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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan memahami Impression Management yang dilakukan
selebgram Universitas Ssriwijaya di media Instagram ditinjau dari kajian dramaturgi. Penelitian ini
menggunakan teori manajemen impresi oleh Erving Goffman dengan perspektif kajian dramaturginya,
Penelitian ini juga merupakan p penelitian deskriptif kualitatif dengan pengumpulan data meliputi ;
wawancara mendalam dan dokumentasi . Hasil dari pengolahan data menunjukkan bahwa pengelolaan
kesan ( Impression Management ) Selebriti Instagram Universitas Sriwijaya ditinjau dari Kajian
Dramaturgi di panggung depan Instagram dilakukan dengan berbagai strategi dan konsep yang
berbeda . Untuk memunculkan kesan tersebut melalui manajemen impresi , Selebgram UNSRI ini
melakukan kontinuitas pembentukan citra dan identitas dengan terus mengunggah konten - konten
mengenai kekayaannya , kemampuan untuk menunjang kesan yang kecantikannya , kepintarannya dan
aspek lainnya yang sengaja . ditonjolkan mereka sengaja bentuk di Instagram . Berbanding terbalik
dengan apa yang terjadi di panggung depan , kesenjangan ditemukan di panggung belakang Selebgram
yang nyatanya tidak sesuai dengan kesan yang ditampilkannya di Instagram . Di panggung belakang ini
para Selebgram menunjukkan diri asli mereka sebagai dirinya sendiri tanpa harus memperhatikan
perannya sebagai Selebgram.

Kata Kunci: Dramaturgi, Instagram, Manajemen Impresi, Media Sosial, Selebgram.

PENDAHULUAN 2021 lalu. Hal ini tentu berdampak pada
peningkatan secara masif pada penggunaan
media sosial. Menurut riset ini jumlah
pengguna media sosial di Indonesia mencapai
170 juta pengguna yang setara dengan 61,8%
dari total penduduk pada Januari 2021(We Are
Social, 2021). Peningkatan signifikan ini telah
menunjukkan bahwa media sosial menjelma
sebagai aspek yang sangat dibutuhkan bahkan
dicandui masyarakat modern.

Euphoria semakin bertambah sejak
kemunculan Instagram sebagai media sosial
yang dianggap “kekinian” di masyarakat.
Sebagai aplikasi berbasis gambar yang juga
menyediakan fitur-fitur pemungkin terjadinya
interaksi sosial dalam dunia maya secara
kompleks, instagram dapat dengan mudah
diterima sebagai budaya komunikasi baru.

Fenomena-fenomena  unik  dan

Perilaku manusia di era digital telah
terjerat dengan penggunaan media sosialyang
seakan telah menjadi bagian integral dari
kehidupan sehari-hari manusia. Media sosial
sendiri merupakan media yang dibuat dengan
jaringan internet yang tidak hanya dapat
mewakili seorang pengguna tetapi juga
memungkinkan dapat membantu setiap
pengguna  untuk  berinteraksi,  berbagi
informasi, berkolaborasi dan berkomunikasi,
bahkan memungkinkan terbentuknya kohesi
sosial secaravirtual (Nasrulla, 2015). Menurut
riset yang dilakukan oleh We are Social; Digital
in Indonesia, didapatkan hasil bahwa di tahun
2021 pengguna internet di Indonesia
meningkat sebanyak 14% dengan total 202,6
juta pengguna aktif. Penetrasi internetyang ada
di negara ini pun mencapai 73,7% pada Januari
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menarik banyak terjadi akibat tumbuhnya
budaya baru yang diakibatkan oleh zrend
bermedia sosial Instagram ini. Berangkatdari
hal tersebut, peneliti tertarik untuk menggali
lebih dalam dan meninjau masalah-masalah
yang ada. Fenomena tersebut akan peneliti
uraikan  sebagai alasan-alasan  kompleks
mengapa peneliti merasa perlu untuk mengkaji
permasalahan yang ada melalui penelitian,
yaitu Menjamurnya penggunaan media sosial
instagram  dan  munculnya fenomena
persaingan  wupression  management  oleh
pengguna di dalamnya. 2. Pentingnya impresi
dan berbagai cara yang dilakukan mahasiswa
universitas  sriwijaya  dalam  melakukan
manajemen impresi sebagai selebgram. 3.
Selebgram dan simbol dalam dua panggung
berbeda.

Selain itu, dipandang dari perspektif
interaksi sosial yang ditimbulkan para
selebgram saat berimpresi untuk penampilan
di Instagram juga memberikan pengaruh yang
kurang baik. Mereka cenderung selalu mencari
pemenuhan atribut penampilan mereka
dimanapun dan kapan pun  hingga
mengganggu proses interaksi yang berjalan.
Mereka akan senantiasa mencari posisi, latar,
pencahayaan  dan sebagainya  demi
terpenuhinya penampilan sesuai dengan apa
yang mereka inginkan. Namun, tentunya tidak
semua pengguna Instagram melakukan hal
demikian, masith banyak pengguna lain yang
berimpresi dengan sewajarnya di media sosial.
Sehingga sangat perlu kebijakan yang tepat
dan pas saat mengelola dan menggunakan
akun media sosial Instagram tersebut. Maka
dari itu peneliti tertarik untuk melihat lebih
lanjut bagaimana cara seorang selebgram
mengelola impresi dirinya di jejaring media
sosial Instagram dengan peran sebagai seorang
selebriti di panggung Instagram.

Manajemen Impresi sendiri
merupakan tampilan kesan atas diri sendiri
yang sengaja dibentuk seorang individu untuk
dilihat indvidu lainnya. Dalam hal ini, Selebriti
Instagram yang juga merupakan mahasiswa
UNSRI berupaya mengelola kesan dirinya
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sebagai orang yang terkenal di Instagram
dengan kesadaran penuh untuk mampu
menyampaikan  kesan  positif  tertentu
(misalnya; fashionista, cerdas, produktif,
cantik, aktif) secara optimal di depan individu
lainnya. Mereka membentuk impresi tersebut
dengan menggunakan berbagai simbol dalam
rangka membentuk konsepsi diri ideal yang
diupayakannya. Perlu diketahui bahwa studi
selebriti ini berasal dari beragam kajian yang
signifikansi nya membahas individualitas,
tubuh, imaji tubuh, bagaimana imaji media
mampu  bekerja di  hadapan publiknya,
selebrasi  kepribadian oleh  sekelompok
audiens, penyimpangan psikologis terkait
reputasi, narsisme dan diri, berbagai kajian
mengenai isu sosial, politik, ekonomi, budaya
yang saling berpotongan dari seorang individu
yang terkenal (Jung & Kim, 2016). Oleh
karena itu, esensi pemikiran selebriti perlu
diperkaya dengan melihat manajemen kesan
yang dilakukannya di media sosial.

Dalam melihat sebuah manajemen
impresi, juga pasti terdapat  proses
perencanaan dan penyusunan agenda yang
dibuat agar mendapatkan hasil kesan yang
sesuai kehendaknya dan maksimal, yaitu
dengan penggunaan drama teatrikal menarik
yang kajiannya dikembangkan oleh Erving
Goffman ini.

Pada konteks ini, media sosial
digunakan sebagai panggung depan yang
menjadi tempat para selebgram membentuk
presentasi diri mereka. Dalam praktiknya, para
selebgram yang mempunyai skala pengikut
besar di media sosial Instagram telah
melakukan pemupukan kesan di media sosial
sesuai dengan citra 33 atau identitas diri apa
yang telah ia bentuk sebelumnya. Karena
faktanya, beberapa fenomena yang kita lihat di
media sosial terkadang tak semuanya serupa
dengan apa yang ditampilkan para selebgram
tersebut di dunia nyata mereka (Hancock,
2009).

Di panggung depan, selebgram harus
mampu melengkapi pertunjukkannya dengan
persiapan yang matang. Daerah ini menjadi
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daerah terdepan pada panggung depan,
mereka perlu membawa alat pribadi yang
dapat mendukung jalannya pertunjukkan,
contohnya dengan pakaian yang sesuai akan
citra maya yang dibentuk. Selain itu, setting
juga harus para selebgram perhatikan demi
tercapainya kepercayaan publik yang wvalid
karena kesesuaian dan kontinuitas kualitas
citra yang dibangunnya di media sosial
tersebut dapat dilihat dari latar tempat yang

digunakan para selebgram dalam
unggahannya.

Menurut teori Impression
Management, untuk  melihat proses
pengelolaan  kesan ini, ada beberapa

komponen yang dapat menjadi indikator, yaitu
appearance (busana, warna dan artefak) dan
Manner (bahasa tubuh, postur tubuh dan
postur kaki, ekspresi tubuh dan parabahasa).

Appearance  adalah  penampilan
seseorang yang dapat menggambarkan siapa
dan bagaimana ia sebenarnya. Dalam rangka
mengelola kesan, seseorang akan membentuk
penampilannya sedemikian rupa agar senada
dengan apa yang ia harapkan. Dalam dimensi
appearance ini, yang menjadi indikator nya
adalah busana, warna dan artefak.

Sedangkan manner adalah sikap atau
perilaku seseorang yang juga dapat menjadi
indikator bagaimana seseorang membentuk
kesan tertentu di sosial media. Manner disini
terbagi atas bahasa tubuh, postur tubuh dan
postur kaki, ekspresi tubuh dan parabahasa.

METODE

Sumber data utama yang digunakan
dalam penelitian ini adalah para Mahasiswa
Universitas ~ Sriwijaya yang mempunyai
pengikut  (Followers) di media sosial
Instagram dengan skala 10.000 followers
keatas yang menyandang titel Selebgram.
Sesuai dengan ketentuan ASA (Advertising
Standards  Authority) bahwa pengguna
Instagram aktif yang memiliki pengikut 10.000
ke atas dapat dikatakan sebagai selebriti
instagram atau Selebgram. Peneliti telah
mengumpulkan sumber data yang memenuhi
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kualifikasi tersebut, sebanyak dua selebgram
UNSRI sebagai sumber utama. Oleh karena
itu, diperlukan informasi yang mendalam dari
informan  tersebut  sehingga  teknik
pengumpulan data yang digunakan adalah

wawancara mendalam dan dokumentasi,
dengan  instrumen  penelitian  human
instrument dan buku catatan. Dengan

demikian, metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode kualitatif.

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Impression Management Selebgram
Universitas Sriwijaya
Peneliti  mewawancarai

lainnya yang tak kalah eksis di dunia maya. Ia
adalah MDP , ia merupakan seorangSelebriti
Instagram yang terkenal sebagai Beauty
Influencer dan Content Creator. Selain itu, ia juga
telah mengantongi berbagai endorsment dari
berbagai brand terkenal dengan produk
kecantikan, kuliner ataupun fashion. Kini
MDP sedang duduk di tahun akhir kuliahnya
dengan program studi Ilmu Komunikasi,
konsentrasi Jurnalistik, Fakultas Ilmu Sosial

narasumber

dan Ilmu Politik, Universitas Sriwijaya,
Kampus Indralaya.
Berdasarkan wawancara ditambah

dengan observasi yang telah peneliti lakukan
beberapa waktu yang lalu tersebut, peneliti
mendapatkan banyak sekali znsight berupa
informasi  yang melatarbelakangi  serta
menemani proses para Selebgram tersebut
dalam meniti karier nya di dunia digital. Dari
proses tersebut jugalah peneliti
berkesempatan untuk memelihat secara
langsung aktivitas merekabaik saat berimpesi
di  panggung  depan, saat  proses
mempersiapkan konten, hingga saat mereka
menjadi diri mereka sendiri di panggung
belakang. Maka, peneliti telah melihat secara
langsung tentang sikap, perilaku, cara
berbicara narasumber, serta penampilan
mereka sebagai Selebriti Instagram maupun
saat mereka sedang menjadi diri mereka
sendiri.  Didukung  dengan  berbagai
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literatur/bahan bacaan tambahan, peneliti
berupaya menjabarkan penelitian ini secara
kompleks.

Berdasarkan hasil dari wawancara yang
telah dilakukan dengan kedua informan,
didapatkan data bahwa media sosial yang
paling sering mereka gunakanadalah media
sosial Instagram. Alasannya, menurut MDP
Instagram lebih mampu membentuk citra diri
karena target audiens nya adalah mahasiswa
atau pun kaum muda lainnya. Senada dengan
apa yang dipaparkan oleh Mega, informan
lainnya, DPS , juga mengungkap hal serupa. Ia
lebih menyukai Instagram karena pengguna
yang berada di Instagram adalah target
utamanya dan kelengkapan fitur yang
mendukung konten berupa foto ataupun
videonya membuatnya lebih betah di
Instagram.

Berdasarkan keterangan kedua informan
ini, didapatkan informasi bahwa keduanya
sama-sama  menggunakan media  sosial
Instagram sebagai media sosial yang paling
dominan digunakan untuk berbagi foto, video
dalam upaya menjalin interaksi di internet
sehubungan dengan manajemen
impresi/kesan  yang  mereka  lakukan.
Alasannya karena target audiens yang tepat
serta fitur visual yang cukup lengkap telah
disediakan Instagram. Impression Management
sengaja dilakukan para Selebriti Instagram
Universitas Sriwijaya sebagai salah satu sarana
ajang pembentukan citra diri mereka. Di
panggung  depannya  sebagai  seorang
Selebgram, mereka menampilkan segala
sesuatu yang berkaitan dengan bidang profesi
yang digeluti informan hingga mampu
membentuk kesan yang erat kaitannya dengan
kredibilitas serta kinerja informan terhadap
profesi tersebut, yang dalam penelitian ini
konteksnya adalah seorang Fashion Influencer
dan Beanty Influencer.

2. Analisis Kajian Impression
Management Selebgram di Media
Sosial Instagram

Selebgram  biasanya melakukan

juga
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Manajemen Impresinya didasarkan pada

sosok ideal yang dijadikannya inspirasi.
Dengan nilai-nilai  yang dianggap ideal
tersebut, mereka berupaya membangun

impresi sedemikian rupa agar dapat mendekati
atau menjadi sosok yang dicita-citakan tersebut
di media sosial. Konten-konten yang mereka
unggah di media sosial pun mengarah pada
sosok ideal tersebut.

Berdasarkan data hasil penelitian, di
dapatkan sebuah gagasan bahwa persaingan
pertunjukan eksistensi Selebgram di Instagram
terus terjadi dengan berbagai jalan dan cara
pengelolaan manajemen impresi. Setelah
melakukan analisis yang komprehensif di atas,
strategi  Manajemen Impresi mahasiswa
UNSRI dikategorikan menjadi  beberapa
strategl, meliputi; promosi diri (se/f promotion)
yaitu strategi yang memfokuskan untuk
menonjolkan kelebihan diri sendiri agar dapat
dilihat publik eksistensinya, serta strategi
Ingratiasi  (Ingratiation) yaitu sebuah upaya
disukai melalui tindakan terpuiji seperti ramah,
tidak sombong, murah hati dan lainnya.
Indikator yang dapat dilihat dari manajemen
impresi yang mereka lakukan di Instagram
tersebut adalah dengan meninjau aspek
Appearance (penampilan) dan Manner (Sikap)
mereka yang ditampilkan di Instagram.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, peneliti
dapat menarik kesimpulan bahwa Impression
Management Selebgram Universitas Sriwijaya
dilakukan dengan berbagai strategi yang
berfokus pada promosi diri (self promotion)
dengan kesan- kesan yang berupaya dibangun
meliputi  seseorang yang s#ylish, kreatif,
mempunyaiketerampilan make up dan memiliki
hidup  glamour, serta Ingratiasi (Ingratiation)
yaitu sebuah upaya disukai melalui tindakan
terpuji seperti ramah, tidak sombong,murah
hati dan lainnya.

Untuk memunculkan kesan tersebut,
Selebgram UNSRI melakukan kontinuitas
pembentukan citra dan identitas dengan terus
mengunggah konten- konten yang sesuai
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dengan idealisme yang diyakininya, seperti
berpakaian yang modis dengan brand yang
mahal, setting tempat yang mewah dan unik,
diiringi atribut barang-barang mewah. Mereka
juga berusaha menunjukkan sikap terbuka dan
mudah didekati di Instagram dengan banyak
berinteraksi pada pengikutnya dan banyak
menunjukkan gestur ramah serta berbahasa
santun.

Ditinjau dari budaya digital, selain
mempermudah komunikasi dan interaksi,
keberadaan fenomena Instagram, nyatanya
mampu menciptakan budaya digital baru di era
post-modern. Sokongan kuat internet sebagai
penggerak komunikasi massal dan privat
membuat berbagai aspek kehidupan di
keseharian manusia ikut terdampak. Hal ini
menunjukkan bagaimana panggung Instagram
memungkinkan Selebgram untuk mengelola
kesan dan citra mereka secara lebih agresif di
Instagram, karena Instagram didukung dengan
hasil pengeditan foto dan peningkatan fitur
yang menciptakan budaya pemolesan dan
penyempurnaan di antara pengguna yang lebih
baik, serta karena tekanan sosial yang
dihasilkan padalnstagram tidak sebesar apa
yang akan dihadapinya didunia nyata sehingga
membuat mereka lebih mudah berekspresi
sesual dengan apa yang ia inginkan.
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