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Abstrak: Banyak beauty influencer di Instagram membuat pengguna semakin selektif 

menerima informasi skincare. Namun, sejauh mana gaya komunikasi Tasya Farasya 

membentuk persepsi followers terhadap produk Skintific yang belum diketahui. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui persepsi followers terhadap gaya komunikasi Tasya 

Farasya dalam mengedukasi produk skincare Skintific melalui Instagram. Masalah yang 

dikaji adalah bagaimana gaya komunikasi dan bentuk edukasi yang diterapkan oleh Tasya 

Farasya mempengaruhi pemahaman dan ketertarikan pengikut terhadap produk Skintific. 

Metode yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan analisis deskriptif dengan 

teknik pengumpulan data melalui observasi dan wawancara. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Tasya Farasya menggunakan beragam gaya komunikasi, antara lain 

gaya komunikasi santai, persuasif, dan kekinian. Ia juga memanfaatkan berbagai fitur 

Instagram seperti reels, instastory, dan unggahan foto untuk menyampaikan informasi 

secara menarik dan efektif. Bentuk edukasi yang diterapkan meliputi edukasi visual dan 

edukasi tentang cara penggunaan produk. Strategi komunikasi yang digunakan Tasya 

terbukti mampu membuat informasi terasa ringan, namun tetap informatif. Gaya 

komunikasi yang ia terapkan berhasil membangun hubungan yang dekat dengan pengikut, 

serta meningkatkan pemahaman dan kepercayaan mereka terhadap produk Skintific. 

 

Kata kunci: Persepsi, Gaya Komunikasi, Beauty Influencer,Skincare, Instagram 

 

 

Abstract: Many beauty influencers on Instagram have made users more selective in 

accepting skincare information. However, to what extent does Tasya Farasya’s 

communication style shape followers’ perceptions of the lesser-known Skintific products? 

This study aims to understand followers’ perceptions of Tasya Farasya’s communication 

style in educating about Skintific skincare products through Instagram. The problem 

examined is how the communication style and educational approaches applied by Tasya 

Farasya influence followers’ understanding and interest in Skintific products.The method 

used is a qualitative approach with descriptive analysis, employing data collection 

techniques through observation and interviews. The results show that Tasya Farasya uses 

various communication styles, including casual, persuasive, and contemporary styles. She 

also utilizes Instagram features such as reels, instastory, and photo posts to deliver 

information in an engaging and effective way. The educational forms applied include 

visual education and instruction on product usage.Tasya’s communication strategy 
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proves effective in presenting information in a light yet informative manner. The 

communication style she employs successfully builds a close relationship with her 

followers, while increasing their understanding and trust in Skintific products.. 

 

Keywords: Perception, Communication Style, Beauty Influencer, Skincare, Instagram 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan media sosial, khususnya Instagram, telah membawa perubahan 

signifikan dalam strategi pemasaran produk, termasuk dalam industri kecantikan. 

Salah satu strategi yang berkembang pesat adalah penggunaan beauty influencer 

sebagai pihak yang memberikan edukasi dan rekomendasi produk kepada 

followers-nya. Di antara banyaknya beauty influencer di Indonesia, Tasya Farasya 

menonjol sebagai figur dengan jumlah pengikut terbanyak serta tingkat 

kepercayaan yang tinggi dari audiens. 

Kepercayaan ini tidak lepas dari gaya komunikasi yang diterapkan oleh Tasya 

Farasya dalam menyampaikan informasi mengenai produk kecantikan, seperti 

Skintific. Melalui konten-konten di Instagram yang bersifat edukatif, informatif, 

dan komunikatif, Tasya mampu membangun hubungan yang dekat dengan 

pengikutnya serta mempengaruhi persepsi mereka terhadap produk yang 

dipromosikan. Dalam konteks ini, gaya komunikasi yang digunakan oleh 

influencer menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi audiens, sehingga 

menarik untuk dikaji lebih dalam. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis persepsi followers terhadap gaya 

komunikasi Tasya Farasya dalam mengedukasi produk skincare Skintific di 

Instagram. Melalui pendekatan kualitatif, penelitian ini menggali bagaimana  

bentuk komunikasi dan konten edukatif yang disampaikan mampu memengaruhi 

pemahaman dan ketertarikan pengikut terhadap produk tersebut.Permasalahan dan 

tujuan, serta kegunaan penelitian ditulis secara naratif dalam paragraf-paragraf, 

tidak perlu diberi subjudul khusus. Demikian pula definisi operasional, apabila 

dirasa perlu, juga ditulis naratif. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif yang bertujuan untuk 

memahami persepsi followers terhadap gaya komunikasi Tasya Farasya dalam 

mengedukasi produk skincare Skintific melalui Instagram. Teknik pengumpulan 

data dilakukan melalui observasi langsung terhadap konten Instagram 

@tasyafarasya serta wawancara mendalam dengan beberapa informan yang 

merupakan pengikut aktif Tasya dan pengguna produk Skintific. 

 

Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian di laksanakan selama dua bulan, yakni pada Desember 2024, hingga 

Januari 2025, dan bertempat di Kota Makassar,Sulawesi Selatan. Kota ini dipilih 
karena terdapat banyak mahasiswa yang aktif menggunakan media sosial 

Instagram serta menjadi bagian dari followers Tasya Farasya dan Pengguna 

produk skincare Skintific. Pemilihan tempat ini juga berdasarkan hasil observasi 

awal menunjukkan tingginya antusiasme mahasiswa terhadap konten edukasi dari 

beauty influencer dimedia sosial. 
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Target/Subjek Penelitian 

Target dalam penelitian ini adalah pengguna media sosial Instagram, khususnya 

followers akun @tasyafarasya yang telah melihat atau terpapar konten edukasi 

mengenai produk skincare Skintific. Subjek penelitian ditentukan secara 

purposive, yaitu berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan 

penelitian. Adapun kriteria yang digunakan dalam pemilihan subjek adalah 

mahasiswa aktif yang berdomisili di Kota Makassar, mengikuti akun Tasya 

Farasya di Instagram, serta pernah menyaksikan atau merespons konten yang 

berkaitan dengan edukasi produk Skintific. Subjek juga dipilih berdasarkan 

ketertarikan atau pengalaman mereka terhadap produk yang direkomendasikan 

oleh Tasya. Pemilihan subjek yang sesuai diharapkan dapat memberikan 

informasi yang mendalam mengenai persepsi mereka terhadap gaya komunikasi 

yang digunakan oleh Tasya Farasya sebagai beauty influencer dalam 

menyampaikan edukasi produk skincare melalui media sosial. 

Prosedur 

Sumber data dalam penelitian ini meliputi data primer dan skunder. Data primer 

diperoleh lelalui wawancara langsung dengan para informan followers Tasya 

Farasya yang berstatus mahasiswa di Kota Makassar, sementara data sekunder  

diperoleh dari literature pendukung seperti buku,jurnal,artikel ilmiah,dan 

dokumen lainnya yang relevan dengan fokus penelitian 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui dua metode utama, yaitu wawancara 

mendalam dan observasi dokumentasi. Wawancara dilakukan kepada informan 

yang dipilih secara purposive, berdasarkan kriteria tertentu seperti usia, status 

sebagai mahasiswa aktif, serta keaktifan mengikuti akun Instagram @tasyafarasya 

dan konten edukasinya tentang Skintific. Wawancara dilakukan secara langsung 

maupun daring, dengan pendekatan semi-terstruktur agar memungkinkan 

eksplorasi data yang lebih dalam. Selain itu, peneliti juga melakukan observasi 

terhadap konten-konten Instagram Tasya Farasya untuk memahami gaya 

komunikasi yang digunakan, bentuk edukasi yang disampaikan, serta respon 

followers terhadap konten tersebut. Kedua teknik ini digunakan secara terpadu 

untuk memperoleh data yang akurat, relevan, dan mendalam. 

 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan model Miles dan 

Huberman, yang terdiri dari tiga tahap utama: reduksi data, penyajian data, dan 

penarikan kesimpulan. Reduksi data dilakukan dengan menyaring informasi 

penting dari hasil wawancara dan observasi. Selanjutnya, data yang telah 

diringkas disajikan dalam bentuk narasi untuk mempermudah pemahaman dan 

pengelompokan temuan. Tahap akhir adalah menarik kesimpulan berdasarkan 

pola dan makna yang muncul dari data, yang kemudian dikaitkan dengan teori dan 

tujuan penelitian. Untuk memastikan validitas data, digunakan teknik triangulasi 

sumber dan member check kepada informan. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa Tasya Farasya menggunakan beberapa gaya 

komunikasi yang efektif dalam mengedukasi produk skincare Skintific di 

Instagram. Gaya komunikasi yang paling dominan meliputi gaya komunikasi 

santai, gaya komunikasi berkesan, dan gaya komunkasi persuasif. Gaya ini 

membuat penyampaian informasi terasa lebih personal, ringan, dan menarik bagi 

followers-nya. 

Dalam kontennya, Tasya memanfaatkan berbagai fitur Instagram seperti reels, 

instastory, dan feed untuk menyampaikan edukasi produk. Bentuk edukasi yang 

disampaikan berupa cara penggunaan produk dan edukasi visual. Tasya juga 

menunjukkan kredibilitasnya dengan mengunjungi langsung laboratorium 

Skintific di Korea, yang memperkuat kepercayaan pengikut terhadap produk 

tersebut. 

Followers merespons positif gaya komunikasi yang digunakan Tasya karena 

dianggap jujur, relatable, dan tidak menggurui. Hal ini menciptakan hubungan 

emosional yang kuat antara Tasya dan pengikutnya, yang berujung pada 

meningkatnya pemahaman dan minat beli terhadap produk Skintific. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa gaya komunikasi yang tepat dapat 

meningkatkan efektivitas edukasi produk oleh beauty influencer melalui media 

sosial. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa gaya komunikasi Tasya Farasya merupakan 

beauty influencer yang berhasil membentuk persepsi positif followers terhadap 

produk skincare Skintific melalui gaya komunikasi dan bentuk edukasi yang 

efektif di Instagram. Ia menggunakan tiga gaya komunikasi utama, yaitu gaya 

komunikasi terbuka, kekinian, dan persuasif. Ketiganya berperan penting dalam 

membangun kedekatan emosional, kepercayaan, serta penyampaian informasi 

yang mudah dipahami oleh audiens. Dalam penerapannya, Tasya juga mengusung 

dua bentuk edukasi utama, yaitu edukasi visual dan edukasi mengenai cara 

penggunaan produk. Melalui visual yang menarik dan demonstrasi langsung 

pemakaian produk, ia mampu menyampaikan pesan secara meyakinkan tanpa 

terkesan memaksakan. Strategi ini mendukung prinsip komunikasi persuasif yang 

efektif dalam membangun kepercayaan dan meningkatkan minat audiens terhadap 

produk yang diulas. 
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