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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis retorika visual yang diterapkan dalam iklan
Skintific Velvet Matte Cushion di akun TikTok @skintific_id melalui Alyssa Daguise pada
periode April-Mei 2024. Penelitian menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan mengacu
pada teori retorika visual Sonja K. Foss yang meliputi nature of image, function of image, dan
evaluation of image. Analisis dilakukan terhadap delapan adegan utama untuk mengidentifikasi
bagaimana unsur-unsur visual dikonstruksi sehingga menghasilkan makna yang bersifat
persuasif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa setiap elemen visual dirancang secara strategis
untuk memengaruhi audiens melalui pemenuhan tiga standar evaluasi citra. Aspek symbolic
action tercermin pada representasi Alyssa Daguise sebagai simbol kecantikan dan gaya hidup
modern. Aspek human intervention diwujudkan melalui penggunaan pencahayaan profesional,
tata rias, teknik zoom-in, serta konsistensi warna biru-turkuis yang memperkuat identitas
merek. Sementara itu, aspek presence of audience tampak pada penyesuaian pesan visual
terhadap karakteristik pengguna TikTok berusia 15-30 tahun sebagai sasaran utama. Retorika
visual juga dibangun melalui proses otentikasi dengan menampilkan behind-the-scenes,
pembentukan citra kemewahan publik melalui konsep paparazzi look, pembuktian klaim teknis
produk seperti Full Coverage, Oil Control, No Dullness, Smooth Finish, dan Poreless & Natural
Mattifying, pemodelan ritual kecantikan privat melalui konsep quiet I[uxury, hingga
pemanfaatan booth interaktif yang mendorong audiens bertransformasi dari sekadar penonton
menjadi partisipan. Dengan demikian, penelitian ini menunjukkan bahwa retorika visual pada
iklan Skintific tidak hanya menciptakan daya tarik estetis, tetapi juga menjadi strategi
komunikasi pemasaran digital yang efektif dalam membangun kepercayaan terhadap merek
serta mendorong minat konsumsi.

Kata kunci: Retorika Visual, Sonja K. Foss, TikTok, Skintific, Alyssa Daguise.
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Abstrack
This study aims to examine the visual rhetoric used in the Skintific Velvet Matte Cushion advertisement

on the TikTok account @skintific_id featuring Alyssa Daguise during the period of April-May 2024. The
study employs a descriptive qualitative approach based on Sonja K. Foss’s theory of visual rhetoric, which
encompasses the *nature of the image®, the *function of the image*, and the *evaluation of the image*. The
analysis was conducted on eight main scenes to identify how visual elements are constructed to produce
persuasive meaning. The results show that each visual element is strategically arranged to influence the
audience by fulfilling three standards of image evaluation. The aspect of *symbolic action™ is evident in
the representation of Alyssa Daguise as a symbol of both beauty and a modern lifestyle. The *human
intervention* aspect is manifested through professional lighting setups, the use of makeup, *zoom-in*
techniques, and the consistent use of blue-turquoise hues that reinforce the brand’s identity. Meanwhile,
the *presence of audience* aspect is evident in the tailoring of visual messages to the characteristics of
TikTok users aged 15-30, who are the primary target audience. Visual rhetoric is also constructed
through the authentication process by showcasing behind -the-scenes footage, the creation of a public
image of luxury through the “paparazzi look” concept, the validation of technical product claims such as
“Full Coverage,” “QOil Control,” “No Dullness,” “Smooth Finish,” and “Poreless & Natural
Mattifying,” the portrayal of private beauty rituals through the “quiet luxury” concept, and the use of
interactive booths that encourage the audience to transform from mere spectators into participants. Thus,
this study demonstrates that the visual rhetoric in Skintific’s advertisements not only creates aesthetic
appeal but also serves as an effective digital marketing communication strategy for building brand trust
and driving consumer interest.

Keywords: Visual Rhetoric, Sonja K. Foss, TikTok, Skintific, Alyssa Daguise.

PENDAHULUAN

Visual marketing merupakan disampaikan melalui visual lebih
pendekatan pemasaran yang mudah  dipahami dan  diingat
memanfaatkan berbagai unsur visual, dibandingkan pesan berbasis teks
seperti gambar, video, logo, warna, dan (Snades et al., 2021; Kledo, 2023). Selain
desain, untuk menciptakan hubungan itu, penelitian menunjukkan bahwa
yang kuat antara merek dengan konten visual yang dirancang secara
audiens.  Penyajian  visual yang efektif mampu meningkatkan
konsisten tidak hanya membantu engagement, membentuk persepsi
meningkatkan brand awareness, tetapi positif terhadap merek, dan mendorong
juga memperkuat brand image serta konsumen untuk melakukan pembelian
memengaruhi keputusan pembelian (Damanik & Aprinawati, 2025).

konsumen karena informasi yang
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TikTok
menjadi salah satu platform yang efektif

Dalam ranah media sosial,

untuk menerapkan strategi visual

marketing melalui penyajian video
pendek yang kreatif, menarik, dan
memiliki tingkat interaksi yang tinggi.
TikTok terbukti

memberikan pengaruh positif terhadap

Pemanfaatan

peningkatan brand awareness, brand
image, brand value, brand loyalty,
hingga keputusan pembelian, terutama
pada kalangan Generasi Z (Krisdanu &
Kiranastari Asoka 2023;
Hodijah et al., 2025).

Selaras dengan penelitian ini, Skintific

Sumantri,

mengoptimalkan peran Alyssa Daguise
sebagai brand ambassador melalui
pada akun TikTok
@skintific_id untuk membangun citra

konten visual

merek yang autentik, persuasif, dan
mampu membangkitkan kedekatan
emosional dengan audiens. Pendekatan
dalam

tersebut berkontribusi

meningkatkan  visibilitas ~ merek,
kepercayaan konsumen, keterlibatan
audiens, serta mendukung
pertumbuhan  penjualan  Skintific
(Akbar Husein, 2025). Oleh karena itu,
penelitian ini memusatkan perhatian
pada analisis retorika visual yang
ditampilkan  melalui  representasi
Alyssa Daguise dalam memperkuat
daya persuasi komunikasi pemasaran

Skintific.

Gambar 1 Sumber: GoodStats (2025), berdasarkan analisis Compas
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Skintific berhasil menjadi salah satu
merek kecantikan unggulan melalui
inovasi produk berbasis sains dan
strategi pemasaran digital yang efektif.
Skintific
menempati peringkat pertama sebagai
brand
tersebut didukung oleh pemanfaatan

Berdasarkan data Shopee,

skincare terlaris. Keberhasilan
media sosial, khususnya TikTok, serta

strategi personal branding melalui

brand
ambassador yang memiliki kredibilitas

Alyssa  Daguise  sebagai

dan basis penggemar yang kuat.
Persona Alyssa yang autentik, relatable,

dan terpercaya dibangun melalui

di TikTok
sehingga ~ mampu

konten visual akun
@skintific_id,
meningkatkan engagement,

membentuk persepsi positif, serta
memperkuat citra premium Skintific di
kalangan audiens, terutama Generasi Z
(Priskila et al.,, 2024; Charenina &
Winduwati, 2023).

Penelitian ini berangkat dari urgensi
untuk memahami bagaimana retorika
visual digunakan dalam membangun
Skintific.

komunikasi ~ pemasaran
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Melalui kombinasi elemen visual seperti
ekspresi wajah, demonstrasi produk,
tampilan kulit, dan penyajian informasi
produk, Skintific membangun narasi
mengenai kualitas, keandalan, dan
kemudahan penggunaan produknya.
Berdasarkan teori retorika visual Sonja
K. Foss, representasi visual tersebut
berfungsi sebagai tindakan simbolis

yang tidak hanya mempromosikan

produk, tetapi juga ~membentuk
identitas merek, memperkuat
positioning, serta memengaruhi

persepsi dan sikap konsumen secara
persuasif (Nurusholih, 2019; Andi S et
al., 2024).
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Gambar 2 Sumber Instagram Alyssa Daguise

di
Instagram maupun konten TikTok

Visual Alyssa Daguise akun

Skintific menampilkan karakter yang
natural, modern, dan elegan, sehingga
selaras dengan identitas merek Skintific.
brand

Kehadirannya sebagai
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ambassador tidak hanya berfungsi
sebagai pendukung promosi, tetapi juga
sebagai representasi nilai, karakter, dan
merek melalui

citra penampilan,

ekspresi, serta interaksi  visual
Berdasarkan teori retorika visual Sonja
K. Foss, elemen-elemen seperti teknik
close-up, demonstrasi produk, dan
konstruksi visual dimanfaatkan untuk
makna,

membangun memperijelas

pesan, serta meningkatkan daya
persuasi iklan.

Penelitian ini menawarkan kebaruan
(novelty) dengan menganalisis retorika
visual iklan Skintific melalui persona
Alyssa Daguise di akun TikTok
@skintific_id. Berbeda

penelitian terdahulu yang berfokus

dengan

pada Instagram Bank BNI dan iklan
Gojek di YouTube,
menitikberatkan pada platform TikTok

penelitian ini
yang lebih interaktif serta mengkaji
bagaimana persona brand ambassador
berperan sebagai jembatan retoris yang
membangun hubungan emosional
antara merek dan konsumen. Dengan
demikian, penelitian ini mengisi celah
penelitian sebelumnya melalui analisis
keterkaitan antara retorika visual,
personal branding, dan engagement
audiens dalam komunikasi pemasaran
digital.

KAJIAN PUSTAKA

Teori Retorika Visual Sonja K. Foss
menjelaskan bahwa visual merupakan
bentuk komunikasi yang menggunakan
simbol-simbol untuk menyampaikan
makna dan memengaruhi audiens.
Menurut Foss (2005), suatu objek visual

dapat dikategorikan sebagai retorika
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visual  apabila  memenuhi @ tiga

karakteristik, yaitu gambar bersifat
simbolis (symbolic action), terdapat
intervensi manusia dalam proses
pembuatannya (human intervention),
dan  ditujukan audiens
of

demikian, visual tidak hanya berfungsi

kepada

(presence audience). Dengan
sebagai unsur estetis, tetapi juga sebagai
media komunikasi yang mengandung
pesan persuasif.

Foss juga mengemukakan tiga aspek
utama dalam analisis retorika visual,
yaitu nature of image, function of image,
dan evaluation of image. Nature of image
mengkaji bagaimana elemen visual
seperti warna, komposisi, ekspresi,
pencahayaan, dan sudut pengambilan
gambar membentuk makna. Function of
image menganalisis fungsi elemen-
elemen tersebut dalam menyampaikan
pesan dan membangun persuasi kepada
audiens. Sementara itu, evaluation of
image mengevaluasi efektivitas visual
dalam memengaruhi persepsi, sikap,
dan respons audiens.

Dalam penelitian ini, teori retorika
visual Sonja K. Foss digunakan untuk
menganalisis iklan Skintific pada akun
TikTok @skintific_id

representasi Alyssa Daguise sebagai

melalui

brand ambassador. Analisis difokuskan
pada bagaimana elemen-elemen visual,
seperti penampilan, ekspresi, warna,
pencahayaan,  komposisi
tipografi, teknik
membangun persona

gambar,
dan close-up,
Alyssa yang
autentik, modern, dan terpercaya
sehingga mampu memperkuat identitas

merek Skintific, menyampaikan pesan
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persuasif, serta meningkatkan
keterlibatan  (engagement)  audiens.
Personal  branding Alyssa juga

dipahami sebagai bagian dari strategi
retoris yang memperkuat hubungan

emosional antara merek dan konsumen

melalui representasi visual yang
konsisten.
METODE PENELITIAN

Metode Penelitian yang
digunakan adalah  pendekatan
kualitatif yang difokuskan pada
pemahaman mendalam fenomena

dalam lingkungan alaminya. Lexy ]J.
Moleong menyebutnya sebagai metode
deskriptif yang mengutamakan proses
ketimbang sekadar hasil, dengan
peneliti sebagai alat pengumpul data
utama yang menghasilkan informasi
berbentuk narasi tanpa pengolahan
statistik. Sugiyono melengkapi bahwa
pendekatan ini bertumpu pada filsafat
post-positivisme, melibatkan
triangulasi data, analisis induktif, serta
temuan yang bersifat pemahaman

subjektif partisipan ketimbang
generalisasi luas.

Penelitian ini dilaksanakan pada April
2026  karena  periode  tersebut
merupakan puncak kampanye iklan
Skintific, sehingga menyediakan konten

yang lengkap dan representatif untuk
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dianalisis. Sumber data terdiri atas data
primer berupa video iklan pada akun
TikTok @skintific_id yang
dikumpulkan melalui dokumentasi dan
observasi non-partisipan, serta data
sekunder yang berasal dari buku, jurnal
ilmiah, dan penelitian terdahulu sebagai
landasan teori dan pendukung analisis.
Teknik pengumpulan data meliputi

observasi

TikTok,

digital terhadap konten

dokumentasi melalui
tangkapan layar dan transkrip video,
serta studi pustaka untuk memperkuat
kajian teoritis. Data yang dianalisis
mencakup unsur visual, seperti
ekspresi, bahasa tubuh, penampilan
Alyssa Daguise, warna, pencahayaan,
dan komposisi gambar, serta unsur
verbal berupa narasi, teks, musik, dan
efek suara.

Teknik analisis data menggunakan
model Miles dan Huberman (1994),
yaitu reduksi data, penyajian data, dan
penarikan  kesimpulan.  Analisis
dilakukan dengan mengidentifikasi
elemen-elemen visual berdasarkan teori
retorika visual Sonja K. Foss (nature of
of

function dan

of

image, image,

evaluation image) untuk
menjelaskan bagaimana representasi

visual Alyssa Daguise membangun

524

persona yang persuasif, memperkuat

identitas merek  Skintific, serta

memengaruhi audiens di TikTok.

HASIL PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan menganalisis
bagaimana retorika visual dalam iklan
Skintific di akun TikTok @skintific_id
melalui Alyssa Daguise. Berdasarkan
hasil analisis terhadap 13 scene video
promosi Skintific Velvet Matte Cushion,
ditemukan bahwa retorika visual
dibangun melalui perpaduan berbagai
elemen visual yang dirancang secara
sadar untuk menciptakan makna,

membangun daya persuasi, serta
memperkuat identitas merek. Dengan
demikian, tujuan penelitian telah
terjawab karena penerapan retorika
visual dalam iklan tidak hanya tampak
melalui penyampaian informasi
mengenai produk, tetapi juga melalui
konstruksi citra kecantikan ideal yang

dikaitkan dengan rasa percaya diri,

profesionalisme, dan gaya hidup
modern yang direpresentasikan oleh
Alyssa  Daguise  sebagai  brand
ambassador.

Berdasarkan karakteristik nature of
image menurut Sonja K. Foss, seluruh

visual ~dalam iklan = merupakan
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constructed image, yaitu gambar yang

sengaja dikonstruksi untuk
menyampaikan makna tertentu. Hal
tersebut terlihat dari penggunaan
warna biru sebagai identitas merek,
pencahayaan profesional, tata rias,
kostum, teknik pengambilan gambar,
hingga proses penyuntingan video yang
dirancang secara sistematis. Kulit
Alyssa Daguise yang tampak halus,

matte, dan sehat bukan sekadar

merekam kondisi nyata, melainkan
menjadi representasi visual atas klaim
kualitas Skintific Velvet Matte Cushion.
Temuan ini menunjukkan bahwa
retorika visual dalam iklan dibentuk
melalui proses konstruksi visual yang
bertujuan memperkuat citra merek dan
membangun persepsi positif audiens
terhadap produk.

Selanjutnya, pada karakteristik function
of image, visual dalam iklan memiliki
fungsi utama sebagai media persuasi.
Setiap scene menampilkan demonstrasi
penggunaan produk, hasil akhir riasan,
serta ekspresi percaya diri Alyssa
Daguise sebagai bukti visual yang
memperkuat klaim produk. Kehadiran
Alyssa Daguise tidak hanya berfungsi
sebagai pendukung promosi, tetapi juga
sebagai

representasi ~ perempuan
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modern yang memiliki kredibilitas dan
daya tarik bagi target audiens. Melalui
visual tersebut, audiens tidak hanya
memperoleh  informasi  mengenai
manfaat produk, tetapi juga diajak
membayangkan pengalaman
menggunakan Skintific Velvet Matte
Cushion sebagai bagian dari gaya hidup
yang diinginkan. Dengan demikian,
fungsi gambar dalam iklan tidak hanya
informatif, tetapi juga membangun

daya  persuasi dan  keterikatan

emosional antara merek dengan

audiens.

Karakteristik  evaluation

of

kemudian menunjukkan bahwa visual

image

dalam iklan memenuhi tiga syarat
retorika visual yang dikemukakan Sonja
K. Foss, yaitu symbolic action, human
intervention, dan presence of audience.
Pada aspek symbolic action, setiap
adegan menghadirkan simbol-simbol
visual yang merepresentasikan manfaat
produk sekaligus nilai-nilai yang ingin
dibangun oleh Skintific. Alyssa Daguise
diposisikan sebagai simbol kecantikan,
kepercayaan diri, kredibilitas, dan gaya
hidup modern yang selaras dengan
identitas merek. Simbol-simbol tersebut
bahwa

memperkuat makna

penggunaan  Skintific Velvet Matte
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Cushion mampu mendukung
penampilan sekaligus meningkatkan
rasa percaya diri penggunanya.

Pada aspek human intervention,
seluruh elemen visual merupakan hasil
kreatif iklan.

intervensi pembuat

Konsistensi penggunaan warna,
komposisi visual, pencahayaan, teknik
sinematografi, serta proses editing
memperlihatkan bahwa setiap detail
visual dirancang secara sadar untuk
menghasilkan pesan yang persuasif.
Hal ini mempertegas bahwa makna
visual dalam iklan tidak terbentuk
secara alami, melainkan melalui strategi
komunikasi visual yang terencana.

itu,

Sementara aspek presence of

audience terlihat dari penyesuaian
penyajian visual terhadap karakteristik
pengguna TikTok yang didominasi
generasi muda. Video dikemas dengan
durasi singkat, ritme yang dinamis,
demonstrasi penggunaan produk, serta
memanfaatkan Alyssa Daguise sebagai
figur publik yang dekat dengan target
pasar. Strategi tersebut menunjukkan
bahwa retorika visual dalam iklan
disusun dengan mempertimbangkan
preferensi audiens sehingga pesan yang

disampaikan lebih mudah dipahami,
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diterima, dan mampu membangun

ketertarikan terhadap produk.
Temuan penelitian ini sejalan dengan

pandangan Sonja K. Foss

yang
menyatakan bahwa visual merupakan

artefak retoris

yang

menghasilkan tindakan simbolik serta

mampu

memengaruhi cara audiens memaknai

realitas. Perpaduan antara elemen

visual, teks, demonstrasi produk, dan

kehadiran Alyssa Daguise

menghasilkan retorika visual

yang
efektif dalam mendukung komunikasi
Skintific.

pemasaran digital Selain

membangun identitas merek, visual
ditampilkan  juga

hubungan

yang

menciptakan

mampu
emosional
antara produk dengan audiens melalui
representasi kecantikan yang modern,
natural, dan aspiratif.

Secara keseluruhan, hasil penelitian
menunjukkan bahwa tujuan penelitian,
yaitu menganalisis bagaimana retorika
visual dalam iklan Skintific di akun
TikTok @skintific_id melalui Alyssa
Daguise, telah tercapai. Analisis
berdasarkan teori retorika visual Sonja
K. Foss menunjukkan bahwa penerapan
retorika visual dalam iklan diwujudkan
melalui nature of

image yang

menampilkan konstruksi visual secara
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sengaja, function of image yang
menjalankan fungsi persuasif dalam
membangun makna dan memengaruhi
audiens, serta evaluation of image yang
dibuktikan melalui terpenuhinya unsur
symbolic action, human intervention,
dan presence of audience. Ketiga

karakteristik tersebut saling
mendukung dalam membangun pesan
visual yang efektif sehingga mampu
memperkuat identitas merek Skintific
serta meningkatkan daya tarik produk
di kalangan pengguna TikTok.
KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, tujuan
penelitian untuk menganalisis retorika
visual dalam iklan Skintific di akun
TikTok @skintific_id melalui Alyssa
Daguise telah tercapai. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa retorika visual
dibangun melalui pengelolaan elemen
visual yang mampu membentuk
makna, memperkuat identitas merek,
serta memengaruhi persepsi audiens.
Alyssa Daguise berperan sebagai brand
ambassador yang merepresentasikan
kredibilitas, kecantikan, dan gaya hidup
modern sehingga meningkatkan daya

tarik dan kepercayaan terhadap produk
Skintific Velvet Matte Cushion.
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Berdasarkan teori retorika visual Sonja
K. Foss, ketiga karakteristik retorika
visual, yaitu symbolic action, human
intervention, dan presence of audience,
ditemukan pada seluruh 13 scene iklan.
Selain itu, analisis melalui nature of
function of dan

image, image,

evaluation of image menunjukkan
bahwa setiap elemen visual dirancang
secara strategis untuk menyampaikan
pesan

persuasif, membangun

pengalaman simbolik, serta

menciptakan  kedekatan emosional
antara merek dan audiens.

Secara keseluruhan, penelitian ini
membuktikan bahwa retorika visual
menjadi strategi utama komunikasi
pemasaran digital Skintific di TikTok
citra

dalam  membangun merek,

meningkatkan  kepercayaan dan
engagement audiens, serta mendorong
minat dan keputusan pembelian
konsumen terhadap Skintific Velvet
Matte Cushion.

SARAN

Bagi Skintific, disarankan untuk
mempertahankan konsistensi identitas
visual pada konten TikTok serta terus
memanfaatkan brand ambassador yang

memiliki kredibilitas tinggi agar citra
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merek tetap kuat dan relevan dengan
target pasar.

Bagi praktisi komunikasi pemasaran,
perlu menjaga keseimbangan antara
estetika visual dan kejelasan informasi
produk, sehingga pesan persuasif tidak
hanya menarik perhatian tetapi juga
mudah dipahami oleh audiens.

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan
menggunakan pendekatan teori lain
seperti semiotika sosial, analisis wacana
kritis, atau studi resepsi, memperluas
objek  penelitian pada  berbagai
influencer atau platform media sosial,
serta mengombinasikan analisis visual
data  kuantitatif,

dengan seperti

engagement,  click-through  rate, dan

konversi pembelian, untuk mengukur
efektivitas retorika visual terhadap

perilaku konsumen.
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