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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

K-Pop adalah sebutan untuk genre musik pop dari Korea Selatan (Pertiwi,
2013). K-Pop belakangan ini menjadi semakin populer. Bahkan bukan hanya
musiknya saja yang menjadi perbincangan panas, sosial media pun menjadi sarana
bagi penggemar untuk mengaspirasikan kesukaan mereka terhadap idola.
Indoneusa merupakan salah satu negara dengan penggemar K-Pop terbanyak di
dunia, terbukti dengan laporan resmi Twitter pada tahun 2020 dari “#KpopTwitter”
dimana Indonesia termasuk negara yang paling banyak mencuit tentang K-Pop.
Bahkan dari 20 negara, Indonesia menempati peringkat pertama dengan jumlah
cuitan Twitter terbanyak selama tahun 2020. Hal ini menunjukan bahwa Indonesia

merupakan negara dengan fanbase K-Pop yang sangat besar (Reditya, 2021).

Bedasarkan survei yang dibuat oleh IDN Times pada tahun 2019, 40,7%
berusia 20-25 tahun dan 38,1% berusia 15-20 tahun. Jadi hampir 80% fans k-pop
di Indonesia adalah remaja (Gumelar, 2021). Penggemar K-Pop memiliki banyak
fans club atau fanbase yang berbeda-beda. Penggemar ini banyak melakukan
dukungan kepada idola mereka (Pertiwi, 2013). Menurut Erikson (dikutip dari
Nugraini, 2016), usia remaja merupakan usia pencarian jati diri sehingga akan
mencari refrensi yang dianggap cocok. Masalahnya remaja cenderung menjadi
berlebihan atau fanatik dikarenakan perkembangan hormon dan juga gejolak emosi
yang dihasilkan pada usianya. Dalam proses pencarian jati diri ini remaja cenderung
mengikuti arus yang deras sehingga sering terjadi miskonsepsi terhadap
identitasnya sendiri. Menurut Farrelly & Quester dalam bukunya “Exploring
consumer fanaticism: Extraordinary devotion in the consumption context” (dikutip
dari Pertiwi, 2013) Fanatisme didefinisikan sebagai suatu pengabdian dan
kegemaran yang luar biasa terhadap suatu objek. Dimana di dalam pengabdian ini

ada antusiasme, gairah, dan dedikasi yang luar biasa kuat. Dengan sikap fanatisme
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seseorang cenderung menutup diri dari argumen dan pendapat lain yang
bertentangan dengan pendapat kelompoknya yang berkaitan dengan hal yang
digemarinya. Orang yang fanatik juga selalu menggangap kegemarannya benar

secara absolut sehingga tidak ada penilaian yang objektif.

Fanatisme tersebut dapat memiliki beberapa dampak negatif. Dari segi
psikologi, seorang fanatik dapat menderita celebrity worship syndrome atau kondisi
dimana adanya obsesi terhadap kehidupan pribadi sang idola dan paling parahnya
menganggap bahwa sang idola akan selalu datang menolong/membantunya.
Kemudian bisa juga mengakibatkan halusinasi berlebihan dan juga kasus yang
disebut werther effect atau copycat suicidal dimana penggemar fanatik menyusul
idola yang bunuh diri untuk membuktikan kesetiaannya. (Asrizal, 2018). Selain itu
jika sudah parah fanatisme ini juga dapat merugikan orang lain sehingga bisa
menjadi tindak kriminal atau pidana.

Oleh karena itu, penulis bekerja sama dengan Kemendikbud sebagai
mandatory lembaga untuk kampanye ini. Kemendikbud memiliki value atau tujuan
utama untuk mencerdaskan kehidupan bangsa dan menjaga eksistensi kebudayaan
lokal, sehingga sejalan dengan pesan dari kampanye ini. Bedasarkan uraian
fenomena tersebut maka penulis meneliti dan merancang kampanye sosial untuk

mengurangi fanatisme remaja di Jakarta terhadap K-pop untuk Tugas Akhir.

1.2 Rumusan Masalah
Bedasarkan latar belakang tersebut, penulis merumuskan masalah untuk

perancangan media kampanye sebagai berikut:

1. Bagaimana cara merancang kampanye sosial untuk mengurangi

fanatisme remaja di Jakarta terhadap K-Pop?

1.3 Batasan Masalah
Berikut ini merupakan batasan masalah dalam perancangan media kampanye

untuk mengurangi fanatisme remaja di Jakarta terhadap trend K-Pop
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1. Demografis

Jenis Kelamin : Perempuan dan laki-laki
Pendidikan : SMA-Sarjana S1
Usia :17-25 Tahun (Kategori usia bedasarkan

Department Kesehatan)
Pekerjaan : Pelajar dan mahasiswa
Kelas Ekonomi  : SES B-A

Kewarganegaraan : WNI

2. Geografis
Kota : DK Jakarta

3. Psikografi
Sikap : Suka K-Pop, suka musik pop, mengikuti trend
Gaya Hidup . Aktif di sosial media, mengikuti tren, suka nonton

konser

1.4 Tujuan Tugas Akhir
Tujuan dari perancangan ini adalah untuk membuat perancangan kampanye

sosial untuk mengurangi fanatisme remaja di Jakarta terhadap K-Pop.

1.5 Manfaat Tugas Akhir
Manfaat perancangan kampanye sosial untuk mengurangi fanatisme remaja

di Jakarta terhadap K-Pop ini dibagi untuk manfaat 3 pihak , antara lain:
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1. Manfaat bagi penulis adalah sebagai syarat mendapatkan gelar sarjana dan
mengetahui cara merancang dan meneliti sebuah masalah dengan metode
ilmiah. Selain itu penulis juga mendapatkan pengalaman untuk mengatasi

suatu isu dengan solusi DKV.

2. Manfaat bagi masyarakat adalah sebagai pesan yang bisa mengedukasi dan
mempersuasi remaja agar mengurangi tingkat fanatisme remaja terhadap K-
pop agar dampak negatif yang lahir dari fanatisme dapat diatasi. Sehingga
akan menjadi sehat secara psikologis untuk jangka panjang dan budaya

nusantara tidak pupus dengan mudah.

3. Manfaat bagi universitas adalah laporan tugas akhir ini dapat digunakan

sebagai referernsi ilmiah untuk mahasiswa setelah pen
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