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Abstract: This study aims to identify and analyze the communication identity formed within the
Casual fashion entrepreneur community in West Java and its contribution to building personal
branding. A descriptive qualitative approach was employed, using in-depth interviews with
Casual fashion entrepreneurs who are members of local creative communities. The main
theoretical framework used is the Communication Theory of Identity (CTI) by Michael Hecht,
along with David Aaker’s concept of personal branding, which includes five dimensions of
individual brand personality. The findings reveal that the four identity layers in CTI (personal,
enacted, relational, and communal) appear simultaneously and interactively within the
entrepreneurs’ communication processes. The results also highlight authenticity, consistency,
emotional engagement, and collaboration as key drivers in shaping a credible and impactful
self-<image. Through the exploration of each identity layer, this study asserts that
communication is a central element in constructing personal branding. These findings extend
the understanding that personal identity is not only individually formed but also collectively
shaped through consistent communication practices within a business community. This
research enriches the literature on communication identity in the creative industry context and
provides a foundation for developing community-based personal branding strategies.

Keywords: Communication ldentity, Personal Branding, Casual fashion, Entrepreneurial
Community, Communication Theory of Identity (CTl), Communication Strategy

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis identitas
komunikasi yang terbentuk dalam komunitas pengusaha fashion Casual di Jawa Barat serta
kontribusinya dalam membangun personal branding. Pendekatan yang digunakan adalah
kualitatif deskriptif dengan teknik wawancara mendalam kepada pengusaha fashion Casual
yang tergabung dalam komunitas-komunitas kreatif lokal. Teori utama yang digunakan adalah
Communication Theory of Identity (CTI) oleh Michael Hecht, serta konsep personal branding
dari David Aaker yang mencakup lima dimensi karakter merek individu. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa keempat layer dalam teori CTI (personal, enacted, relational, dan
communal) muncul secara simultan dan saling berkelindan dalam proses komunikasi para
pengusaha. Temuan juga menunjukkan bahwa keaslian, konsistensi, keterlibatan emosional,
serta kolaborasi komunitas menjadi kekuatan utama dalam membentuk citra diri yang kredibel
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dan berdampak. Melalui eksplorasi setiap lapisan identitas, penelitian ini menegaskan bahwa
komunikasi merupakan elemen utama dalam membentuk personal branding. Temuan ini
memperluas pemahaman bahwa identitas personal tidak hanya dibentuk secara individual,
tetapi juga secara kolektif melalui praktik komunikasi yang konsisten di dalam komunitas
bisnis. Penelitian ini memperkaya literatur tentang identitas komunikasi dalam konteks industri
kreatif dan memberikan landasan untuk pengembangan strategi personal branding berbasis
komunitas.

Kata Kunci: Identitas Komunikasi, Personal Branding, Fashion Casual, Komunitas
Pengusaha, Communication Theory of Identity (CTI), Strategi Komunikasi

PENDAHULUAN

Industri fashion, terutama di Jawa Barat, merupakan industri yang sangat kompetitif
dengan banyaknya pengusaha yang mencoba masuk dan bertahan di pasar, sehingga penting
bagi pelaku usaha untuk memiliki identitas komunikasi yang kuat dan konsisten. Studi yang
dilakukan oleh Afifah et al. (2023) terkait Tourism & Creative Economy Industry
Competitiveness (TCEIC) atau Parekraf Index, mengkategorikan industri kreatif di provinsi
Jawa Barat menduduki kategori high (tingkat kompetitif tinggi). Daya saing yang tinggi ini
membuat setiap pengusaha harus memikirkan cara untuk menonjol di antara banyaknya produk
yang ditawarkan, salah satunya dengan membangun identitas komunikasi yang kuat dan
relevan. Personal branding yang kuat, didukung oleh identitas komunikasi yang konsisten,
menjadi kunci dalam menciptakan diferensiasi yang jelas (Gorbatov et al., 2018). Pengusaha
yang memiliki identitas komunikasi yang konsisten dan mudah dikenali akan lebih mudah
menarik perhatian konsumen. Dengan diferensiasi yang jelas, mereka dapat menunjukkan
keunikan produk mereka dan membangun hubungan yang lebih dalam dengan audiens yang
tepat (Putra & Hajar, 2023). Tanpa identitas komunikasi yang jelas dan personal branding yang
kuat, meskipun produk memiliki kualitas yang baik, pengusaha fashion Casual dapat kalah
bersaing dalam pasar yang dipenuhi oleh berbagai pilihan dan tren yang terus berkembang.

Industri fashion/pakaian dengan skala usaha mikro, kecil dan menengah memiliki
jumlah yang signifikan di Jawa Barat, dengan total usaha mencapai 119,7 ribu usaha dan
menempati urutan kedua di bawah industri makanan. Hal ini menunjukkan bahwa sektor
fashion merupakan bagian penting dari lanskap usaha dan bisnis di wilayah tersebut. Jumlah
UMKM yang besar dalam sektor ini mencerminkan peluang dan tantangan dalam menciptakan
citra yang kuat di pasar. Oleh karena itu, penting untuk menganalisis bagaimana pengusaha
fashion Casual di Jawa Barat membentuk dan menyampaikan identitas komunikasi mereka.

Pengusaha fashion Casual di Jawa Barat semakin menyadari pentingnya identitas
komunikasi sebagai bagian dari personal branding mereka di tengah pasar yang kompetitif dan
dinamis (Alfarizzi & Fanaqi, 2025). Namun, banyak pula yang belum memiliki strategi
komunikasi yang terstruktur, berkelanjutan, dan mencerminkan identitas komunikasi yang
jelas. Di sinilah peran komunitas pengusaha fashion menjadi sangat penting. Komunitas ini
berfungsi sebagai wadah untuk berbagi pengetahuan dan pengalaman, serta saling mendukung
dalam membangun identitas komunikasi dan personal branding yang kuat (Efrida & Diniati,
2020). Studi yang dilakukan oleh Hamidah et al. (2021) di salah satu komunitas usaha
menemukan bahwa komunitas usaha mampu menyediakan fasilitas berupa kegiatan dan acara
yang bermanfaat untuk menambah wawasan, memperkuat identitas komunikasi, meningkatkan
daya saing, dan melihat peluang dari berbagai perspektif.

Penelitian ini menggunakan teori Identitas Komunikasi (Communication Theory of
Identity) yang dikembangkan oleh Michael Hecht, Mary Jane Collier, dan Sidney Ribeau untuk
menjelaskan bagaimana identitas individu terbentuk melalui komunikasi dalam konteks sosial
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(Chen & Lin, 2016). Teori ini mengemukakan bahwa identitas bukan hanya merupakan ciri
individu, tetapi juga hasil dari interaksi sosial yang berkelanjutan, yang melibatkan empat
lapisan identitas: personal, enactment, relational, dan communal. Teori ini dikombinasikan
dengan teori personal branding yang dikembangkan oleh Aaker. Teori Personal Branding yang
dikemukakan oleh Aaker menjelaskan lima dimensi utama yang membentuk citra merek
individu, yaitu sincerity (kejujuran), excitement (semangat), competence (kompetensi),
sophistication (kecanggihan), dan ruggedness (ketangguhan). Menurut Aaker, personal
branding adalah susunan ukuran kepribadian yang berlaku untuk atribut manusia yang terkait
dengan merek. Ketika merek dikonseptualisasikan melalui karakteristik yang berhubungan
dengan produk, merek dicirikan oleh keunggulan fungsional dan emosionalnya di samping
kualitas yang melayani merek untuk dinilai melalui sudut pandang pembeli (J. L. Aaker, 1997;
Pawar, 2016).

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan tentang bagaimana identitas
komunikasi komunitas pengusaha fashion casual di Jawa Barat dalam membangun personal
branding mereka. Berdasarkan data hasil wawancara mendalam dengan para pengusaha
fashion casual dan didukung oleh informan ahli serta informan pendukung, ditemukan bahwa
proses pembentukan identitas komunikasi dalam komunitas ini merupakan proses sosial yang
kompleks, berlapis, dan saling terhubung antara elemen personal, sosial, serta strategis.
Proyeksi hasil penelitian ini adalah identifikasi identitas komunikasi yang efektif dalam
membangun personal branding pengusaha fashion di Jawa Barat.

METODE

Penelitian ini menggunakan paradigma interpretatif, yang berfokus pada pemahaman
bagaimana individu memaknai realitas sosial melalui interaksi sosial. Paradigma ini relevan
dengan kajian identitas komunikasi pada komunitas wirausaha busana kasual di Jawa Barat,
karena memungkinkan peneliti memahami bagaimana konsep diri wirausaha terbentuk dan
diaktualisasikan dalam membangun personal branding mereka di ranah busana kasual.

Metode penelitian yang digunakan adalah metode kualitatif, yang bertujuan untuk
memahami situasi dan kondisi suatu fenomena secara mendalam. Metode ini memungkinkan
peneliti membangun pemahaman yang detail terhadap fenomena yang diteliti, dengan hasil
yang disajikan dalam bentuk naratif maupun deskriptif verbal. Dalam konteks penelitian ini,
metode kualitatif mengeksplorasi secara mendalam bagaimana komunitas wirausaha busana
kasual di Jawa Barat membentuk identitas komunikasi mereka sebagai bagian dari strategi
personal branding mereka.Unit analisis dalam penelitian ini adalah komunitas wirausaha
busana kasual di Jawa Barat, dengan fokus pada identitas komunikasi dan personal branding.
Identitas komunikasi dipahami sebagai sebuah konsep yang terdiri dari empat lapisan, yaitu
lapisan personal, lapisan enacted, lapisan relasional, dan lapisan komunal. Sementara itu,
personal branding dipahami sebagai proses strategis dalam membangun dan mengelola
identitas individu sebagaimana mengelola sebuah merek.

Teknik analisis data yang digunakan adalah model analisis data Miles dan Huberman,
yang terdiri dari reduksi data, penyajian data, serta penarikan kesimpulan dan verifikasi. Model
ini memungkinkan peneliti mengelola data kualitatif secara komprehensif dan
mengembangkan temuan yang akurat dan relevan.Untuk memastikan keabsahan data, peneliti
menggunakan teknik triangulasi sumber dan pengecekan anggota. Triangulasi sumber
dilakukan dengan memeriksa informasi melalui beragam sumber, sedangkan pengecekan
anggota dilakukan dengan memvalidasi kesimpulan yang ditarik dengan sumber-sumber
tersebut untuk memastikan keakuratan interpretasi data. Dengan menggunakan metode
penelitian kualitatif dan teknik analisis data yang tepat, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan pemahaman yang mendalam tentang komunikasi identitas dan personal branding
pada komunitas pengusaha busana kasual di Jawa Barat.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam hasil penelitian ini Identitas komunikasi pengusaha fashion casual di Jawa Barat
terbangun melalui lapisan-lapisan yang dijelaskan dalam kerangka Communication Theory of
Identity. Lapisan personal, enactment, relational, dan communal tidak hanya saling terhubung,
tetapi juga memainkan peran strategis dalam membentuk narasi personal branding. Salah satu
aspek yang paling mencolok dari hasil temuan lapangan adalah bagaimana kepribadian para
pelaku usaha menjadi fondasi dari cara mereka mempresentasikan merek.

Studi ini menunjukkan bahwa wirausahawan fesyen kasual di Jawa Barat membangun
identitas komunikasi yang kompleks melalui empat lapisan CTI (Communication Theory of
Identity), yaitu identitas personal, enactment, relasional, dan komunal. Identitas ini terbentuk
melalui keseimbangan antara ekspresi personal, strategi representasi, interaksi sosial, dan
keterlibatan komunitas. Dalam proses ini, wirausahawan fesyen kasual tidak hanya
membangun identitas individu tetapi juga identitas kolektif yang kuat melalui komunitas.

Pembahasan menunjukkan bahwa identitas personal berperan penting dalam
membentuk autentisitas dan konsistensi merek. Wirausahawan fesyen kasual yang sukses
memiliki kemampuan untuk mengekspresikan diri secara autentik dan konsisten, sehingga
konsumen dapat dengan mudah mengenali autentisitas merek tersebut. Identitas enactment
juga terbentuk melalui komunikasi visual dan naratif yang strategis dan autentik, yang
memperkuat identitas merek dan membedakannya dari pesaing.

Identitas relasional dibangun melalui interaksi sosial yang positif dan komunikatif
dengan konsumen. Wirausahawan fesyen kasual yang sukses memiliki kemampuan untuk
membangun hubungan yang kuat dengan konsumen, menciptakan loyalitas dan kepercayaan.
Identitas komunal berperan penting dalam membentuk identitas kolektif dan validasi sosial.
Para wirausahawan fesyen kasual yang terlibat dalam komunitas dapat membangun identitas
yang lebih kuat dan relevan secara sosial.

Studi ini juga menunjukkan bahwa dimensi personal branding seperti Ketulusan,
Kegembiraan, Kompetensi, Kecanggihan, dan Ketangguhan berperan penting dalam
membentuk identitas komunikasi wirausahawan fesyen kasual. Ketulusan dan kompetensi
merupakan fondasi untuk membangun kepercayaan dan kredibilitas, sementara kegembiraan
dan kecanggihan membantu membedakan merek dan meningkatkan daya tarik. Ketangguhan,
di sisi lain, memperkuat identitas merek yang kuat dan tangguh.

Kontribusi penelitian ini terletak pada pemahaman yang lebih mendalam tentang
dinamika identitas komunikasi dalam industri kreatif, khususnya dalam konteks lokal yang
kaya akan nilai-nilai kebersamaan dan ekspresi jujur. Studi ini menunjukkan bahwa identitas
komunikasi tidak hanya dibangun melalui ekspresi individu tetapi juga melalui interaksi sosial
dan keterlibatan komunitas. Oleh karena itu, wirausahawan fesyen kasual dapat membangun
identitas merek yang lebih kuat dan relevan secara sosial dengan memahami dan menerapkan
konsep identitas komunikasi dan personal branding secara tepat.

KESIMPULAN

Melalui kerangka Communication Theory of Identity (CTI) yang mencakup empat
lapisan yakni personal, enactment, relational, dan communal identity yang mana teridentifikasi
bahwa identitas komunikasi dibangun dari kepribadian dan gaya hidup para pengusaha
(personal identity), kemudian diterjemahkan melalui komunikasi visual dan naratif pada media
sosial dan produk (enactment identity), diperkuat dalam hubungan langsung dan tidak langsung
dengan konsumen (relational identity), dan dikukuhkan melalui partisipasi aktif dalam
komunitas (communal identity). Masing-masing lapisan ini tidak bekerja secara terpisah,
melainkan saling memperkuat dan membentuk struktur narasi identitas yang kohesif dan
dinamis.

Dalam proses ini, dimensi personal branding yang dikembangkan oleh Aaker, yakni
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sincerity, excitement, competence, sophistication, dan ruggedness, menjadi indikator penting
dalam membaca keberhasilan strategi identitas komunikasi tersebut. Nilai kejujuran,
antusiasme, kompetensi, kecanggihan, dan ketangguhan muncul sebagai atribut dominan yang
mewarnai cara para pengusaha menyampaikan dirinya, baik melalui konten digital maupun
interaksi tatap muka. Brand-brand lokal seperti (@oomstoney, (@predictstore |,
(@gakbrandgakasik, dan lainnya tidak hanya menjual produk, tetapi merepresentasikan
karakter, nilai, serta emosi yang dirasakan konsumen secara langsung. Data empiris
menunjukkan bahwa komunitas menjadi ruang validasi dan konstruksi identitas kolektif, bukan
sekadar medium distribusi produk. Komunitas mendorong kredibilitas, konsistensi nilai, serta
keterlibatan emosi yang tinggi. Identitas komunikasi yang dibangun oleh para pengusaha tidak
bersifat statis, tetapi terus berkembang seiring dinamika sosial yang terjadi dalam interaksi
mereka dengan komunitas dan konsumen.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa identitas komunikasi komunitas pengusaha
fashion casual di Jawa Barat dibentuk melalui keseimbangan antara ekspresi personal, strategi
representasi, interaksi sosial, dan keterlibatan komunitas, yang secara kolektif membangun
personal branding otentik, adaptif, dan memiliki daya ikat emosional dengan audiensnya.
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