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Pendahuluan
Instagram sebagai media baru untuk berinteraksi dan berkomunikasi

saat ini. Selain itu juga digunakan untuk menyalurkan kreatifitas untuk
membantu media berbisnis dengan tujuan membentuk brand 
perusahaan (Sundawa & Trigartanti, 2018) Instagram sudah menjadi
kebutuhan semua kalangan masyarakat modern saat ini sebagai
kebutuhan informasi (Nofha Rina, 2020). Umumnya di kalangan
remaja kebutuhan menggunakan instagram ada berbagai macam
alasan baik kebutuhan menambah pengetahuan mengenai dunia, 
sebagai ajang berekspresi, mengetahui identitas diri, media 
berkomunikasi dan berbagi ceritakebutuhan berkhayal atau hiburan
(Prihatiningsih, 2017). Penggunaan instagram sekarang lebih banyak
digunakan mereka yang menggunakan instagram untuk
mengenalkan dirinya kepada khalayak. Mereka yang menggunakan
Instagram sebagai platform media sosial menggunakan berbagai
fitur untuk membuat identitas mereka sendiri dan menggunakannya
sebagai tempat untuk mengenalkan diri. (Sakti & Yulianto, 2013).
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Bagaimanakah visualisasi personal branding 

Sisca Kohl dalam akun instagram @siscakohl
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Metode
Penelitian ini adalah penelitian kualitatif deskriptif. Metode deskriptif, 

digunakan untuk mencari makna, pemahaman, pengertian suatu
fenomena atau kejadian dengan terlibat langsung atau tidak
langsung pada objek yang diteliti secara kontekstual dan
menyeluruh.  Dengan metode deskriptif data yang dikumpulkan
kemudian ditafsirkan dalam kalimat/paragraf.  Data deskriptif
dihasilkan dari amatan dan interpretasi personal branding pada akun
instagram Sisca Kohl dalam unggahan akun @siscakohl bulan
februari – maret 2022. Terdapat 13 unggahan dalam bulan tersebut. 
Peneliti memilih belan februari – maret 2022 karena terdapat
unggahan yang bertemakan review, cooking, dan unboxing.    
Setelah melakukan penggalian data peneliti melakukan analisa
menggunakan metodologi visual. Dalam hal ini peneliti
menggunakan visual methododlogy Gillian Rose. Dengan
mengelompokkan situs gambar ke dalam tiga (tiga) modalitas
teknologi, komposisi, dan sosial.
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Hasil
Technological modality

Pada gambar 3 adalah vidio yang di unggah pada 7 februari 2022 Sisca menggunakan subtitle 
dumulai dari awal vidio hal tersebut dilakukan agar pesan pesan yang disampaikan dalam vidio
konten Sisca dipahami dan dimengerti serta terlihat menarik dimata warganet (Izra & Nurudin, 2022). 
terlihat pada gambar 4 penggunaan jenis font yang dipakai adalah san serif font dengan tujuan
agar pesan yang disampaikan melalui subtitle bisa lebih jelas dan mudah dipahami (Ernawati, 2019). 
Selain itu masyarakat akan lebih menyukai jika menggunakan font sesuai yang dapat dibaca dan
menarik (Utoyo, 2020). Pada gambar 3 dan 4  warna-warna yang digunakan dalam setiap subtitle 
nya adalah warna netral, soft pastel yang dominan warna putih, hitam, coklat.  Penggunaan warna
netral dan soft pastel agar pengkutnya lebih nyaman saat mengunjungi halaman instagram
@siscakohl dan terkesan cute, ceria, kalem (Aldina Ramadhanti dkk, 2022). Pada gambar 4 sisca
juga menambahkan emoticon pada akhir subtitle yang sisca tampilkan hal ini juga telihat pada
unggahan sisca yang berjudul Es Krim Tes Kriuk, Es Krim Gulai Kambing, dan vidio lainnya. Emoticon 
digunakan sebagai media pembantu dalam komunikasi non verbal yakni pengganti ekspresi, 
mewakili maksud dari sebuah teks, dan mewakili emosi (Rodiyatun Nahwiyyah, 2020). Sementara
pada gambar 5 konten vidionya juga terlihat buram (blur) pada bagian background foto yang 
dimaksudkan untuk memberikan sebuah fokus point of interest sesuai dengan Rules of Third, dimana
produk tersebut berada pada titik letak gambar terlihat lebih menarik dan tidak datar (Shobirin, 
2020)
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Hasil
Compotional modality

Peneliti menemukan Script naskah yang Sisca Kohl ucapkan dalam setiap videonya, formulanya
hampir sama, yaitu diawali dengan menyebutkan judul kegiatannya, mendeskripsikan kegiatan, 
langkah pembuatan, menjelaskan alasan kenapa ia membuat atau memasak hal tersebut, dan
ditutup dengan kalimat "Selamat Mencoba". Terdapat pula slogan unik yang kerap diucapkan Sisca
Kohl dalam konten makanan yang ia buat yaitu "Mari kita coba" . pada gambar 6 peneliti
menemukan bahan makanan yang di masak oleh Sisca merupakan makanan dengan harga yang 
tergolong menengah ke atas. Dalam konten yang di unggah pada 26 april 2022 itu Sisca membuat
konten memasak lobster dan murotsu oyster yang harganya 2,6 juta. Pada gambar 7 peneliti juga
menemukan alat memasak yang digunakan oleh Sisca merupakan alat yang tergolong menengah
keatas. Dalam konten Berikutnya rasa apalagi? Komen dibawah ya ide es krim kalian! itu sisca
menggunakan mixer MITO yang digunakan untuk mengaduk adonan es krim. Dilihat dalam
tokopedia.com mixer MITO merupakan barang dengan harga 2.5 juta. pada gambar 8 Sisca
berusaha menampilkan kehidupannya yang kaya dengan menampilkan barang pendukung yang 
ada dalam konten vidionya yang di unggah pada 21 februari 20222. Dalam vidio yang berjudul Es
Krim Gulai Kambing Sisca menggunakan set lokasi yang luas yang di berlakanganya terdapat meja
makan yang berlapis emas dan menampilkan uang sejumlah 19 juta pada awal vidio. Apa yang di 
tampilkan Sisca merupakan bentuk dari kehidupannya agar terkesan glamour, kekinian, dan ingin
menunjukkan kelas sosialnya (Suciptaningsih, 2018)
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Hasil
Social modality

Hasil analisa peneliti menggunakan alanisis wacana menemukan bahwa
Sisca kohl membentuk personal branding melalui apa yang di tampilkan
pada setiap vidio yang di unggah.  Sisca memberikan subtitle dengan
memberikan warna-warna yang warna netral, soft pastel yang dominan
warna putih, hitam, coklat. Penggunaan warna soft pastel dan earth tone 
memberi kesan cute, ceria,dan kalem (Aldina Ramadhanti dkk, 2022). 
Penggunaan warna warna netral, soft pastel yang dominan warna putih, 
hitam, coklat juga merupakan trend warna yang lebih disukai para remaja
saat ini (Sakinah & Nanda, 2022).  

Selain itu, Sisca dalam kontennya juga menggunakan slogan unik untuk
mengenalkan dirinya kepada warganet dengan memiliki slogan unik
‘’selamat mencoba dan ‘’mari kita coba’’.  Hal yang sama juga pernah
dilakukan dilakukan di akun you tube kiflyf TV bagaimana melakukan
branding di era 4.0 Self Promotion yang dilakukan adalah kekhasan melalui
tagline yang dimiliki (Abimanyu & Pratiwi, 2019). 
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Pembahasan
Spesialisasi ( The Law of Specialization )

Spesialisai berarti memfokuskan pada bidang keahlian tertentu, gaya hidup, kekuatan hingga pencapaian yang dilakukan
oleh individu tersebut. Sisca Kohl berfokus pada konten review, cooking, dan unboxing.

Kepemimpinan (The Law of Leadership)

Dalam hal kepemimpinan Sisca Kohl dalam akun instagramnya @siscakohl memiliki karakter yang interaktif dan ramah. Hal 
itu bisa dilihat dari konten Sisca kohl yang di unggah pada 5 maret 2022 melalui caption unggahannya Berikutnya rasa 
apalagi? Komen dibawah ya ide es krim kalian!. 

Perbedaan (The Law of Distinctiveness)

Hal yang membedakan Sisca dengan konten kreator yang sejenis lainnya adalah nada suara yang ia gunakan dalam
video unggahannya tersebut menunjukan bahwa disetiap video Sisca Kohl menampilkan pola nada suara cepat dan
unik yang sulit ditiru oleh konten kreator lainnya. Selain itu Sisca memiliki slogan unik dalam setiap vidionya "Selamat
Mencoba" dan "mari kita coba". 

Terlihat (The Law of Visibility)

Menurut standar personal branding, personal branding yang sering ditayangkan, terus-menerus, konsisten, dan dilakukan
berulang-ulang disebut visibility menurut kriteria personal branding Rampersad (2008:19). mengunggah secara terus
menerus dimana hal itu perlu dilakukan berulang kali. Dilihat dari segi visibility, Sisca Kohl sudah melakukannya dengan
baik walaupun tidak setiap hari mengenai review, cooking, dan unboxing. 

Kesatuan (The Law of Unity)

Sisca Kohl dalam analisis disetiap unggahan postingan di akun Instagramnya memberikan emoticon pada setiap subtitle 
vidio yang di unggah hal ini menggambarkan dirinya sebagai pribadi yang ramah dan interaktif. Selain itu setiap konten
Sisca juga menggmbarkan dirinya adalah pribadi yang unik. Hal itu bisa dilihat dari kontennya yang membuat masakan
aneh seperti es krim.
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Temuan Penting Penelitian
Berdasarkan hasil penelitian kualitatif dengan metodologi visual, yang 
berusaha menjawab rumusan masalah penelitian yaitu bagaimanakah
visualisasi personal branding Sisca Kohl dalam akun instagramnya
@siscakohl ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil analisis melalui konten yang di unggah oleh
Sisca dalam akun instagram @siscakohl memenuhi 5  hukum personal 
branding dari Montoya spesialisasi (the law of specialization), 
kepemimpinan (the law of leadership), perbedaan (the law of 
distinctiveness), the law of visibility, kesatuan (the law of unity).

2. Dari 8 hukum personal branding dari Montoya yang paling 
menonjol adalah spesialisasi ( The Law of Specialization  )  dan
perbedaan (the law of distinctiveness).

3. Dari ketiga hukum yang menonjol tersebut membuat Sisca
menjadi cepat jadi perbincangan warganet bagaimana Sisca menjadi
berbeda dengan script naskah dan suaranya yang khas dan itu ia
lakukan secara terus menerus secara konsisten.
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