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STRUKTUR 
PESAN • Kesimpulan eksplisit lebih efektif

daripada kesimpulan implisit
KESIMPULAN 

PESAN

• Pesan dengan dua sudut pandang
lebih persuasif daripada pesan
satu sudut pandang

POSISI PESAN

(keberpihakan)



INTI PESAN

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

• Bukti mengubah perilaku
BUKTI

• Melibatkan dua aspek:  hiburan dan 
persuasi

• Menampilkan kisah dengan konflik, 
masalah dan penyelesaian

• Membawa khalayak pada wilayah 
imajinasi untuk mencegah perdebatan
atau penolakan isi pesan

NARASI



FRAMING
(PEMBINGKAIAN)



BAHASA

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

• Efeknya kompleks,  bergantung pada topik dan kesesuaian kecepatan
bicara dan pemahaman audiens.

KECEPATAN 
BICARA

• Penyampaian kuat ditandai tidak adanya keraguan, jarak, sanggahan, 
dan ketidak tegasan, yang menentukan kredibilitas dan memengaruhi
sikap.

• Audiens mungkin mengabaikan isi dan fokus pada bagaimana cara
mengatakannya, sebagai evaluasi pada pembicara

KEKUATAN 
/KELEMAHAN 

PENYAMPAIAN

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

• Kekuatan bahasa dapat dimanfaatkan untuk tujuan baik dan buruk. 

• 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

INTENSITAS 
BAHASA

• Politisi menggunakan bahasa sebagai senjata pengaruh sosial. 

• Pesan sederhana, optimis, dan menggugah memengaruhi audiens.

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

BAHASA POLITIK



EMOTIONAL 
MESSAGE 
APPEALS



PESAN 
PERSUASI 
DENGAN 
EMOTIONAL 
APPEALS

 Pesan dapat membangkitkan perasaan positif (rasa bangga dan 
kehangatan). Ketika orang mengalami emosi positif atau dalam
suasana hati yang baik, mereka berpikir sederhana,menghindari
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.



ASPEK 
PENTING 
EMOSI 
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FEAR
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FEAR 
APPEALS • Pesan persuasif dapat menunjukkan suatu visual atau pesan

yang sifatnya mengancam/memberikan rasa takut pada 
audiens

• Asumsi teori Fear Appeals :
• Besarnya tingkat bahaya dari peristiwa yang digambarkan
• Menggambarkan kemungkinan terjadinya peristiwa
• Adanya efektifitas sebuah respon yang telah direncanakan



FEAR 
APPEALS



FEAR 
APPEALS 



EPPM MODEL
 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.



EPPM MODEL  Persuader harus mempertimbangkan apakah akan membingkai
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.



GUILT 
APPEALS

 Rasa bersalah mengandung
dimensi "seharusnya".

 Rasa bersalah dapat
mempengaruhi sikap.

 Daya tarik rasa bersalah
yang membangkitkan
empati, meyakinkan
penerima bahwa perilaku
yang direkomendasikan
dapat mengurangi rasa 
bersalah (atau memperbaiki
masalah), dan menghindari
membuat orang tersebut
marah dapat mengubah
sikap.



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





ENAM 
PRINSIP 
PESAN 
PERSUASIF
ROBERT B CIALDINI

• Komunikasi persuasif yang disampaikan dapat meberikan
nilai tukar lebih untuk barang yang ditawarkan

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

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

2. SOCIAL PROOF
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ROBERT B CIALDINI

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

3. COMMITMENT AND CONSISTENCY
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ROBERT B CIALDINI

Pesan persuasive baiknya
mudah dipahami dan 
disukai oleh audiens
dengan membuat pesan
yang lebih komunikatif, 
memberikan respon cepat
dan fokus pada 
pengalaman setiap
pembeli

4. BEING LIKEABLE
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Membangun otoritas brand dengan memberikan
image pemahaman mendalam tentang

permasalahan yang dihadapi oleh customer

5. BRAND AUTHORITY
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• Rasa takut kehilangan
atau the Fear Of Missing 
Out (FOMO) adalah
motivator yang sangat
kuat

• Konsumen cenderung
akan membeli secara
langsung dalam keadaan
waktu, diskon atau stock 
yang terbatas

6. CREATING SCARCITY



PESAN NON VERBAL



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 
NON VERBAL

• Repeating
• Complementing
• Substituting
• Accenting
• Regulating
• Contradicting



PENGARUH GENDER PADA 
KOMUNIKASI NONVERBAL

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

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



PENGARUH BUDAYA PADA 
KOMUNIKASI NONVERBAL

◦Beda budaya, beda pula 

komunikasi

nonverbalnya

◦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

• Artifacts

• Vocal Features

• Tactile Communication

• Chronemics

Larson, 2004:240



DIALEK

◦Formal Context/ educated 
speaker

◦ Informal Context/ educated 
speaker

◦Formal Context/ uneducated 
speaker

◦ Informal Context/ uneducated 
speaker



TAKTIK NON VERBAL

◦ Dress to impress

◦ Creating Image

◦ Pesan nonverbal dapat dimanipulasi oleh 

persuader yang disebut dengan Impression 

Management.



PESAN NON VERBAL LAINNYA

• Eye movements
• Blocking behavior
• Aroma
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