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Those
who make
peaceful revolution
Impossible
will make
violent revolution
inevitable

-JFK

STRUKTUR
PESAN

KESIMPULAN | I e
PESAN

RISV ¢ Pesan dengan dua sudut pandang
lebih persuasif daripada pesan

vihakan) (IS sudut pandang




INTI PESAN

What Users Are Saying

.

.

Py |

e Pernyataan faktual yang berasal dari
sumber terpercaya, bukan sekedar kalim
komunikator (data kuantitatif)

e Bukti mengubah perilaku

e Melibatkan dua aspek: hiburan dan
persuasi

e Menampilkan kisah dengan konflik,

NARASI masalah dan penyelesaian

e Membawa khalayak pada wilayah

imajinasi untuk mencegah perdebatan
atau penolakan isi pesan




FRAMING

(PEMBINGKAIAN)

Seven Dangers
to Human Virtue

Wealth without work
Pleasure without conscience
Knowledge without character
Business without ethics
Sclence without humanity

. Religion without sacrifice

. Politics without principile
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Sikap dapat diarahkan secara
halus dengan memberi
penekanan pada bagaimana
masalah didefinisikan dan
diutarakan.

y
\
Penekanan isu mungkin
mempengaruhi sikap ketika
cocok dengan nilai-nilai yang
dimiliki penerima pesan




. Memengaruhi sikap karena menunjukkan kredibilitas serta mampu
KECEPATAN menentukan perhatian dan persetujuan khalayak pada pesan

BICARA » Efeknya kompleks, bergantung pada topik dan kesesuaian kecepatan
| bicara dan pemahaman audiens.

* Penyampaian kuat ditandai tidak adanya keraguan, jarak, sanggahan,
KEKUATAN dan ketidak tegasan, yang menentukan kredibilitas dan memengaruhi
ikap.
[KELEMAHAN [y

* Audiens mungkin mengabaikan isi dan fokus pada bagaimana cara

\ PENYAMPAIAN  mengatakannya, sebagai evaluasi pada pembicara

BAHASA

'« Kekuatan bahasa terutama metafora, dapat memengaruhi sikap,
meningkatkan motivasi, dan membangkitkan citra positif.

INTENSITAS  Kekuatan bahasa dapat dimanfaatkan untuk tujuan baik dan buruk.

BAHASA  Pada audiens dengan kesamaan sikap kekuatan bahasa dapat
membangkitkan gairah dan memobilisasi individu untuk mendukung

* Pada isu sensitif, intensitas bahasa dapat menyebabkan orang
menolak pesan

* Politisi menggunakan bahasa sebagai senjata pengaruh sosial.
e Pesan sederhana, optimis, dan menggugah memengaruhi audiens.

e Pemimpin tidak selalu jujur dalam apa dikatakan dan bagaimana
mengatakannya,




EMOTIONAL
MESSAGE

APPEALS

Surprise




PESAN
PERSUASI

DENGAN * Pesan dapat membangkitkan perasaan positif (rasa bangga dan

kehangatan). Ketika orang mengalami emosi positif atau dalam
EMOTIONAL suasana hati yang baik, mereka berpikir sederhana,menghindari

APPEALS detail yang berat, dan tidak menginginkan apa pun yang
mengganggu keadaan bahagianya (Nabi, 2007).

- Emosi negatif selalu memotivasi perhatian yang lebih serius pada
pesan. Saat takut, cemas, atau bahkan marah, kita dapat
memperhatikan pesan persuader dan menyadari masalah serius
yang menuntut pertimbangan kita.
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i i nting
Emosi memainkan peran pe
dalampembentukan sikap dalam
komunikasi persuasif. 4

Persuvasi kerz%:ﬁbayangkan lebih dekat
/  dengan aspek kognitif, menekankan

argumen logis dan meyakinkan dalam

AS P E K - | — sebua%san. .
s e \
Emosi dapat bantu proses heuristik
P E N TI N G dgori:e;?nlgir;efann l;J/z!?ng bermanfaat

dalam memproses pesan (Nabi, 2002a).
EMOSI ,_ 3

\
Emosi tidak menghalangi pemrosesan
pesan secara rasional.

Perpaduan yang paling efektif antara
vnsur-unsur kognitif dan emosional dalam
Pesan persuasif menjadi tantangan

sekaligus tujuan Dersuader,




EMOTIONAL
MESSAGE
APPEALS

100% CHEESE.

& 100% CRUNCH

ONE CARB.
ZERO GUILT.

Buy now at WHISPS.CO/}

/‘,

FEAR APPEAL

GUILT APPEAL



Membangkitkan rasa takpt dan o
memunculkan konsekuens| negatit
yang akan terjadijika_tidak mematuhi
| rekomendasi pesan. )
Ketakutan adalah emosi internal yang
terdiri dari elemen psikologis dan

FEAR o 2 : fisiologis yang dapat muncul saat

ancaman dirasakan. J
APPEALS

Ketakutan bersifat kompleks, dapat h
memicu kecemasan, kekhawatiran,
dan ketidakberdayaan.

Dapat dimanfaatkan untyk tujuan

kon;truktif, yang mengarah pada
PENerimaan pesan-pesan Pro-sosial.



FEAR

APPEALS * Pesan persuasif dapat menunjukkan suatu visual atau pesan
yang sifatnya mengancam/memberikan rasa takut pada

audiens
* Asumsiteori Fear Appeals:
* Besarnya tingkat bahaya dari peristiwa yang digambarkan
* Menggambarkan kemungkinan terjadinya peristiwa
* Adanya efektifitas sebuah respon yang telah direncanakan




Rendah, dengan
animasi

FEAR

APPEALS




Fue

Hair Transplant

Hair roots are damaged less in Fue method

Hair transplant with Fue method produce no pain

No incision or suture exist in Fue method. Thus, no marks are left.

FEAR
APPEALS

. sinls
Every 15 cigarettes you smoke
cause a mutation that can become ca ncer.
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EPPM MODEL

; N
Danger
Perceived efficacy control
process
(self-efficacy,
[ Message response efficacy)
components Perceived threat
(susceptibility,
severity) Fear
control
|\ J process
' # N
No threat perceived

L A

~

Message acceptance

(attitude, intention,
and behavior change)

)

Message rejection

(denying, resisting
or avoiding)

* Pesan ketakutan memengaruhi sikap ketika dapat meyakinkan
individu untuk memikirkan kembali masalah dan menyadari bahwa
mereka mampu menghindari ancaman dengan menerima
rekomendasi yang terkandung dalam pesan tersebut.

* Pesan ketakutan berhasil ketika memindahkan orang ke zona kendali
bahaya. Persuader harus menyusun pesan yang berisi keparahan,
kerentanan, efikasi respons, dan informasi efikasi diri.

- Ketika kemampuan mengatasi takut dalam pesan dirasakan melebihi
ancaman yang dirasakan, pesan tersebut dapat mendorong orang ke

kondisi pengendalian bahaya.
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4 N
Danger
_ c:n frﬁl Message acceptance
FOICHIVetSIRCACY / process (attitude, intention,
(self-efficacy, and behavior change)
Message response efficacy) <+ Eoor
components Perceived threat —» - -
(susceptibility, \
severity) Fear ]
eoiiitol Message rejection
\ . process (denying, resisting
# or avoiding)
' A
No threat perceived

A% "

* Persuader harus mempertimbangkan apakah akan membingkai
EPPM MODEL pesan yang menekankan manfaat dari mengadopsi perilaku yang

direkomendasikan (pembingkaian-keuntungan) atau berfokus pada
resiko karena tidak melakukan tindakan yang disarankan
(pembingkaian-kerugian).

* Pesan berbingkai keuntungan lebih berpengaruh daripada pesan
berbingkai kerugian ketika tujuan persuasi adalah adopsi perilaku
pencegahan penyakit agar kesehatan terjaga.

- Jika ada risiko negatif atau emosional yang serius terkait dengan
situasi tersebut, pesan berbingkai kerugian mungkin layak untuk
direnungkan.




nothing fake

about ‘'em.
* Rasa bersalah dapat §
mempengaruhi sikap.

T M !

- Daya tarik rasa bersalah » ﬁw *ff’“”’”

yang membangkitkan
GUILT empati, meyakinkan — “N
penerima bahwa perilaku spare me Io_ve.
yang direkomendasikan the guilt chip. without Ihe N
dapat mengurangirasa
bersalah (atau memperbaiki
masalah), dan menghindari
membuat orang tersebut
marah dapat mengubah S
Slkap Katy Perry - \

wﬁh.out ihe handles

* Rasa bersalah mengandung
dimensi "seharusnya".

APPEALS




GUILT

APPEALS

Terjadi ketika
seseorang merasakan
penyesalan bahwa dia
gagal melakukan apa
yang seharusnya atau
harus dilakukannya
Misalnya ketika dia
melanggar beberapa
prinsip sosial, etika
atau moral atau
peraturan hukum
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1. RECIPROCATION

ENAM
PRINSIP 1
PESAN

PERSUASIF * Komunikasi persuasif yang disampaikan dapat meberikan
ROBERT B CIALDINI nilai tukar lebih untuk barang yang ditawarkan

* Posisikan diri sebagai customer, dan ajukan pertanyaan “Hal
tambahan apa yang ingin didapatkan sehingga mau
melakukan pembelian ?”




ENAM
PRINSIP

PESAN

PERSUASIF
ROBERT B CIALDINI

2.SOCIAL PROOF

Entertain in style with

TAYLOR SWIFT

Enter an dgcx)co uld win a $2,500 gift cord
and cool Diet Coke and Taylor Switt prizes
fo throw your own exiraordinary parly.

Ketika audiens dipengaruhi oleh tindakan orang lain dan
mereka cenderung untuk melakukan hal yang sama



ENAM
PRINSIP

PESAN

PERSUASIF
ROBERT B CIALDINI

3. COMMITMENT AND CONSISTENCY

U.S. Domestic Team

L4

Garrett Bre.mx Sam M Kni ght Nnt.ﬂk Chamblin

Untuk mengatasi
keraguan audiens
sebaiknya gunakan
pertanyaan retoris
yang dapat
meningkatkan
persuasi, proses
pesan, menciptakan
hubungan yang kuat
Your Personal Stylist & Tailor dan sikap resisten

Luxury Menswear Handmade in America

Shop



4. BEING LIKEABLE

Pesan persuasive baiknya
mudah dipahami dan

ENAM disukai oleh audiens

dengan membuat pesan e ationw i

PRINSIP yang lebih komunikatif, Enerthe codebeow by 11723t ecehvea .o

get-one-free coupon for a 1.25 liter bottle of Coke, Diet Coke,

PESAN memberikan respon cepat L ST

PERSUASIF dan fokus pada

pengalaman setiap
ROBERT B CIALDINI pembeli

1 Linkedin Help Retweeted

\ Oloke Kola @kolayeezy - Jun 25 v
| Replying to @LinkedinHelp

Thanks so much for the prompt feedback and utter resolution of the
encountered issue. Very amazing and friendly customer support. 10/10

Qo T 1 Q s O

1 Linkedin Help Retweeted
kolpasety @DDianadeborah - Jun 24 b
@LinkedInHelp Thanks alot for your support on this difficult problem!! Fast
respond and quick issue fix. )

@) Tl - Q 3 O

1 Linkedin Help Retweeted
Hemant sharma @hemantsharma_7 - Jun 23 v
Replying to @LinkedIinHelp
Thank you for support and resolving my issue ‘&

O 1 (A Q 4

>

T Linkedin Help Retweeted
n Ugonne Eze I B BI B @miz_ugoo - Jun 22 v



5. BRAND AUTHORITY

) g Q’ veggiekins @ « Follow
- \'g Upper West Side
/

@ veggiekins @ There's a new gift guide

Y up on the blog—for your loved ones
that love #cleanbeauty! Not all clean
beauty is #vegan (honey, beeswax, dye)
but everything on my list is
Clean beauty products make great gifts
even for those who aren’t already users,
because you're giving loved ones gifts
that are genuinely <good for them<
Link in bio for my loooong list of gift
ideas!
#veggiekins #greenbeauty
#veganskincare #yeganmakeup

ENAM
PRINSIP

PESAN

PERSUASIF
ROBERT B CIALDINI

®

Membangun otoritas brand dengan memberikan
image pemahaman mendalam tentang
permasalahan yang dihadapi oleh customer




6. CREATING SCARCITY

* Rasa takut kehilangan
T atau the Fear Of Missing
o ST Out (FOMO) adalah
Ser——— A motivator yang sangat
- kuat

PESAN = O * Konsumen cenderung
i akan membeli secara

PERSUASIE < | langsung dalam keadaan
ROBERT B CIALDINI o

Apple iPhone 6 64GB (4.7-inch) 4G LTE Factory Unlocked
GSM Dual-Core Smartphone - Siiver
by Apple

g

ENAM T iy
PRINSIP ‘ -

e e waktu, diskon atau stock
yang terbatas




PESAN NON VERBAL

Vocal Communication
Communication

Verbal Communication Kata-kata yang diucapkan Kata-kata tertulis

Nonverbal Communication Nada suara, desahan, Gerakan tubuh,
teriakan, kualitas vokal, penampilan, ekspresi
tingai rendah nada, wajah, sentuhan, dll

kekerasan suara, dll

Types of Communication
Stewart & Angelo dalam Adler & Proctor, 2011:207




KARAKTERISTIK KOMUNIKASI NONVERBAL

* Kemampuan non verbal sangat penting

* Setiap perilaku memiliki nilai
komunikatif

* Komunikasi non verbal terutama
bersifat relasional

* Komunikasi non verbal memiliki
banyak fungsi

* Komunikasi non verbal dapat
memberikan petunjuk kebohongan

* Komunikasi non verbal memiliki pesan
ambigu




FUNGSI
KOMUNIKASI

NONVERBAL

Repeating
Complementing
Substituting
Accenting
Regulating
Contradicting




Berdasarkan penelitian (Adler &
Proctor, 2011), dibandingkan pria,
wanita :

PENGARUH GENDER PADA

KOMUNIKASI NONVERBAL

Lebih banyak senyum
Menggunakan lebih ekspresi wajah
Menggunakan lebih banyak
gerakan tangan dan kepala

Lebih sering menyentuh

Berdiri lebih dengan orang lain
Ekspresif secara verbal

Lebih menggunakan kontak mata




PENGARUH GENDER KOMUNIKASI NONVERBAL

@ UNSFOKEN COMMUNICATION @ UNSFOKEN COMMUNICATION @

GUYS

S————————— | | o]y 73T 1 s |11

§

https://verbalistseducation.com/2014/09/16/nonverbal-communication-women-vs-men/



PENGARUH BUDAYA PADA
KOMUNIKASI NONVERBAL

(% INTERNATIONAL ARRIVALS Beda budaya, beda pula

sadaer )( AR {(ed komunikasi
nonverbalnya

o Perilaku nonverbal yang
sama, bisa jadi berbeda
arti dalam budaya yang
berbeda

Adler & Proctor, 2011:216



PESAN NON VERBAL

* Facial Expression and Eyes Behavior
* Bodily Communication

* Proxemics

* Physical Appearance

e Artifacts
* VVocal Features

* Tactile Communication

* Chronemics

Larson, 2004:240



DIALEK

o Formal Context/ educated o Formal Context/ uneducated
speaker speaker

oInformal Context/ educated oInformal Context/ uneducated
speaker speaker

SoDAl > (R 1

o o

@@N- % DEBATE

SO o r




TAKTIK NONVERBAL

o Dress to impress

o Creating Image

=
| —

Business Casual Smart Casual Casual

o Pesan nonverbal dapat dimanipulasi oleh
persuader yang disebut dengan Impression
Management.

DRESS CODES

e
~r-

_:
W

Business - Formal Business Business Casual Smart Casual Casual



PESAN NON VERBAL LAINNYA

* Eye movements
* Blocking behavior
* Aroma



» Perloff, Richard M. 2017. The Dynamics of Persuasion,
Communication and Attitudes in The 21st Century. New
York. Routledge.
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