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  Subject Area: Communication 

Abstract  

Cultural researchers have long been concerned about the development of K-

Pop fan activities. ARMY fandom stands out as a unique research subject 

because this community has its style of expressing feelings and admiration for 

BTS. Within a virtual community of fans (fanbase), ARMY fandom gathers 

and interacts actively. ARMY Indonesia actively builds fan closeness, 

exemplified by the @bitiesfess fanbase. Even when the group undergoes 

military service (hiatus), ARMY Indonesia actively communicates and 

supports BTS. Researchers analyzed fan interactions using a virtual 

ethnographic approach. The research results reveal four key areas of fandom 

interaction in the @bitiesfess fanbase: 1) The communication area actively 

segments into four forms: real-time updates, fan jokes, nostalgia, and 

exposure. 2) The fanbase's creativity field actively comprises various fan edits 

and memes. 3) The field of knowledge during the hiatus period actively 

dominates with activity schedules, member updates, education, advice, and 

fun facts. 4) The organization and civil power field actively invite followers to 

support movements, e.g., streaming, philanthropy, reporting and blocking, 

and advocacy campaigns. 

 

Keywords: ARMY fandom; virtual activity; hiatus; virtual ethnography; 

@bitiesfess fanbase 

 

Pendahuluan 

Budaya fandom K-pop berkembang pesat di platform media sosial, khususnya Twitter, tempat para 

penggemar terlibat dalam berbagai aktivitas untuk mendukung idola mereka dan terhubung dengan sesama 

penggemar (Khelsea et al., 2021; Malik & Haidar, 2023). Twitter menyediakan ruang bagi penggemar K-

pop untuk berinteraksi secara anonim ataupun tidak, mengekspresikan identitas mereka, dan menemukan 

rasa memiliki (Ayundari & Perbawani, 2021). Penggemar memanfaatkan Twitter untuk komunikasi, 

kreativitas, berbagi pengetahuan, interaksi dan menyelenggarakan berbagai aktivitas penggemar (Nugraha 

& Komsiah, 2023). Interaksi ini berkontribusi pada pengembangan komunitas penggemar yang kuat dan 

solidaritas dalam fandom. Secara keseluruhan, Twitter berfungsi sebagai platform penting bagi penggemar 

K-pop untuk terlibat dalam aktivitas fandom, berbagi informasi, dan mengekspresikan hasrat mereka 
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terhadap idola dan grup favorit mereka (Maros & Basek, 2022).  

Twitter telah menjadi platform media sosial yang efektif untuk komunikasi massa karena 

memungkinkan informasi menjangkau khalayak luas tanpa membatasi akses. Faktor kunci dalam proses 

ini bukan hanya informasinya, tetapi juga ditentukan oleh siapa yang menyampaikannya (Yuniasti, 2021) 

(Yuniasti, 2021). Dinamika ini menjadikan Twitter sebagai alat yang ampuh bagi para influencer, 

khususnya di industri hiburan, misalnya idola K-Pop banyak menggunakan Twitter untuk terhubung 

dengan penggemar mereka dan berbagi kabar terbaru (Ayundari & Perbawani, 2021). BTS, salah satu grup 

K-Pop paling sukses, telah memanfaatkan Twitter sejak debut mereka untuk membangun basis penggemar 

global yang kuat (Ilejko, 2021), menunjukkan komunikasi yang efektif di media sosial dapat berkontribusi 

pada kesuksesan arus utama (Saraswati & Nurbaity, 2020).  

BTS merupakan boygroup kenamaan asal Korea Selatan yang terdiri dari tujuh member (Kim 

Namjoon, Kim Seokjin, Min Yoongi, Jung Hoseok, Park Jimin, Kim Taehyung, Jeon Jungkook). BTS 

tercatat memiliki jumlah pengikut terbanyak kategori grup musik di Twitter (44 juta) dan Instagram (60 

juta) (Pilastro, 2022). Pengguna media sosial mulai mengenal BTS sejak kemunculan akun Twitter (X) 

@BTS_twt (twitter.com/BTS_twt) sebagai media komunikasi dengan penggemar. BTS secara aktif 

mengelola akun Twitter mereka (@BTS_twt), yang memperkuat hubungan mereka dengan penggemar dan 

meningkatkan koordinasi kegiatan secara lebih efektif daripada platform lain. Dengan membuat konten 

dan terlibat langsung dengan audiens mereka, BTS mempertahankan kehadiran autentik yang dihargai oleh 

penggemar, sehingga menumbuhkan ikatan emosional yang lebih kuat. Sifat Twitter yang dinamis dan 

spontan semakin mendukung upaya ini, menjadikannya platform yang ideal untuk mempertahankan basis 

penggemar global yang terlibat (Aisyah et al., 2019). 

Namun, selama satu tahun terakhir aktivitas BTS secara grup resmi hiatus sejak anggota tertua, 

Kim Seokjin bergabung ke kamp militer pada Desember 2022.  Hiatus merupakan istilah populer dalam 

percakapan di media sosial. Hiatus berarti rumpang, kekosongan, dan ruang kosong (Echols & Shadily, 

2016). Hiatus juga berarti jeda atau rehat sejenak dari rutinitas (Cambridge, 2013). Para pengguna media 

sosial menggunakan istilah hiatus untuk selebriti, public figure, dan kreator yang memilih rehat dari 

aktivitasnya (Sitoresmi, 2021). Akan tetapi, status hiatus grup tidak memengaruhi penggemar dalam 

menikmati karya-karya BTS ataupun sekadar menunggu update informasi dari akun resmi. Twitter 

memainkan peranan penting dalam menghubungkan BTS dan karya-karyanya kepada penggemar (Jin, 

2021). Para member sengaja membagikan unggahan singkat untuk sekadar menanyakan kabar penggemar, 

berbagi foto aktivitas pribadi, atau mengumumkan project terbaru. Aktivitas virtual BTS terus meningkat 

seiring dengan perkembangan popularitas grup.  

Selama satu dekade berkarir BTS berhasil memenangkan berbagai penghargaan, salah satunya Top 

Social Media Artist Billboard Music Award selama lima tahun berturut-turut pada tahun 2017-2021 berkat 

vote penggemar yang tergabung dalam fandom ARMY (Tionardus & Kistyarini, 2021). Fandom adalah 

komunitas individu yang disatukan oleh hasrat bersama untuk fenomena budaya, seperti band, acara TV, 

atau selebritas. Komunitas ini memupuk hubungan sosial dan rasa memiliki melalui partisipasi aktif, 

pembuatan konten, dan kegiatan kolektif (Kusuma et al., 2020). Fandom ARMY atau Adorable 

https://twitter.com/BTS_twt


Meilya Syifa Aghniya Rahman, Zainal Abidin Achmad 

 

 

147 - JSH 

 

Representative M.C for Youth merupakan fandom terbesar di dunia yang populasinya mencapai lebih dari 

500.000 ribu orang (BTS ARMY Census, 2022) (https://www.btsarmycensus.com). Fandom ARMY 

menjadi kunci utama kesuksesan BTS melalui promosi aktif di media sosial Facebook dan Twitter (Lee et 

al., 2020). Fandom ARMY  pernah meraih beberapa penghargaan, salah satunya sebagai fandom paling 

loyal dan terbesar dalam ajang iHeart Radio Awards 2024 (Srivastava, 2024).  

Fandom ARMY berfungsi sebagai basis penggemar yang sangat terorganisir dan terlibat yang 

didedikasikan untuk grup K-pop global BTS (Das, 2022). Anggota ARMY berkontribusi pada budaya yang 

dinamis melalui seni penggemar, video, dan fiksi penggemar sambil mengembangkan bahasa bersama yang 

unik dan serangkaian simbol. Mereka juga mengoordinasikan upaya skala besar, seperti kampanye media 

sosial, inisiatif amal, dan proyek streaming untuk mendukung dan mempromosikan musik dan prestasi 

BTS (McLaren & Jin, 2020). Keterlibatan kolektif ini memperkuat pengaruh global BTS, menunjukkan 

peran kuat yang dimainkan fandom dalam budaya kontemporer (Cheriyah & Hadi, 2022). Pada tahun 2020, 

ARMY membuat gerakan besar-besaran di media sosial Twitter untuk menentang penindasan ras kulit 

hitam di Amerika Serikat dengan menyelenggarakan program amal melalui tagar #MatchAMillion. 

Gerakan ini mulanya berasal dari BTS yang juga menyumbangkan satu juta dollar AS kepada penyitas 

Black Lives Matter melalui seruannya di akun Twitter @BTS_twt (Rolli, 2020).     

Selain memberikan dukungan kepada idola dan berkegiatan sosial, ARMY bergabung ke dalam 

komunitas virtual untuk berinteraksi antar sesama penggemar. Komunitas virtual di media sosial 

memungkinkan seseorang untuk saling terhubung dengan orang lain yang memiliki kegemaran serupa. 

ARMY BTS berinteraksi secara virtual untuk menghapuskan hambatan-hambatan komunikasi seperti 

jarak, waktu, biaya, serta kesulitan lain (Ananda et al., 2022).  Twitter menjadi platform pilihan bagi 

ARMY BTS karena kemampuannya yang unik untuk mendorong keterlibatan komunitas, ekspresi 

simbolis, dan interaksi penggemar-idola. Melalui Twitter, ARMY membangun realitas simbolis bersama 

dengan terlibat dalam pembuatan konten visual, permainan kata, dan meme yang membantu membangun 

rasa kedekatan dan solidaritas (Astari et al., 2024). Platform ini juga memfasilitasi interaksi parasosial,  

yaitu penggemar terlibat secara emosional dan psikologis dengan BTS yang berkontribusi terhadap respons 

perilaku loyalitas kuat para ARMY (Wardani & Kusuma, 2021). Selain itu, Twitter memungkinkan 

penggemar untuk mengoordinasikan proyek penggemar, seperti pemungutan suara dan inisiatif amal, 

sekaligus menyediakan ruang untuk hiburan dan berbagi pengetahuan (Desmiati, 2023). Twitter bukan 

sekadar ruang untuk komunikasi, tetapi alat penting untuk pembentukan identitas penggemar, ekspresi 

emosi, solidaritas, dan tindakan kolektif, yang membuatnya sangat diperlukan bagi basis penggemar BTS 

di seluruh dunia (Pawening, 2023). 

Tingginya angka pengguna Twitter dan partisipasi ARMY di Indonesia turut berpengaruh terhadap 

perkembangan akun fanbase salah satunya @bitiesfess (https://twitter.com/bitiesfess). Sesuai namanya 

fanbase ini sering memposting tweet yang dikirim oleh pengguna autobase. Fanbase @bitiesfess saat ini 

(27 Mei 2024) telah mencapai 82.000 pengikut dan secara rutin membagikan informasi terbaru tentang 

aktivitas grup, berbagi meme, hingga mengajak streaming dan voting lagu-lagu BTS. Aktivitas fanbase 

membuat kebutuhan informasi ARMY akan BTS menjadi terpenuhi (Sumardiono, 2022).  Selain itu, 

https://www.btsarmycensus.com/
https://twitter.com/bitiesfess
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melalui fanbase penggemar membentuk ikatan interpersonal, berkomunikasi secara rutin dan menciptakan 

komunitas di mana setiap anggota dapat berkontribusi sesuai kapasitasnya masing-masing (Malik & 

Haidar, 2020).  

Fitur autobase @bitiesfess memungkinkan pengikut untuk menjadi produsen pesan (tweet). 

Artinya semakin banyak pengikut maka semakin beragam pula jenis pesan yang akan tampil di halaman 

fanbase. Penggemar dapat menghubungi admin fanbase melalui aplikasi Telegram untuk mengirimkan 

tweet yang diinginkan. Sehingga penggemar dapat menjalin interaksi melalui aktivitas reply, like serta 

retweet terhadap tweet yang sudah diunggah. Peneliti tertarik untuk mengkaji variasi aktivitas fandom 

ARMY yang ada di dalam fanbase @bitiesfess di Twitter (X), serta mengamati bagaimana budaya fandom 

berlangsung di media sosial Twitter. Budaya fandom, khususnya dalam komunitas K-pop, berkembang 

pesat berkat partisipasi aktif dan pembuatan konten di platform media sosial seperti Twitter. Aktivitas 

penggemar secara aktif untuk mengatur dan mengarsipkan informasi di Twitter, menciptakan thread yang 

berfungsi sebagai tempat penyimpanan kenangan fandom dan alat penting untuk penyebaran informasi. 

Threads adalah serangkaian tweet yang saling terhubung yang memudahkan pengguna untuk menceritakan 

kisah yang lebih panjang, berbagi lebih banyak informasi, atau mengembangkan argumen atas beberapa 

isu (Das, 2022).  

Budaya fandom ARMY dalam menggunakan Twitter melampaui hiburan, karena telah terbukti 

memobilisasi dukungan untuk gerakan sosial. Beberapa istilah baru kemudian muncul, antara lain netizen 

dan citizen journalism yang mampu menyatukan beragam audiens dan ideologi, yang menggambarkan 

dampak sosial yang lebih luas dari aktivitas fandom (Riddick, 2022). Twitter berperan membentuk budaya 

fandom K-pop, yang menunjukkan bahwa penggemar tidak hanya mengekspresikan dedikasi dan 

kreativitas mereka, tetapi juga memengaruhi wacana budaya dan perubahan masyarakat. Melalui berbagai 

aktivitas yang beraneka ragam ini, budaya fandom berkontribusi terhadap wacana budaya yang lebih luas 

(Jin, 2021; Nugraha & Komsiah, 2023). 

Penelitian aktivitas ARMY yang belum diungkap adalah tentang perubahan corak interaksi fanbase 

pada saat BTS mengalami masa hiatus grup. Peneliti menggunakan metode penelitian kualitatif dengan 

pendekatan etnografi virtual untuk memaparkan tentang kebiasaan fandom ARMY yang lebih spesifik di 

dalam fanbase @bitiesfess. Untuk itulah, penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan aktivitas budaya 

fandom yang dilakukan BTS ARMY melalui fanbase @bitiesfess dilihat dari postingan, interaksi, dan 

respon di media sosial Twitter (X) pada masa hiatus grup. 

 

Tinjauan Pustaka 

Artikel ini memberikan kontribusi penting dalam kajian budaya fandom, khususnya interaksi 

virtual ARMY BTS di masa hiatus melalui fanbase Twitter @bitiesfess. Penelitian ini memperluas 

pemahaman tentang cara fandom memanfaatkan media sosial untuk mempertahankan konektivitas, 

kreativitas, dan solidaritas di tengah perubahan status aktivitas idola mereka. Artikel ini secara spesifik 

mengidentifikasi empat dimensi utama interaksi dalam komunitas virtual, yaitu komunikasi, kreativitas, 
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pengetahuan, dan organisasi kekuatan sipil. Kontribusi ini relevan dalam konteks perkembangan studi 

media baru dan etnografi virtual, mengingat minimnya penelitian yang mengupas aktivitas fandom selama 

periode hiatus. 

Fandom K-pop, khususnya BTS ARMY, telah berkembang menjadi kekuatan global yang 

signifikan dalam berbagai gerakan sosial, budaya, dan politik. Keberadaan fandom ini dimungkinkan oleh 

mediasi digital, yang mengubah K-pop menjadi subkultur dengan daya tarik global. Di Amerika Latin, 

misalnya, selama pandemi COVID-19, ruang digital memungkinkan penggemar membangun komunitas 

emosional yang bertindak sebagai fandom dengan pengaruh pada masyarakat luas (Jang, 2022). Namun, 

hubungan fandom transnasional dengan politik lokal sering kali menciptakan ketegangan, seperti yang 

dialami oleh klub penggemar BTS di Hong Kong, yang berusaha menyeimbangkan kosmopolitanisme dan 

nasionalisme (Yuk-ming, 2023). 

Dalam konteks global, BTS ARMY mencontohkan bentuk baru fandom yang ditandai oleh 

keintiman digital, jiwa sosial tidak secara tatapmuka, lokalitas transnasional, dan pengorganisasian tanpa 

struktur formal (Chang & Park, 2018). Penggemar menggunakan media sosial untuk membentuk identitas 

kolektif, membangun investasi emosional, dan terlibat dalam aktivisme digital (McLaren & Jin, 2020). 

Aktivisme ini terbukti dalam gerakan melawan rasisme anti-Asia melalui kampanye #StopAsianHate, yang 

dipicu oleh peristiwa terkait BTS (Zhang & Ong, 2024). Selain itu, ARMY secara aktif mendukung gerakan 

Black Lives Matter, membongkar narasi hubungan historis Kulit Hitam-Korea, dan menunjukkan potensi 

politik identitas fandom (Cho, 2022). 

Lebih jauh lagi, ARMY tidak hanya terlibat dalam isu sosial tetapi juga mengoptimalkan 

kreativitas melalui aktivitas seperti produksi meme, fiksi penggemar, dan keterlibatan sipil dalam proyek 

amal (Desmiati, 2023; Nugraha & Komsiah, 2023). Fandom ini sering diakui sebagai gerakan sosial yang 

menggunakan aksi kolektif dan mobilisasi media sosial secara inovatif untuk menciptakan perubahan sosial 

(Kim & Hutt, 2021). Di Indonesia, fenomena BTS bahkan mencerminkan kerja sama lintas budaya, dengan 

penggemar muda Muslim menavigasi ketegangan antara kesalehan agama dan fandom K-pop (Yoon, 

2019). Selain menjadi wadah kreativitas, fandom ini memengaruhi perilaku konsumsi kaum muda. 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa penggemar K-pop cenderung mengembangkan pola belanja 

impulsif akibat pemujaan terhadap selebritas (Aurelia & Oktaviana, 2023). Komunitas digital fandom juga 

memecah identitas kaum muda menjadi konsumen emosional sekaligus prosumer kritis, yang tidak hanya 

mengonsumsi tetapi juga memproduksi konten budaya (Sugihartati, 2020). Keberhasilan ARMY dalam 

menantang stereotip gender juga menjadi sorotan. Penggemar perempuan, yang sering kali distigmatisasi 

secara gender, berhasil menegaskan keaslian dan kreativitas mereka melalui aktivitas fandom (Jang, 2022). 

Di tingkat global, BTS ARMY menunjukkan bentuk nasionalisme dunia maya yang transnasional, 

menggunakan media sosial untuk melindungi dan mempromosikan pesan BTS (Jin, 2021). Hal ini 

menunjukkan bagaimana fandom tidak hanya menjadi alat hiburan tetapi juga menjadi sarana ekspresi 

sosial dan budaya di era digital. 

Secara keseluruhan, studi-studi tentang BTS ARMY menggarisbawahi evolusi fandom dari 

sekadar platform hiburan menjadi kekuatan yang menggabungkan kesadaran sosial, pertukaran budaya, 
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dan pembentukan identitas. Fandom ini membuktikan bahwa keterlibatan digital tidak hanya berfungsi 

sebagai aktivitas rekreasional, tetapi juga sebagai alat untuk memengaruhi perubahan sosial, ekonomi, dan 

politik secara global. Dengan memanfaatkan ruang digital, BTS ARMY berhasil melampaui batas-batas 

tradisional dalam budaya fandom, menciptakan komunitas yang inklusif sekaligus transformatif (Kanozia 

& Ganghariya, 2021; Subramanian, 2024). Studi ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang membahas 

keterlibatan fandom K-pop di media sosial (Maros & Basek, 2022; Nugraha & Komsiah, 2023). Serta teori 

budaya populer yang melihat fandom sebagai bentuk budaya partisipatoris (Jenkins, 2006b). Artikel ini 

juga memperkuat gagasan tentang media sosial sebagai ruang untuk membangun identitas kolektif dan aksi 

sosial (Bennett, 2014; Kanozia & Ganghariya, 2021). Penelitian ini memberikan nilai tambah dengan 

memadukan teori budaya populer, audience reception, dan studi fandom dalam konteks lokal Indonesia, 

khususnya melalui fanbase berbasis Twitter. 

 

Metode Penelitian 

Peneliti menggunakan jenis penelitian kualitatif untuk mencapai tujuan penelitian. Studi kualitatif 

memungkinkan peneliti untuk memahami pengalaman hidup seseorang secara konkret dan nyata menurut 

pemikiran orang tersebut kemudian peneliti menganalisis pemahaman tersebut dalam berbagai cabang ilmu 

seperti psikologi, sosiologi, politik, pendidikan, ilmu kesehatan atau penelitian terkini membahas bisnis, 

manajemen, pengambilan keputusan dan inovasi (Cropley, 2022). Penelitian kualitatif ini menggunakan 

pendekatan etnografi virtual untuk mengamati aktivitas fandom di dalam komunitas virtual Twitter. 

Penelitian etnografi virtual terbilang baru sekaligus unik sebab setiap penelitian dengan subjek dan metode 

yang sama tidak akan menunjukkan hasil serupa (Achmad & Ida, 2018). Pendekatan etnografi virtual 

mampu mengkaji ruang virtual yang di dalamnya terdapat budaya dan subbudayanya tersendiri (Angelone, 

2018). 

Penelitian ini melewati beberapa prosedur penelitian yang terdiri dari: 1) Identifikasi Masyarakat 

secara proaktif, 2) Melakukan negosiasi akses, 3) Melakukan kontak, 4) Wawancara mendalam, 5) 

Mengembalikan hasil dan analisis riset untuk masyarakat (Achmad & Ida, 2018). Subjek penelitian ini 

adalah pengikut fanbase @bitiesfess di Twitter (X) yang pernah memberikan like, reply, retweet, dan telah 

mengikuti fanbase sejak BTS mengumumkan hiatus (minimal sejak tahun 2023). Penentuan kriteria 

tersebut bertujuan untuk menelusuri interaksi virtual yang lebih detail dari sudut pandang pengikut fanbase 

@bitiesfess. Penelitian ini memiliki keterbatasan yang cukup signifikan, terutama pada ukuran sampel 

wawancara yang hanya melibatkan enam informan. Jumlah ini kurang representatif untuk menggambarkan 

dinamika interaksi fanbase @bitiesfess yang memiliki ribuan pengikut. Keterbatasan ini dapat mengurangi 

kedalaman analisis terhadap keragaman pengalaman penggemar. Selain itu, peneliti yang juga merupakan 

bagian dari fanbase memiliki potensi bias subyektif, meskipun pendekatan etnografi virtual memungkinkan 

interpretasi yang lebih kontekstual. 

Studi ini juga kurang menguraikan secara mendalam hubungan antara aktivitas fandom di media 

sosial dan dampaknya di luar ruang virtual, seperti interaksi langsung antarpenggemar atau kontribusi 
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konkret terhadap komunitas lokal. Keterbatasan ini memberikan peluang bagi penelitian di masa depan 

untuk mengeksplorasi dimensi-dimensi tersebut dan memperkaya pemahaman tentang budaya fandom. 

Untuk meningkatkan keandalan hasil, penelitian mendatang dapat mempertimbangkan penggunaan data 

kuantitatif sebagai pelengkap untuk menguatkan temuan kualitatif. 

 

Hasil Dan Pembahasan 

Peneliti menggali data melalui proses observasi terhadap akun fanbase @bitiesfess di media sosial 

Twitter (X) serta melakukan wawancara terhadap pengikut fanbase berjumlah enam orang. Peneliti sendiri 

merupakan bagian dari pengikut fanbase @bitiesfess yang telah mengamati aktivitas virtual penggemar 

sejak sebelum BTS memutuskan hiatus grup (pada tahun 2023). Sehingga peneliti dapat melakukan analisis 

sekaligus memberi kritik terhadap data hasil penelitian. Peneliti mendapatkan data-data berupa unggahan, 

produksi pesan, dan respon oleh penggemar. Sesuai dengan prinsip interaksi penggemar fandom terdapat 

empat bentuk interaksi penggemar, meliputi: 1) komunikasi, 2) kreativitas, 3) pengetahuan, dan 4) 

organisasi dan kekuatan sipil (Bennett, 2014). Penggemar BTS atau fandom ARMY sudah tidak asing 

dengan interaksi di media sosial Twitter. ARMY menggunakan Twitter sebagai media utama agar selalu 

terhubung dengan BTS ataupun dengan ARMY lainnya. ARMY menciptakan banyak komunitas 

penggemar atau fanbase yang memiliki ciri khas masing-masing. Berdasarkan pengamatan terhadap akun 

fanbase @bitiesfess, peneliti menemukan ciri khas komunikasi penggemar fandom ARMY, yaitu real-time 

update, fan jokes, nostalgic, dan exposure. 

Real-time update membicarakan tentang pembaharuan informasi yang dibagikan oleh member 

BTS sendiri selama menjalani wajib militer, informasi project solo, dan berbagai keluh kesah ARMY 

selama menunggu BTS. Sejak grup memutuskan hiatus, penggemar sangat menanti-nanti perkembangan 

informasi terbaru seputar keadaan member. Fanbase membagikan ulang postingan member BTS tentang 

keadaannya di dalam kamp militer yang diunggah melalui akun pribadi Instagram dan Weverse. Informasi 

dalam fanbase sepenuhnya berasal dari penggemar sendiri sehingga unggahan bertujuan untuk 

memberitahukan penggemar lain dan ingin mengetahui bagaimana tanggapan tentang update tersebut. Hal 

ini menimbulkan interaksi dua arah oleh pengirim menfess dengan penggemar lain. Pengirim menfess 

menggunakan kalimat-kalimat trigger, seperti “kalian lagi ngapain…” atau“gimana menurut kalian..” 

untuk membangun suasana interaktif dalam fanbase, lihat gambar 1.  

Gambar 1 Postingan Fanbase @bitiesfess 
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Interaksi tersebut sesuai dengan konsep community building sebagai proses kohesi sebagai suatu 

kekuatan yang dibangun oleh anggota komunitas (Festinger, 1950; Lee et al., 2020). Kohesi oleh grup akan 

menghasilkan identitas kolektif dan partisipasi kelompok, hal ini dapat terlihat dari interaksi interpersonal 

antara anggota komunitas (Lee et al., 2020). Menfess yang menampilkan update informasi member BTS 

selama hiatus selalu memancing perhatian ARMY. ARMY mengekspresikan kerinduannya dalam kolom 

komentar melalui kata “kangen” dan emoji menangis “      ”. Balasan inilah yang menciptakan atmosfer 

dinamis dengan perolehan likes, dan reply dari penggemar lain. Untuk menyegarkan timeline fanbase 

penggemar juga kerap mengirimkan candaan atau fanjokes. Fanjokes dapat berupa pesan ataupun gambar 

yang terinspirasi dari aktivitas BTS. Penggemar menggunggah gambar suntingan angkutan umum dan 

helikopter agar dapat pergi ke Korea Selatan untuk mengikuti fan event bersama Kim Seokjin. Tentu saja, 

hal tersebut mustahil dan penggemar memahami esensi humor tersebut. Beberapa penggemar menanggapi 

humor menggunakan meme BTS dan beberapa lainnya menanggapi dengan pesan teks. 

Bentuk unggahan lain yang paling mendominasi halaman fanbase adalah konten nostalgic atau 

bernostalgia dengan momen-momen kebersamaan grup. Penggemar kerap mengirimkan menfess berupa 

tangkapan layar dari konten BTS, misalnya variety show RUN BTS, group selca, video dari kanal 

BANGTANTV. Penggemar merasa sentimental dengan unggahan nostalgia. Mayoritas juga menceritakan 

kembali apa yang dirasakan saat menikmati konten yang dimaksud. Jenis komunikasi terakhir adalah 

exposure atau dengan sengaja membeberkan kejahatan kelompok lain ke hadapan audiens. Selama BTS 

pergi, fandom ARMY cukup mengalami gejolak yang datang dari dalam ataupun luar fandom. Fanbase 

membagikan bukti perlakukan jahat oleh haters, produser BTS, bahkan sesama ARMY. Menfess 

menampilkan tangkapan layar sebagai bukti kuat bahwa tindakan kejahatan memang benar-benar ada. 

Pengirim menfess juga meminta tanggapan penggemar terhadap perbuatan yang dimaksud. Seperti 

unggahan selamat datang kembali bagi ARMY sempat berhenti mengikuti BTS. Kolom balasan 

menunjukkan amarah dengan menyuruh penggemar yang dimaksud agar meninggalkan fandom.  

Unggahan lain yang sempat menjadi perhatian banyak ARMY ialah kompilasi video ARMY yang 

sempat memuja Bang Si-Hyuk (produser BTS) sebelum ia terlibat skandal dengan koleganya. Menfess 

tersebut membeberkan bukti bahwa sosok yang dahulu dikagumi ARMY, justru menjadi ancaman untuk 

BTS. Lantas, penggemar ramai-ramai menyesali jejak digital yang memperlihatkan kalimat-kalimat pujian 

terhadap Bang Si-Hyuk. Bahkan penggemar juga secara sukarela mengirimkan bukti bahwa benar dirinya 

pernah memuji kebaikan Bang Si-Hyuk di akun pribadinya. Meskipun unggahan eksposur tampak seolah 

“mempertontonkan” keburukan orang lain, di balik itu unggahan eksposur merupakan upaya penggemar 

memupuk rasa kebersamaan antar-anggota. Fandom cenderung memiliki sifat solidaritas atau kebersamaan 

antar-anggota (Fuschillo, 2020; Muniz & O’Guinn, 2001). Unggahan eksposur mengajak penggemar untuk 

bersama-sama menanggapi tindakan semena-mena oleh pihak lain yang berpengaruh terhadap fandom. 

Dengan begitu, penggemar menunjukkan tanggung jawab moral atau rasa kewajiban terhadap komunitas 

secara keseluruhan dan terhadap anggota (Fuschillo, 2020; Muniz & O’Guinn, 2001). Kreativitas 

merupakan ciri khas penggemar yang terwujud dalam berbagai jenis karya. Penggemar bahkan membuat 
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dan menampilkan lagu, membuat karya seni, dan menulis fiksi penggemar  (Bennett, 2014). Aktivitas 

produksi oleh penggemar terpengaruh oleh percepatan informasi di internet. Terdapat dua jenis kreativitas 

penggemar yang terdapat dalam fanbase @bitiesfess, yakni fan edit dan meme. Fan edit dalam fanbase 

@bitiesfess berupa kompilasi video buatan penggemar yang sifatnya menghibur. Penggemar mengambil 

beberapa cuplikan dari konten resmi BTS kemudian menambahkan narasi-narasi unik. ARMY mengedit 

konten RUN BTS Episode Flying Yoga yang menampilkan Suga sedang duduk di atas hammock. 

Penggemar kemudian menambahkan potongan video kucing yang menyerupai Suga, lihat pada gambar 2.  

 
Gambar 2 Postingan Fanbase @bitiesfess 

 
 

Konten fan edit merupakan salah satu bentuk budaya partisipasi penggemar. Budaya partisipasi 

merupakan budaya yang berhasil mendapatkan perhatian besar sekaligus menjadi penemuan terbesar di era 

internet. Kemajuan teknologi menjadi kunci utama mengapa penggemar dapat memproduksi pesan secara 

mandiri. Konten penggemar hadir berdasarkan persamaan persepsi terhadap karya-karya yang ada di dalam 

komunitas (Tian & Zhong, 2022). Konten produksi penggemar lainnya, ialah meme. Meme hadir sebagai 

bagian integral dari internet. Meme identik dengan humor atau parodi, namun kini meme telah berkembang 

menjadi gaya komunikasi baru yang mampu mengandung unsur kritik (Murfianti, 2020). Unggahan fanbase 

@bitiesfess menunjukkan beberapa meme buatan penggemar. Unggahan meme dalam fanbase kerap kali 

menyindir seputar aktivitas wajib militer BTS. Beberapa meme menggunakan foto Suga/Yoongi yang 

menyindir Suga agar segera memberi kabar terbaru. Unggahan meme lain merepresentasikan sudut pandang 

ARMY dalam menyikapi perkataan ataupun sikap BTS. Sepenuhnya bersifat jenaka dan mengundang reaksi 

positif dari penggemar. Meme memang bersifat menghibur (entertaining) dan berhasil populer dengan cepat 

karena menggunakan tampilan visual menarik (B. Zhang & Gearhart, 2022). 

Penggemar memiliki kecenderungan mencari informasi untuk menambah pengetahuannya. 

Penggemar menggali informasi melalui internet, di mana informasi-informasi di dalamnya telah dikelola 

berdasarkan pengetahuan bersama (Bennett, 2014; Jenkins, 2006a; Levy, 1997). Internet merupakan sumber 

informasi yang kaya, begitu pula dengan media sosial. Penggemar memanfaatkan media sosial untuk 

mengedarkan, mengonsumsi konten, produk berita maupun terjemahan tidak resmi untuk memenuhi 

kesenangan dan pengetahuan (McLaren & Jin, 2020). Peneliti mengamati berbagai informasi yang tersedia di 
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dalam fanbase @bitiesfess pada media sosial Twitter. Pengkategorian pengetahuan fanbase, meliputi: 1) 

jadwal kegiatan, 2) update member, 3) edukasi, 4) imbauan, dan 5) fakta unik. 

ARMY selalu menanti perkembangan BTS dari rilisan jadwal kegiatan oleh agensi, misalnya jadwal 

perilisan album, fan meeting, konser, maupun timeline wajib militer. Sehingga penggemar dapat 

merealisasikan agenda setting tersendiri untuk mendukung BTS sesuai jadwal yang sudah dibagikan agensi. 

Semenjak hiatus, agensi kerap membagikan jadwal kegiatan individu, seperti perilisan single, kolaborasi, TV 

show, awards, penampilan solo on-stage, dan perilisan film dokumenter. Pembaruan informasi yang tidak 

kalah penting ialah membagikan update member. Fanbase memberikan pengumuman kepada ARMY bahwa 

terdapat informasi terbaru dari member BTS secara individu, misalnya unggahan Weverse atau pemberitahuan 

Weverse Live. Namun, bagi sebagian besar penggemar pembaruan ini dapat diakses secara mandiri tanpa 

melalui postingan fanbase (gambar 3). Sebab platform yang sering digunakan member BTS sejatinya adalah 

media sosial yang khusus diperuntukkan bagi ARMY dan BTS.  

Gambar 3 Postingan Fanbase @bitiesfess 

 
 

Fanbase tidak hanya membagikan informasi secara berulang, melainkan juga memberikan edukasi 

kepada penggemar. Edukasi berupa penjelasan rinci tentang cara melakukan sesuatu, misalnya voting dan 

streaming dan penjelasan atas pertanyaan yang banyak diajukan ARMY. Fanbase @bitiesfess pada dasarnya 

ialah autobase yang mengedepankan partisipasi penggemar. Oleh karena itu, penggemar yang memiliki 

pengetahuan lebih dapat mengedukasi penggemar lain dalam konteks kebutuhan fandom. Selain memberikan 

edukasi, fanbase juga sering menyampaikan imbauan kepada ARMY. Imbauan bertujuan untuk 

memperingatkan penggemar dalam mengambil keputusan atau bersikap atas isu yang bersangkutan dengan 

BTS. Fanbase menandai imbauan dengan kata “reminder” untuk membedakan dengan unggahan edukasi. 

Setelahnya, menfess menjelaskan apa yang harus dicermati serta seperti apa sikap yang seharusnya diambil 

oleh ARMY. Seperti pada unggahan tentang pemilu 2024 yang menyebutkan sudah seharusnya ARMY tidak 

menyangkut-pautkan BTS dengan pasangan calon pemilu.   

Jenis pengetahuan terakhir, adalah fakta unik. Unggahan tentang fakta unik bersifat selingan atau tidak 

mendominasi informasi dalam fanbase. Namun, penggemar juga antusias menanggapi sebab terkadang 
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informasi yang disampaikan benar-benar baru. Misalnya, fakta bahwa Suga rela menghabiskan 300 juta rupiah 

untuk souvenir penggemar. Pengetahuan penggemar dan pengalaman penggemar merupakan dua hal penting 

apabila ingin mendeskripsikan tentang fanatisme penggemar (Hills, 2002). Pertanyaan berupa informasi yang 

diterima oleh penggemar berfungsi untuk mengidentifikasi struktur diskursif dalam kelompok penggemar 

(McLaren & Jin, 2020). Pengelompokan pengetahuan di atas merupakan sebagian contoh dari banyaknya 

gudang informasi penggemar di media sosial. 

Kekuatan sipil sudah lama menjadi bagian dari budaya penggemar. Namun, kehadiran media sosial 

semakin mempermudah pergerakan penggemar untuk meraih lebih banyak perhatian (Bennett, 2014). Fandom 

ARMY berhasil meraih perhatian media global melalui eskalasi pengaruh fandom (Kanozia & Ganghariya, 

2021). Beberapa contoh pergerakan besar ARMY adalah kegiatan voting, streaming, dan filantropi. Peneliiti 

menemukan bentuk-bentuk aktivitas tersebut dalam fanbase @bitiesfess. Fanbase kerap membagikan 

unggahan fan project bertujuan untuk meningkatkan dukungan terhadap BTS, mencari dukungan massal, dan 

meningkatkan kesadaran penggemar akan isu sosial. Lebih lanjut peneliti mengelompokkan bidang organisasi 

dan kekuatan sipil menjadi: 1) voting, 2) streaming, 3) philanthropy, 4) report and block, dan 5) advocacy 

campaign. 

Aktivitas voting atau pemungutan suara sudah menjadi aktivitas keseharian bagi penggemar. Fanbase 

hanya berupaya mengingatkan penggemar dan memberi update perolehan angka vote. Terkadang fanbase juga 

melampirkan website penyelenggara ajang dan membagikan tutorial voting. Voting pada umumnya bertujuan 

untuk mendukung grup ataupun member BTS untuk memenangkan suatu kategori di ajang penghargaan musik. 

Aturan yang sama juga berlaku untuk project streaming. Namun, perbedaannya streaming tidak hanya 

bertujuan untuk memenangkan penghargaan, melainkan ARMY memiliki target tersendiri untuk setiap lagu 

yang baru saja dirilis. Penargetan angka streaming biasa dicetuskan sendiri oleh ARMY, setiap platform musik 

memiliki target stream yang berbeda-beda. Pergerakan lain yang paling populer pada kalangan awam adalah 

kontribusi filantropi ARMY. Kegiatan filantropi berlangsung di berbagai negara yang menyesuaikan dengan 

kebutuhan sekitar. Pada tahun 2021 ARMY India berhasil mengumpulkan 2.000.000 Rupee atau 388.000.000 

Rupiah kurang dari 24 jam. Aksi donasi bertujuan membantu korban COVID-19 gelombang kedua (Kanozia 

& Ganghariya, 2021). Fanbase menyerukan aksi donasi untuk rakyat Palestina melalui poster-poster buatan 

penggemar. Hal ini menandakan bahwa ARMY memiliki kepedulian tinggi terhadap isu nasional ataupun 

internasional. 

Selanjutnya, adalah ajakan untuk melaporkan dan memblokir (report and block/ RnB) akun yang 

terbukti menyebarkan kebencian maupun fitnah terhadap BTS. Fanbase membagikan beberapa tangkapan 

layar bukti komentar yang mengarah pada ujaran kebencian maupun informasi palsu. Fanbase dengan tegas 

mengajak penggemar ramai-ramai memblokir akun yang dimaksud agar fitnah tidak bertambah luas sekaligus 

memberikan efek jera terhadap “pelaku.” Hal ini merupakan bukti bahwa penggemar saling mendukung untuk 

menumbuhkan komunitas yang erat, mendorong pertukaran emosional, dan meningkatkan sense of belonging 

antarpenggemar (Yin, 2023). Kategori terakhir adalah advocacy campaign yang bertujuan mendorong 

kelompok penggemar agar mengambil tindakan terhadap suatu skandal (Hunting & Hinck, 2017; Riddick, 

2022). Dalam kurun waktu satu tahun terakhir, penggemar sibuk menghadapi skandal label, HYBE. ARMY 
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menilai pihak HYBE tidak memperdulikan sisi kemanusiaan dalam berbisnis dan memilih berafiliasi dengan 

pendukung Israel (konteks konflik Israel-Palestina). Permasalahan kedua adalah fitnah oleh CEO ADOR 

terhadap BTS. ADOR sendiri merupakan agensi yang bernaung di bawah HYBE Labels (gambar 4).  

 
Gambar 4 Postingan Fanbase @bitiesfess 

 
 

ARMY merasa bahwa BTS dirugikan karena turut terseret dalam skandal label dengan agensi sehingga 

hal ini mengundang respon berupa protes besar-besaran oleh ARMY Korea (K-ARMY) dan ARMY 

Internasional (I-ARMY). Fanbase membantu menyebarkan salah satu aksi protes dengan menaikkan tagar 

#HYBEDivestFromZionism #SpeakYourselfBTS. Beberapa penggemar juga membalas dengan mengajak 

ARMY mengirimkan mass email kepada agensi BTS, Bighit Music. ARMY berharap agar Bighit 

mendengarkan tuntutan ARMY dan memprioritaskan mengambil sikap kemanusiaan serta melindungi BTS 

dari ancaman eksternal.  

 

Kesimpulan 

Kekuatan terbesar ARMY berasal dari komunitas sebagai bagian inti dari fandom. Selama masa hiatus, 

komunitas tetap menjadi faktor penentu dari kualitas penggemar. Berbagai bentuk fan project oleh ARMY 

merupakan bukti bahwa kelompok penggemar mampu mempengaruhi media dan institusi budaya. Fandom 

ARMY yang berinteraksi di dalam fanbase @bitiesfess selama hiatus memiliki beragam bentuk interaksi yang 

terbagi menjadi empat kategori utama yaitu komunikasi, kreativitas, pengetahuan, organisasi dan kekuatan 

sipil. Kategori pertama adalah komunikasi yang tersegmentasi dalam empat bentuk, yaitu real-time update, 

fan jokes, nostalgic, dan exposure. Pada kategori kedua, kreativitas yang muncul dalam fanbase, memiliki dua 

jenis yaitu fan edit dan meme. Kategori ketiga yaitu bidang pengetahuan, fanbase melakukan aktivitas 

membagi jadwal kegiatan, update member, edukasi, imbauan, dan fakta unik. Pada kategori keempat di bidang 

organisasi dan kekuatan sipil, ragam aktivitasnya adalah mengajak penggemar untuk mendukung gerakan 

voting, streaming, philanthropy, report and block, dan advocacy campaign. 
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