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ABSTRAK

Perkembangan media sosial telah mendorong munculnya content creator sebagai
sumber informasi dan edukasi bagi masyarakat. Salah satu faktor yang memengaruhi
kepercayaan audiens terhadap content creator adalah keterbukaan komunikasi yang
ditampilkan dalam konten. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bentuk keterbukaan
komunikasi pada content creator TikTok (@dosenkecantikan berdasarkan perspektif
audiens. Penelitian menggunakan metode kualitatif dengan teknik pengumpulan data
berupa wawancara terhadap empat informan yang merupakan pengikut akun
@dosenkecantikan dan aktif menonton kontennya selama minimal satu tahun. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa keterbukaan komunikasi ditunjukkan melalui penerimaan
terhadap kritik audiens, penyampaian informasi secara transparan, pemberian bukti atas
pernyataan yang disampaikan, serta kejujuran dalam mengulas kelebihan dan kekurangan
suatu produk. Keterbukaan tersebut membangun kepercayaan audiens dan menciptakan
komunikasi yang lebih interaktif. Temuan ini menunjukkan bahwa komunikasi terbuka
menjadi salah satu faktor penting dalam membangun kredibilitas dan kedekatan antara
content creator dengan audiens di media sosial.

Kata Kunci: Gaya Komunikasi, Komunikasi Terbuka, Content Creator

A.PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi membawa banyak perubahan pada komunikasi dalam
kehidupan masyarakat. Banyak orang yang memanfaatkan perangkat digital dengan
maksimal karena hal ini untuk kebutuhan sehari-hari (Kushwaha et al., 2020). Sebelum
datangnya kemajuan teknologi, orang-orang mencari informasi hanya menggunakan
media-media konvensional seperti surat kabar, televisi, dan radio. Namun saat ini teknologi
komunikasi membuat akses informasi semakin mudah melalui media jejaring sosial

berbasis online (Waluyo et al., 2022).
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Pada era yang didominasi oleh konektivitas digital, media sosial berperan dalam
transformasi pemasaran menjadi bentuk digital yang sangat krusial (Ulfia et al., 2024).
wearesocial.com mencatat ada 180 juta pengguna media sosial di Indonesia yang secara
persentase adalah 62,9% dari total populasi terhitung dari akhir tahun 2025 (sumber:
wearesocial.com diakses pada 5 Juni 2026). Dilansir dari datareportal.com, pengguna
TikTok di Indonesia mencapai 108 juta di awal 2025 (sumber: datareportal.com diakses
pada 5 Juni 2026).

TikTok menjadi media sosial yang memberikan nuansa baru untuk menjadi media
dalam menuangkan ekspresi kerativitas pengguna melalui konten video pendek. Konten ini
dapat berupa tarian modern, bermain game, bernyanyi, menampilkan vlog, ataupun video
pendek mengenai aktivitas pengguna sampai berbagai tutorial. Pengguna yang membuat
konten atau content creator ini berlomba-lomba untuk membuat konten sekreatif mungkin
agar dapat masuk ke laman For Your Page (FYP) yang merupakan tampilan pertama saat
pengguna membuka aplikasi dan memunculkan rekomendasi ketertarikan antarpengguna
(Sukindar, 2020).

Menurut Sari et al. (2025), figur publik di media sosial yang menampilkan
identitasnya secara terbuka perlu memenuhi sejumlah standar tertentu. Audiens
memandang mereka sebagai individu yang memiliki pengaruh besar baik di ranah digital
maupun kehidupan nyata, sehingga perilaku yang positif menjadi harapan utama. Oleh
karena itu, kemampuan berkomunikasi secara efektif serta penyajian konten yang
berkualitas sangat diperlukan. Selain itu, penggunaan bahasa yang santun juga dapat
meningkatkan tingkat kredibilitas seorang selebriti media sosial. Efektivitas komunikasi
tersebut tercermin dari cara mereka memilih kata-kata, menggunakan bahasa tubuh,
maupun mekombinasikan keduanya.

Kesimpulan dalam jurnal Bawazir et al. (2026) menunjukkan bahwa gaya
komunikasi yang santai, terbuka, dan ekspresif mampu menciptakan suasana obrolan yang
hangat, cair, dan penuh makna. Penelitian dalam jurnal ini melihat bahwa seorang
podcaster pada konten YouTube melakukan pendekatan dengan menggabungkan gaya
komunikasi yang santai untuk menciptakan suasana nyaman, gaya komunikasi terbuka
untuk menciptakan kepercayaan, serta gaya komunikasi ekspresif untuk menghidupkan
energi dan emosi dalam obrolan. Hal ini menghasilkan keterlibatan secara organik karena

konten dinilai relevan, personal, dan menyentuh nilai-nilai humanis.
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Hana et al. (2025) menganalisis mengenai komunikasi kreatif pada konten akun
Instagram @wmnlyfe dan menemukan bahwa akun ini memiliki cara komunikasi dari
sudut pandang yang merangkul seperti seorang teman, terbuka, dan menerima komentar
serta masukan dari pengikutnya. Selain itu, konten-konten pada akun ini juga melakukan
evaluasi rutin untuk memastikan agar konten tetap relevan menggunakan gaya komunikasi
terbuka dan berperan sebagai teman diskusi.

Wijaya & Muktarruddin (2024) menulis artikel mengenai gaya komunikasi pada
akun TikTok @msalbaniquotes dan menemukan bahwa akun ini berhasil menarik
perhatian Gen-Z karena menggunakan gaya komunikasi yang sesuai dengan kebutuhan dan
preferensi audience. @msalbaniquotes menggunakan gaya komunikasi yang terbuka dan
mudah dipahami. Komunikasinya juga menggunakan teknik bahasa yang elegan sehingga
memungkinkan pesannya dapat tersampaikan dengan baik ke audience-nya.

Artikel ini berfokus untuk menganalisis gaya komunikasi terbuka yang dilihat pada
content creator TikTok @dosenkecantikan. Saat diakses pada 5 Juni 2026, pengikut akun
TikTok @dosenkecantikan sudah mencapai 1,2 juta dengan total likes 126,6 juta. Content
creator ini identik dengan konten-konten kecantikan dan memiliki slogan yang tertulis
pada bio-nya yaitu “gak cantik dari sananya, bisa cantik dari dananya”. Hingga saat ini,
dirinya aktif menjadi beauty influencer yang konten-kontennya cenderung lebih banyak
konten edukasi, tutorial, dan review produk juga treatment kecantikan. Dilihat dari literatur
terdahulu, gaya komunikasi yang terbuka dapat menciptakan kepercayaan, menghasilkan
keterlibatan, dan menarik perhatian. Maka dari itu, artikel ini akan menganalisis bentuk

komunikasi seperti apa yang dikatakan sebagai gaya komunikasi terbuka.

B. LANDASAN TEORI
Content Creator

Content creator adalah individu yang membuat informasi dalam bentuk video,
audio, gambar, tulisan, maupun gabungan dari semuanya (Brake, 2014) (dalam Zega &
Safii, 2022). Content creator memiliki tugas sendiri untuk mengumpulkan ide, data,
melakukan riset, dan membuat konsep agar menghasilkan suatu konten. Konten yang
dihasilkan ini sesuai dengan identitas dan branding yang diinginkan seorang content
creator tersebut (Sundawa & Trigartantai, 2018) (dalam Syahputra et al., 2022). Content
creator biasanya menghasilkan konten yang unik, menghibur, dan lucu sehingga dapat

memiliki penonton yang banyak. Selain itu, confent creator juga cenderung sering
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mengikuti frend yang sedang ramai agar dapat memiliki kesempatan bekerja sama dengan
berbagai pihak. Dengan demikian, promosi produk yang dilakukan dengan bantuan content
creator yang sudah dikenal banyak orang menjadi salah satu cara yang digunakan oleh

owner produk (Isroissholikhah, 2022).

Gaya Komunikasi
Communication style atau gaya komunikasi dapat didefinisikan dengan gaya bahasa
dan cara penyampaian yang baik. Gaya komunikasi ini biasanya digunakan sebagai
landasan analisa cara penyampaian seseorang pada situasi tertentu. Maka dari itu, gaya
komunikasi ini didasari dari situasi yang dihadapi (Widjaja, 2000) (dalam Khanifah &
Nisa, 2023). Norton membagi gaya komunikasi menjadi 10 jenis gaya yaitu dominan,
dramatis, hidup ekspresif, tebuka, argumentatif, santai, menarik, mengesankan, ramah, dan
tepat (Wibowo et al., 2024).
1) Gaya Dominan: cenderung ingin menguasai pembicaraan dalam berinteraksi.
2) Gaya Dramatis: cenderung berlebihan, menggunakan hal-hal mengandung
metaphora, kiasan, fantasi, cerita, dan permainan suara.
3) Gaya Hidup Ekspresif: berwarna dalam komunikasi dengan kontak mata, gesture,
ekspresi wajah, dan gerak badan.
4) Gaya Terbuka: tidak ada rahasia dengan bersikap terbuka sehingga muncul rasa
percaya diri dan komunikasi dua arah.
5) Gaya Argumentatif: cenderung agresif dan suka berargumen.
6) Gaya Santai: bersikap positif dan saling mendukung orang lain.
7) Gaya Menarik: berinteraksi dengan menjadi sensitif, pendengar yang aktif, dan
empati.
8) Gaya Mengesankan: mampu membentuk kesan pada pendengarnya.
9) Gaya Ramah: bersikap ramah taman dan sopan saat berkomunikasi.

10) Gaya Tepat: akurat dalam berkomunikasi.

C.METODE

Artikel ini menggunakan metode penelitian kualitatif yang menurut Nasution
(2023) (dalam Nurhayati et al., 2024:3) tidak memiliki tujuan untuk mengukur atau
menggeneralisasikan hasil. Tetapi penelitian kualitatif bertujuan untuk mengeksplorasi

mengapa dan bagaimana suatu fenomena terjadi dalam lingkungan sosial yang nyata. Maka
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dari itu, penelitian kualitatif merupakan metode atau pendekatan penelitian yang digunakan
untuk memahami fenomena sosial ataupun perilaku manusia secara mendalam. Metode ini
mengedepankan penggunaan data deskriptif yang didapatkan melalui wawancara
mendalam, observasi, maupun analisis dokumen untuk dapat memberikan gambaran
mengenai realitas dari sudut pandang objek penelitian (Nurhayati et al., 2024:3).

Maka dari itu, artikel ini memakai metode wawancara untuk mendapatkan data.
Rivaldi et al. (2023), menyatakan bahwa wawancara adalah salah satu teknik yang
digunakan dalam pengumpulan data penelitian. Wawancara juga menjadi sebuah proses
dalam memperoleh keterangan untuk tujuan penelitian dengan melakukan tanya-jawab
antara pewawancara dan narasumber dengan/tanpa pedoman wawancara (Rivaldi et al.,
2023). Narasumber wawancara pada artikel ini dipilih dengan teknik purposive sampling
dengan kriteria pengikut akun TikTok @dosenkecantikan dan aktif menonton konten

@dosenkecantikan setidaknya dalam 1 tahun.

D.HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari 10 kategori gaya komunikasi menurut Norton, salah satulah adalah gaya
komunikasi terbuka. Yang mana gaya komunikasi ini didefinisikan sebagai komunikasi
yang tidak ada rahasia, dapat menciptakan kepercayaan, dan komunikasi dua arah.
Berdasarkan wawancara yang dilakukan dengan 3 narasumber yang telah memenuhi
kriteria, ditemukan beberapa temuan sebagai berikut.
Narasumber 1: “Setahu aku dia terbuka aja sih kalaupun netizen pas itu ada yang
comment soal gagal-gagal dan akhirnya direvisi berarti kan tanda bahwa dia menerima
va, menerima kritikan ataupun merasakan kesalahan dari operasi sebelumnya gitu. Terus
yang buat aku mikir dia terbuka tuh dia sempat nyebutin nominal juga kalau dia tuh
operasi sekian-sekian dan gimana-gimananya juga. Makanya aku bisa bilang kalau dia ini
tipe yang terbuka karena mungkin balik lagi dia kan dosen ya, jadi mungkin dia mau
mengedukasi netizen as mahasiswanya gitu, kalau dia tuh ngelakuin ini nominalnya segini
hasilnya begini gitu.”
Narasumber 2: “Menurut aku sih iya, terbuka sih kak. Kalau skincare seinget aku iya terus
kalau makeup juga dia tunjukin gitu sih kak. Kayak ini gampang nyerep itu ada bukitnya.
Oh kayak gini-gini. Terus kayak misal perbedaan nih, kalau misal “kalian mau biar gak
kayak gini, ini pakenya gini nih” gitu-gitu dia juga tunjukin gitu sih kak. Jadi menurut aku

yva gak scam sih.”
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Narasumber 3: “Jadi tuh dia kayak gak yang cuma kasih plus-plusnya doang tapi dia kasih
tau juga minusnya tuh apa. Ya menurut aku kayak gak semua influencer sih bisa ngelakuin
itu, jadi kayak gak semua influencer ya bisa kayak kasih tau jujur yang sebenernya dia gak
suka itu apa kayak gitu. Kadang dia tuh pernah nge-spill juga kayak ada satu apa ya
skincare yang gak cocok cuman dia bilang kayak mungkin karena ya memang skincare tuh
cocokan tapi tuh pernah di ini si doscan kayak dia tuh nge-spill gitu kayak skincare kayak
affiliates cuman dia bilang tapi “sorry to say di gue tuh sebenernya gak ini”’ cuman di
kulit temennya tuh works gitu. Terus kan kayak dijelasin lagi kayak kayaknya again kalo
kata dia ya skincare itu ya cocok-cocokan gitu.”

Merujuk pada narasumber 1, keterbukaan komunikasi content creator TikTok
@dosenkecantikan ini ditunjukkan dari sikapnya yang menerima komentar dari orang lain
meskipun hak tersebut menjadi kritik untuk dirinya. Hal ini selaras dengan simpulan
penelitian yang dilakukan Zahra et al. (2025) bahwa content creator memiliki beberapa
hambatan yang salah satunya adalah rasa takut pada penilaian negatif dari audience-nya.
Namun,beberapa kreator mulai membangun keberanian untuk menerima kritik dan tampil
otentik sebagai bagian dari suatu proses pertumbuhan.

Selain itu, dalam konten edukasinya pun memberikan informasi lengkap agar
audiensnya mengetahui dengan detail. Narasumber 1 menilai bahwa konten edukasi yang
detail ini ditunjukkan karena content creator merupakan ‘dosen’ yang tidak boleh salah
memberikan informasi pada audiensnya. Deryansyah et al. (2023) menyatakan bahwa
pengguna platform media sosial merasa mendapatkan manfaat dari konten di dalamnya
untuk bisa mendapatkan informasi dengan mudah karena media sosial dapat diakses oleh
siapapun. Informasi ini juga cenderung disampaikan dengan menarik dan unik sesuai pada
tren gaya komunikasi yang sedang trending pada platform terkait. Yang mana hal ini
selaras dengan pernyataan narasumber 1 yang menilai informasi edukatif disampaikan
content creator dengan gaya komunikasi yang seperti dosen.

Merujuk pada narasumber 2, keterbukaan komunikasi content creator TikTok
@dosenkecantikan ini ditunjukkan dari bukti yang ditampilkan untuk pernyataan dalam
konten. Pada konten edukasinya, content creator ini tidak hanya menjelaskan dengan
narasi, tetapi juga melakukan praktek dan memperlihatkan dalam konten sekaligus. Selain
itu, content creator juga memberikan perbedaan hasil dari pemakaian yang tepat dan yang
tidak tepat. Semua hal ini membuat narasumber 2 merasa percaya dengan produk yang

sedang ditampilkan pada konten.
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Pernyataan narasumber 2 ini selaras dengan temuan penelitian Ramadhan (2025)
menunjukkan adanya kepercayaan tinggi terhadap influencer yang memiliki kredibilitas
dan pengetahuan mendalam tentang produk yang di-endorse. Strategi soft selling melalui
pendekatan personal dan storytelling di TikTok membuat audience merasa lebih dekat dan
memiliki rasa percaya terhadap produk yang ditampilkan. Kredibilitas influencer,
kejujuran konten, dan storytelling yang otentik menjadi kunci utama dalam membangun
hubungan emosional, memperkuat citra merek, dan mendorong keputusan pembelian di
kalangan mahasiswa.

Merujuk pada narasumber 3, keterbukaan komunikasi content creator TikTok
@dosenkecantikan ini ditunjukkan dari informasi jujur yang dibagikannya. Saat ada
produk yang tidak cocok, content creator ini mengatakan bahwa dirinya memang tidak
cocok. Namun, content creator ini tetap dapat melakukan review pada konten karena
produk tersebut cocok saat digunakan oleh temannya yang pada akhirnya menjadikan
konten ini sebagai konten edukasi juga bahwa suatu produk memang bisa memberikan
dampak yang berbeda. Wahyu et al. (2025) menyatakan bahwa dunia influencer memiliki
aset utama yaitu kepercayaan. Yang mana dalam temuannya, Wahyu et al. (2025) juga
menemukan content creator yang selalu menonjolkan kejujuran dan transparansi pada
setiap konten review-nya. Hal ini selaras dengan pernyataan Amelia & Muntazah (2025)
bahwa audience dapat menjadi paham akan penggunaan suatu produk dengan narasi
konten yang disusun secara jujur dan edukatif.

Dari data di atas, semuanya menunjukkan bahwa gaya komunikasi terbuka adalah
komunikasi yang berjalan dengan keujuran, kepercayaan, dan interaktif. Lalu berdasarkan
data tersebut, berikut adalah beberapa bentuk komunikasi yang dapat menggambarkan

gaya komunikasi terbuka.

Bentuk Komunikasi

Narasumber 1 | Menerima kritikan dari komentar audience

Menyebutkan harga treatment kecantikan yang dilakukan

Memperlihatkan hasil dari treatment dengan nominal terkait

Narasumber 2 | Menunjukkan bukti dari narasi dalam konten

Memberikan perbandingan hasil dari cara pemakaian yang berbeda

Narasumber 3 | Memberitahu kelebihan dan kekurangan produk dalam konten

Memberitahu produk yang tidak cocok dengannya

Memberi review berdasarkan bukti pemakaian dari temannya

Memberi edukasi bahwa produk bisa jadi berbeda pada setiap orang
Tabel Olah Data
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E. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa gaya komunikasi terbuka
pada content creator TikTok (@dosenkecantikan ditunjukkan melalui berbagai bentuk
komunikasi yang mencerminkan kejujuran, transparansi, dan interaksi dengan audiens.
Bentuk komunikasi tersebut meliputi kesediaan menerima kritik dan masukan dari audiens,
mengungkapkan informasi secara terbuka mengenai pengalaman pribadi termasuk biaya
treatment kecantikan yang dilakukan, menunjukkan bukti untuk mendukung informasi
yang disampaikan, serta memberikan perbandingan hasil penggunaan produk secara nyata.
Selain itu, keterbukaan juga terlihat dari keberanian menyampaikan kelebihan dan
kekurangan suatu produk, mengakui produk yang tidak cocok digunakan, serta
memberikan edukasi bahwa hasil penggunaan produk dapat berbeda pada setiap individu.
Temuan penelitian menunjukkan bahwa bentuk-bentuk komunikasi tersebut mampu
menciptakan kepercayaan audiens karena informasi yang disampaikan dianggap jujur dan
dapat dipertanggungjawabkan. Keterbukaan dalam menerima komentar dan kritik juga
menghasilkan keterlibatan audiens yang lebih tinggi melalui komunikasi dua arah. Di sisi
lain, transparansi dan penyajian informasi yang lengkap menjadi daya tarik tersendiri yang
membuat audiens tertarik untuk terus mengikuti konten yang dibuat. Dengan demikian,
penelitian ini menegaskan bahwa gaya komunikasi terbuka tidak hanya ditandai oleh
keterbukaan informasi, tetapi juga oleh kemampuan content creator membangun
kepercayaan, keterlibatan, dan perhatian audiens melalui komunikasi yang jujur,

transparan, serta interaktif.
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