
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penggemar yang disebutkan oleh Fiske (2001) 

yaitu enuncia�ve produc�vity, disebutkan 

bahwa selama antusiasme dalam komunikasi 

antara anggota kelompok yang sama—dalam 

hal ini adalah penggemar BTS—berlangsung, 

maka enuncia�ve produc�vity ini akan terus 

terjadi. Selain itu, bentuk ak�vitas penggemar 

yang lebih ekslusif juga dilakukan oleh 

sebagian informan, yakni menghadiri konser 

BTS. Dengan demikian, dari penjelasan 

tersebut dapat dilihat bahwa dalam melakukan 

ak�vitas penggemar, terdapat antusiasme 

yang ekstrem dalam diri informan sebagai 

seorang ARMY.

� Alasan para informan melakukan berbagai 

kegiatan tersebut untuk mendukung BTS dan 

untuk memenuhi keinginan akan kedekatan 

dengan idola mereka. Para informan ini 

cenderung hanya berfokus pada BTS, dan 

memberikan kontribusi atau modal yang 

berbeda-beda untuk menunjukkan par�sipasi 

mereka sebagai seorang ARMY. Perilaku ARMY 

tersebut sesuai dengan pernyataan Throne 

(2011, hal. 161) atas penggemar, yakni bahwa 

penggemar akan memberikan kontribusi 

dalam jumlah waktu dan modal yang berbeda-

beda.

� Lebih lanjut lagi, sebagian dari mereka 

juga �dak sungkan untuk menunjukkan 

iden�tas mereka sebagai seorang ARMY di 

dalam lingkungan sosial mereka. Akan tetapi, 

mereka cenderung menghindari topik terkait 

BTS dan �dak menunjukkan iden�tasnya 

sebagai ARMY di depan orang yang mereka 

rasa �dak sependapat dalam melihat BTS atau 

K-pop. Hal ini dilakukannya untuk menghindari 

perdebatan/perbedaan pendapat atas BTS 

atau K-pop. Perbedaan pandangan antara 
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sebelumnya telah diteli� oleh Smith, Fisher, & 
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penggemar, yang kemudian menghasilkan 

penemuan yakni penggemar fana�k melihat 

cara mereka mengkonsumsi objek yang 

digemari sebagai sesuatu yang normal dan 

�dak bisa memahami orang-orang yang �dak 

berbagi kesenangan yang sama dengan 

mereka. 

Fana�sme Penggemar atas Merchandise BTS

� Tidak hanya melakukan streaming dan 

bergabung dengan komunitas penggemar, 

informan juga  melakukan pembel ian 

merchandise BTS sebagai bagian dari ak�vitas 

penggemar. Mereka membeli merchandise 

y a n g  b e r m a c a m - m a c a m ,  m u l a i  d a r i 

merchandise resmi yang dirilis BTS seper� 

album dan DVD concert, merchandise �dak 

resmi seper� poster, hingga merchandise 

kolaborasi BTS dengan beberapa brand seper� 

kosme�k dari kolaborasi BTS dengan VT 

Cosme�c, sepatu kolaborasi BTS dengan 

PUMA, atau masker wajah kolaborasi antara 

BTS dengan Mediheal .  Informan juga 

menunjukkan kecenderungan melakukan 

pembelian merchandise BTS dengan alasan 

seper� hanya karena merchandise tersebut 

berkaitan atau dipromosikan oleh BTS. Selain 

untuk mengoleksi, para informan juga 

mengungkapkan bahwa mereka melakukan 

pembelian tersebut untuk mendukung BTS. 

Bentuk dukungan ini disampaikan oleh 

informan untuk menaikkan rekor pembelian 

BTS. Salah seorang informan menambahkan 

pula bahwa dengan menaikkan rekor tersebut, 

hal itu dapat membuat anggota BTS bahagia. 

Sebagian informan juga menyebutkan bahwa 

melakukan pembelian merchandise tersebut 

untuk membantu finansial BTS. Meskipun 

terkadang informan mengeluh karena 

kehabisan uang, mereka tetap merasa senang 

setelah melakukan pembelian merchandise 

idolanya itu. Sebagian informan juga mengakui 

b a h wa  m e re ka  m e n g i n g i n ka n  s e � a p 

merchandise yang dirilis BTS dan memiliki 

upaya-upaya tertentu untuk bisa membeli 

merchandise tersebut. 

� Para informan mengungkapkan pula 

bahwa merchandise yang mereka miliki 

tersebut juga membawa kesan atau pengaruh 

ke dalam dirinya, dimulai dari mo�vasi hingga 

perasaan puas dalam ba�nnya. Merchandise 

tersebut juga memunculkan semacam 

kedekatan antara individu informan sebagai 

seorang ARMY dengan BTS, yang diperlihatkan 

dengan salah satu informan yang merasa 

bahwa merchandise yang mereka miliki adalah 

benda yang sama dengan yang dimiliki BTS. 

Ikatan emosional yang muncul dalam diri 

i n fo r m a n  d e n ga n  m e r c h a n d i s e  ya n g 

dimilikinya tersebut membuat mereka juga 

berha�-ha� dalam menjaga merchandise 

mereka tersebut. Cara para informan dalam 

menyimpan benda-benda berharga mereka 

bisa berbeda satu sama lainnya, seper� 

misalnya salah satu informan memilih untuk 

menata merchandise-nya di dalam lemari 

khusus, menyimpannya dalam rak, hingga 

memajangnya. Perilaku tersebut sejalan 

dengan apa yang disebutkan Holbrook (1987), 

orang-orang memiliki cara tersendiri untuk 

menyimpan item mereka, seper� menumpuk, 

menata, menyimpan, atau memajangnya. 

Selebihnya, perasaan mendalam yang muncul 

antara informan dengan merchandise mereka 

pun memperlihatkan bahwa ikatan emosional 

itu bukan sekadar ikatan sederhana antara 
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penggemar dengan objek yang digemarinya 

(Chung, et al., 2008).

� Selain itu, sebagian informan juga 

menggunakan merchandise yang dimilikinya 

untuk membantu menegaskan iden�tas 

dirinya sebagai ARMY. Mereka mengakui 

bahwa pembelian merchandise tersebut 

didasari atas iden�tas mereka sebagai seorang 

penggemar BTS. Beberapa informan juga 

otoma�s dikenali sebagai ARMY setelah 

kedapatan mengoleksi merchandise BTS. 

Namun juga ditemukan bahwa dalam kondisi 

tertentu, mereka enggan menggunakan 

merchandise mereka untuk menegaskan 

iden�tas dirinya. Kecenderungan informan 

dalam mengkonsumsi dan menggunakan 

merchandise untuk menegaskan iden�tasnya 

dinilai sebagai bentuk keinginan penggemar 

untuk mengekspresikan diri mereka. Seper� 

yang dijelaskan dalam Throne & Bruner (2006, 

hal. 54), mo�vasi yang mendasari penggemar 

dalam melakukan hal tersebut bisa bermacam-

macam, seper� menggunakan item tersebut 

untuk menunjukkan iden�tas diri atau bagian 

dari suatu komunitas tertentu. 

� Sementara itu, para informan juga 

memperlihatkan kecenderungan untuk 

melakukan pembelian secara berulang, 

sehingga �dak jarang mereka harus menerima 

komentar atas perilaku konsumsi tersebut. 

Komentar yang diperoleh para informan 

berkisar pada anggapan bahwa perilaku 

konsumsi mereka yang dianggap boros dan 

terkesan membuang-buang uang. Informan 

sendiri menegaskan bahwa mereka memilih 

untuk �dak menghiraukan komentar-

komentar tersebut. Perilaku pembelian yang 

berulang dan keinginan untuk memiliki se�ap 

m e r c h a n d i s e  y a n g  d i ke l u a r k a n  B T S 

menunjukkan karakteris�k penggemar fana�k 

yakni perilaku inersia (Chung, et al., 2008, hal. 

335). Perilaku inersia sendiri juga melipu� 

perilaku pembelian merchandise yang obsesif-

kompulsif dan digolongkan dalam �ngkatan 

dysfunc�onal. Sedangkan perilaku penggemar 

yang �dak mengacuhkan komentar yang 

ditunjukkan kepadanya dilihat sebagai 

fenomena pertahanan diri, yang dibuk�kan 

dengan penggemar tetap sama loyalnya pada 

sang idola tanpa adanya dukungan sosial di 

sekitarnya. Mereka akan terus memberikan 

pengabdian meskipun lingkungan di sekitarnya 

�dak melakukan hal serupa.

� Dapat disimpulkan bahwa informan 

membeli merchandise BTS dengan berbagai 

mo�vas i  seper�  untuk  menunjukkan 

dukungannya kepada BTS, memperoleh 

kesenangan, hingga menggunakannya untuk 

menegaskan iden�tas mereka sebagai bagian 

dari ARMY. Konsumsi fana�k membawa 

p e n g g e m a r  m e l a l u i  s e j u m l a h  b e s a r 

pengalaman hidup yang datang untuk 

membentuk  batasan-batasan  tempat 

penggemar �nggal, berpusat, dan menemukan 

rumah mereka—tempat untuk mereka 

mencari  kenyamanan dan beris irahat 

(Holbrook, 1987). Wawancara dengan para 

informan mengenai merchandise mereka 

mungkin terkesan seper� mereka sedang 

mendeskripsikan benda-benda yang mereka 

punyai, akan tetapi, di dalam ha� mereka 

mungkin lebih dari itu. Merchandise BTS yang 

informan miliki bisa saja mengandung makna 

dalam diri mereka sebagai penggemar yang 

hanya bisa dirasakan oleh diri mereka ataupun 

sesama penggemar.

� Berdasarkan hal yang telah disebutkan di 

atas, dapat dikatakan bahwa penggemar BTS, 

yakni informan dalam melakukan pembelian 

merchandise BTS sebagai bentuk konsumsi 

fana�k  peng gemar.  I s� lah  fana�sme 

konsumen (consumer fana�cism) sendiri 

dikenalkan oleh Associa�on for Consumer 

Research pada tahun 1986 dalam sebuah 

konferensi yang didedikasikan oleh perilaku 

konsumsi fana�k dan topik yang luas seper� 

ko m i t m e n ,  ko n s u m s i  ko m p u l s i f  d a n 

kecanduan, serta fana�sme berkaitan dengan 

musik jazz (Chung, et al., 2017, hal. 3). Temuan 

atas pembelian merchandise BTS tersebut 

didukung dengan pernyataan penggemar 

bahwa mereka akan merasa lega setelah 

membeli merchandise BTS, yang sejalan 

dengan ungkapan bahwa fana�sme konsumen 

muncul dari perasaan “kosong” yang lantas 

m e m u n c u l k a n  k e b u t u h a n  u n t u k 

“menormalkan” keadaan tersebut melalui 

konsumsi. Bentuk “normal” yang terjadi dalam 

diri penggemar ditandai dengan perasaan 

senang karena telah mendapatkan sesuatu 

yang berkaitan dengan BTS. Mereka �dak bisa 

menunjukkan atau menjelaskan mengapa 

merchandise tersebut kemudian sangat 

dibutuhkan. Di sisi lain, ia akan merasakan 

emosi atau perasaan yang diinginkannya 

terpenuhi setelah melakukan pembelian 

merchandise. Ini juga membuk�kan salah satu 

karakteris�k fana�sme penggemar terhadap 

objek kegemarannya, yaitu konsumsi sebagai 

sebuah jawaban, yang memperlihatkan 

konsumsi sebagai sebuah tujuan untuk 

mendapatkan sesuatu, dan dalam hal ini 

adalah perasaan senang.

� Alasan di balik pembelian merchandise 

BTS yang dilakukan ARMY, seper� penggunaan 

merchandise untuk memenuhi kepuasan ba�n 

hingga untuk menegaskan iden�tas mereka 

sebagai seorang ARMY menunjukkan adanya 

keterkaitan dengan simbolisme produk. 

Solomon (1983, hal. 320) menyatakan bahwa 

simbolisme produk sering dikonsumsi oleh 

a k t o r  s o s i a l  y a n g  b e r t u j u a n  u n t u k 

mendefinisikan dan mengklarifikasi pola 

perilaku yang terkait dengan peran sosial. 

Konsumen juga ser ing mengandalkan 

informasi sosial yang melekat dalam produk 

u n t u k  m e m b e n t u k  c i t r a  d i r i  d a n 

memaksimalkan peran.  Solomon juga 

membagi fungsi produk ke dalam dua bentuk, 

yaitu produk sebagai respon (citra diri) dan 

produk sebagai s�muli (simbolisme produk). 

� Terkadang ,  objek  s imbol ik  hanya 

berfungsi untuk menyampaikan kesan status 

sosial, dan yang sering kali, benda-benda yang 

mengelilingi seseorang mengungkapkan aspek 

kepribadian yang lebih dalam dari orang 

tersebut (Holbrook, 1987). Terlepas dari fungsi-

fungsi yang ingin dipenuhi penggemar 

tersebut, merchandise yang mereka miliki 

menunjukkan aspek diri mereka yang lebih 

dalam. Hal ini juga sejalan dengan Model 

Pemilihan Merek milik Donghwan Lee (1990) 

yang membedakan fungsi produk sesuai 

konseptualisasi diri, yaitu actual self dan 
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penggemar dengan objek yang digemarinya 
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situa�onal self. Fungsi merchandise BTS pada 

diri ARMY dapat dilihat sebagai penguat 

situa�onal self mereka di ranah publik, dalam 

konteks ini yaitu komunitas penggemar BTS. 

Memperoleh berbagai macam komentar 

mengenai ak�vitas pembelian yang mereka 

lakukan adalah salah satu bentuk dari social 

risk yang dilalui penggemar untuk mencapai 

situa�onal self tersebut, sekalipun komentar 

ini didapatkannya dari orang-orang yang 

berada dalam lingkaran yang berbeda dari 

komunitasnya.  Sehingga,  �dak dapat 

d i p u n g k i r i  p u l a  b a h wa  d a l a m  ra n a h 

penggunaan pribadi (private use), ARMY juga 

memper�mbangkan merchandise yang ingin 

dibelinya, meskipun per�mbangan perihal 

func�onal dan perfomance risk menjadi kurang 

jelas. 

Kesimpulan

Dari hasil dan pembahasan yang telah 

dijelaskan, peneli� merangkum kesimpulan 

p a d a  b e b e r a p a  p o i n ,  d i a n t a r a n y a , 

1. Untuk sampai pada bahasan mengenai 

pemaknaan consumer fana�cism dalam diri 

ARMY terhadap merchandise BTS yang mereka 

beli, hal ini perlu didukung pemahaman 

mengenai beberapa hal yang ditemui dalam 

peneli�an ini, seper� antusiasme diri ARMY 

atas BTS, kemudian bagaimana interaksi 

antarpenggemar bekerja, yang lantas berujung 

pada pemahaman mengenai fana�sme 

penggemar terhadap merchandise BTS. Dari 

pemahaman ini pula dapat diketahui bahwa 

consumer fana�cism bekerja dalam aspek yang 

lebih luas dan �dak hanya terbatas pada satu 

ak�vitas penggemar saja.

2. I n d i v i d u - i n d i v i d u  i n fo r m a n  ya n g 

merupakan seorang ARMY menunjukkan 

antusiasme atas BTS dalam berbagai perilaku, 

di antaranya ialah pandangan para informan 

atas kemenarikan BTS yang bermacam-macam 

serta bentuk pengaruh posi�f yang mereka 

rasakan dari ajaran-ajaran yang disampaikan 

oleh idola mereka. Antusiasme dalam diri 

informan atas BTS turut mendorong mereka 

d a l a m  m e l a ku ka n  b e r b a ga i  a k� v i ta s 

penggemar, seper� interaksi dengan sesama 

penggemar dan BTS serta  pembel ian 

merchandise BTS.

3. Para informan melakukan berbagai 

bentuk interaksi,  baik dengan sesama 

penggemar maupun dengan BTS. Cara seorang 

penggemar berinteraksi bisa berbeda dengan 

penggemar lainnya. Ciri khas yang menonjol 

dari interaksi ARMY dibandingkan dengan 

fandom lain adalah kedekatan yang sangat 

lekat, baik dengan BTS maupun antar 

penggemar. Interaksi yang dilakukan informan 

juga �dak lepas dari salah satu ak�vitas 

penggemar yaitu pembelian merchandise.

4. Antusiasme para informan terhadap BTS 

dan keberagaman interaksi yang mereka 

lakukan mengarahkan mereka pada fana�sme 

terhadap merchandise BTS. Bentuk fana�sme 

ini didasari oleh berbagai alasan, mulai dari 

pemenuhan rasa senang dalam diri hingga 

sebagai bentuk dukungan kepada BTS. 

Dukungan tersebut ditunjukkan untuk 

membantu perekonomian BTS. Informan juga 

merasakan adanya ikatan emosional antara 

dirinya dengan merchandise yang dimilikinya, 

yang lantas melatarbelakangi cara masing-

masing informan dalam memperlakukan 

merchandise yang mereka miliki.

5. Bentuk consumer fana�cism informan 

terhadap BTS yang ditunjukkan melalui 

antusiasme terhadap BTS, keberagaman 

interaksi yang dilakukan para informan, serta 

fana�sme mereka terhadap merchandise BTS 

tersebut membantu membentuk konsep diri 

mereka, khususnya iden�tas mereka sebagai 

seorang ARMY. 

6. D e n g a n  m e m a h a m i  p e r n y a t a a n 

penggemar mengenai keputusan pembelian 

a t a s  m e r c h a n d i s e  h i n g ga  e fe k  ya n g 

di�mbulkannya, merchandise dan pemaknaan 

dari pembeliannya ini diketahui melalui 

serangkaian tahapan yang berujung pada 

fungsi konseptualisasi actual  self dan 

situa�onal self. Dilihat melalui kacamata 

Model Pemilihan Merek oleh Donghwa Lee, 

penggemar telah memikirkan berbagai 

per�mbangan seper� situasi konsumsi, risiko 

yang diterima, dan skema diri yang kemudian 

dipenuhinya dari merchandise yang dibelinya.
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