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MOTTO

“Kamu tidak harus menjadi hebat untuk memulai, tetapi kamu harus

mulai untuk menjadi hebat.” —Zig Ziglar



ABSTRAK

Personal branding adalah suatu proses pembentukan persepsi dari masyarakat
terhadap aspek-aspek yang dimiliki seseorang. Model fashion androgini
memanfaatkan media sosial Instagram untuk mengenalkan dan membagikan
aktivitasnya sebagai model sehingga dapat membentuk persepsi positif mengenai
fashion androgini. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bentuk
Personal Branding Ichsan Rindengan dan Anastasia Lie di media sosial
Instagram. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah personal branding
menurut McNally & Speak mengenai tiga elemen pembentuk personal branding
yang kuat. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah Analisis Isi
Kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Sampel dalam penelitian ini adalah
unggahan Instagram Ichsan Rindengan dan Anastasia Lie pada periode 01
Januari 2021 — 31 Agustus 2022 menggunakan teknik simple random sampling
dengan jumlah sampel sebanyak 36 untuk Ichsan dan 36 untuk Anastlie. Hasil
analisis isi kuantitatif menunjukkan pada Dimensi Kompetensi Ichsan memiliki
Frekuensi sebesar 37 dan Persentase 52%, sedangkan Anast memiliki Frekuensi
sebesar 35 dan Persentase 48%. Pada Dimensi Gaya Ichsan dan Anast memiliki
angka yang sama, dengan Frekuensi sebesar 21 dan Persentase 30%. Dimensi
Standar Ichsan memiliki Frekuensi sebesar 37 dan Persentase 52%, sedangkan
Anast memiliki Frekuensi sebesar 39 dan Persentase 54%. Hasil komparasi
menunjukkan tidak terdapat perbedaan yang signifikan terhadap bentuk personal
branding pada akun media sosial Instagram kedua akun tersebut. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa penggunaan fashion androgini yang dilakukan oleh dua
jenis kelamin yang berbeda tidak membatasi pembentukan personal branding
seseorang di media sosial Instagram.

Kata Kunci: Analisis Isi Kuantitatif, Personal Branding, Instagram,
Model, Fashion Androgini.

Pembimbing I Pembimbing 11
Faisal Nomaini, S.Sos., M.Si Erlisa Saraswati, S.KPM., M.Sc
NIP. 198411052008121003 NIP. 199209132019032015

alaya, Desember 2022
san lHmu Komunikasi
osial dan Hmu Politik

1,07 U NP, 1964
OMUNIKAS' @
Frsip " \ /:/

Vi



ABSTRACT

Personal branding is a process of forming perceptions from society on aspects
that are owned by a person. Androgynous fashion models utilize Instagram
social media to introduce and share their activities as models so that they can
form positive perceptions about androgynous fashion. This study aims to
determine the form of Personal Branding Ichsan Rindengan and Anastasia Lie
on Instagram social media. The theory used in this study is personal branding
according to McNally & Speak regarding the three elements that make up a
strong personal branding. The method used in this study is Quantitative Content
Analysis with a descriptive approach. The sample in this study was Ichsan
Rindengan and Anastasia Lie's Instagram uploads for the period 01 January
2021 — 31 August 2022 using a simple random sampling technique with a total
sample of 36 for Ichsan and 36 for Anastlie. The results of the quantitative
content analysis show that the Ichsan Competency Dimension has a Frequency
of 37 and a Percentage of 52%, while Anast has a Frequency of 35 and a
Percentage of 48%. The Ichsan and Anast Style Dimensions have the same
number, with a frequency of 21 and a percentage of 30%. Ichsan's Standard
Dimension has a Frequency of 37 and a Percentage of 52%, while Anast has a
Frequency of 39 and a Percentage of 54%. The results of the comparison show
that there are no significant differences in the form of personal branding on the
Instagram social media accounts of the two accounts. These results indicate that
the use of androgynous fashion by two different genders does not limit the
formation of one's personal branding on Instagram social media.

Keywords: Quantitative Content Analysis, Personal Branding, Instagram,
Androgynous Fashion Models.

Advisor | Advisor 11
Faisal Nomaini, S.Sos., M.Si Erlisa Saraswati, S.KPM., M.Sc
NIP. 198411052008121003 NIP. 199209132019032015

calayi. D(Ctmbtl 20"2

Afndhd [fuﬂn I'hamrin, M.5i
\ "wn’ 1‘3‘6‘406061')9’0310u|

Frsp

vii



KATA PENGANTAR

Puji dan syukur peneliti panjatkan kepada Allah SWT atas berkat,
rahmat, dan hidayah-Nya peneliti dapat menyelesaikan skripsi ini dengan
baik dan tepat waktu. Shalawat serta salam peneliti haturkan juga kepada
Nabi Muhammad SAW, beserta keluarga, sahabat, dan pengikutnya hingga
akhir zaman, karena beliau telah membawa manusia dari zaman kegelapan
menuju zaman yang terang seperti dewasa ini. Rasa syukur juga peneliti
ucapkan karena telah diberikan kelancaran dalam penyusunan skripsi yang
berjudul “Analisis Isi Kuantitatif Personal Branding Model Fashion
Androgini di Media Sosial Instagram (Studi Komparatif pada akun
Instagram @jichsanrindengan dan @anastliee)”.

Penyusunan skripsi ini tidak mungkin mendapatkan hasil yang
maksimal tanpa dukungan baik secara moril maupun materiil dari berbagai
pihak. Oleh sebab itu peneliti mengucapkan rasa terima kasih sebesarnya
kepada:

1. Bapak Prof. Dr. Alfitri, M.Si selaku Dekan Fakultas IImu Sosial dan

IImu Politik Universitas Sriwijaya.

2. Bapak Dr. M. Husni Thamrin, M.Si selaku Ketua Jurusan limu
Komunikasi Fakultas IImu Sosial dan Ilmu Politik Universitas
Sriwijaya.

3. Bapak Oemar Madri Bafadhal, S.I.Kom, M.Si selaku Sekretaris
Jurusan llmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan llmu Politik
Universitas Sriwijaya.

4. Bapak Faisal Nomaini, S.Sos., M.Si selaku Dosen Pembimbing
Utama yang telah membimbing, mengarahkan, memberikan waktu
berhaga, tenaga, saran dalam penyusunan skripsi ini.

5. lbu Erlisa Saraswaty, S.KPM., M.Sc selaku Dosen Pembimbing
Kedua yang selalu sabar dan selalu memberikan dukungan serta
arahan dalam penyusunan skripsi ini.

6. Ibu Rindang Senja Andarini, S.I.Kom., M.l.LKom selaku Dosen
Pembimbing Akademik yang telah membimbing dan memberikan

arahan sejak awal perkuliahan.

viii



7.

10

Seluruh Bapak dan Ibu dosen serta seluruh Staff Jurusan limu
Komunikasi Fakultas IImu Sosial dan Ilmu Politik Universitas
Sriwijaya yang telah mendidik dan memberikan ilmu yang banyak
sekali terhadap seluruh mahasiswa IImu Komunikasi dan peneliti
individunya.

Mbak Vira selaku Staff Administrasi Jurusan Ilmu Komunikasi
Fakultas llmu Sosial dan llmu Politik Universitas Sriwijaya yang
selalu memperhatikan, mengingatkan, sabar dan selalu mendukung
mahasiswa perihal administrasi individuunya dalam penyusunan
skripsi.

Keluarga peneliti yaitu Papi, Mami, Bunda, Pakwo, Adik, dan Mas
yang selalu memberikan semangat, mendengarkan keluh kesah,
membantu kelancaran perkuliahan, dan mendoakan serta mendukung

peneliti baik secara moril maupun secara materiil.

. Teman-teman seperjuangan Jurusan llmu Komunikasi angkatan

2019 Fakultas llmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya

yang telah berjuang bersama-sama selama masa perkuliahan.

Peneliti juga mengucapkan terima kasih kepada pihak yang telah

memberikan bantuan dan dukungan terhadap peneliti. Peneliti menyadari
bahwa dalam skripsi ini masih memiliki kekurangan dan jauh dari kata
sempurna. Oleh sebab itu, peneliti membutuhkan saran dan kritik yang
bersifat membangun agar kedepannya bisa lebih baik lagi. Demikianlah
yang dapat peneliti sampaikan, atas perhatiannya peneliti ucapkan terima
kasih.

Indralaya, 25 Desember 2022

Peneliti



DAFTAR ISl

HALAMAN JUDUL ..ottt [
HALAMAN PERSETUJUAN UJIAN KOMPREHENSIF..........coooiiiiiiiie I
HALAMAN PENGESAHAN UJIAN KOMPREHENSIF ..., ii
PERNYATAAN ORISINALITAS ..ot iv
IMOTTO ottt bbbttt ab et Vv
ABSTRAK .ttt nnee s Vi
ABSTRACT ettt b ettt e b nneas vii
KATA PENGANTAR ..ot viii
DAFTAR IST ..o bbbt X
DAFTAR TABEL ...ttt Xiii
DAFTAR GAMBAR ... XV
DAFTAR BAGAN ...ttt XVi
DAFTAR LAMPIRAN ...ttt XVii
BAB | PENDAHULUAN ... 1
1.1 Latar BlakKang ........cccooieieiiieiese e 1

1.1.1 Instagram merupakan salah satu media sosial yang paling banyak
digunakan di INAONESIA .........c.ccoveiiiiicieciece e 6

1.1.2 Media sosial Instagram sering digunakan untuk membangun Personal

Branding terutama bidang Fashion ... 8
1.1.3 Keunikan Fashion Androgini sebagai Personal Branding..................... 9
1.2 RUMUSAN MaASalaN .......ccoiiiiiei e 10
1.3 Tujuan Penelitian ........ccooiiiiiiieieie e 11
1.4 Manfaat PENelitian ..........ccoiieiiee e 11
1.4.1 Manfaat TEOILIS. ......eeiieeiiie it 12
1.4.2 Manfaat PraktiS ........ccooveiiieiieece e s 12
BAB 1l KAJIAN PUSTAKA ...ttt 13
A A T o Fo T R =T o USRS 13
2.1.0 ANALISIS IST et 13
2.1.2 Personal Branding..........cccooeeeiieninie e 15
2.1.3 MOdel FaSNION.....c.coiiiiiiiiereseeee e 18



2.0.4 MEAIa SOSIAL .. ..o 19

2.1.5 INSEAGIAM ..o s 20
2.1.6 Fashion ANArogiNi.......cccccveieeieiieeiesiie s 23
N A S 51T o I T 0 [ USSP 25
2.2 KEraNGKA TEOM ..veeueeueiiiiiiti ettt 27
2.3 Kerangka PemMIKITAN.........cooiiiiiiiiieieee e 30
2.4 Penelitian TerdanUlU ..o 31
BAB 1l METODE PENELITIAN. ..ottt 36
3.1 Desain PENelitian ........ccocveiiiieieiie et 36
3.2 DEfiNIST KONSEP ...veiiiieiieieie st 36
3.2.1 Personal Branding..........cccocveveiieiiiiie e 37
3.2.2 FASNION ..c.viiiciicee s 37
3.2.3 MEdia SOSIAl ....c.eeiveeiieie it 37
3.3 Definisi Operasional Variabel.............ccoooiiiiiiiiiiiee 37
3.4 Unit Analisis, Populasi, dan Sampel..........ccccccoveviiieiieie e 39
AL UNIE ANALISIS ..t 39
34,2 POPUIBSH ...t 39
34,3 SAMPEL ... 40
3.5 Jenis Data dan SUMDEr Data ..........ccccueirieiiiieneienieses s 41
3.5, 1 JBNIS DALA......iivieiieiieieie et 41
3.5.2 SUMDBEE DALA .....veevieiieieiie e 42
3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas...........ccoovviiieiiniienisiceeeee s 42
3.6.1 Uji Validitas.......cccoveireiieiieiicie e 42
3.6.2 Uji Relabilitas.........cccoeiiiiiiiic e 43
3.7 Teknik Pengumpulan Data...........cccoovveiieiiiciieciic e 44
3.7.1 DOKUMENTASI .....vveveeieeiiesiresie e sieesieeseestee e e stee e ssaestaessesneesseessesneeseas 44
3.7.2 StUAI PUSTAKA ..o 44
3.8 Teknis ANALISIS DA ........ccoveiieriiiieiie e 45
3.8.1 Teknik Analisis Isi Kuantitatif ...........ccocooiniiiiiiin e, 45
3.8.2 Teknik Analisis KOmparatif ..o 45
BAB IV GAMBARAN UMUM ...t 46
4.1 APIKAST INSTAQIaM ... e 46

Xi



4.2 Fashion ANGrOGiNi .......ccoveieiieriiie et 47

4.3 Profil Ichsan RINAENGAN ...t 49
4.4 Profil ANaStasia LiB........ccccoiiiiiiiiiiiieieieese s 51
BAB V HASIL DAN PEMBAHASAN........coiiiiiieieee e 53
5.1 HaSH Uji VAHAITAS.......coveiviiiiiiiiecieeeee e 60
5.2 Hasil Uji Reliabilitas. ... 61
5.3 Hasil Coding pada seluruh DIMeNSi ........c.ccoevveieiiiiiieiecc e 63
5.4 Analisis dan Pembahasan...........ccccoiiiiiiiiiie i 69

5.4.1 Analisis dan Pembahasan Dimensi Kompetensi atau Kemampuan

INAIVIAU ...t es 69

5.4.2 Analisis dan Pembahasan Dimensi Gaya atau Style..............cccccevenine 88

5.4.3 Analisis dan Pembahasan Dimensi Standar............ccccoocevereieniennnnnns 104
5.5 Hasil Uji Komparatif Mann-Whitney ...........ccccocviviiiniiicienc e 119
5.6 Hasil Analisis pada akun Instagram Ichsan Rindengan dan Anastasia Lie . 121
BAB VIPENUTUP ..ottt 128
6.1 KESIMPUIAN ... 128
0.2 SAIAN. .. e 130
DAFTAR PUSTAKA Lttt e e e 131
LAMPIRAN L.ttt e e e e et e e e s e e e e nnbaeeeearaeaeeans 136

xii



DAFTAR TABEL

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu ............cooiiiiiiiii s 31
Tabel 3.1 Definisi Operasional ............cccoceiiiiiiieiiee e 38
Tabel 5.1 Unggahan Ichsan Rindengan yang dianalisis..........c.cccooevviiniieniennnnne. 53
Tabel 5.2 Unggahan Anastasia Lie yang dianaliSis ...........ccocvvveiiennininiienennene 56
Tabel 5.3 Hasil Coding pada seluruh Dimensi (Ichsan Rindengan) ..................... 64
Tabel 5.4 Hasil Coding pada seluruh Dimensi (Anastasia Li€)...........ccccccceeenene. 66

Tabel 5.5 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Kompetensi atau
Kemampuan Individu (Ichsan RINAeNgan) ..o 70
Tabel 5.6 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Kompetensi atau
Kemampuan Individu (Anastasia Li€) ........ccccccvveveiieiieie e 75
Tabel 5.7 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Prestasi (Ichsan
RINAENGAN) .t 79

Tabel 5.8 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Prestasi (Anastasia

Tabel 5.9 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Nilai-nilai atau
Kepribadian (Ichsan RINAENGAN)..........cciiiiiiiieiee e 82
Tabel 5.10 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Nilai-nilai atau
Kepribadian (ANastasia Li€) .........cccccveiiiiieiieie ettt 85
Tabel 5.11 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Ciri Khas Penampilan
(IchSan RINENGAN) .....oviiiiiiiieiee e 89
Tabel 5.12 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Ciri Khas Penampilan
(ANGSLASTA LI) ..evveeiie ettt ettt 92
Tabel 5.13 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Pembeda atau
Keunikan (Ichsan RINAENGAN) ..o 96
Tabel 5.14 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Pembeda atau
Keunikan (ANASLaSIA LIE)........cciuiiiiiiiie ittt 98
Tabel 5.15 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Interaksi dengan
Orang di Sekitarnya atau Followers-nya (Ichsan Rindengan) ...........cc.ccoccvevninen. 99
Tabel 5.16 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Interaksi dengan

Orang di Sekitarnya atau Followers-nya (Anastasia Li€) ..........c.ccvvveveriirnennns 101

Xiii



Tabel 5.17 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Konsistensi (Ichsan

RINAEBNGAN) ...t 105
Tabel 5.18 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Konsistensi
(ANASTASIA LIB) ...veivieieeie ettt 110
Tabel 5.19 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Relevansi (Ichsan
RINAEBNGAN) ... 115
Tabel 5.20 Hasil Analisis Indikator unggahan menunjukkan Relevansi (Anastasia
L) 1ttt bttt b e n et s 117
Tabel 5.21 Hasil Analisis Komparasi pada akun Ichsan Rindengan dan Anastasia
LI et e e e e nreas 122

Xiv



DAFTAR GAMBAR

Gambar 1.1 Media Sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia Tahun 2022

................................................................................................................................. 6
Gambar 1.2 Ringkasan Pengguna Instagram di Indoensia Tahun 2022 ................. 7
Gambar 1.3 Akun Instagram @ichsanrindengan dan @anastliee..............ccccue....... 8
Gambar 4.1 Logo Aplikasi INStagram ..........cccceviieriiinininieeese e 46
Gambar 4.2 Foto I1chsan RINAENGAN .........coviiiiiiiiercics e 49
Gambar 4.3 FOt0 ANAStasia LIE........c.ccuieiiiierierieie s 51
Gambar 5.1 Hasil Uji Komparatif Akun Instagram @ichsanrindengan dan
@anastliee menggunakan Mann-Whitney ..........c.cccccveveiieiicie s 120
Gambar 5.2 Hasil Uji Komparatif Akun Instagram @ichsanrindengan dan
@anastliee menggunakan Mann-Whitney ...........ccccevirininienieienc e 121
Gambar 5.3 Isi Unggahan Instagram Ichsan Rindengan............c.cccocveveiiicieennnnn 123
Gambar 5.4 Isi Unggahan Instagram Anastasia Li€..........ccccccevevveviviiiiiieieennns 123
Gambar 5.5 Ciri Khas Penampilan Ichsan Rindengan..........cccccoeiiienininnnnnne 125
Gambar 5.6 Ciri Khas Penampilan Anastasia Lie...........cccccoovveieniienincnnnnn 125

XV



Bagan 2.1 Alur Pemikiran

DAFTAR BAGAN

XVi


file:///C:/Users/USER/OneDrive/Dokumen/LULUS%20SKRIPSI%202022/BERKAS%20SIDANG%20KOMPREHENSIF/SKRIPSI%20-%20TARISA%20ADRIANI%20SYAHFA%2007031181924006.docx%23_Toc124435762

DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1. Kerangka Populasi akun Instagram @ichsanrindengan ................. 136
Lampiran 2. Kerangka Populasi akun Instagram @anastliee ...........ccccceevvuennee. 142
Lampiran 3. Coding Sheet Analisis Isi Kuantitatif Personal Branding Model
Fashion Androgini di Media Sosial Instagram (Studi Komparatif pada akun
Instagram @ichsanrindengan dan @anastliee) ...........ccccvvveiienenieneneere s 149
Lampiran 4. Prosedur Kegiatan pengisian Coding Sheet Personal Branding Model
Fashion di Media Sosial Instagram (Studi Komparatif pada akun Instagram

@ichsanrindengan dan @anastliee) pada periode 01 Januari 2021 — 31 Agustus

2022 bbbttt 153
Lampiran 5. Surat Keterangan Validitas............ccccoveriiiniiiiiiieec e 158
Lampiran 6. Hasil Coding dan Uji Reliabilitas (Ichsan Rindengan) .................. 159
Lampiran 7. Hasil Coding dan Uji Reliabilitas (Anastasia Lie) ...........c.ccccu...... 161

XVii



BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seseorang yang melakukan suatu proses dengan menggunakan dirinya
atau karirnya sebagai merek (brand) disebut dengan Personal Branding. Montoya
dalam (Rangkuti, 2013) menjelaskan bahwa Personal Branding adalah identitas
seseorang yang dapat memunculkan kesan atau persepsi di benak orang lain
mengenai nilai dan kualitas yang dibawa oleh pemilik nama tersebut. Konsep
dalam membangun personal branding adalah dengan menyusun strategi
bagaimana cara memasarkan diri Kita pada orang lain secara sistematis agar dapat
membentuk persepsi atau citra diri sendiri melalui pencapaian dan prestasi yang
dimiliki, sehingga orang lain atau masyarakat dapat mengenal dan menilainya.

Dewi Haoren dalam (Robby, Agung, & Agus, 2017) menyebutkan definisi
personal branding merupakan persepsi yang tertanam dan terpelihara dalam
benak seseorang. Personal Branding dapat diartikan sebagai usaha atau upaya
seseorang dalam mewujudkan keinginannya untuk membangun sebutan yang
diinginkannya (Haroen, Personal Branding, 2014). Personal Branding akan
terbentuk melalui suatu pemikiran atau citra yang muncul dalam pikiran seseorang
terhadap sesuatu yang mereka lihat dan dengar.

McNally dalam (Haroen, 2014) menyebutkan bahwa Brand yang dimiliki
seseorang akan berhubungan dengan suatu kepercayaan yang nantinya akan
menimbulkan suatu hubungan di dalam sistem nilai mereka. Nilai yang dimaksud
dalam pendapat tersebut tidak hanya berpengaruh kepada pemikiran, tetapi juga
berpengaruh terhadap tingkah laku dan tindakan, yang kemudian penilaian
tersebut akan membentuk suatu pemikiran yang terukir di benak seseorang.
Sebenarnya tanpa disadari, kita sedang melakukan branding melalui kegiatan
yang kita lakukan sehari-hari, yang nantinya akan menjadi ciri khas atau brand

kita dikemudian hari.
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Merek (brand) dapat diartikan sebagai simbol, tanda, atau desain yang
tujuannya sebagai pengenal atau definisi sesuatu sehingga memiliki perbedaan
antara satu dengan yang lainnya (Haroen, 2014). Dari beberapa penjelasan di atas
dapat disimpulkan bahwa personal branding diartikan sebagai suatu proses yang
akan membawa kepribadian, keterampilan, keunikan, dan karakteristik unik
seseorang dan dikemas menjadi suatu identitas yang memiliki kekuatan lebih
dibanding orang lain.

Prasyarat utama dari membangun sebuah personal branding adalah
bagaimana seseorang dapat membentuk image dan persepsi orang lain terhadap
beberapa aspek krusial yang dimilikinya. Hal tersebut meliputi style khas gaya
berpakaian, berperilaku dan berkomunikasi yang dijalankan secara konsisten,
sehingga mampu menimbulkan persepsi positif dari masyarakat yang dapat
digunakan sebagai marketing tools yang efektif (RC & Dharmasetiawan, 2018).

Dalam membangun identitas branding diri, mengelola komunikasi yang
baik merupakan suatu hal yang penting di tengah ketatnya persaingan. Persaingan
yang begitu kuat, mendorong setiap profesional di segala bidang untuk memupuk
hal-hal positif yang mampu memberikan citra atau reputasi yang baik bagi
individu itu sendiri. Hal ini perlu dilakukan karena dalam proses membangun
personal branding atas nama diri sendiri membutuhkan waktu dan tidak terjadi
secara instan, personal branding terbentuk dari pemikiran atau persepsi seseorang
mengenai individu.

Jeff Bezos, pendiri Amazon mengatakan bahwa membangun personal
branding melalui media sosial sangatlah menjadi hal fundamental untuk
mempresentasikan jati diri seseorang yang memiliki keunikan atau ciri khas yang
berbeda dari yang lain, agar dapat dikenal oleh masyarakat umum sehingga
terbangunnya kepercayaan calon klien atau pemberi kerja (Castrillon, 2019).
Inilah yang kemudian dimanfaatkan oleh individu-individu berpengaruh seperti
influencer, selebritis, tokoh politik, dan pengguna yang memiliki banyak
pengikut. Mereka memanfaatkan media sosial untuk membagikan gagasan,
aktivitas, dan sebagainya yang kemudian dapat membentuk personal branding

kepada publik melalui konten unggahannya.
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Di Indonesia sendiri biasanya seorang yang bekerja di industri fashion
sebagai seorang model akan membentuk personal brandingnya melalui media
sosial. Menurut Nasrullah R (2015) media sosial merupakan sebuah medium yang
dapat memberikan kesempatan kepada seseorang untuk mempresentasikan
dirinya. Media sosial juga dapat dimanfaatkan sebagai suatu wadah untuk
melakukan aktualisasi diri melalui sebuah kemampuan seseorang Yyang
ditampilkan melalui gambar, video, ataupun tulisan.

Seseorang yang bekerja di industri fashion, profesi seorang model
didefinisikan sebagai seseorang yang dipekerjakan untuk merepresentasikan,
menampilkan, dan mengenalkan hasil rancangan suatu produk seperti busana,
aksesoris fashion, sepatu, tas, dan produk desain fashion lain yang bertujuan untuk
promosi atau iklan kepada konsumen (jobskarir.id, 2022). Salah satu elemen yang
dianggap penting dalam sebuah industri fashion adalah model yang dapat
mempresentasikan keindahan pada sebuah busana yang hendak ditampilkan agar
dapat terlihat menarik dan menstimulasi imajinasi audiens untuk dapat
terpengaruh membeli pakaian atau produk terkait.

Membangun personal branding di Instagram dimanfaatkan oleh individu
yang memiliki brand yang unik. Salah satu model di Indonesia yang
memanfaatkan keunikan dan ciri khasnya dalam bidang fashion adalah Ichsan
Rindengan atau @ichsanrindengan dan Anastasia Lie atau @anastliee. Ichsan dan
Anast bergelut di bidang pekerjaan yang sama, yaitu model fashion androgini.
Kepopuleran Instagram dan pekerjaannya sebagai seorang model androgini
dimanfaatkan Ichsan dan Anast untuk menjadikan media sosial Instagram sebagai
portofolio dalam membangun personal brandingnya sebagai model Indonesia
yang menggunakan fashion bergaya androgini.

Membangun Personal Branding yang kuat dianggap sebagai hal yang
krusial dalam bersaing di dunia pekerjaan, individunya seorang model dalam
industri fashion. Ditengah masyarakat Indonesia yang masih menganut segala
peraturan yang mengikat hak dan kewajiban seseorang yang diatur berdasarkan
biologisnya, media sosial memberikan ruang kepada penggunanya untuk dapat

mempresentasikan dirinya kepada publik melalui unggahannya di media sosial.
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Hal tersebut dilakukan oleh Ichsan Rindengan dan Anastasia Lie sebagai
model fashion androgini di Indonesia. Mereka membangun personal brandingnya
di media sosial dengan memanfaatkan kepopuleran Instagram dan keunikan
fashion androgini. Gaya androgini berawal dari konsep identitas gender yang
dikembangkan oleh Sandra BEM pada tahun 1974. Menurut Bem dalam (Siregar,
2017), androgini merupakan seseorang yang memandang bahwa dirinya mampu
mengkombinasikan ciri-ciri maskulin dan feminim yang kuat.

Di Indonesia sendiri, tidak hanya kalangan public figure atau selebritas
saja yang menggunakan style androgini. Banyak orang yang mulai menerapkan
busana androgini dalam penampilan sehari-harinya (Perkasa, Joni, & Pascarani,
2020). Namun, sampai saat ini fashion androgini masih menjadi konsep yang
sering menuai pro dan kontra. Hal ini dikarenakan dalam masyarakat Indonesia
masih membagi hak dan kewajiban individu berdasarkan seks biologisnya
(Widyatama, 2006).

Fashion mempunyai fungsi sebagai media komunikasi, termasuk fashion
androgini yang dalam penampilannya dapat digunakan sebagai media untuk
menyampaikan pesan melalui penggabungan gaya maskulin dan feminim menjadi
satu. Seorang yang memakai gaya androgini melihat fashion sebagai media atau
alat untuk berekspresi dalam mengkomunikasikan jati dirinya ke publik melalui
sebuah penggunaan pakaian, gaya rambut, atau aksesoris yang dapat
menyampaikan suatu pesan maupun kepribadian penggunannya. (Perkasa, Joni, &
Pascarani, 2020).

Melalui fashion androgini, penggunanya mampu mewujudkan kualitas
maskulin dan feminim pada saat yang bersamaan. Karena hal tersebut, model
androgini tampak terlihat berbeda dari model lainnya. Model fashion androgini
memiliki sebuah kualitas yang memiliki keuntungannya sendiri dalam industri
fashion, yang mana kualitas tersebut adalah nilai jual yang unik dalam bisnis
yang sangat bertumpu pada pemasaran diri.

Adanya kepopuleran Instagram dan keunikan fashion androgini sebagai
bentuk personal branding ini membuat peneliti tertarik untuk mengangkat tema

tersebut menjadi sebuah penelitian yang berjudul “Analisis Isi Kuantitatif
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Personal Branding Model Fashion Androgini di Media Sosial Instagram (Studi
Komparatif pada akun Instagram @ichsanrindengan dan @anastliee). Penulis
ingin mengetahui bagaimana Ichsan dan Anast membentuk personal brandingnya
di Instagram sebagai model fashion androgini. Dalam penelitian ini, penulis juga
melakukan studi komparatif untuk melihat apakah keduanya memiliki perbedaan
makna yang signifikan atau tidak sebagai model androgini yang berbeda jenis
kelamin dalam membentuk personal brandingnya di Instagram.

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode analisis isi kuantitatif.
Menurut Eriyanto (2011) analisis isi kuantitatif dapat didefinisikan sebagai teknik
penelitian ilmiah yang bertujuan untuk menggambarkan karakteristik isi dan
menarik kesimpulan dari isi. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah
tiga dimensi pembentuk personal brand kuat menurut McNally&Speak, yaitu
kompetensi, gaya, dan standar. Peneliti ingin mengkaji bagian-bagian komponen
atau elemen-elemen tersebut dari suatu totalitas untuk memahami ciri masing-
masing model Fashion Androgini dalam membangun personal brandingnya di
Instagram.

Penulis meneliti unggahan Instagram Ichsan Rindengan dan Anastasia Lie
pada periode 01 Januari 2021 — 31 Agustus 2022. Alasan penulis menjadikan
tanggal tersebut menjadi rentang penelitian dikarenakan tahun 2021-2022
merupakan tahun fashion reformation setelah melewati masa pandemi Covid-19
pada tahun 2020. Berdasarkan laporan The State of Fashion 2021 oleh The
Business of Fashion dan McKinsey menyebutkan bahwa pandemi Covid-19 dan
krisis ekonomi sebagai tantangan terbesar bagi industri fashion di tahun 2021
(Pradianto, 2021).

Terdapat beberapa fenomena yang terjadi di industri fashion pada tahun
2021-2022, hal tersebut diantaranya seperti pagelaran mode fashion pada tahun
2021 dilaksanakan pertama kali secara virtual, munculnya remaja bergaya
androgini pada fenomena Citayem Fashion Week (CFW) di tahun 2022, dan
kembalinya pagelaran mode fashion secara offline di tahun 2022. Hal ini tentunya
berdampak pada kegiatan model fashion dan kepopuleran fashion bergaya

androgini di Indonesia.
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Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode analisis isi kuantitatif
dengan mengukur berapa banyak variabel kompetensi, gaya, dan standar yang
muncul. Dengan menggabungkan ketiga faktor tersebut, seseorang dapat terus
membangun dan mengembangkan reputasi dalam bidang individu yang ditekuni.
Penelitian ini dilakukan pada unggahan Instagram Ichsan Rindengan atau
@ichsanrindengan dan Anastasia Lie atau @anastliee dalam membangun
personal brandingnya sebagai model fashion androgini.

Berdasarkan penjelasan yang telah dipaparkan di atas, maka peneliti akan
memaparkan tiga alasan penelitian ini, yaitu sebagai berikut:

1.1.1 Instagram merupakan salah satu media sosial yang paling banyak
digunakan di Indonesia
Gambar 1.1 Media Sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia Tahun
2022

MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 WHO USE EACH PLATFORM EACH MONTH

Sumber: (Indonesian Digital Report 2022) diakses pada 23/08/2022

Hasil penelitian yang dilakukan oleh We are Social memberikan data
berupa informasi mengenai penggunaan media sosial yang paling banyak
digunakan di Indonesia setiap tahunnya. Pada penelitian ini, seperti yang terlihat
di Gambar 1.1, peneliti meneliti Instagram karena media sosial Instagram
menduduki posisi ke-2 terbanyak yang digunakan di Indonesia berdasarkan hasil

riset yang telah dilakukan oleh We are Social dan Hootsuite terhitung mulai dari
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Februari tahun 2022. Secara keseluruhan, total pengguna Instagram di Indonesia
sebanyak 84,8% dari jumlah populasi pengguna media sosial.

Instagram merupakan sebuah aplikasi yang dapat digunakan untuk
membagikan foto, video, beserta tulisan dalam bentuk caption. Instagram
merupakan aplikasi yang sangat popular untuk mempublikasikan gambar dan
video. Media sosial Instagram merupakan media yang mengunggulkan konten
visual, baik berupa gambar maupun video (Tamimy, 2017). Melalui media sosial
Instagram, seseorang dapat memanfaatkan fitur aplikasi tersebut dengan
mengunggah foto, mengunggah instastory, menggunakan filter pada tiap
unggahan, membuat feeds, dan terdapat like dan followers yang dapat
mempengaruhi presentasi diri (Setiawan & Audie, 2020). Dengan tersedianya
fitur-fitur yang dimiliki Instagram tersebut, maka dengan menggunakan media
sosial Instagram seseorang dapat melakukan personal branding (Afriluyanto,
2018).

Gambar 1.2 Ringkasan Pengguna Instagram di Indoensia Tahun 2022

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE THAT MARKETERS CAN REACH WITH ADS ON INSTAGRAM

TOTAL POTENTIAL REACH INSTAGRAM AD REACH QUARTER-ON-QUARTER CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE
OF ADS ON INSTAGRAM vs. TOTALPOPULATION ININSTAGRAM AD REACH IN INSTAGRAM AD REACH

99.15 35.7% +5.3% +16.6%

MILLION +5.0 MILLION +14 MILLION

INSTAGRAM AD REACH INSTAGRAM AD REACH FEMALE INSTAGRAM AD REACH MALE INSTAGRAM AD REACH
vs. TOTAL INTERNET USERS vs. POPULATION AGED 13+ vs. TOTALINSTAGRAM AD REACH vs. TOTALINSTAGRAM AD REACH

® = o

48.4% 45.8% 52.3%

Sumber: (Indonesian Digital Report 2022) diakses pada 23/08/2022

Instagram tidak hanya menduduki posisi ke-2 sebagai media sosial yang
paling banyak digunakan di Indonesia. Penelitian dari We are Social juga
memberikan hasil riset mengenai data informasi ringkasan pengguna Instagram di

Indonesia tahun 2022. Hasil riset menunjukkan bahwa jumlah pengguna
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Instagram di Indonesia tahun 2022 sebanyak 99,15 juta jiwa, persentase pengguna
Instagram berjenis kelamin laki-laki sebanyak 47,7% dan pengguna Instagram
berjenis kelamin perempuan sebanyak 52,3%.

Berdasarkan uraian tersebut, terlihat bahwa Instagram memberikan
peluang besar bagi penggunanya untuk mengambil dan membagikan berbagali
konten foto dan video dengan pengguna lainnya. Hal tersebut juga yang membuat
media sosial Instagram sangat cocok untuk digunakan sebagai sarana membangun

personal branding.

1.1.2 Media sosial Instagram sering digunakan untuk membangun Personal
branding terutama bidang Fashion
Terdapat banyak cara dan media yang dapat digunakan individu untuk
menciptakan personal brand. Melalui perkembangan teknologi yang semakin
pesat, seorang individu dapat memilih media sosial apa yang akan digunakan

sebagai media yang tepat dalam menciptakan personal branding.

Gambar 1.3 Akun Instagram @ichsanrindengan dan @anastliee

) eng Kiimpessn 2
205 & 115K peng '
@ 444444444 Ne
3
ikt ow/Rick tid

O O®® Q00 &

.......... ART

......

Sumber: https://www.instagram.com//?hl=id diakses pada 27/08/2022

Seiring dengan perkembangan waktu, media sosial tidak hanya digunakan
untuk sekedar menambah informasi atau teman saja. Banyak individu yang
berpengaruh seperti selebritis yang saat ini dikenal sebagai influencer,
memanfaatkan penggunaan media sosial yang ia miliki sebagai wadah untuk

aktualisasi diri sekaligus pembentukan personal brand yang ingin ia tampilkan ke


https://www.instagram.com/anastliee/?hl=id
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followers atau pengikut akunnya ke masyarakat atau khayalak luas. Seperti yang
terlihat pada Gambar 1.3 Ichsan Rindengan dan Anastasia Lie membangun
personal brandingnya sebagai seorang yang berprofesi model fashion dengan
sering mengunggah kegiatannya dan menunjukkan ciri khasnya sebagai pengguna
fashion androgini.

Media sosial Instagram dimanfaatkan sebagai media untuk berkomunikasi
dan berbagi informasi, namun dengan perkembangannya Instagram juga dapat
digunakan sebagai media aktualisasi diri, dimana seseorang dapat menilai dan
dinilai berkaitan dengan yang diunggahnya, baik itu dalam bentuk gambar, foto,
karya seni, maupun bentuk visual seperti video. Unggahan seseorang di media
sosial Instagram dapat menggambarkan ciri khas dari masing-masing individu.
Dalam proses membangun personal branding terutama dalam bidang fashion,
citra diri dan ciri khas dari seorang yang bergelut dalam dunia fashion dapat

terbentuk ketika mereka mengunggah foto dan videonya di Instagram.

1.1.3 Keunikan Fashion Androgini sebagai Personal Branding

Menurut salah satu model Indoensia Chloe Clau dalam (Suciati, 2019),
seseorang yang memiliki image androgini dengan memiliki karakter wajah yang
unik mampu membuktikan bahwa “pretty doesn’t always have to be girly”.
Seorang model tak harus tampil sesuai dengan gendernya. Hal yang membuat
unik dari fashion bergaya androgini adalah seseorang yang memiliki ciri khas
wajah dan fisik yang membuatnya mampu mempresentasikan dua karakter
sekaligus, yaitu maskulin dan feminim, terlepas dari apakah ia berjenis kelamin
laki-laki atau perempuan. Seseorang yang membangun personal brandingnya
dengan bergaya androgini akan terlihat sangat berbeda dari segi penggunaan
pakaian, gaya rambut, dan penggunaan aksesoris yang bersifat unisex.

Androgini digambarkan sebagai sifat maskulin dan feminim yang sama
kuat atau seimbang di dalam seorang individu. Seseorang yang menggunakan
fashion androgini biasanya memiliki gaya yang lebih fleksibel. Mereka dapat
menggunakan pakaian yang berbeda dengan gendernya. Contoh penggunaan

fashion androgini misalnya seperti penggunaan hoodie, kemeja flanel, dan blazer
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oversized, atau pakaian unisex yang tidak lagi dibatasi oleh hal-hal seksual.
Keunikan fashion androgini menjadi salah satu ikon yang sering diperbincangkan
mulai dari penampilannya hingga kehidupan pribadinya, hal tersebut
memunculkan pro dan kontra terhadap gaya dan identitas gender pengguna
fashion androgini.

Popularitas fashion androgini saat ini turut didukung dengan banyaknya
jumlah profesi model androgini, brand fashion, content creator, influencer, event
fashion, dan terlebih pengguna media sosial Instagram yang menggunakan fashion
androgini. Individu yang menggunakan fashion androgini akan terlihat sangat
berbeda dan unik dari segi tampilan fisik, gaya rambut, gaya berpakaian, atau
aksesoris yang digunakannya. Mereka dapat tampil bebas dan percaya diri
mengenakan jenis pakaian apa pun.

Seperti halnya yang dilakukan oleh model fashion androgini di Indonesia,
Ichsan Rindengan dengan akun pengguna @ichsanrindengan dan Anastasia Lie
dengan akun pengguna @anastliee kerap membagikan hasil foto mereka saat
melakukan sesi photoshoot, ketika sedang catwalk di suatu pagelaran mode
fashion, mempromosikan suatu produk atau brand dalam bentuk photoshoot, dan
kesehariannya sebagai seorang model bergaya androgini.

Ichsan dan Anast merupakan pengguna aktif Instagram dengan
mempunyai banyak pengikut atau followers. Akun pengguna @ichsanrindengan
memiliki 13,5 ribu pengikut, dan akun pengguna @anastliee memiliki 34,4 ribu
pengikut. Melalui postingan unggahannya di media sosial Instagram, mereka
dapat dikenal oleh publik sebagai model fashion yang memiliki ciri khas bergaya
androgini. Dengan memiliki gaya yang unik dan berani tampil beda dengan model
fashion lainnya, membawa Ichsan dan Anast menjadi seorang model yang

memiliki ciri khasnya sendiri dalam dunia industri fashion.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan penjelasan yang telah diuraikan dalam latar belakang di atas,

maka dirumuskan masalah penelitian ini yaitu sebagai berikut:
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1. Bagaimana bentuk Personal Branding yang dilakukan oleh

@ichsanrindengan di media sosial Instagram sebagai Model Fashion
Androgini?

Bagaimana bentuk Personal Branding yang dilakukan oleh @anastliee di
media sosial Instagram sebagai Model Fashion Androgini?

. Apakah terdapat perbedaan bentuk Personal Branding yang dilakukan

oleh @ichsanrindengan dan @anastliee sebagai model androgini yang
berbeda jenis kelamin dalam membangun personal branding di media

sosial Instagram?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan masalah yang telah diuraikan dalam latar belakang, maka

tujuan penelitian ini yaitu sebagai berikut:

1.4

1. Untuk mengetahui bagaimana bentuk Personal Branding yang dilakukan

oleh @ichsanrindengan di media sosial Instagram sebagai Model Fashion
Androgini.

Untuk mengetahui bagaimana bentuk Personal Branding yang dilakukan
oleh @anastliee di media sosial Instagram sebagai Model Fashion
Androgini.

Untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan bentuk Personal Branding
yang dilakukan oleh @ichsanrindengan dan @anastliee sebagai model
androgini yang berbeda jenis kelamin dalam membangun personal

branding di media sosial Instagram.

Manfaat Penelitian
Berdasarkan dengan tujuan penelitian yang telah dirumuskan di atas, maka

diharapkan penelitian ini akan memberikan manfaat bagi para pembaca, dan

manfaat dalam penelitian ini terbagi menjadi dua yaitu manfaat teoritis dan

manfaat praktis.
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1.4.1 Manfaat Teoritis

Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi,
pengetahuan, pemahaman, dan sebagai bahan studi tambahan mengenai Personal
Branding pada Model Fashion Androgini, serta dapat menjadi masukan bagi
peneliti lain yang melakukan penelitian sejenis. Peneliti juga mengharapkan dapat
memberikan kontribusi baru yang lebih variatif serta inovatif dalam

perkembangan ilmu pengetahuan individunya dalam jurusan IliImu Komunikasi.

1.4.2 Manfaat Praktis

Secara praktis, peneliti berharap penelitian dapat bermanfaat dan menjadi
sumber wawasan baru bagi para praktisi, sehingga dapat dijadikan bahan untuk
evaluasi. Peneliti juga berharap penelitian ini dapat menjadi sumber referensi bagi

para pembaca dan bisa dijadikan dasar dalam pengimplementasian di lapangan.
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