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Abstrak

Perkembangan platform profesional digital telah mengubah cara individu membangun dan menampilkan
identitas profesional mereka secara daring. LinkedIn menjadi salah satu platform utama yang digunakan
untuk personal branding dan pengembangan karier, namun penelitian mengenai praktik personal
branding dalam konteks budaya Indonesia masih relatif terbatas dan didominasi oleh perspektif Barat.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana profesional muda Indonesia membangun dan
mengelola personal branding di LinkedIn serta bagaimana mereka menegosiasikan antara autentisitas
dan presentasi diri strategis. Penelitian menggunakan pendekatan netnografi dengan mengombinasikan
observasi digital terhadap profil LinkedIn dan wawancara mendalam terhadap 24 profesional Indonesia
berusia 22-35 tahun dari berbagai sektor industri. Analisis data dilakukan menggunakan thematic
analysis berdasarkan kerangka digital personal branding dari Labrecque et al. (2011) dan teori
impression management dari Goffman (1959). Hasil penelitian mengidentifikasi lima tema utama, yaitu
career signaling, professional visibility, networking strategies, impression management, dan digital
credibility. Temuan menunjukkan bahwa profesional Indonesia secara aktif memanfaatkan LinkedIn
untuk membangun reputasi profesional, memperluas jejaring, dan meningkatkan kredibilitas digital,
namun tetap menyesuaikan praktik tersebut dengan norma budaya lokal yang menekankan kesopanan
dan harmoni sosial. Penelitian ini berkontribusi pada pengembangan kajian identitas profesional digital
dalam konteks non-Barat serta memberikan implikasi praktis bagi organisasi, praktisi SDM, dan
profesional dalam menghadapi pasar kerja yang semakin terdigitalisasi.

Kata Kkunci: Personal Branding, LinkedIn, Identitas Profesional Digital, Netnografi, Impression
Management.

PENDAHULUAN

Digitalisasi kehidupan profesional telah mengubah cara individu membangun,
menampilkan, dan menegosiasikan identitas profesional mereka di ruang daring. Dalam
konteks ini, LinkedIn menjadi salah satu platform yang paling berpengaruh karena berfungsi
tidak hanya sebagai media jejaring kerja, tetapi juga sebagai ruang strategis untuk personal
branding dan manajemen karier. Dengan lebih dari satu miliar pengguna global serta
pertumbuhan pengguna yang pesat di Asia Tenggara, khususnya Indonesia, LinkedIn semakin
menjadi arena utama bagi praktik representasi identitas profesional (LinkedIn, 2023; We Are
Social, 2024).

Konsep personal branding yang diperkenalkan oleh Peters (1997) menempatkan
individu sebagai “merek” yang dapat dikelola layaknya produk komersial. Di era digital, praktik
ini menjadi semakin kompleks karena media sosial memungkinkan individu membangun
sekaligus menyebarluaskan identitas profesional secara lebih luas. Labrecque et al. (2011)
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menjelaskan bahwa personal branding digital mencakup empat dimensi utama, yaitu establish,
promote, maintain, dan retool, yang merepresentasikan proses berkelanjutan dalam pengelolaan
identitas daring. Namun, kemudahan tersebut juga menghadirkan tantangan terkait otentisitas,
pengelolaan audiens, dan jejak digital yang permanen.

Meskipun kajian mengenai personal branding terus berkembang, sebagian besar
penelitian masih berfokus pada konteks Barat, khususnya Amerika Utara dan Eropa. Akibatnya,
pemahaman mengenai praktik identitas profesional di negara berkembang seperti Indonesia
masih terbatas. Padahal, Indonesia memiliki karakteristik yang unik sebagai negara dengan
populasi besar, ekonomi digital yang berkembang pesat, serta budaya kolektivistik yang
menjunjung harmoni relasional dan penghormatan hierarkis (Hofstede, 2001; Triandis, 1995).
Nilai-nilai budaya tersebut berpotensi memengaruhi cara individu menampilkan diri secara
profesional di LinkedIn, terutama dalam menyeimbangkan antara kebutuhan promosi diri dan
norma kesopanan sosial.

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana
karyawan Indonesia membangun dan mempertahankan personal branding di LinkedIn serta
strategi yang mereka gunakan dalam mengelola presentasi diri profesional di platform digital.
Penelitian ini menggunakan pendekatan netnografi (Kozinets, 2020) melalui observasi profil
LinkedIn dan wawancara mendalam untuk memahami praktik personal branding dari perspektif
pengguna secara lebih komprehensif.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan netnografi, yaitu metode kualitatif yang
dikembangkan oleh Kozinets (1998, 2020) untuk memahami budaya, praktik, dan identitas
dalam ruang digital. Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan eksplorasi mendalam
terhadap praktik personal branding di LinkedIn melalui observasi aktivitas daring dan
interpretasi pengalaman pengguna. Desain penelitian mengombinasikan observasi digital
terhadap profil LinkedIn dan wawancara mendalam semi-terstruktur sehingga memungkinkan
triangulasi antara representasi identitas digital dan narasi subjektif partisipan. Seluruh partisipan
memberikan informed consent sebelum penelitian dilakukan.

Partisipan dipilih menggunakan purposive dan snowball sampling dengan kriteria:
profesional Indonesia berusia 22—-35 tahun, bekerja di sektor formal, serta aktif menggunakan
LinkedIn dalam tiga bulan terakhir. Sebanyak 24 partisipan terlibat dalam penelitian ini, terdiri
atas berbagai sektor industri seperti teknologi, keuangan, media kreatif, manufaktur, dan
pendidikan, yang berasal dari beberapa kota besar di Indonesia. Keberagaman tersebut
bertujuan menangkap variasi praktik personal branding dalam konteks profesi dan wilayah yang
berbeda.

Pengumpulan data dilakukan selama Januari—Juni 2024 melalui observasi sistematis
terhadap profil LinkedIn partisipan, meliputi kelengkapan profil, elemen visual, pola unggahan
konten, serta karakteristik jejaring profesional. Selain itu, wawancara mendalam berdurasi 60—
90 menit dilakukan secara daring menggunakan bahasa Indonesia atau Inggris sesuai preferensi
partisipan. Wawancara berfokus pada motivasi penggunaan LinkedIn, strategi membangun
profil profesional, pengelolaan audiens, serta dinamika antara autentisitas diri dan kebutuhan
presentasi strategis.

70



@ Vol.3 No. 5 (2026)|e-ISSN: 3031-0946
lT Maximal Journal : Jurnal Ilmiah Bidang Sosial, Ekonomi,
l Budaya dan Pendidikan

https://malagbipublisher.com/index.php/MAKSI

Analisis data menggunakan thematic analysis dari Braun dan Clarke (2006, 2019) melalui
tahapan pengodean, identifikasi tema, dan interpretasi pola makna dalam data. Proses analisis
dibantu perangkat lunak ATLAS.ti 22 untuk mempermudah pengelolaan data dan relasi
antartema. Untuk meningkatkan validitas, penelitian menerapkan member checking dan peer
debriefing sehingga interpretasi yang dihasilkan lebih kredibel dan sesuai dengan pengalaman
partisipan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis tematik terhadap hasil wawancara dan observasi digital menghasilkan lima tema
utama yang menggambarkan praktik personal branding profesional Indonesia di LinkedIn, yaitu
career signaling, professional visibility, networking strategies, impression management, dan
digital credibility. Kelima tema ini menunjukkan bahwa LinkedIn tidak hanya digunakan
sebagai media pencarian kerja, tetapi juga sebagai ruang strategis untuk membangun identitas
profesional, memperluas jejaring, dan memperkuat reputasi digital (Labrecque et al., 2011;

Goffman, 1959).
Tabel 1. Temantik analisis

Tema Fokus Utama Temuan Inti Sumber
Career Penampilan Partisipan menampilkan Spence (1973)
Signaling kredensial dan sertifikasi, pengalaman, dan
pencapaian pencapaian terukur sebagai sinyal
kompetensi profesional.
Professional Strategi konten Partisipan aktif mengunggah Van Dijck
Visibility dan eksistensi konten profesional untuk (2013)
digital meningkatkan visibilitas dan
membangun citra sebagai thought
leader.
Networking Pengembangan Jejaring dibangun melalui koneksi ~ Granovetter
Strategies relasi profesional  strategis, interaksi timbal balik, (1973)
dan relasi lintas industri.
Impression Pengelolaan citra ~ Partisipan menyeimbangkan Goffman
Management  diri autentisitas dan presentasi (1959);
strategis sesuai norma budaya Marwick &
Indonesia. boyd (2011)
Digital Kredibilitas dan Kredibilitas dibangun melalui Labrecque et al.
Credibility kepercayaan endorsement, rekomendasi, (2011)
digital engagement, dan konsistensi

identitas profesional.

Sumber: Hasil olahan data penelitian, 2026.

Tema pertama,

career signaling, menunjukkan bahwa partisipan secara aktif

menggunakan profil LinkedIn untuk menampilkan pencapaian, sertifikasi, dan pengalaman
kerja sebagai bukti kompetensi profesional. Mayoritas partisipan menekankan hasil kerja yang
terukur untuk memperkuat citra profesional mereka. Sertifikasi dari institusi terkenal juga
dianggap memiliki nilai simbolik yang lebih tinggi dalam meningkatkan legitimasi profesional
(Spence, 1973).
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Tema kedua, professional visibility, memperlihatkan bahwa partisipan menggunakan
strategi konten untuk meningkatkan eksposur profesional. Sebagian besar rutin membagikan
wawasan industri, pengalaman kerja, maupun portofolio dengan mempertimbangkan algoritma
LinkedIn agar memperoleh interaksi yang lebih luas. Aktivitas ini sekaligus menjadi upaya
untuk membangun positioning sebagai figur profesional yang kredibel di bidangnya (Van Dijck,
2013).

Tema ketiga, networking strategies, menyoroti pentingnya jejaring profesional sebagai
sumber peluang karier dan pengembangan diri. Partisipan membangun relasi melalui koneksi
lintas industri, interaksi aktif pada unggahan profesional, serta praktik reciprocal engagement
seperti komentar dan endorsement. Jejaring dipahami sebagai aset sosial yang bernilai strategis
dalam dunia kerja digital (Granovetter, 1973).

Tema keempat, impression management, menunjukkan adanya negosiasi antara
otentisitas dan pencitraan strategis. Partisipan berupaya menampilkan diri secara profesional
tanpa melanggar norma budaya Indonesia yang cenderung menghindari kesan terlalu
menonjolkan diri. Selain itu, elemen visual seperti foto profil, banner, dan konsistensi tampilan
juga dimanfaatkan untuk memperkuat identitas profesional (Goffman, 1959; Marwick & Boyd,
2011).

Tema terakhir, digital credibility, berkaitan dengan upaya membangun kepercayaan dan
reputasi profesional secara daring. Kredibilitas dibentuk melalui rekomendasi, endorsement,
engagement, serta konsistensi narasi karier di berbagai platform digital. Bagi partisipan,
personal branding bukan sekadar pencitraan sesaat, melainkan proses berkelanjutan yang harus
terus dijaga agar tetap relevan dan terpercaya (Labrecque et al., 2011).

Pembahasan

Penelitian ini menunjukkan bahwa personal branding di LinkedIn bukan sekadar
aktivitas membuat profil profesional, melainkan bentuk identity labor yang berlangsung secara
terus-menerus. Partisipan harus secara konsisten mengelola konten, citra diri, dan interaksi
profesional agar tetap relevan di ruang digital. Temuan ini sejalan dengan pandangan Gandini
(2016) dan Hearn (2010) mengenai meningkatnya tuntutan individu untuk mengelola reputasi
dan kariernya sendiri di era digital. Namun, penelitian ini juga menemukan adanya ambivalensi:
partisipan melihat LinkedIn sebagai peluang pengembangan karier sekaligus sumber tekanan
karena tuntutan presentasi diri yang berkelanjutan.

Penelitian ini juga menegaskan bahwa praktik personal branding dipengaruhi oleh
konteks budaya lokal. Meskipun LinkedIn dibangun dengan logika profesional Barat yang
cenderung individualistik dan promotif, profesional Indonesia menunjukkan pola adaptasi yang
lebih kolektivistik dan relasional. Partisipan cenderung menghindari promosi diri secara
berlebihan, lebih menonjolkan kontribusi tim, serta menjaga kesopanan dalam komunikasi
profesional. Temuan ini memperlihatkan bahwa praktik personal branding tidak dapat dipahami
secara universal, melainkan harus dilihat melalui konteks budaya yang membentuk cara
individu menampilkan diri (Kim & Markus, 1999; Triandis, 1995).

Selain itu, penelitian ini menunjukkan hubungan yang kompleks antara arsitektur
platform dan agensi pengguna. Partisipan memiliki kesadaran tinggi terhadap algoritma
LinkedIn dan secara strategis menyesuaikan pola unggahan, interaksi, serta format konten untuk
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meningkatkan visibilitas profesional mereka. Namun, mereka tidak sepenuhnya tunduk pada
logika platform karena tetap berupaya mempertahankan identitas profesional yang dianggap
autentik dan sesuai dengan norma sosial lokal. Dengan demikian, identitas digital terbentuk
melalui negosiasi antara tuntutan algoritma platform dan strategi personal pengguna (Bucher &
Helmond, 2018; van Dijck, 2013).

Secara praktis, penelitian ini memberikan implikasi bagi organisasi, praktisi SDM, dan
konsultan karier agar lebih memahami pentingnya pendekatan personal branding yang sensitif
terhadap budaya lokal. Pendekatan yang terlalu berorientasi pada model Barat berpotensi tidak
sesuai dengan karakter komunikasi profesional di Indonesia. Bagi akademisi, penelitian ini
menegaskan efektivitas metode netnografi dalam memahami praktik identitas profesional
digital melalui kombinasi observasi daring dan wawancara mendalam.

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki keterbatasan pada jumlah partisipan dan
fokus pada pengguna LinkedIn di wilayah urban Indonesia, sehingga temuan belum dapat
digeneralisasi secara luas. Selain itu, periode observasi selama enam bulan hanya menangkap
sebagian dinamika perkembangan identitas profesional digital partisipan. Penelitian selanjutnya
dapat memperluas konteks penelitian pada kelompok profesional yang lebih beragam serta
mengkaji integrasi personal branding lintas platform digital seperti Instagram, X, atau forum
profesional lainnya.
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KESIMPULAN

Studi netnografi ini telah meneliti praktik personal branding dari 24 profesional muda
Indonesia di LinkedIn, mengungkapkan lanskap yang kaya akan praktik konstruksi identitas
strategis yang dibentuk oleh interaksi arsitektur platform, aspirasi profesional, dan konteks
budaya. Melalui analisis tematik data observasi digital dan transkrip wawancara mendalam,
lima tema menyeluruh diidentifikasi: pensinyalan karier dan tampilan kredensial, visibilitas
profesional dan strategi konten, strategi jaringan dan budidaya hubungan, manajemen kesan dan
kurasi diri, dan konstruksi kredibilitas digital.

Temuan ini berkontribusi pada literatur ilmiah yang muncul tentang identitas
profesional digital dengan menunjukkan kekhususan budaya praktik personal branding dalam
konteks Indonesia. Sementara para profesional Indonesia mengacu pada norma personal
branding dan konvensi platform yang beredar secara global, mereka mengadaptasi norma-
norma ini dengan cara yang berbeda secara budaya yang mencerminkan nilai-nilai komunikasi
kolektivis dalam konteks lingkungan budaya mereka yang tinggi. Temuan ini menggarisbawahi
pentingnya mengembangkan kerangka teoritis yang lebih bernuansa budaya untuk memahami
identitas profesional digital di beragam konteks global.

Karena platform digital profesional terus memperluas jangkauan global mereka, studi
tentang bagaimana individu dalam beragam konteks budaya menavigasi peluang dan tuntutan
konstruksi identitas profesional digital akan menjadi semakin penting bagi para sarjana
komunikasi, organisasi, dan budaya digital. Penelitian ini merupakan kontribusi untuk proyek
itu, menawarkan wawasan teoretis dan landasan empiris untuk penyelidikan di masa depan ke
dalam domain self-branding profesional yang semakin konsekuensial di era digital.
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