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Abstract

This study aims to analyze the Brand Community Social Responsibility (BCSR) strategies implemented by the
fandom of Seventeen, known as “Carat,” in maintaining the brand image as a peaceful and responsible community.
The research employs a qualitative method with a netnographic approach. The theoretical framework includes BCSR
theory and altruism theory. The findings indicate that the involvement of the Carat fandom in BCSR activities, such
as fundraising for social causes and environmental initiatives, strengthens the emotional bonds among members and
preserves the positive perception of both the Seventeen fandom and the band itself. The social activities conducted by
the Seventeen fandom serve as symbols of humanity and social responsibility, creating a strong culture of support and
care within the community.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi Brand Community Social Responsibility (BCSR) yang
diimplementasikan oleh fandom Seventeen “Carat”, dalam mempertahankan brand image sebagai komunitas yang
damai dan bertanggung jawab. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif dengan pendekatan
netnografi. Landasan teori yang digunakan mencakup teori BCSR serta teori altruisme. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa keterlibatan fandom Carat dalam kegiatan BCSR, seperti penggalangan dana untuk tujuan sosial dan aktivitas
lingkungan, tidak hanya memperkuat hubungan emosional di antara anggota fandom tetapi juga mempertahankan
persepsi positif masyarakat terhadap fandom K-Pop Seventeen maupun group band itu sendiri. Kegiatan sosial oleh
fandom Seventeen merupakan simbol kemanusiaan dan tanggung jawab sosial, menciptakan budaya dukungan dan
kepedulian yang kuat di dalam komunitas.

Kata kunci: Altruisme, Brand Community Social Responsibility (BCSR), Carat, Fandom, K-Pop.

I. PENDAHULUAN

Fandom grup K-Pop Seventeen yang biasa disebut Carat terkenal dengan reputasinya sebagai fandom
yang damai dan harmonis. Carat mampu menjaga hubungan yang positif dengan mengedepankan solidaritas serta
kerja sama yang kuat, walaupun pertengkaran antar anggota tetap ada. Hal ini dapat dilihat dari budaya kolektif
yang muncul dari komunitas tersebut seperti sesama anggotanya yang saling mendukung tanpa mementingkan
preferensi pribadi seperti solo stan. Berbeda dengan situasi pada fandom Army dari fandom grup K-Pop BTS.
Army seringkali menghadapi konflik internal, seperti perbedaan pendapat antar solo stan yang
mempermasalahkan dukungan terhadap anggota tertentu dan perselisihan lainnya yang menciptakan hubungan
yang kurang harmonis di dalam komunitasnya.

Untuk memperkuat penelitian ini, peneliti telah melakukan pra-riset dengan menyebarkan kuesioner
Google Form kepada 20 responden yang merupakan berbagai anggota fandom K-Pop, tetapi peneliti hanya
menerima 16 tanggapan. Hasil dari pra-riset tersebut menunjukkan bahwa 93,8% responden menyatakan fandom
Carat lebih damai dibandingkan dengan fandom lainnya. Sebaliknya, 87,5% responden menilai fandom Army
lebih sering terlibat dalam konflik internal antar anggotanya.



Tabel 1. Hasil pra-riset pada berbagai anggota fandom K-Pop

No. Pertanyaan Opsi Jawaban Persentase (%)
1. Fandom yang memiliki CARAT (Seventeen) 93,8%
hubungan lebih damai di antara ARMY (BTS) 0%
sesama anggotanya Sama saja 6,2%
Tidak tahu 0%
2. Fandom yang sering terlibat CARAT (Seventeen) 6,2%
konflik ARMY (BTYS) 87,5%
Sama saja 0%
Tidak tahu 6,3%

Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024)

Peneliti juga melakukan observasi terhadap opini publik melalui media sosial dan berita di internet. Salah
satu contohnya pada rweet dari pengguna X yang menggambarkan Carat sebagai fandom yang cinta damai, ramabh,
dan tidak menghina prestasi siapapun termasuk diri sendiri. Ungkapan tersebut menunjukkan persepsi positif
masyarakat mengenai budaya fandom Carat yang harmonis. Selain itu, salah satu portal berita juga
mengungkapkan bahwa Seventeen dan penggemarnya dikenal memiliki hubungan yang positif dan damai di
industri K-pop yang sering diwarnai persaingan antar fandom.

Fandom Carat aktif dalam berbagai kegiatan sebagai bentuk dukungan terhadap Seventeen serta untuk
memperkuat hubungan antara fandom dan grup idol tersebut. Selain aktivitas yang dilakukan untuk mendukung
setiap perilisan album, konser, maupun acara promosi Seventeen, Carat juga melakukan berbagai macam fan
project yang melibatkan partisipasi dari keseluruhan anggota komunitas. Salah satu contohnya adalah fan project
yang diadakan oleh akun X @17CARATS_INA dalam rangka menyambut acara "Meet and Greet Wave Here On
17 December with S.COUPS, WONWOO & VERNON of SEVENTEEN." Dalam fan project ini, Carat
berkolaborasi untuk menyebarkan informasi, mengadakan giveaway merchandise, hingga mendukung
keberlangsungan acara. Carat juga rutin melakukan voting dalam berbagai acara penghargaan musik agar
Seventeen mendapatkan pengakuan yang layak atas karya-karya mereka. Fandom ini juga sering mengadakan
giveaway sebagai bentuk apresiasi dan kebersamaan di antara penggemar.

Grup idol K-Pop maupun penyanyi solo memiliki penggemar. Fandom dapat diartikan sebagai penggemar
atau fams yang terdiri dari sekelompok orang yang memiliki kesamaan dari segi pemikiran, minat, dan
ketertarikan, yang memperoleh dukungan dan nilai emosional dari kelompok tersebut (Ronaldo & Konety, 2023).
Carat merupakan fandom resmi dari grup K-Pop Seventeen yang dikenal dengan reputasinya sebagai fandom yang
damai dan harmonis dalam mendukung perjalanan karier Seventeen. Nama "Carat" melambangkan betapa
berharganya penggemar bagi Seventeen, sebagaimana karat menentukan nilai berlian. Fandom ini tidak hanya
menjadi wadah bagi para penggemar untuk berbagi cinta dan dukungan terhadap Seventeen, tetapi juga
mencerminkan nilai-nilai positif yang dijunjung tinggi oleh grup tersebut, seperti kerja keras, solidaritas, dan rasa
saling menghargai.

Carat tidak hanya dikenal sebagai fandom yang damai dan harmonis, tetapi mereka juga aktif terlibat
dalam berbagai kegiatan amal yang menunjukkan kepedulian sosial mereka. Salah satu contohnya adalah
penggalangan dana atau donasi yang dilakukan atas nama fandom maupun grup Seventeen. Kegiatan amal ini
tidak hanya dilakukan untuk membantu sesama penggemar yang membutuhkan, tetapi juga bermanfaat bagi
seluruh masyarakat, seperti donasi untuk bencana alam, bantuan kesehatan, dan program pendidikan. Kegiatan
tersebut menggambarkan semangat solidaritas dan empati dari komunitas Carat. Kegiatan amal yang dilakukan
Carat sejalan dengan konsep Brand Community Social Responsibility (BCSR), yang merupakan penerapan
prinsip-prinsip tanggung jawab sosial oleh komunitas penggemar sebagai perpanjangan dari nilai-nilai yang
diusung oleh brand yang mereka dukung. BCSR merupakan turunan dari konsep Corporate Social Responsibility
(CSR) yang memungkinkan komunitas penggemar untuk berkontribusi secara positif kepada masyarakat sambil
tetap menunjukkan dukungan mereka terhadap Seventeen. Aktivitas sosial ini tidak hanya memperkuat citra
positif fandom Carat di mata publik, tetapi juga menunjukkan bahwa fandom K-Pop dapat menjadi komunitas
yang memberikan dampak sosial yang nyata dan bermanfaat.



Tabel 2. Aktivitas penggalangan dana oleh Carat

Waktu Jenis Penggalangan Dana Platform
18 Januari 2021 Bantu Korban Gempa Majene ACT (Aksi Cepat Tanggap)
Bersama Solidaritas Carats https://x.com/17CARATS INA/st
Indonesia atus/1350709874527666177

4 Oktober 2022 Carat Indonesia untuk Kanjuruhan  KitaBisa
https://x.com/17CARATS INA/st
atus/1577224349085761536

22 November Carat Indonesia untuk Korban KitaBisa
2022 Gempa di Cianjur https://x.com/17CARATS INA/st
atus/1594887259345801216
1 Mei 2023 Bersama Carats Indonesia dukung  KitaBisa
Pendidikan https://x.com/17TCARATS INA/st

atus/1653010052117331969
23 Desember 2023  Joshua Birthday Project Gerakan Hutan Harapan

Adopsi Hutan https://x.com/17CARATS INA/st
atus/1738388642023055519
20 November Peduli Korban Erupsi Gunung Baik itu Mudah
2024 Lewotobi, NTT https://x.com/17CARATS INA/st

atus/1859205341059408280
Sumber: Hasil Olahan Peneliti (2024)

Melalui kampanye penggalangan dana yang dilakukan oleh akun X @17CARATS_INA, komunitas Carat
Indonesia berhasil menunjukkan kepedulian terhadap beberapa peristiwa bencana yang terjadi di Indonesia, dua
di antaranya yaitu gempa Cianjur dan tragedi Kanjuruhan. Aksi donasi ini mendapat respon positif seperti
ungkapan terima kasih serta apresiasi dari penggemar yang terdampak, terlihat dalam unggahan yang menuliskan
kalimat seperti “Thank you CARAT,” “Makasi banyak teman-teman Caratku,” hingga “Kami terbantu dengan
uluran tangan kakak Carat semua.”

Kampanye penggalangan dana tersebut juga menunjukkan keberhasilan secara finansial. Pada tragedi
Kanjuruhan, @17CARATS_INA berhasil mengumpulkan dana sebesar Rp149.923.549 yang melebihi target awal
sebesar Rp130.000.000. Hal ini menunjukkan tingkat antusiasme dan partisipasi aktif anggota fandom yang tinggi
dalam membantu satu sama lain, sekaligus menunjukkan bahwa komunitas penggemar K-Pop mampu untuk
mengorganisir gerakan sosial yang berdampak luas. Kegiatan ini memperkuat citra positif fandom Seventeen di
Indonesia sebagai komunitas yang loyal terhadap idola, serta peduli terhadap isu sosial dan kemanusiaan.

Selain penggalangan dana atau donasi bagi korban bencana alam di Indonesia seperti yang ditunjukkan
pada Tabel 1.1, adapula donasi untuk Palestina yang sukses dilakukan oleh Carat yang membawa nama grup ido!/
K-Pop Seventeen ke dalam kegiatan Brand Community Social Responsibility (BCSR). Pada website Solusi Peduli
terdapat aktivitas penggalangan dana yang berjudul SVT Carats Indonesia Peduli Palestina yang saat ini telah
mengumpulkan donasi lebih dari 35 juta rupiah dari 686 donatur. Selain melakukan donasi melalui kelompok
atau fandom, terdapat juga Carat yang melakukannya secara individual. Niesha, seorang Carat, bekerjasama
dengan Lembaga nirlaba Aman Palestin yang telah mengumpulkan donasi hingga 60 juta rupiah dari 1.194
donatur. Tania Amalis Fitri, yang juga seorang Carat, melakukan penggalangan dana untuk Palestina melalui
platform KitaBisa hingga mencapai 230 juta rupiah yang berasal dari 5.613 donatur (Iman, 2023). Hal ini
menunjukkan bahwa fandom tidak hanya menjadi tempat untuk mendukung idola, tetapi juga bisa berperan dalam
kegiatan sosial. Donasi untuk Palestina yang dilakukan oleh Carat menjadi contoh nyata bahwa komunitas
penggemar dapat ikut serta dalam isu kemanusiaan yang lebih luas. Kegiatan seperti ini jarang dilakukan oleh
fandom lain, yang biasanya hanya fokus pada aktivitas yang berkaitan langsung dengan idola seperti streaming
lagu, voting, atau membeli album. Namun, dalam kasus fandom Carat, aksi sosial ini menjadi bagian dari Brand
Community Social Responsibility (BCSR), yaitu bentuk tanggung jawab sosial yang dilakukan oleh komunitas
penggemar atas nama idola yang mereka dukung. Kegiatan ini tidak hanya memberi dampak positif bagi
masyarakat yang menerima bantuan, tetapi juga membangun citra baik bagi fandom Carat dan grup Seventeen itu
sendiri. Oleh karena itu, fenomena ini penting untuk diteliti lebih lanjut karena menunjukkan bahwa fandom bisa
memiliki peran yang lebih besar di luar dunia hiburan.

Seventeen atau SVT merupakan boyband yang berasal dari Korea Selatan yang debut pada 26 Mei 2015
dari agensi Pledis Entertainment. Grup ini memiliki 13 anggota yaitu S.Coups, Jeonghan, Joshua, Jun, Hoshi,



Wonwoo, Woozi, The8, Mingyu, DK, Seungkwan, Vernon, dan Dino, dan terbagi menjadi 3 sub-unit yaitu hip-
hop team, vocal team, dan performance team. Seventeen disebut juga dengan self-production idol dimana anggota
di dalamnya terlibat dalam menyusun, mengembangkan, dan membuat lagu serta koreografi (Mafazania, 2024).
Seventeen juga merupakan grup ido/ K-Pop yang meraih banyak penghargaan. Salah satu pengaruh besar yang
diberikan kepada dunia adalah adanya kampanye yang dilakukan bersama UNESCO dengan tagar #GoingTogether
pada tahun 2022 dalam memberikan kesadaran terhadap pentingnya pendidikan dan menciptakan dunia tanpa
seorangpun yang tertinggal dalam bidang pendidikan (Mafazania, 2024).

Menurut Sungmin (2019) dalam (Hidayat et al., 2022) menjelaskan bahwa K-Pop merupakan jenis musik
dari Korea, didalamnya meliputi irama musik yang dipadukan dengan ritme R&B dan berbagai lagu popular
kontemporer yang dipengaruhi oleh musik Barat dan musik 7un yang dimulai dari Korea. Budaya K-Pop telah
ada selama kurang lebih tiga zaman. Pada tahun 1990 - 2000an dipelopori oleh H.O.T, G.O.D., Sechs Kies, dll.
Bangkitnya K-Pop terdapat pada tahun 2000-an yang ditandai dengan munculnya TVXQ, Enormous Detonation,
dan Very Junior (Hidayat et al., 2022). Perkembangan zaman membawa K-Pop ke era saat ini dimana masyarakat
dunia mengetahui salah satu grup idol K-Pop yaitu Seventeen.

Korean Wave adalah fenomena budaya di Korea Selatan yang di dalamnya terdapat berbagai macam
produk budaya seperti drama, film, musik, dance, game, makanan, fashion, pariwisata, dan bahasa. Suksesnya
Korean Wave di internasional membuat Korea Selatan memiliki citra positif di mata dunia. Hal ini berdampak
pada meningkatnya perekonomian dan kondisi politik luar negeri dari negara tersebut. Industri musik K-Pop
adalah salah satu aspek penting dalam Korean Wave. Pemerintah Korea Selatan melakukan kerjasama dengan
berbagai agensi dan perusahaan di Korea Selatan untuk mempromosikan budaya dan musik Korea ke negara
lainnya seperti Jepang, Taiwan, China, dan negara-negara di wilayah Timur Tengah (Timbuleng & Hanan, 2023).
Indonesia juga menjadi salah satu negara yang terdampak Korean Wave khususnya pada K-Pop. Hal ini
dibuktikan dengan grafik yang diperoleh dari GoodStats yang menyatakan bahwa Indonesia menduduki posisi
ketiga sebagai negara dengan jumlah global streaming “Top 100 Grup K-Pop” terbanyak pada tahun 2023.

Penelitian terdahulu dilakukan oleh (Zhou et al., 2024) dengan judul “The Impact of Brand Community
Social Responsibility On Brand Engagement: The Role of Admiration and Grateful Disposition”. Penelitian
dilakukan untuk meneliti fenomena baru dalam BCSR yang anggota brand community bergeser dari peran pasif
menjadi aktif dalam kegiatan sosial, serta menganalisis dampak BCSR terhadap keterlibatan suatu brand.
Menggunakan metode kualitatif, dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa BCSR meningkatkan
keterlibatan komunitas, dengan kekaguman komunitas sebagai mediator kunci dan sikap bersyukur berperan
dalam memperkuat hubungan tersebut. Penelitian ini juga mengisi kesenjangan pengetahuan mengenai BCSR
dan menawarkan wawasan teoritis serta praktis dalam memahami dinamika keterlibatan brand community di era
partisipasi sosial yang semakin aktif.

Penelitian tersebut memberikan gambaran umum mengenai konsep Brand Community Social
Responsibility (BCSR). Menekankan pada hubungan antara BCSR, keterlibatan brand, dan peran kekaguman
serta sikap bersyukur sebagai mediator dan moderator. Tentunya penelitian terdahulu tersebut berbeda dengan
penelitian peneliti. Pada penelitian ini berfokus pada manfaat BCSR terhadap brand image komunitas fandom
Seventeen, serta bagaimana kegiatan BCSR dalam komunitas fandom dapat memengaruhi persepsi brand image
secara keseluruhan.

Penelitian terdahulu lainnya juga dilakukan oleh (Aprina et al., 2024) dengan judul “Aktivisme Digital
Fandom Kpop NCTzen Sebagai Wujud Positif Interaksi Parasosial (Studi pada Akun X @nctzenhumanity)”.
Penelitian ini mengkaji fenomena aktivisme digital fandom K-pop NCT melalui akun @nctzenhumanity yang
muncul setelah penggalangan dana untuk korban Kanjuruhan. Penelitian fokus pada empat aspek: latar belakang
pembentukan, visi misi dan harapan, proses aktivisme digital dan transparansi dana, serta manfaat positif dari
interaksi parasosial. Menggunakan metode kualitatif, dengan hasil penelitian yang menyatakan bahwa akun X
(@nctzenhumanity berhasil membantu proses aktivisme digital dan dapat membuktikan bahwa interaksi parasosial
antara idol K-pop dengan penggemar memiliki dampak yang positif sehingga bisa mematahkan persepsi negatif
masyarakat terhadap fandom K-pop.

Penelitian tersebut membahas kegiatan aktivisme digital dari fandom Kpop NCTzen, tidak membahas
mengenai konsep BCSR. Tentunya penelitian terdahulu tersebut berbeda dengan penelitian peneliti yang akan
menganalisis bagaimana kegiatan BCSR dalam komunitas fandom Seventeen dapat mempertahankan brand
image fandom grup idol K-Pop Seventeen.

Penelitian ini akan dilakukan menggunakan metode penelitian kualitatif. Peneliti juga memperoleh data
dengan meninjau literatur yang relevan dengan penelitian ini agar dapat menunjang dan memberikan informasi
yang spesifik terhadap analisis penelitian. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan referensi
mengenai konsep BCSR terhadap peningkatan brand image fandom grup idol K-Pop Seventeen.



II. TINJAUAN LITERATUR

A. Brand

Brand berperan penting pada kondisi ketika sebuah perusahaan berkompetisi dalam persaingan
penjualan ketika angka permintaan suatu produk meningkat (Sya’idah et al., 2020). Menurut P. and G. A.
Kotler (2012) dalam (Sya’idah et al., 2020) menjelaskan bahwa brand dapat didefinisikan sebagai istilah, tanda,
simbol, desain, atau kombinasi dari semuanya yang digunakan untuk mengidentifikasi sebuah produk atau jasa
yang dijual oleh seorang atau sekelompok penjual. Brand berkaitan dengan asosiasi dan kesan dari seseorang
yang akan meningkat berdasarkan pengalaman yang mereka peroleh serta seringnya brand tersebut diiklankan
dalam strategi komunikasi (Dewi et al., 2020). Brand dapat membuat seseorang percaya ketika brand tersebut
dapat selalu memenuhi kebutuhan dan harapannya (Roslaeni, 2021).

B. Brand Image

Brand image dapat dianggap sebagai representasi dari kepribadian dalam dan luar sebuah brand yang
dapat memengaruhi masyarakat untuk menikmati brand tersebut (Dewi et al., 2020). Brand image adalah suatu
jenis asosiasi yang muncul pada pemikiran seseorang ketika mengingat suatu brand (Dewi et al., 2020). Brand
image dibentuk oleh banyaknya asosiasi brand yang kuat dan saling terkait (Dewi et al., 2020). Brand image
dapat membuat seseorang semakin tertarik dan loyal terhadap sebuah brand jika brand image yang ditunjukkan
mencerminkan keaslian, keberlanjutan, dan kesesuaian dengan nilai-nilai generasi tersebut (Hafni et al., 2024).
Menurut Setiadi (2003) dalam (Hanaya & Maulana, 2024) menjelaskan bahwa brand image merupakan
representasi dari seluruh persepsi yang dimiliki seseorang yang dibentuk oleh informasi dan pengalaman
sebelumnya dengan brand tersebut. Brand image dibangun dari seseorang yang memiliki kesan, pemikiran,
dan pengalaman terhadap suatu brand yang nantinya akan membentuk sikap terhadap brand tersebut (Nofiasari
& Yasri, 2019). Dalam konteks BCSR, kegiatan sosial yang dilakukan komunitas brand dapat menjadi salah
satu faktor yang memperkuat brand image di mata masyarakat karena brand dipandang memiliki nilai sosial
yang relevan. Menurut Tjiptono (2012) dalam (S. I. Wardani et al., 2020) mendefinisikan brand image sebagai
kumpulan pendapat, ide, kesan, dan persepsi individu, kelompok, atau masyarakat mengenai suatu brand.
Menurut (Keller, 2013) memaparkan bahwa brand image memiliki tiga faktor pendukung, yaitu Kekuatan
asosiasi brand, Kesukaan asosiasi brand, dan Keunikan asosiasi brand.

C. Brand Community

Brand community adalah sekumpulan orang yang menyukai dan menggemari sebuah brand
(Wirasahidan & Fitriani, 2019). Menurut Muniz & Thomas O’Guinn (2001) dalam (Wirasahidan & Fitriani,
2019) memaparkan bahwa brand community adalah sekelompok orang yang terhubung secara geografis
melalui serangkaian hubungan sosial yang terstruktur di antara para penggemar dari suatu brand. Menurut
Islam & Rahman (2016) dalam (Roslaeni, 2021) menyatakan bahwa brand community di media sosial penting
untuk memerhatikan hubungan antara keterlibatan dan loyalitas. Brand community merupakan suatu aktivitas
yang dilakukan untuk memperkuat sebuah brand dan menciptakan brand loyalty yang berkelanjutan
(Futuwwah et al., 2022). Menurut Wirtz et al. (2013) dalam (Futuwwah, 2022) memaparkan bahwa brand
community berkembang pesat dengan menggunakan media online yang disebut sebagai brand community
berbasis online, yang jangkauannya semakin luas dan besar. Menurut Nambisan & Baron (2009) dalam
(Futuwwah, 2022) menjelaskan bahwa brand community bisa dikatakan sukses jika dapat memberikan manfaat
kepada anggotanya agar mereka tetap bertahan dan aktif berinteraksi di dalam community. Menurut Yang et
al. (2016) dalam (Zhou et al., 2023) brand community bertujuan untuk memelihara dan meningkatkan brand
loyalty di antara anggotanya, serta berdampak pada persepsi dan perilaku brand loyalty konsumen. Brand
community merupakan sekelompok orang yang mengagumi sebuah brand, yang akhir-akhir ini mulai
melakukan social responsibility dalam berbagai bentuk dan menjadi sebuah kekuatan baru (Zhou et al., 2023).

Menurut Kuo dan Feng (2013) dalam (Futuwwah, 2022) memaparkan bahwa terdapat empat manfaat
yang dirasakan anggota ketika berada di brand community, yaitu Learning benefit, memberikan manfaat berupa
kemudahan untuk mendapatkan informasi mengenai produk dan berpartisipasi dalam brand community. Social
benefit, memberikan kesempatan untuk membangun relasi dan hubungan sosial dengan interaksi bersama
anggota lain. Self-esteem benefit, memberikan manfaat sebagai pengakuan reputasi dan status yang baik ketika
berada di dalam community. Hedonic benefit, memberikan pengalaman hiburan yang menyenangkan selama di
dalam community.

D. Brand Community Social Responsibility (BCSR)
Brand Community Social Responsibility (BCSR) merupakan sebuah konsep baru yang mengacu pada
masalah ekonomi, sosial, dan lingkungan yang melibatkan brand community yang dilakukan secara langsung



oleh anggota community atau didukung suatu brand (Zhou et al., 2023). BCSR menjadi pendorong utama
pembangunan berkelanjutan saat ini karena pergeseran dari keterlibatan pasif ke proaktif, sehingga kegiatan
BCSR ini semakin meningkat (Zhou et al., 2024). Beberapa peneliti telah memperluas studi Corporate Social
Responsibility (CSR) ke dalam brand community dengan memperkenalkan konsep Brand Community Social
Responsibility (BCSR) (Zhou et al., 2024). BCSR yang dilakukan oleh brand community sebagian besar
bersifat peduli dan tidak esensial, memiliki tujuan komersial yang lebih sedikit dan ekspektasi sosial yang lebih
rendah dibandingkan dengan brand atau perusahaan (Zhou et al., 2024). BCSR merupakan pendekatan baru
untuk membentuk komitmen dari brand community, yang dapat mendorong perilaku brand loyalty (Zhou et
al., 2023). Menurut Dunn et al. (2015) dalam (Zhou et al., 2023) BCSR meningkatkan rasa saling percaya
sehingga para anggotanya akan lebih terhubung, yang memungkinkan pembentukan ikatan emosional dan
hubungan jangka panjang dengan brand community. Menurut Curras-Pérez et al. (2009) dalam (Zhou et al.,
2023) mengacu pada kontribusi brand community seperti tindakan dan donasi perlindungan lingkungan; empat
hal untuk mengukur BCSR diadaptasi dengan hal-hal dari CSR. BCSR merupakan fenomena baru dalam
bidang brand community dan berperan penting dalam pengembangan brand community (Zhou et al., 2023).
BCSR dilakukan oleh sekelompok orang yang mengagumi suatu brand yang mempunyai dampak penting
terhadap komitmen brand community (Zhou et al., 2023). BCSR tidak hanya membantu sebuah brand untuk
membangun citra sosial yang positif, tetapi juga memperkuat identitas dari brand community (Zhou et al.,
2024). BCSR dengan brand community menunjukkan hubungan yang positif sehingga dapat memperkuat
hubungan karakteristik antarindividu dalam community (Gilal et al., 2024). BCSR memiliki dampak sosial
yang lebih luas karena bersifat autentik, altruistik, dan didasarkan pada kesadaran etis (Guo et al., 2024).
Menurut Thorpe et al. (2022) dalam (Guo et al., 2024) menjelaskan bahwa BCSR dapat memperkuat
community identity dengan menumbuhkan rasa kebersamaan di antara para anggotanya.

E. Fandom

Fandom merupakan kumpulan dari beberapa penggemar yang tergabung menjadi sekelompok
penggemar (E. P. Wardani & Kusuma, 2021). Menurut Sagita dan Kadewandan (2017:49) dalam (Vinaring et
al., 2024) memaparkan bahwa fandom merupakan bagian dari subkultur unik dari kumpulan individu yang
memiliki minat yang sama sehingga mereka berkumpul menjadi satu untuk merayakan kesamaan minat
tersebut. Menurut Gray (2007) dalam (E. P. Wardani & Kusuma, 2021) menjelaskan bahwan fandom
merupakan wadah untuk sekelompok orang yang memiliki minat yang sama untuk menikmati teks atau subjek
tertentu serta dapat berkomunikasi satu sama lain. Fandom membangun identitas mereka dengan membuat ciri
khas pada masing-masing fandom (Amanda, 2022). Kegiatan fandom dilakukan ketika seseorang sedang jenuh
dan butuh hiburan (Perbawani & Nuralin, 2021). Fandom K-Pop memiliki tingkat loyalitas yang tinggi dan
dilakukan secara sukarela serta rasa bangga yang tinggi (Amanda, 2022).

F. Teori Altruisme

Menurut David (1985) dalam (Ramadhani, 2022) mendefinisikan altruisme sebagai suatu tindakan yang
dilakukan secara sukarela oleh seseorang untuk membantu orang lain tanpa mengharapkan imbalan. Menurut
Arifin (2015) dalam (Ramadhani, 2022) perilaku altruisme memiliki sifat yang mengembangkan, membangun,
serta menumbuhkan kehidupan antar sesama manusia. Menurut Cohen (1995) dalam (Rizky et al., 2021)
memaparkan bahwa terdapat tiga ciri dari perilaku altruisme, yaitu empati, keinginan memberi, dan sukarela.
Menurut Smith et al. (2006) dalam (Zhou et al., 2023) altruisme merupakan kebiasaan untuk membantu atau
berbagi yang meningkatkan kesejahteraan orang lain tanpa memperhatikan kepentingan pribadi. Altruisme
berperan penting dalam lingkup media sosial bagi brand community, yang para anggotanya seringkali datang
dan pergi tanpa alasan dan tanpa imbalan (Zhou et al., 2023). Teori altruisme digunakan untuk menjelaskan
kontribusi dari kegiatan amal seperti pemberian amal, cause marketing, dan perilaku berkelanjutan atau
prososial lainnya (Zhou et al., 2023). Altruisme dapat memperkuat hubungan antara BCSR dengan collective
self-esteem pada brand community (Zhou et al., 2023).

Menurut Myers dalam (Ramadhani, 2022) menyebutkan tiga aspek dalam perilaku altruisme, yaitu rasa
kasih sayang dan kesetiaan membuat seseorang membantu orang lain tanpa mengharapkan imbalan, membantu
orang lain berdasarkan keinginan sendiri dengan rasa tulus tanpa pengaruh dari orang lain, dan membantu
orang lain dengan mengesampingkan kepentingan sendiri

[I. METODOLOGI PENELITIAN

Metode penelitian merupakan sebuah prosedur dan skema yang dilakukan secara terencana, ilmiah, netral,
dan bernilai dalam penelitian (Waruwu, 2023). Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah



metode penelitian kualitatif dengan pendekatan netnografi. Metode penelitian kualitatif merupakan metode
penelitian yang pengumpulan datanya dilakukan melalui teknik triangulasi atau penggabungan berbagai sumber,
analisis dilakukan secara induktif, dan hasilnya lebih menekankan pada makna mendalam dibandingkan pada
generalisasi, serta metode ini digunakan untuk mengkaji obyek dalam kondisi alami (Sugiyono, 2014).
Pendekatan netnografi merupakan studi yang berfokus untuk memahami ruang siber interaksi antar individu
yang dapat membentuk sistem dan budaya masyarakat tersendiri (Muntu et al., 2021). Netnografi merupakan
pendekatan bentuk penelitian kualitatif yang bertujuan untuk memahami pengalaman budaya yang terdiri dari
jejak, praktik, jaringan, dan sistem media sosial (Kozinets, 2020). Pada dasarnya, posisi dan praktik netnografi
berfokus pada pemahaman budaya dan pengalaman manusia, didasarkan pada pemahaman mendalam mengenai
konteks kehidupan masyarakat sehari-hari, bertujuan untuk mengeksplorasi sistem sosial yang memiliki makna
bersama, serta didorong oleh kesadaran diri peneliti atau partisipan budaya (Kozinets, 2020). Dalam penelitian
ini, netnografi digunakan untuk mengkaji bagaimana kegiatan BCSR yang dilakukan oleh fanbase
@17CARATS_INA mempertahankan brand image grup K-Pop Seventeen. Metode ini melibatkan pengumpulan
data melalui observasi partisipatif di platform digital X yang digunakan oleh fanbase Seventeen.

Selain observasi, penelitian ini juga akan melibatkan wawancara mendalam dengan beberapa followers
fanbase untuk memperoleh wawasan lebih lanjut mengenai pengalaman mereka dalam kegiatan BCSR. Data
yang diperoleh akan dianalisis secara tematik untuk mengidentifikasi pola dan makna yang relevan dengan tujuan
penelitian.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN
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Gambar 1. Model Komunikasi BCSR Fandom K-Pop SEVENTEEN
Sumber: Olahan Peneliti (2025)

Berikut merupakan model komunikasi dalam penelitian ini menggambarkan peran strategis komunikasi
sebagai penghubung antara nilai-nilai utama yang mempertahankan praktik Brand Community Social
Responsibility (BCSR) di komunitas fandom Carat Indonesia. Model ini divisualisasikan dalam bentuk bagan
sesuai dengan kegiatan BCSR yang dilakukan oleh fandom Carat pada hasil penelitian. Terdapat tujuh elemen
yang membentuk kerangka nilai dalam model ini, yaitu: Social Responsibility, Environmental Responsibility,
Community Engagement, Transparency and Accountability kasih sayang dan kesetiaan, keinginan tulus tanpa
pengaruh orang lain, serta mengesampingkan kepentingan pribadi.

Pada bagan dengan warna abu-abu menunjukkan kegiatan kemanusiaan yang dilakukan oleh
SEVENTEEN serta penghargaan “UNESCO Goodwill Ambassador for Youth” yang diberikan kepada Group
Band SEVENTEEN sejalan dengan apa yang dilakukan oleh fandom yaitu Brand Community Social
Responsibility (BCSR). Hal tersebut dapat dilihat ketika SEVENTEEN memberikan donasi sebeasar 1 juta dollar
kepada UNESCO sebagai duta muda (youth ambassadors) UNESCO. Hal ini membuktikan bahwa aktivitas



fandom juga mampu mempertahankan citra Seventeen sebagai grup K-POP dengan melakukan aktivitas yang
selaras dengan nilai sosial yang dianut Seventeen.

Komunikasi dalam konteks ini bukan hanya sekadar media penyampai informasi, tetapi menjadi alat
strategis untuk menanamkan, memperkuat, dan mereproduksi nilai-nilai sosial dalam komunitas penggemar.
Aktivitas seperti kampanye donasi, proyek lingkungan, hingga event komunitas yang dipublikasikan melalui
media sosial, khususnya akun @17CARATS INA di platform X merupakan bentuk konkret dari bagaimana
komunikasi digunakan untuk memperkuat kesadaran kolektif. Misalnya, dalam pelaksanaan proyek ulang tahun
member SEVENTEEN, komunitas tidak hanya merayakan secara simbolis, tetapi juga menggalang aksi sosial,
yang menunjukkan bahwa nilai seperti "mengesampingkan kepentingan pribadi" bukan sekadar wacana,
melainkan telah menjadi praktik nyata. Para anggota fandom dengan sukarela menyumbang dana, waktu, dan
tenaga tanpa imbalan demi tujuan sosial yang lebih besar.

Selain itu, elemen-elemen seperti “keinginan tulus” dan “kasih sayang” muncul melalui cara komunitas
menunjukkan loyalitas dan kepedulian terhadap sesama maupun lingkungan, sementara “transparansi dan
akuntabilitas” tercermin dalam cara fanbase mempublikasikan laporan kegiatan dan perkembangan donasi secara
terbuka. Model ini juga memperlihatkan bahwa tidak ada satu pun elemen yang dominan secara hierarkis, seluruh
nilai saling melingkupi dan diperkuat oleh aktivitas komunikasi yang terus berlangsung. Dengan demikian,
komunikasi dalam komunitas Carat Indonesia tidak hanya mempererat relasi antar anggota, tetapi juga menjadi
fondasi utama dalam membangun komunitas yang sadar nilai, partisipatif, dan bertanggung jawab secara sosial.

Penelitian ini mengungkapkan bahwa strategi Brand Community Social Responsibility (BCSR) yang
dilakukan oleh fandom Seventeen yaitu Carat dalam kegiatan sosial berperan signifikan dalam mempertahankan
brand image fandom K-Pop Seventeen. Kegiatan sosial yang dilakukan oleh komunitas Carat, baik dalam bentuk
aksi sosial di media sosial maupun aktivitas nyata, berfungsi sebagai alat untuk memperkuat hubungan emosional
antara penggemar dan grup, yang pada akhirnya mempertahankan persepsi positif terhadap image fandom
Seventeen di mata publik. Melalui penggalangan dana, kampanye sosial, dan penggunaan hashtag yang berkaitan
dengan tujuan sosial seperti lingkungan hidup dan kemanusiaan, fandom Seventeen telah menunjukkan bahwa
mereka lebih dari sekedar penggemar musik. Mereka juga terlibat dalam isu-isu sosial yang penting,
memperlihatkan bahwa fandom ini memiliki dimensi sosial yang kuat.

Aktivitas sosial tersebut memberikan kontribusi yang signifikan terhadap brand image fandom Seventeen,
dengan menciptakan asosiasi positif antara grup K-Pop ini dan nilai-nilai sosial yang lebih besar. Misalnya,
melalui program donasi dan kampanye sosial yang sering mereka lakukan, komunitas Carat tidak hanya
mempromosikan karya musik Seventeen, tetapi juga menunjukkan bahwa grup ini peduli terhadap isu sosial
yang lebih luas. Keterlibatan aktif dalam kegiatan BCSR ini mengubah cara orang memandang Carat sebagai
Fandom Seventeen, dari sekadar grup musik menjadi simbol komitmen terhadap nilai sosial dan keberlanjutan.
Hasilnya, bukan hanya produk musik Seventeen yang dihargai, tetapi juga identitas sosial mereka sebagai fandom
yang peduli terhadap isu-isu sosial.

Temuan ini sangat relevan dengan berbagai teori yang ada, terutama teori Brand Community Social
Responsibility (BCSR) dan teori altruisme. Sebagaimana dijelaskan oleh Zhou et al. (2024), keterlibatan
komunitas dalam kegiatan sosial tidak hanya memperkuat hubungan antara anggota komunitas, tetapi juga
membentuk keterikatan emosional yang lebih kuat dengan brand yang mereka dukung. Dalam hal ini, Carat
menggunakan kegiatan sosial sebagai sarana untuk memperkuat brand engagement dengan Seventeen. Aktivitas
sosial yang dilakukan oleh Carat menciptakan rasa kebersamaan dan solidaritas di antara anggotanya, yang pada
gilirannya memperkuat loyalitas terhadap grup ini. Teori altruisme yang dikemukakan oleh Myers (2012) juga
dapat diterapkan di sini, di mana perilaku membantu sesama tanpa pamrih atau imbalan seperti yang dilakukan
Carat dalam aksi sosial mereka memperkuat hubungan emosional dengan merek. Melalui kegiatan yang didorong
oleh niat baik dan kepedulian terhadap orang lain, fandom Carat memperlihatkan dimensi sosial yang lebih
dalam, yang pada gilirannya memperkuat citra Seventeen sebagai grup yang memiliki nilai lebih dari sekadar
hiburan.

Selain itu, penelitian ini juga mendukung teori mengenai brand image yang menjelaskan bahwa citra
merek terbentuk melalui pengalaman dan persepsi yang dimiliki oleh konsumen (Dewi et al., 2020). Dalam
konteks ini, kegiatan sosial yang dilakukan oleh Carat tidak hanya membentuk citra positif mengenai fandom
Seventeen di mata publik, tetapi juga menciptakan asosiasi yang kuat antara Seventeen dan nilai-nilai sosial yang
mereka perjuangkan. Brand image ini terbentuk melalui pengalaman kolektif yang dibangun oleh Carat melalui
partisipasi mereka dalam berbagai kegiatan sosial yang melibatkan interaksi dengan masyarakat. Melalui
keterlibatan aktif dalam kegiatan sosial, komunitas Carat berhasil membangun brand image fandom Seventeen
sebagai grup fans yang memiliki komitmen sosial yang nyata, yang lebih dari sekadar fokus pada hiburan belaka.



Penelitian ini juga sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu yang mengkaji peran komunitas dalam
mempertahankan brand image melalui kegiatan sosial. Penelitian oleh Aprina et al. (2024) mengenai aktivisme
digital fandom NCTzen menunjukkan bahwa penggalangan dana dan penyebaran kampanye sosial oleh fandom
dapat memperkuat interaksi parasosial yang positif antara idol dan penggemar. Dalam penelitian ini, fandom
berperan aktif dalam membangun citra kolektif yang positif melalui kegiatan sosial yang melibatkan nilai
kemanusiaan dan kepedulian terhadap sesama. Hasil penelitian tersebut mencerminkan bahwa fandom memiliki
potensi yang sangat besar dalam membentuk persepsi positif terhadap grup mereka, tidak hanya di mata
penggemar, tetapi juga masyarakat luas. Demikian pula, penelitian oleh Sumardiono (2022) mengenai fandom
BTS (Army) mengungkapkan bagaimana media sosial digunakan sebagai alat untuk membangun citra positif
dan mengubah persepsi publik melalui kampanye sosial dan donasi.

Namun, penelitian ini menambah wawasan baru dengan melihat kegiatan sosial fandom Seventeen yang
lebih fokus pada kontribusi sosial melalui BCSR, yang menjadi bagian dari strategi membangun brand image
grup. Meskipun penelitian terdahulu lebih banyak mengkaji fenomena aktivisme digital dan interaksi parasosial,
penelitian ini lebih menekankan pada kontribusi nyata yang dilakukan oleh fandom dalam menciptakan brand
image yang lebih luas dan berkelanjutan. Dengan demikian, penelitian ini mengisi kesenjangan yang ada dalam
studi-studi terdahulu yang sebagian besar terfokus pada efek sosial yang lebih kecil atau fenomena aktivitas
digital yang hanya terbatas pada pengaruhnya terhadap perilaku penggemar.

Penelitian-penelitian yang mengkaji Brand Community Social Responsibility (BCSR) pada tingkat global,
seperti yang dilakukan oleh Zhou et al. (2023), menunjukkan bahwa keterlibatan komunitas dalam kegiatan sosial
berperan besar dalam memperkuat loyalitas merek dan meningkatkan hubungan emosional antara merek dan
audiens. Dalam hal ini, penelitian ini memperluas cakupan topik BCSR dengan melihat bagaimana fandom
Seventeen, yang merupakan komunitas penggemar K-Pop berperan aktif dalam kegiatan sosial yang bukan hanya
meningkatkan citra grup, tetapi juga memperkuat identitas sosial mereka sebagai bagian dari komunitas yang
peduli terhadap isu-isu sosial. Penelitian ini memperkaya studi mengenai BCSR dengan menambahkan
perspektif dari dunia hiburan, khususnya dalam konteks fandom musik K-Pop yang terkenal dengan loyalitas
dan keterlibatan sosial yang tinggi.

Secara keseluruhan, penelitian ini mengkonfirmasi bahwa strategi BCSR yang dilakukan oleh Carat
melalui kegiatan sosial memiliki dampak yang besar dalam mempertahankan brand image grup. Melalui
partisipasi aktif dalam aksi sosial digital dan nyata, komunitas Carat berhasil membangun asosiasi positif dengan
sesama anggotanya, yang memperkuat identitas sosial grup ini di mata publik. Hasil ini sejalan dengan teori-
teori mengenai brand community, BCSR, dan altruisme, yang menunjukkan bahwa keterlibatan komunitas dalam
kegiatan sosial tidak hanya meningkatkan keterlibatan merek, tetapi juga memperkuat hubungan emosional
antara penggemar dan grup. Dengan fokus pada kegiatan sosial fandom K-Pop, khususnya Carat, penelitian ini
memberikan wawasan baru dalam memahami bagaimana aktivitas sosial komunitas penggemar dapat
mempertahankan dan memperkuat brand image secara berkelanjutan.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Strategi Brand Community Social Responsibility (BCSR) yang diimplementasikan oleh fandom Seventeen
“Carat” berperan penting dalam mempertahankan brand image fandom K-Pop sebagai fandom yang dikenal damai.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kegiatan sosial yang dilakukan oleh Carat, seperti penggalangan dana untuk
berbagai tujuan sosial dan aktivitas lingkungan, tidak hanya memperkuat hubungan emosional antara penggemar
Seventeen, namun juga meningkatkan persepsi positif masyarakat terhadap fandom.

Melalui kegiatan BCSR, Carat berhasil menciptakan asosiasi antar anggotanya dengan nilai-nilai sosial
yang lebih besar, sehingga tidak hanya menjadikan fandom Seventeen sebagai ranah hiburan, namun sebagai
simbol kemanusiaan dan tanggung jawab terhadap berbagai isu sosial dan lingkungan. Keterlibatan kegiatan
BCSR menguatkan loyalitas dan solidaritas di antara anggota fandom, menciptakan budaya dukungan dan
kepedulian di dalam komunitas. Hasilnya, Carat tidak hanya mempertahankan brand image fandom Seventeen di
mata publik, namun memperkaya identitas sosial grup sebagai komunitas yang bertanggung jawab, damai dan
saling membantu.

Penelitian ini menegaskan bahwa strategi BCSR yang dijalankan oleh Carat memiliki dampak besar dalam
membangun dan memperkuat brand image fandom Seventeen secara berkelanjutan. Temuan ini menyoroti
pentingnya keterlibatan komunitas dalam kegiatan sosial untuk mebentuk solidaritas antar anggota membangun
kepedulian, menciptakan suasana yang nyaman bagi anggota fandom sebagai elemen kunci dalam menciptakan
brand image positif dan memperkuat hubungan emosional antara penggemar dan idolanya.



Penelitian lebih lanjut disarankan untuk mengeksplorasi penerapan strategi Brand Community Social
Responsibility (BCSR) di berbagai fandom K-Pop, dengan fokus pada perbandingan dampaknya terhadap brand
image dan loyalitas penggemar. Melalui studi kasus yang mencakup berbagai komunitas di negara berbeda,
peneliti dapat mengidentifikasi praktik terbaik serta tantangan yang mungkin dihadapi oleh masing-masing
fandom. Penelitian ini dapat berkontribusi pada pengembangan kerangka teoritis yang lebih komprehensif
mengenai dinamika BCSR komunitas penggemar, serta menyediakan data yang relevan untuk menganalisis
hubungan antara keterlibatan sosial dan terhadap persepsi publik dengan grup penggemar musik K-Pop atau
fandom.

Saran yang dapat peneliti berikan pada fandom K-Pop selain daripada Carat adalah diharapkan dapat
mengambil inspirasi strategi BCSR yang diterapkan oleh Carat dengan mengembangkan program kolaboratif yang
berfokus pada isu-isu sosial. Melalui penggalangan dana untuk tujuan sosial ataupun lingkungan hidup, serta
kebersamaan dan keterbukaan, sebuah fandom dapat meningkatkan partisipasi anggota mereka dan memperkuat
hubungan emosional sesama penggemar. Dengan pendekatan tersebut, brand image pada fandom tidak hanya
meningkat di mata publik, namun juga memberikan kontribusi nyata kepada masyarakat, sekaligus membangun
ikatan yang lebih kuat di dalam komunitas tersebut.
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