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1.1 Latar Belakang
Indonesian ldol merupakan program reality show pencarian bakat menyanyi

yang telah ditayangkan oleh RCTI sejak tahun 2004 don dikenal sebagai salah
safu program hiburan paling popu nesin, Program ini merupakan
han lebih dari satu dekade
in dari performa rating

Klarifikasi (Jennnira,
puda program sejenis
ying sama-sama dikenal luas oleh audiens sebagai njang pencarian bakat
menvanyi, schinges memperbesar kemungkinan terjadinya asosiasi yang
tumpeng tindih antarprogram. Secara akademis, kondisi ini diperkuat oleh
penelition (Budiawan et ol, 2024), yang menvebutkan bahwa kurangtva
transparans: penilaian dapat memicu spekulasi dan ketidakpahaman publik.
Temuan tersebut menunjukkan sdanya kesenjangan antara tingginya hrand



awarenesy dengan rendahnya brand dnowledee audiens terhadap Indonesian
ldol.

RCTI menjangkan sudiens secara lebih luss dan membangun pemahaman
yang lebil mendalam dengan tidak hanya mengandalkan promosi melalut akun
media sosial resmi program, tetapd jugs melibatkan media sesial eksternal vang
merupikan pihnk ketiga yang menjalin kerja sama dalam mendistribusikan
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Penelition ini berfokus pada media funbase. vaitu akun pihak ketiga, seperti
akun Instagram fanbave, yang secara akiif membagikan konten terkait Program
Indonesian Idol Seuson XIV sebagai objek wtama penelitian. Secarn ilmish,
pemilihan media funbase didasarkan pada karakteristiknya sebagsi ruang digital
dengan tingkat keterlibatan tinggi, jongkauan luas, serta memungkinkan
terjadinyg interaksi kolaborstif antar audiens. Penelitian oleh Wildan er al



{2024} menunjukkan bahwa media sosial memiliki peran signifikan dalam
membangun  brand  awareness. Dalam konteks penelitian  ind,  capaian
awareness tersebut dipandang sebagai tahap awal dalam proses pembentukan
hrand knowledge, yang selanjutnya berkembang melalui interaksi, diskusi, dan
pertukaran informasi di dalam komunitas fambase. Dengan demikian, Brand
awareness berpernn sebugai pintu masuk yang memungkinkan sudiens tidak
hanya mengenali program, tetapi |

perannyn dalam proses pembentukon framd Enowledpe melalui interaksi
kolaboratif amar audiens masih terbats. Sebagian besar penelitian masih
berfokus pada pemasaran produk atau jasa serta penggunann media sosial vang
dikelola secara resmi oleh merek. Selain 1w, pengeunaan konsep Sierarcine of
Effects (HoE) untuk menjelaskan pergesernn sudiens dari tahap awareness
mentju krewledee dalam konteks interaksi kolaboratif di medin fanbase juga



belum banyak diteliti. Oleh karena itu, penclition ini berupaya mengisi celah
tersebut dengan mengkaji bagaimona media fonbaese sebagai ruang interaksi
kolaboratif berfungsi sebaga saluran komunikasi, seria bagaimana audiens
memaknai dan membangun pemahuman terhadap merek melalui proses tersebut
dalam membentuk bramd knovwledee Program Indonesian Idol Season XIV
secara beriahap.
Urgensi penelitian ini terletak

ytuhan untuk memahami secara
dge vang terjadi melalui

k melalui proses interaks tersebut. Apabily dir
edia firrmbaye ini ﬁﬂll‘.ﬂipﬁﬂl‘m cECarn | mend
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tanpa diikuti oleh sudiens identitss, nilai, dan

hiburan televisi dan
ukan,

! an konsep Hierarchy
of Effects (HoE), ognitif, yaitu awarenesy
ikesadaran) dan knowledee (pengetahunn). Secora teoretis, HoE menjelaskan
bahwa proses respons audiens terhadap komunikasi berlangsung secara
benahap dari kogniaf, afekef, hingga konauf (Setyowati et al., 2024), Namun,
penelition ini membatasi kojion pada tahap kopnitf kareénn fujusn utama
penelitian adalah mengkaji proses pembentukan brard Anowdedge melalui
imteraksi kolaboratif di media funbave. Dalam konteks ini, media fanbose



diposisikan  sebagai  saluron  interaksi  yang memungkinkan terjadinya
perukoran informasi, diskusi, dan produksi mokna secara Bersama oleh
audiens, schingga mendorong pergeseran dari tahap brand awareness menuju
pembentukan brand dnowledge. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan
mampo menjelaskan secora konsepiual dan empins bagaimana interaksi
kolaboratf di media funbase berperan dalum membentuk Brand knowledge
Program Indonesian ldol Season XIV di betiak audiens.
1.2 Rumusan Masiiah A

i, penelitian ini juga

v (HoE}), sera menjadi
refercnsi bagi peael

2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan insight bagi praktisi media dan
industri hiburan, khususnyn piliak yang terlibat dalam pengelolaan Program
Indonestan ldol Season XV, mengenai pentingnya interaksi kolaboranf di
media funbase dalam membentuk drand knowledpe audienss.



L5 Sistematika Penulisan ‘ .
. BARI (Pendahuluan): Latar belakang, ramusan masalah, tujuan penclitian,
dan manfaat penelitian,

2. BAB Il (Tinjuuan Pustaka): Penelitian terdahulu, landasan konseptual, dan
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