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Abstrak

Personal branding adalah proses bagaimana memasarkan diri atau karir melalui suatu Citra
yang dibentuk oleh khalayak umum. Di Indonesia telah banyak orang yang melakukan kegiatan
Personal branding. Vlog saat ini adalah istilah yang sedang trend khususnya di kalangan
pengguna atau penonton Youtube. Tujuan penelitian ini ialah untuk mengetahui bagaimana
penggunaan youtube sebagai media personal branding JWestBros sebagai a high quality food
and travel content maker melalui hashtag. Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah
metode deskriptif kualitatif dengan menganalisis 10 video yang diunggah pada channel
Youtube JWestBros yang merupakan unit analisis pada penelitian ini. Indikator personal
branding yang digunakan pada penelitian ini adalah diferensiasi, positioning, persepsi, trust
dan pesan atau solusi. Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, diketahui bahwa personal
branding Andy dan Victor dalam channel Youtube JWestBros sebagai A High Quality Food
and Travel Content Maker dapat menunjukkan diferensiasi, memperkuat positioning,
membentuk persepsi yang positif, mendapatkan kepercayaan dari khalayak dan menjadi media
dalam penyampaian pesan dan memberikan solusi.

Kata kunci : Personal Branding, JWestBros, Media Sosial, Youtube

Abstract

Personal branding is the process of how to market yourself or a career through an image
formed by the general public. In Indonesia, there are many people who carry out Personal
branding activities. Vlog now is a trend term especially among Youtube users or viewers.
The purpose of this study is to find out how to use YouTube as JWestBros's personal
branding media as a high quality food and travel content maker through hashtags. The
method used in this study is a qualitative descriptive method by analyzing 10 videos
uploaded on JWestBros Youtube channel which is the unit of analysis in this study. Personal
branding indicators used in this study are differentiation, positioning, perception, trust and
message or solution. Based on the results of research and discussion, it is known that Andy
and Victor's personal branding in the JWestBros Youtube channel as A High Quality Food
and Travel Content Maker can show differentiation, strengthen positioning, form positive
perceptions, gain trust from the audience and become a medium for delivering messages and
delivering the solution.
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1. PENDAHULUAN

Pada perkembangan teknologi saat ini
akses terhadap media sosial menjadi salah
satu kebutuhan primer dari setiap orang.
Hal itu disebabkan bahwa adanya
kebutuhan akan informasi, pendidikan,
pengetahuan dan akses hiburan dari
belahan dunia di bumi ini yang berbeda-
beda. Personal branding adalah proses
bagaimana memasarkan diri atau Kkarir
melalui suatu citra yang dibentuk oleh
khalayak umum. Personal brand yang baik
yaitu dapat memberikan suatu keuntungan
dari dua arah pemilik brand atau konsumen.
Branding tidak hanya digunakan oleh
perusahaan. Personal brand adalah sebuah
persepsi atau emosi yang dikelola oleh
orang lain yang dapat menggambarkan
kualitas diri secara menarik dan dapat
mempengaruhi  hubungan orang lain
tersebut terhadap diri seseorang.

Disebutkan bahwa pemilik channel
Youtube tersebut beranggotakan dua orang
yang menjalin persahabatan dan memiliki
hobi yang sama tetapi memiliki keahlian
yang berbeda yaitu Andy Gracia pakar
dalam bidang Cinematography dan
Film/Video Production, Andy lulusan
tahun 2011 sampai 2015 dari Universitas
Multimedia Nusantara. la dikenal dengan
pembuat video dari salah satu rapper
Indonesia yang terkenal yaitu Richigga
dalam judul Dat $tick. Sedangkan Victor
Samuel yaitu pakar dalam bidang Interior
Design, Victor lulusan tahun 2014 sampai
2016 dari Institut Teknologi Harapan
Bangsa dan saat ini menjadi Co-Founder
JWestBros. Victor juga pernah membuat
design living room dan dining room untuk
kerjasamanya dengan Taman Anggrek
Project pada tahun 2015.

Dengan adanya penambahan konsep
travelling pada channel Youtube JWestBros
tidak hanya menjadi dekat dengan para
subscriber-nya, tetapi juga reachable
dengan hadir dibeberapa artikel dan dikenal
dengan Youtuber yang mengedepankan
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kualitas dari suatu video yang memiliki
konsep food review baik makanan di dalam
negeri ataupun luar negeri. JWestBros juga
semakin menjadi sorotan masyarakat
pengguna Youtube setelah menambahkan
konsep travelling karena dinilai sebagai
youtuber yang memperhatikan kualitas dari
videonya dan selalu memberikan tips agar
liburan dengan hemat. Dan viewers dari
video ftravelling yang ditampilkan oleh
JWestBros juga terhitung banyak, salah
satunya dari gambar di atas menunjukkan
sebanyak 945272 penonton. Hingga
penelitian ini dilakukan, channel Youtube
JWestBros selalu memiliki peningkatan.

Dari 173 video yang telah dibagikan oleh
channel Youtube JWestBros, dapat terlihat
kesan yang berusaha untuk menampilkan 4
High Quality Food & Travel Content
Maker yang melakukan kegiatan review
makanan dan kegiatan fravelling dalam
bentuk kualitas yang tinggi dan juga
pembawaan yang santai. Video-video yang
dibagikan  merupakan video  review
makanan ataupun membagikan tips-tips
hemat saat fravelling yang menggunakan
teknik video yang tidak berlebihan namun
sangat expert sehingga dapat dinikmati oleh
pengikutnya.

Dalam observasi pra-penelitian yang
dilakukan peneliti, didapatkan bahwa
JWestBros secara rutin menyajikan konten
mengenai review suatu makanan dan
travelling dalam channel Youtube-nya
dengan menggunakan beberapa hashtag
untuk memperkuat positioning-nya sebagai
A High Quality Food and Travel.
JWestBros menjadikan hashtag sebagai
konsep dari suatu konten yang secara rutin
dibagikan dalam Youtube.

Berdasarkan latar belakang tersebut,
peneliti  tertarik untuk meneliti dan
mendeskripsikan  penggunaan  Youtube
sebagai media personal branding dan
sebagai pembentukan personal branding.
Untuk itu peneliti melakukan penelitian
dengan judul “Personal Branding Andy
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dan Victor Dalam Channel Youtube
JWestBros Sebagai A High Quality Food
and Travel”

1.1 Fokus Penelitian

Berdasarkan latar belakang yang telah
dijelaskan oleh peneliti, maka rumusan
penelitian dalam penelitian ini: bagaimana
penggunaan Youtube sebagai media
personal branding JWestBros sebagai “a
high quality food&travel content maker”.
1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang dan fokus
penelitian yang telah dijelaskan oleh
peneliti, maka identifikasi masalah dalam
penelitian ini adalah, Bagaimana personal
branding JWestBros sebagai “a high
quality food&travel content maker”?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan identifikasi masalah, tujuan
penulisan penelitian ini ialah untuk
mengetahui ~ bagaimana  penggunaan
Youtube sebagai media personal branding
JWestBros sebagai  “a high quality
food&travel content maker”.

2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Komunikasi

Menurut Berger & Chaffe (1983: 17)
menerangkan bahwa ilmu komunikasi itu
mencari untuk memahami mengenai
produksi, pemrosesan, dan efek dari simbol
serta sistem signal dengan mengembangkan
pengujian teori-teori menurut hukum
generalisasi guna menjelaskan fenomena
yang berhubungan dengan produksi,
pemrosesan dan efeknya. Definisi dari
Berger & Chaffe cukup memadai untuk
menerangkan berbargai konteks
komunikasi.

2.2 Brand

Senada dengan definisi tersebut, (Kotler
2002 dalam Dewi Haroen, 2104: 6)
menyimpulkan bahwa brand atau merek
merupakan simbol atau nama yang bersifat
untuk membedakan, dengan tujuan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari
seorang penjual atau sebuah kelompok
penjual tertentu. Brand juga bisa disebut
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sesuatu  yang tidak terlihat tetapi
menciptakan efek yang sangat nyata. Brand
juga memberi tanda pada konsumen
mengenai sumber dari merek tersebut, dan
melindungi konsumen maupun produsen
dari para kompetitor yang berusaha
memberikan produk tampak mirip bahkan
identik.

2.3 Branding

Branding menjadi penting karena dapat
membangun ikatan emosional dengan klien
atau pembeli (Montoya, 2008). Branding
dilakukan =~ dengan = maksud  untuk
menciptakan pencitraan yang sesuai dengan
apa yang diinginkan oleh publik atau
khalayak. Branding adalah keseluruhan
aktivitas untuk menciptakan brand yang
unggul (brand equity), yang mengacu pada
nilai suatu brand berdasarkan loyalitas,
kesadaran, persepsi kualitas dan asosiasi
dari suatu brand (Haroen, 2014).

2.4 Personal Branding

Montoya & Vandehey (dalam Haroen,
2014), menjelaskan bahwa personal
branding adalah tentang bagaimana
seseorang  mengambil  kendali atas
penilaian orang lain terhadap masyarakat
sebelum adanya pertemuan langsung
dengan masyarakat. Oleh karena itu,
memiliki personal branding yang kuat akan
menjadi asset yang sangat penting bagi
penilaian masyarakat terhadap seseorang
tersebut sebelum adanya pertemuan
langsung. Sehingga pada saat ini, branding
menjadi salah satu kunci utama. Personal
branding lebih terkait dengan self-
leadership, self~management, self-
responsibility atau juga self-commitment.

2.4.1 Elemen Utama Personal Branding
Di dalam membangun aktifitas personal
branding tentunya diperlukan berbagai
elemen-elemen tertentu dan dibangun
secara bersamaan. Personal branding
terdapat tiga elemen utama, yaitu (Montoya
& Vandehey, 2008):

1. You. Atau biasa disebut seseorang itu
sendiri. Seseorang dapat membentuk suatu
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personal  branding melalui  metode
komunikasi yang baik.

Dua hal ini penting dilakukan untuk
disampaikan kepada target market, yaitu:
1. Siapakah seseorang tersebut sebagai
suatu pribadi?

2. Spesialisasi apa yang seseorang tersebut
lakukan?

Personal brand adalah sebuah gambaran
mengenai apa yang khalayak pikirkan
tentang seseorang tersebut. Hal tersebut
mengenai identitas pribadi yang mampu
mencerminkan nilai-nilai tentang kualitas,
kepribadian dan keahlian yang dapat
membedakan seseorang dengan seseorang
lainnya.

1. Promise. Personal brand bisa juga
disebut dengan janji, sebuah tanggung
jawab untuk memenuhi harapan yang
timbul pada khalayak akibat dari personal
brand itu sendiri.

2. Relationship. Personal branding yang
baik mampu menciptakan suatu relasi yang
baik dengan khalayak, semakin banyak
atribut-atribut yang dapat diterima oleh
khalayak dan semakin tinggi kekuasaan
seseorang, hal tersebut menunjukkan
semakin tinggi juga tingkat relasi yang
terdapat pada personal branding tersebut.

2.4.2 Konsep Utama Personal Branding
Delapan hal ini adalah konsep utama yang
menjadi  patokan atau acuan dalam
membangun sebuah personal branding dari
seseorang. Peter Montoya (2002) dalam
(Dewi Haroen 2014: 67), yaitu:

1. Spesialisasi (The Law of Specialization)
Montoya menyebut bahwa personal brand
yang baik layaknya sinar laser, yakni
terfokus dan bersinar intens pada satu area
kecil. Ciri khas dari sebuah personal brand
yang hebat adalah ketepatan pada sebuah
spesialisasi.  Konsentasinya  terhadap
keahlian, kekuatan dan pencapaian tertentu.
2. Kepemimpinan (7The Law of Leadership)
Khalayak membutuhkan sosok pemimpin
yang dapat memutuskan sesuatu dalam
suasana yang penuh ketidakpastian dan
memberikan suatu arahan yang harus jelas
untuk memenuhi kebutuhan mereka.
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Sebuah personal brand yang kuat yakni
seseorang tersebut dilengkapi dengan sifat
kekuasaan dan kredibilitas yang tinggi
sehingga mampu menjadi pemimpin yang
baik. Khalayak membutuhkan pemimpin
yang dapat  menghilangkan  rasa
ketidakpastian dan dapat menawarkan
anggotanya kejelasan.

3. Kepribadian (The Law of Personality)
Sebuah personal brand yang kuat dan hebat
dapat menggambarkan kepribadian dalam
segala aspek, tidak hanya menjadi
sempurna tetapi ketidaksempurnaan juga
dapat melengkapi kepribadian seseorang
tersebut. Karena  masyarakat dapat
mempercayai seseorang dan menyukai
seseorang apabila seseorang memiliki sifat
yang apa adanya. Konsep ini justru
berbanding terbalik atau berlawanan
dengan konsep kepemimpinan (7he Law of
Leadership) seseorang yang mengharuskan
seseorang memiliki kepribadian yang
sempurna, namun tidak di haruskan untuk
menjadi sempurna.

4. Perbedaan (The Law of Distinctiveness)
Sebuah personal brand yang baik dapat
secara efektif menampilkan cara yang
berbeda dengan yang lainnya. Karena
perbedaan yand dapat menjadi daya tarik
tersendiri untuk memikat hati para
khalayak.

5. Kenampakan (The Law of Visibility)
Untuk menjadi sukses dan dikenal
khalayak, maka sebuah personal brand
harus dapat dilihat secara konsisten terus
menerus, sampai personal brand seseorang
dapat diketahu atau dikenal dengan
khalayak. Untuk menjadi visible seseorang
dapat dilakukan dengan cara
mempromosikan  dirinya, memasarkan
dirinya, menggunakan setiap kesempatan
yang ditemui dan memiliki keberuntungan
dan tentunya harus sesuai dengan farget
market yang dituju.

6. Kesatuan (The Law of Unity)

Realita dari kehidupan pribadi seseorang
dibalik dengan personal brand harus
dilakukan sejalan atau selaras dengan etika
moral dan sikap yang telah ditentukan
merek itu sendiri. Kehidupan pribadi
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seharusnya menjadi cermin dari sebuah
citra yang ingin ditanamkan dalam
personal brand sehingga tidak dibuat-buat.
7. Keteguhan (The Law of Persistence)
Membentuk  sebuah  personal  brand
membutuhkan waktu yang lama untuk
tumbuh, dan selama proses berjalan adalah
penting untuk selalu memperhatikan setiap
trend yang sedang booming di era tersebut.
Seseorang harus berpendirian teguh pada
personal brand awal yang telah dibentuk,
tanpa pernah memikirkan atau berniat
untuk mengubah citra.

8. Nama Baik (The Law of Goodwill)
Sebuah personal brand akan memberikan
hasil yang lebih baik dan bertahan lama jika
seseorang yang berada di belakangnya
dipersepsikan dengan cara yang positif.
Seseoang tersebut harus diasosiasikan
dengan sebuah nilai atau ide yang diakui
secara umum dengan sifat positif dan dapat
bermanfaat bagi khalayak.

Pengertian personal branding dengan
sederhana dapat dipahami sebagai merek
yang melekat pada nama. Personal
branding bermakna membangun merek
pada nama seseorang, ketika seseorang
telah memiliki brand tentu akan lebih
mudah untuk “menjual diri”. Personal
branding merupakan bagian dari tahapan
pemasaran. Personal branding wajib
menciptakan perbedaan. Dari perbedaan
tersebut akan bermanfaat. Salah satu
manfaat itu adalah nama diri kita telah
tercatat dalam hukum pareto (hukum
20/80) dalam (Wulandari, 2014).

Dari pengertian yang diberikan Kotler
(2000) dalam Wulandari (2014), brand
adalah nama, simbol, tanda, desain atau
kombinasi dari hal-hal tersebut yang
ditujukan untuk mengidentifikasi dan
membedakan barang atau layanan dari
suatu penjual dari barang dan layanan
penjual lainnya. Menurut Wulandari
(2014), sudah jelas bahwa nama-nama
membawa citra, ketika public memiliki
citra tersenduru terhadap nama seseorang,
artinya seseorang tersebyt telah berhasil
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menjadikan nama itu sebagai merek, secara
tidak sadar personal branding seseorang
tersebut telah terbangun, yang ditandai
dengan tiga hal, yaitu adanya identifikasi,
entitas dan nilai.

2.4.3 Karateristik dalam Personal
Branding

Personal branding adalah suatu persepsi
yang tertanam dan terpelihara dalam benak
orang lain. Sebuah personal branding yang
kuat selalu terdapat tiga hal mendasar yang
menyatu, seperti yang pernah ditulis
McNally & Speak (2004) dalam Dewi
Haroen, 2014: 13), ketiga hal itu adalah:

1. Kekhasan. Personal brand yang kuat
akan menjelaskan sesuatu yang sangat
spesifik atau khas sehingga dapat berbeda
dengan kebanyakan orang. Kekhasan yang
dimaksud di sini bisa di representasikan
dengan tampilan fisik, keahlian dan kualitas
pribadi. Oleh karena semua orang pada
dasarnya adalah makhluk yang spesifik dan
unik, maka seseorang tersebut hanya
menggali kekhasan itu.

2. Relevansi. Personal brand yang kuat
biasanya menjelaskan sesuatu  yang
dianggap penting oleh masyarakat dan
punya relevansi dengan karakter seseorang
itu sendiri. Jika relevansi tidak dilakukan,
maka akan sulit terjadi suatu penguatan
pada benak khalayak.

3. Konsistensi. Personal brand yang kuat
biasanya buah dari upaya-upaya branding
yang konsisten melalui berbagai cara
sehingga terbentuk apa yang biasa disebut
dengan brand equity (keunggulan merek).

2.4.4 Manfaat Personal Branding
Menurut Dewi Haroen (2014), terdapat
beberapa alasan mengapa  personal
branding itu dapat dikatakan positif.
Dengan kata lain, personal branding
memiliki beberapa manfaat diantaranya
adalah:

1. Diferensiasi

Membangun sebuah diferensiasi akan
menemukan dimana ketatnya persaingan,
menciptakan diferensiasi adalah hal yang
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sangat penting untuk keberhasilan dari
seseorang sehingga dapat menjadi ciri khas.
Menurut Montoya, sebuah personal brand
yang dilakukan secara efektif perlu
diterapkan sebuah The Law Distinctiveness
dengan cara yang berbeda dengan yang
lainnya. Ciri khas dari sebuah personal
brand yang hebat adalah ketepatan dalam
spesialisasi yang dapat dilihat dari gaya
hidup, bakat dan perilaku tertentu. Sebuah
personal  brand yang hebat harus
didasarkan pada sosok kepribadian yang
apa adanya dan hadir dengan adanya segala
ketidaksempurnaannya. = Sama  halnya
dengan sosok kepribadian, menurut Haroen
karakter adalah sebuah kualitas dari diri
sendiri. Karakter dapat dilihat dari sebuah
proses yang akan terus menerus kita jalani,
kita ekspresikan dan yang kita buktikan.

Perbedaan dapat dilihat dari karateristik
pada personal dari seseorang seperti yang
dijelaskan oleh Aaker seperti adanya
kerendahan hati yang menunjukkan brand
image sincerity. Ketulusan tersebut dapat
dilihat dari sikap yang ramah, hangat, dan
kekeluargaan. Brand image excitement
terbentuk dari sifat atau karateristik yang
berani, penuh akan semangat, imajinatif, up
to date yang ditunjukkan dengan sikap dan
sifat yang humoris, provokatif dan agresif.
Sedangkan brand image ruggedness
terbentuk dari adanya sebuah karateristik
yang menujukkan pesona, kuat dan dapat
ditunjukkan melalui sikap yang maskulin,
feminism, aktif, atletis dan sexy.

2. Positioning

Dalam terdapatnya persaingan dari segi
apapun,  positioning akan sangat
menentukan sebuah kemenangan. Citra
yang dapat dibangun melalui proses dari
branding akan menentukan sebuah posisi
dari seseorang diantara seluruh para
pesaing. Untuk dapat mengambil posisi
tersebut, seseorang harus menunjukkan
kompetensi yang dimilikinya. Pada konsep
kegiatan personal branding dari sekian
banyak ahli yang berbeda, sebagian besar
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terdapat kompetensi di dalam terbentuknya
positioning.

Dari kelima dimensi personal, Aaker
menyebutkan bahwa kompetensi dari brand
image memiliki karakter yang cerdas dan
ditunjukkan dengan adanya keseriusan,
teknis, berjiwa pemimpin dan memiliki
pengaruh. Menurut McNally & Speak
(2002), untuk membangun personal
branding harus memiliki suatu kemampuan
yang khusus atau kompetensi dalam suatu
bidang tertentu yang telah dikuasai.
Kompetensi pada umumnya dibedakan
menjadi dua, yaitu hard competency dan
soft  competency. Menurut  Haroen,
kompetensi adalah syarat yang paling
utama yang harus dimiliki seseorang untuk
melakukan branding dirinya.

3. Persepsi

Memperkuat sebuah persepsi yang telah
tertanam pada orang lain dari seseorang.
Brand tidak hanya terdapat konsep realita.
Realita terdapat pada tahap kedua. Tahap
pertama yang perlu dibentuk yaitu
membangun sebuah persepsi. Persepsi di
masyarakat dapat terbentuk melalui gaya
dalam kegiatan berkomunikasi. Gaya
merupakan suatu bagian yang menjadikan
diri seseorang unik di dalam benak
khalayak lain. Style adalah cara seseorang
berhubungan dengan orang lain. Kata-kata
yang digunakan orang untuk menilai
apakah style dari seseorang dalam
mengandung suatu emosi yang kuat.

Membangun persepsi yang berdampak
positif untuk personal branding yang kuat
diperlukan adanya suatu kesatuan (7he Law
of Unity) antara apa yang diperlihatkan
kepada masyarakat dengan kehidupan
pribadi seseorang yang benar-benar terjadi.
Menurut Montoya, kehidupan pribadi dari
seseorang yang melakukan personal
branding harus sejalan dengan adanya etika
moral dan sikap yang telah ditentukan dari
merek  tersebut.  Kehidupan  pribadi
dijadikan seperti cermin yang ingin
ditanamkan dalam adanya personal brand.
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4. Kepercayaan

Seseorang yang telah mendapatkan
perhatian dari masyarakat biasanya
seseorang tersebut lebih dipercaya dan
orang yang dipercaya juga mudah untuk
dipilih. Berdasarkan karateristik yang
sebutkan oleh Aaker, seseorang yang dapat
diandalkan akan selalu mendapatkan
kepercayaan  dari  khalayak.  Untuk
seseorang  mendapatkan  kepercayaan,
terdapat beberapa hal yang perlu dilakukan
dengan cara yang konsisten.

Seseorang yang mempunyai keyakinan di
dalam suatu hubungan berdasarkan
terhadap perilaku konsisten yang mereka
amati. Seperti halnya perlakuan kepada
produk, citra secara positif telah terbentuk
pada  konsumen dan  memerlukan
kekonsistensian, karena pada personal
branding yang lebih terkait adalah jasa,
hubungan atau relasi konsumen yang
sangat kental sehingga jika image dari
seseorang berubah maka dapat berubah
pula persepsi dari masyarakat yang bukan
tidak mungkin akan menjadikan persepsi
yang negatif.

S. Pesan dan Solusi

Menjadi pesan yang akan disampaikan
kepada khalayak, bahwa kehadiran
seseorang dapat menjadi solusi atas
masalah mereka. Suatu hal yang telah
disampaikan sudah harus merupakan ide
atau nilai-nilai yang berguna untuk
khalayak. Pesan adalah sesuatu yang harus
disampaikan, namun untuk menjadikan
suatu pesan menjadi sebuah solusi, maka
diperlukan  kesadaran  yang sedang
dibutuhkan oleh khalayak atau masyarakat
sekitar.

Menurut Montoya, seperti yang dijelaskan
pada The Law of Goodwill, sebuah personal
brand akan memberikan hasil yang baik
dan bertahan lebih lama, jika seseorang
dipersepsikan dengan cara yang positif.
Seseorang tersebut perlu memiliki sebuah
nilai atau ide yang diakui secara umum
positif dan dapat bermanfaat bagi orang
lain.
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2.5 New Media

Straubhaar & La Rose (2002: 14) dalam
(Rulli 2014: 13) mencatat, bahwa adanya
perubahan terminologi menyangkut media.
Perubahan tersebut berhubungan dengan
adanya perkembangan dari teknologi,
produksi massal,distribusi massal, cakupan
area, sehingga sampai pada adanya efek
yang berbeda dengan apa yang terdapat di
media massa.

McQuail (2000: 127) mengelompokkan
media baru menjadi empat kategori.
Kategori tersebut adalah :

1. Media komunikasi interpersonal
yaitu terdiri dari Handphone,
Telephone, dan E-mail.

2. Media tempat bermain yang bersifat
interaktif seperti Komputer dan
Video Game.

3. Media yang bersifat informatif yang
menyuguhkan informasi berupa
portal pengetahuan atau disebut
juga search engine.

4. Media partisipasi yang besifat
kolektif, internet digunakan untuk
melakukan kegiatan pertukaran
informasi, pengalaman, pendapat,
dan menjalin suatu hubungan
melalui  komputer yang dapat
menimbulkan ~ emosional  dari
seseorang.

Pada sebenarnya yang saat ini terjadi ketika
media baru muncul, media baru tidak hanya
menciptakan perbedaan pada media-media
lainnya, tetapi media baru sudah
menciptakan perbedaan antara komunikasi
yang bersifat pribadi maupun komunikasi
yang bersifat publik.

2.6 Youtube

Youtube adalah sebuah website untuk
berbagi video ataupun menonton video
yang dibagikan oleh berbagai pihak yang
pertama kali didirikan pada bulan Februari
tahun 2005 yang berada di San Bruno,
California Amerika serikat, terdappat tiga
founder dari mantan karyawan Paypal yaitu
Chad Hurley, StevenChen dan Jawed
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Karim (Galerinfo, 2018). Kehadiran
Youtube memberikan alternarif pilihan
untuk menyaksikan tayangan audio-audio
visual yang bersaing dengan program di
televisi. Tidak hanya itu, Youtube dapat
memberikan waktu yang disediakan tidak
terbatas, sumber yang tanpa batas, serta
dapat diakses kapan dan di mana saja, hal
tersebut menjadikan kehadiran internet dan
media-media di dalamnya sepert media
sosial menjadi lebih mendominasi.

2.6.1 Video Blog

Video blogging atau biasa disebut Viog atau
Vlogging adalah suatu bentuk blogging di
mana medianya adalah video. Video
blogging adalah suatu aktivitas nge-blog
tetapi konten yang disajikan atau
dipublikasikan adalah rekaman-rekaman
video (Raf, 2010).

Blog merupakan media sosial yang
memungkinkan ~ penggunanya  untuk
mengunggah aktivitas keseharian, saling
mengomentari, dan berbagi, baik tautan
web lain, informasi dan sebagainya. Istilah
blog berasal dari kata “weblog”, yang
pertama kali diperkenalkan oleh Jorn
Berger pada 1997 merujuk pada jurnal
pribadi online (Nasrullah, 2014: 29).
Banyak blog lahir sebelum konsep media
sosial muncul. Melihat fungus yang
ditawarkan oleh blog saat ini, maka secara
sadar seseorang menyadari blog seperti
aplikasi media sosial lain. Blog
menawarkan fitur-fitur seperti alamat web
secara pribadi, ruang web berbasis gratis
dan sistem manajemen konten yang dapat
memungkinkan ~ penggunanya  untuk
membuat, menerbitkan dan berbagi konten
secara bebas (Saxena, 2014).

Situs berbagi media (media sharing)
merupakan jenis media sosial yang
memfasilitasi penggunanya untuk berbagi
media, mulai dari dokumen (file), video,
audio, gambar dan sebagainya. Situs media
sosial yang memungkinkan anggota untu
menyimpan dan berbagi gambar, podcast,
dan video secara online. Kebanyakan dari
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media sosial ini adalah gratis meskipun
beberapa  juga  mengenakan  biaya
keanggotaan, berdasarkan fitur dan layanan
yang mereka berikan (Saxena, 2014 dalam
Nasrullah, 2015: 44). Beberapa contoh
media berbagi ini adalah Youtube, Flickr,
Photobucket, atau Snapfish atau Snapchat.

Dilihat dari penjelasan di atas, Youtube
adalah salah satu media berbagi yang saat
ini sangat di minati oleh banyak
penggunanya untuk memasarkan produk-
produk atau bahkan mempromosikan
dirinya sendiri dengan cara membuat
konten yang menarik dan berbeda-beda
setiap masing-masing penggunanya.

2.7. Hashtag

Hashtag atau tagar bukanlah sekadar
sebuah pemanis semata yang berada di
dalam media sosial. Prabawanti dan
Herman (2019: 105), tagar adalah sebuah
strategi yang bagus untuk pemasaran dalam
media sosial, tagar yang menarik, dan
mudah diingat dapat dipergunakan sebagai
penguat pesan yang ingin disampaikan
seseorang kepada audiens. Kelebihan
penggunaan teknik hashtag (tagar) adalah
dapat digunakan untuk lintas media sosial
sesuai dengan kata-kata yang seseorang
inginkan.

Teknik penggunaan hashtag telah banyak
digunakan oleh banyak perusahaan atau
brand yang terkenal di dunia. Tetapi
hashtag tidak hanya dapat digunakan oleh
suatu perusahaan saja, melainkan dapat
digunakan seseorang untuk
mempromosikan sesuatu yang berkaitan
dengan cara branding dari seseorang
tersebut.

Maka berdasarkan teori yang sudah
disebutkan akan terbentuk kerangka
pemikiran sebagai berikut:
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Unggahan Akun
Channel Youtube
JWestBros Dengan
Menggunakan Hashtag

Analisis

Deskriptif

Personal Branding
1. Positioning
2. Diferensiasi
3. Persepsi
4. Kepercayaan
5. Pesan dan Solusi
(Sumber: Dewi Haroen, 2014)

Personal Branding Food
Viogger Melalui Media Sosial
(Analisis Deskriptif
Kualitatif Pada Channel
Youtube JWestBros
Menggunakan Hashtag)

3. METODE PENELITIAN

Metode yang digunakan dalam penelitian
ini adalah metode penelitian dilihat dari
deskriptif kualitatif. Penelitian dengan
pendekatan kualitatif adalah penelitian
yang mengandalkan uraian deskriptif dari
kumpulan kata atau kalimat yang disusun
secara cermat dan sistematis  dari
mengumpulkan data hingga menafsirkan
dan menyajikan hasil penelitian. Dalam
buku Firdaus dan Zamzam (2018: 103-
104), pengumpulan data merupakan
langkah yang penting dalam penelitian,
sehingga dibutuhkan teknik pengumpulan
data yang akurat agar menghasilkan data
yang sesuai. Peneliti dalam menentukan
teknik pengumpulan data dapat disesuaikan
engan metode pengolahan data yang
digunakan. Pengumpulan data dalam
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metode penelitian  ini  menggunakan
pengumpulan data berdasarkan metode
pengamatan, metode wawancara mendalam
dan studi pustaka.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
PENELITIAN

Dalam bab ini, hasil penelitian mengenai
personal branding Andy dan Victor dalam
channel Youtube JWestBros. Unit analisis
ini menggunakan 10 video JWestBros
yang mewakilkan sebagai unit penelitian.

Berdasarkan video tersebut, peneliti ingin
mengetahui bagaimana pembentukan
personal branding Andy dan Victor
melalui channel Youtube JWestBros, maka
hasil penelitiannya adalah sebagai berikut:

4.1 Diferensiasi

Pada salah satu video yang diunggah
JWestBros, JWestBros  menunjukkan
bahwa dirinya mereka memasak bahan-
bahan masakan yang dapat ditemukan di
took kecil dengan harga murah seperti mie
instan, telur, dan lain-lain, merecka
memasak dengan bumbu yang terdapat
pada rumah atau kosan. Tetapi masakan
mereka menunjukkan hasil yang dapat
membuat orang mendapatkan ide yang
ternyata dari bahan masakan yang biasa
saja dapat menbuat makanan dengan hasil
yang cantik dan enak.

Selain itu terdapat video JWestBros yang
menunjukkan bahwa mereka travelling
dengan waktu hanya dengan 48 jam tetapi
mereka dapat mengeksplor tempat-tempat
yang bagus dan tentunya dengan biaya yang
tidak banyak. Diferensiasi yang sering
ditunjukkan JWestBros adalah hal-hal
dalam teknik kamera dalam video-video
mereka sehingga kualitas gambar dari
video JWestBros menunjukkan bahwa
mereka ahli dalam bidang videografi.
Keunikan yang mereka miliki terlihat pada
konsep dari salah satu video dengan
menggunakan hashtag #makanankos dalam
mengisi sebuah  backsound, mereka
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mengisi suara untuk backsound dari
videonya tidak menggunakan lagu atau
soundtrack yang biasanya digunakan oleh
viogger lain, JWestBros mengisi suara
video tersebut dengan suara memotong,
mengisi air dan lain-lain.

4.2 Positioning

Sebagaimana diketahui JWestBros yaitu
Andy memiliki kompetensi dalam bidang
cinematography and film, dan Victor
memilki kompetensi dalam menguasai
interior design. Oleh karena itu positioning
yang di dapatkan adalah JWestBros dikenal
sebagai pembuat konten yang
mengedapankan kualitas gambar dari
video-video mereka.

Hal di atas belum mencukupi dan masih
harus di lengkapi dengan The Law of
Specialization yaitu, ciri khas dari sebuah
personal brand yang hebat adalah
ketepatan pada sebuah  spesialisasi
(Montoya 2002 dalam Haroen, 2014).
Spesialisasi yang membuat positioning
JWestBros sebagai cinematography & film
dan Interior Design lebih kuat lagi adalah
mereka selalu menggunakan teknik kamera
yang sudah ada pada bidangnya dan dapat
di katakan sudah ahlinya. Pada salah satu
video, seperti yang disampaikan informan
2, Dina Danubrata bahwa pada video
tersebut menunjukkan positioning bahwa
JWestBros telah menggambarkan sebagai
seseorang yang memang sudah ahli dalam
Cinematography & Film. Pada seluruh
video, JWestBros berusaha menggunakan
teknik kamera yang berkaitan dengan
Cinematography, sehingga dapat menarik
khalayak.

Positioning yang muncul pada postingan di
dalam  channel  Youtube JWestBros
menunjukkan positioning yang selama ini
dikenal oleh pengikutnya yaitu a high
quality food and travel content maker.
JWestBros mempunyai konsep-konsep
untuk menjadikan standar video mereka
lebih tinggi daripada vlogger lain, seperti
make a story dalam arti kata lain adalah
konten yang videonya mengandung isi dan

e-Proceeding of Management : Vol.7, No.1 April 2020 | Page 1834

cerita dan juga menggunakan tips kamera,
seperti contoh mereka menggunakan lensa
wide, atau lensa 55ml 1,8 untuk dapat
membuat mempercantik makanan saat
ingin shooting bagian beauty shot untuk
makanan. Terus dari tips kamera
selanjutnya yaitu lighting, warna, audio
yang juga sangat penting dalam pembuatan
video dan sangat diperhatikan oleh
JWestBros. Karena banyak video-video
yang memperlihatkan keterlibatannya di
dalam kualitas video yaitu konsep makanan
dan travelling yang memiliki cerita dan
teknik penggunaan kamera.

4.3 Persepsi

Sebuah  personal  branding  akan
mendapatkan keberhasilan ketika seorang
tersebut dapat dipersepsikan dengan cara
yang baik atau positif (Haroen, 2014).
Dalam membentuk sebuah persepsi dari
khalayak dapat dilakukan dengan cara
apapun. Salah satu yang dilakukan oleh
JWestBros adalah dengan s#yle pembawaan
mereka yang santai dan gaya mereka yang
berbicara apa adanya. Termasuk ke dalam
videonya, yang menambah kekuatan
persepsi yang tertanam pada khalayak
bahwa mereka memang selalu berkata
dengan jujur dan tidak dibuat-buat. Begitu
juga dengan videonya yang memiliki
kualitas gambar yang bagus.

Pada beberapa video dari JWestBros
menunjukkan 7he Law of Unity melalui
kehidupan pribadi yang mencerminkan
citra yang berusaha untuk ditanamkannya
(Montoya 2002 dalam Haroen, 2014). Hal
tersebut dilakukan oleh JWestBros dengan
cara mengunggah video-video yang sesuai
dengan kehidupan pribadinya, Andy dan
Victor memiliki  persamaan  dalam
menyukai makanan dan juga travelling
yang dikaitkan dengan spesialisasi yang
mereka miliki. Persepsi juga dapat dibentuk
dengan cara menunjukkan sebuah karakter
yang ditunjukkan dengan tidak adanya
unsur kebohongan atau di buat-buat dan
sealami mungkin (Haroen, 2014). Melalui
video-video yang ada pada channel

in
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Youtube dengan menggunakan hashtag
#forfoodsake, JWestBros menunjukkan
bagaimana mereka me-review salah satu
makanan dari salah satu restoran hits di
Jakarta dengan menilai segala sisi dari
waiting time, ambience, interior, parkir
spot dan lain-lain yang menilai dengan jujur
tidak di buat-buat.

Persepsi yang dibangun oleh JWestBros
melalui video pada channel Youtube adalah
lebih kepada kesukaan dari kehidupan
pribadi mereka dan tidak ada unsur yang
terihat seperti di rekayasa. Mereka ingin
dikenal sebagai multicontent vlogger,
karena mereka memiliki hobi yang sama
yaitu menyukai explorasi dan travelling
terkhusus makanan, dan juga mereka
membuat standar video mereka lebih tinggi
dibandingkan dengan vlogger lain terlihat
dari videonya yang selalu menggunakan
trik penggunaan kamera beserta alat
pendukung untuk kamera seperti lensa,
sehingga dapat memberikan video yang
terbaik. Maka dari itu mereka mengunggah
video dalam waktu yang lama karena
mereka ingin kualitas gambar dari video
yang dapat ditunjukkan kepada subscriber-
nya tidak akan mengecewakan. Ini
menunjukkan bahwa hal tersebut terkait
dengan  positioning  mereka  yang
mengatakan bahwa mereka a high quality
food and travel content maker.

4.4 Trust/Kepercayaan

Ketika personal branding telah dibentuk
dan seseorang sudah mulai disukai maka
akan dapat lebih dipercaya (Haroen, 2014).
Dalam membangun kepercayaan dengan
menggunakan media sosial Youtube dapat
dilakukan dengan cara mengunggah video
yang dapat memperlihatkan bahwa
seseorang dapat selalu konsisten, dapat
menepati janji, dan menunjukkan bahwa
telah diberi kepercayaan di dalam beberapa
kesempatan. Konsisten yang terkait disini
dengan menjaga hubungan dan dapat
menjalin relasi yang baik dengan orang lain
(Mc Nally dan Speak, 2004). Pada salah
satu video ketika JWestBros mengajak
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salah satu chef ternama di Indonesia yaitu
William Gozali yang tentunya ahli dalam
bidang kuliner. Hal itu dapat menunjukkan
karakteristik reliable-nya dan dianggap
sebagai orang yang trustworthy (Aaker,
1997).

Secara umum kepercayaan dapat dimiliki
apabila JWestBros mengajak salah satu
seseorang yang ahli di bidang yang sesuai
dengan apa yang mereka pilih, dilihat
secara jumlah JWestBros telah
menunjukkan bahwa subscriber JWestBros
sudah banyak sehingga media sosial
Youtube menghilangkan jarak antara
JWestBros dan subscriber-nya. Kedua
informan  pendukung mengungkapkan
JWestBros mendapatkan kepercayaan dari
subscriber-nya, karena JWestBros straight
kepada food and travel, melalui unggahan
video JWestBros dan melalui hasil analisis
dari 10 video yang ada pada indikator
penelitian hanya sedikit yang mengandung
indikator personal branding yang termasuk
ke dalam t#rust. Namun, informan ahli
media sosial, menambahkan mercka
membahas hal-hal yang sebenarnya tidak
ada kaitannya, hanya sebagai pendukung
dan akan menjadi experience bagi
JWestBros.

4.5 Pesan dan Solusi

Mengunggah video melalui media sosial
Youtube, seharusnya tidak hanya untuk
kegiata dalam memposting, tetapi akan
lebih baik jika dapat memberikan pesan
kepada khalayak dan dapat memberikan
solusi (Haroen, 2014). Terdapat The Law of
Goodwill yakni, nilai dan ide yang dapat
diasosiasi secara positif di dalamnya
(Montoya 2002 dalam Haroen, 2014).

Pesan yang disampaikan oleh JWestBros
adalah suatu ide bagaimana mengelola
video dengan baik dengan menggunakan
teknik penggunan kamera dan dalam
editing ataupun isi dan cerita di dalam video
yang mereka sampaikan. Terdapat juga ide-
ide dalam mengolah makanan dari bahan
makanan biasa yang dapat menjadikan

11



ISSN : 2355-9357

makanan tersebut menjadi menarik maupun
ide-ide kegiatan travelling yang belum
dilakukan oleh viogger lain yang terlihat
dalam video JWestBros yang travelling ke
Malaysia dan me-review atau memberikan
informasi kepada subscriber-nya tentang
mall-mall yang berada di Malaysia.

Peneliti meragukan apakah akan berhasil
diterima atau tidaknya pesan atau solusi
yang ingin coba disampaikan oleh
JWestBros karena video terasa tidak
maksimal dan tidak terlihat jelas seberapa
tinggi kualitas video yang mereka inginkan.
Sekalipun hal tersebut dilihat sebagai
keahlian dan perbedaan dari video yang
dibuat oleh JWestBros. Informan ahli
personal branding, menyampaikan bahwa
yang dimaksud oleh JWestBros sebagai
positioning-nya belum terlihat dengan jelas
ingin mengarah kemana, sehingga sulit di
pahami bagi beberapa orang yang tidak
mengerti apa yang ingin disampaikan oleh
JWestBros, apakah dari segi kualitas
gambar, video, makanan atau sebagainya.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Personal branding yang dilakukan Andy
dan Victor dalam channel Youtube
JWestBros melalui video yang telah
diunggah dapat dilihat dari munculnya 5
indikator  personal  branding  yaitu,
positioning, walaupun belum terlihat jelas
positioning yang ingin disampaikan
JWestBros tetapi mereka tetap konsisten
bahwa ingin dikenal sebagai a high quality
food and travel content maker yang dapat
dilihat dari kualitas gambar yang bagus dari
video  mereka.  Diferensiasi  yang
ditunjukkan oleh JWestBros yaitu konsep
dan isi dari video yang tidak terdapat di
vliogger lain. Persepsi yang dibentuk oleh
JWestBros adalah karakter mereka sebagai
food and travel yang berbicara jujur, tidak
dibuat-buat dan pembawaanya yang santai.
Trust atau kepercayaan hanya sedikit
ditunjukkan oleh JWestBros, tetapi hal
yang tidak  mungkin  JWestBros
mendapatkan kepercayaan dari subscriber-
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nya, terlebih lagi jika terdapat orang yang
tidak emngerti mengenai  besarnya
pengaruh media sosial dalam personal
branding. Indikator terakhir adalah pesan
atau solusi yang disampaikan oleh
JWestBros dalam video dapat
menyampaikan pesan dengan baik, tetapi
diharapkan JWestBros dapat
menambahkan sesuatu yang lebih baik lagi
dilihat JWestBros telah memiliki tim.
Secara keseluruhan indikator positioning,
persepsi, diferesiasi dan pesan adalah yang
paling banyak muncul, sedangkan #rus¢ atau
kepercayaan tidak begitu banyak muncul
pada video yang telah diunggah oleh
JWestBros.

5.1 Saran

5.1.1 Saran Akademis

Peneliti selanjutnya akan dapat
mengembangkan  penelitian mengenai
penggunaan media sosial yang populer
yang bersifat lebih kepada waktu yang
sebenernya (real time), seperti contohnya
Bigo, Snapchat, Instagram, Instastory
ataupun dapat memaksimalkan fitur-fitur
yang terdapat di dalam Youtube untuk
membuat pembentukan personal branding
bagi orang-orang yang akan memulai
dalam membangun citra dirinya. Dan lebih
tajam dalam mempelajari atau meneliti
tentan bagian positioning.
5.1.2 Saran Praktis

Bagi setiap orang terutama tokoh
publik atau artis agar dapat
mempertimbangkan dan  meanfaatkan
penggunaan media sosial dengan unggahan
foto atau video yang real time dan tidak ada
unsur kebohongan maupun unggahan yang
dibuat-buat untuk proses pembentukan
personal branding melalui media sosial,
karena media sosial terutama dikelola
dengan diri sendiri akan mendapatkan
kepercayaan penuh dari khalayak.
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