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KOMUNIKASI PERSUASIF DAN STORYTELLING 

LINTAS PLATFORM 

 

Pendahuluan 

Komunikasi pada zaman digital tidak lagi berlangsung dalam satu ruang, 

satu medium, atau satu arah. Sebuah gagasan dapat lahir dari pidato, 

dipotong menjadi video singkat, diperluas menjadi artikel, dihidupkan 

kembali melalui unggahan media sosial, lalu diperdalam lewat webinar 

atau diskusi komunitas. Dalam situasi seperti ini, tantangan utama 

komunikator bukan hanya “bagaimana menyampaikan pesan,” tetapi 

“bagaimana membangun pengaruh yang konsisten ketika audiens 

bergerak lintas kanal.” WHO, dalam Strategic Communications 

Framework, menekankan bahwa komunikasi strategis yang efektif perlu 

mengintegrasikan berbagai kanal yang tersedia—mulai dari media 

relations, social and online communications, branding, visual 

communications, hingga risk communications—agar tujuan programatik 

dapat tercapai. (World Health Organization) 

Pada saat yang sama, komunikasi persuasif tidak identik dengan sekadar 

membujuk secara dangkal. Dalam literatur teori komunikasi, persuasi 

didefinisikan sebagai komunikasi manusia yang dirancang untuk 

memengaruhi orang lain dengan memodifikasi keyakinan, nilai, atau 

sikap mereka; persuasi memiliki tujuan, memakai komunikasi sebagai 

sarana, dan berbeda dari paksaan karena tetap mengandaikan kehendak 

bebas penerima pesan. Dalam dunia yang dipenuhi notifikasi, banjir 

konten, dan kompetisi perhatian, definisi ini tetap relevan, tetapi cara 

kerjanya menjadi lebih kompleks. 

https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
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Di sinilah storytelling menjadi penting. Teori naratif dalam kajian persuasi 

menunjukkan bahwa pengaruh tidak selalu terutama bekerja melalui 

logika formal, tetapi juga melalui cerita; namun cerita yang berpengaruh 

tetap harus memiliki koherensi dan “good reasons” agar diterima 

audiens. Karena itu, storytelling bukan hiasan emosional di pinggir 

komunikasi, melainkan salah satu mesin utama pembentukan makna, 

ingatan, identifikasi, dan tindakan. 

Ketika storytelling berpindah ke banyak kanal, ia memasuki wilayah lintas 

platform. Nielsen Norman Group menjelaskan bahwa pengalaman lintas 

kanal atau omnichannel harus dipahami pada level makro, yakni 

keseluruhan perjalanan pengguna dari satu titik kontak ke titik lain 

sepanjang waktu, bukan sekadar kualitas interaksi pada satu kanal yang 

berdiri sendiri. (Nielsen Norman Group) Dalam praktik komunikasi, ini 

berarti persuasi yang efektif tidak cukup hanya bagus di satu medium; ia 

perlu menjaga kesinambungan pesan, nada, dan pengalaman saat 

audiens bergerak dari artikel ke video, dari email ke media sosial, dari 

presentasi lisan ke materi tertulis. 

Esai ini membahas “Komunikasi Persuasif dan Storytelling Lintas 

Platform” sebagai satu kesatuan. Argumen utamanya adalah bahwa 

komunikasi persuasif yang efektif pada era digital harus dibangun di atas 

tiga fondasi sekaligus: pemahaman psikologi persuasi, kekuatan narasi, 

dan desain lintas platform yang konsisten namun adaptif. Tanpa fondasi 

pertama, pesan menjadi dangkal. Tanpa fondasi kedua, pesan menjadi 

kering. Tanpa fondasi ketiga, pesan tercerai-berai dan kehilangan daya 

pengaruh ketika berpindah kanal. (World Health Organization) 

1. Hakikat Komunikasi Persuasif 

Komunikasi persuasif pada dasarnya adalah komunikasi yang sengaja 

dirancang untuk menghasilkan perubahan tertentu pada diri audiens. 

Perubahan itu bisa berupa perubahan keyakinan, sikap, evaluasi, niat, 

atau perilaku. Definisi klasik yang dirangkum dalam literatur teori 

https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
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persuasi menegaskan bahwa persuasi memiliki tiga unsur pokok: ada 

tujuan dari pengirim pesan, ada komunikasi sebagai sarana, dan ada 

kebebasan penerima untuk menerima atau menolak pesan. Karena itu, 

persuasi berbeda dari manipulasi kasar atau paksaan. 

Definisi ini penting karena ia mengingatkan bahwa persuasi bukan 

semata kemampuan berbicara indah. Komunikasi persuasif yang efektif 

memerlukan kejelasan tujuan. Seorang pemimpin organisasi yang 

berpidato tentang perubahan, misalnya, tidak cukup hanya terdengar 

meyakinkan; ia perlu tahu apakah ia ingin membangun pemahaman, 

mengurangi resistensi, menumbuhkan rasa memiliki, atau menggerakkan 

tindakan nyata. Tanpa tujuan yang jelas, komunikasi persuasif mudah 

berubah menjadi retorika yang ramai tetapi tidak berdampak. WHO juga 

menekankan bahwa komunikasi strategis harus dimulai dari tujuan 

programatik dan kebutuhan nyata, bukan dari sekadar aktivitas 

komunikasi itu sendiri. (World Health Organization) 

Persuasi juga bukan proses satu arah yang sepenuhnya berada di tangan 

komunikator. Literatur persuasi menunjukkan bahwa sikap awal audiens 

sangat menentukan bagaimana pesan diterima. Social judgment theory, 

misalnya, menekankan bahwa orang menilai pesan berdasarkan jangkar 

sikap yang sudah mereka miliki; karena itu, komunikator perlu 

memahami terlebih dahulu posisi audiens terhadap topik tertentu 

sebelum merancang pesan persuasif. Dalam praktiknya, ini berarti 

komunikator yang baik tidak hanya bertanya “apa yang ingin saya 

katakan,” tetapi juga “dari posisi mana audiens mendengarkan saya.” 

Dengan demikian, komunikasi persuasif sesungguhnya adalah seni 

merancang jembatan antara tujuan komunikator dan dunia batin 

audiens. Ia memerlukan pengetahuan tentang isi pesan, tetapi juga 

tentang manusia yang mendengar, konteks tempat pesan beredar, dan 

medium yang membawa pesan itu. Dalam era digital, kompleksitas ini 

https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf


Rudy C Tarumingkeng: Komunikasi Persuasif dan Storytelling Lintas 

Platform 

 

6 

meningkat karena audiens tidak lagi satu, konteks cepat berubah, dan 

medium sangat beragam. (World Health Organization) 

2. Persuasi, Informasi, dan Manipulasi 

Tidak semua komunikasi yang informatif bersifat persuasif, dan tidak 

semua komunikasi persuasif etis. Karena itu, penting membedakan tiga 

ranah: informasi, persuasi, dan manipulasi. Informasi bertujuan 

memperjelas realitas atau memberi pengetahuan. Persuasi bertujuan 

mengubah atau menguatkan sikap dan tindakan melalui komunikasi 

yang tetap mengakui kebebasan audiens. Manipulasi, sebaliknya, 

berusaha mengendalikan respons audiens dengan cara yang 

menyesatkan, menutup fakta penting, atau mengeksploitasi kelemahan 

psikologis mereka. Perbedaan normatif ini tersirat dalam definisi persuasi 

yang membedakannya dari force atau coercion. 

Dalam era platform digital, batas antara persuasi dan manipulasi bisa 

menipis. Mikro-targeting, judul sensasional, distorsi visual, potongan 

video di luar konteks, dan narasi yang dibangun untuk memicu emosi 

tanpa memberi pemahaman yang cukup dapat membuat pesan tampak 

persuasif tetapi sesungguhnya manipulatif. UNESCO menekankan bahwa 

media and information literacy dibutuhkan untuk membantu orang 

berpikir kritis, melawan misinformasi, dan menavigasi lingkungan digital 

secara bertanggung jawab. (UNESCO) Ini berarti komunikator yang etis 

perlu sadar bahwa keberhasilan persuasi tidak boleh dibayar dengan 

pengaburan integritas informasi. 

Dalam praktik akademik, bisnis, maupun kebijakan publik, perbedaan ini 

sangat penting. Seorang dosen yang memakai cerita untuk 

memudahkan mahasiswa memahami konsep sedang melakukan persuasi 

pedagogis yang sah. Seorang pemasar yang menyembunyikan risiko 

produk sambil membungkusnya dengan narasi emosional mendekati 

manipulasi. Seorang pemimpin publik yang menjelaskan kebijakan 

dengan narasi yang menyentuh dan data yang jujur melakukan persuasi 

https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
https://www.unesco.org/en/articles/media-and-information-literacy-and-digital-competencies
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yang etis. Sebaliknya, ketika cerita dipakai untuk menutupi fakta yang 

bertentangan, pengaruh sosial berubah menjadi penyalahgunaan 

kepercayaan. (UNESCO) 

Karena itu, komunikasi persuasif yang sehat selalu menuntut 

keseimbangan antara pengaruh dan integritas. Pesan harus cukup kuat 

untuk menggerakkan, tetapi cukup jujur untuk dipertanggungjawabkan. 

Di sinilah storytelling yang baik berbeda dari propaganda: ia tidak 

memaksa audiens menyerah pada emosi semata, melainkan 

mengundang mereka melihat, merasakan, dan memahami. 

3. Dasar Psikologis Persuasi 

Komunikasi persuasif menjadi lebih kuat ketika ia memahami beberapa 

mekanisme dasar psikologi audiens. Salah satu mekanisme yang paling 

penting adalah sikap awal. Social judgment theory menjelaskan bahwa 

orang mengevaluasi pesan berdasarkan posisi awal mereka pada suatu 

isu, termasuk apa yang mereka terima, tolak, atau belum putuskan. Ini 

berarti persuasi jarang efektif bila pesan terlalu jauh dari zona 

penerimaan audiens. 

Mekanisme kedua adalah tingkat elaborasi. Dalam penjelasan 

mengenai Elaboration Likelihood Model, pesan yang diproses melalui 

jalur sentral membutuhkan informasi, argumen rasional, dan bukti yang 

cukup; sedangkan jalur periferal lebih banyak bergantung pada isyarat 

seperti daya tarik, liking, kelangkaan, atau asosiasi positif. Ini sangat 

relevan untuk storytelling lintas platform. Konten panjang seperti artikel, 

esai, atau webinar memungkinkan jalur sentral bekerja lebih kuat. 

Sebaliknya, video singkat, poster, atau unggahan media sosial sering 

lebih banyak memanfaatkan jalur periferal sebagai pintu masuk 

perhatian. 

Mekanisme ketiga adalah kredibilitas sumber. Penelitian tentang source 

credibility yang dirangkum di Personality and Social Psychology Bulletin 

https://www.unesco.org/en/articles/media-and-information-literacy-and-digital-competencies
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menunjukkan bahwa komunikator yang sangat kredibel cenderung 

menghasilkan kepercayaan diri yang lebih tinggi terhadap pikiran yang 

muncul pada penerima, sehingga sikap menjadi lebih kuat. (SAGE 

Journals) Dalam praktik, ini berarti kualitas pesan tidak bisa dipisahkan 

dari siapa yang menyampaikannya. Di media sosial, hal ini tampak jelas: 

narasi yang sama dapat diterima sangat berbeda tergantung apakah ia 

datang dari ahli, tokoh komunitas, influencer, atau akun anonim. 

Mekanisme keempat adalah framing. Penelitian-penelitian mutakhir 

tentang message framing masih menunjukkan bahwa cara sebuah isu 

dibingkai—misalnya sebagai keuntungan atau kerugian, harapan atau 

ancaman—dapat memengaruhi respons audiens, walaupun efek paling 

efektif bergantung pada konteks, tujuan, dan karakter audiens. 

(ScienceDirect) Karena itu, komunikator persuasif tidak hanya memilih 

“apa” yang akan dikatakan, tetapi juga “dari bingkai mana” realitas itu 

ditampilkan. 

Gabungan keempat mekanisme ini menjelaskan mengapa komunikasi 

persuasif tidak bisa direduksi menjadi satu formula. Persuasi yang efektif 

adalah hasil dari pertemuan antara isi, bingkai, sumber, dan kesiapan 

audiens. Dalam dunia lintas platform, tantangannya bertambah: 

komunikator harus menjaga agar inti pengaruh tetap sama, meskipun 

jalur psikologis yang dipakai setiap kanal bisa berbeda. 

4. Storytelling sebagai Mesin Persuasi 

Mengapa cerita begitu kuat? Karena manusia tidak hanya berpikir 

melalui konsep, tetapi juga melalui narasi. Teori narrative paradigm 

menempatkan manusia sebagai storytelling beings dan memandang 

persuasi bukan hanya proses rasional-formal, tetapi juga proses yang 

sangat dipengaruhi oleh cerita; namun cerita yang berpengaruh tetap 

harus memiliki koherensi dan alasan yang baik. Dengan kata lain, cerita 

yang efektif bukan sekadar menyentuh emosi, tetapi juga terasa masuk 

akal dalam dunia audiens. 

https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0146167214534733?utm_source=chatgpt.com
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0146167214534733?utm_source=chatgpt.com
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296323007002?utm_source=chatgpt.com
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Storytelling bekerja kuat karena ia menghubungkan fakta dengan 

pengalaman. Data dapat memberi bukti, tetapi cerita memberi bentuk. 

Statistik dapat menunjukkan besarnya masalah, tetapi cerita membuat 

masalah itu dapat dirasakan. Dalam komunikasi publik, bisnis, dan 

pendidikan, cerita membantu audiens memahami mengapa sesuatu 

penting, bagi siapa, dan dengan konsekuensi apa. Laporan National 

Academies tentang Communicating Science Effectively juga menegaskan 

bahwa komunikasi yang efektif perlu menyesuaikan pendekatan dengan 

konteks, tujuan, dan kompleksitas lingkungan media yang dinamis. 

(National Academies) Dalam konteks itu, storytelling adalah salah satu 

alat penting untuk menjembatani kompleksitas dengan pemahaman. 

Riset mutakhir tentang digital storytelling juga mendukung hal ini. Studi 

2025 yang menelaah hubungan antara digital storytelling dan berbagai 

aspek regulasi belajar menemukan bahwa digital storytelling dapat 

memperkuat regulasi kognitif, motivasional, emosional, dan perilaku 

siswa. (ScienceDirect) Walaupun studi itu berada di konteks pendidikan, 

implikasinya lebih luas: cerita digital yang baik tidak hanya menarik 

perhatian, tetapi juga membantu orang memproses, mengingat, dan 

menindaklanjuti pesan. 

Dalam bidang pemasaran dan komunikasi merek, kajian 2024–2025 juga 

menunjukkan bahwa storytelling digital berhubungan dengan 

pembentukan citra, kepercayaan, dan keterlibatan, terutama ketika cerita 

dibangun secara relevan, emosional, dan kontekstual. (Taylor & Francis 

Online) Ini kembali menegaskan bahwa storytelling bukan aksesori 

estetik. Ia adalah bentuk organisasi makna yang membuat pesan lebih 

mudah dipahami, diingat, dan dibagikan. 

5. Dari Cerita Tunggal ke Storytelling Lintas Platform 

Pada masa media tradisional, satu cerita sering hidup terutama dalam 

satu medium dominan: buku, pidato, film, iklan cetak, atau siaran televisi. 

Era digital mengubah hal ini. Cerita kini dapat bergerak, dipecah, 

https://www.nationalacademies.org/read/23674
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2666557325000266?utm_source=chatgpt.com
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10496491.2024.2403760?utm_source=chatgpt.com
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10496491.2024.2403760?utm_source=chatgpt.com
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diperluas, diringkas, dan dinegosiasikan lintas platform. Henry Jenkins 

menjelaskan transmedia storytelling sebagai proses ketika unsur-unsur 

integral sebuah cerita didistribusikan secara sistematis ke berbagai kanal 

penyampaian untuk menciptakan pengalaman yang terpadu dan 

terkoordinasi, dengan tiap medium memberi kontribusi uniknya sendiri. 

(Henry Jenkins) 

Definisi itu membantu kita membedakan beberapa level strategi naratif. 

Multichannel biasanya berarti satu pesan yang didistribusikan ke 

banyak kanal. Cross-platform storytelling dapat dipahami sebagai satu 

narasi inti yang diadaptasi ke berbagai platform dengan bentuk yang 

berbeda tetapi tetap menjaga kesinambungan makna. Transmedia 

storytelling adalah bentuk yang lebih jauh: bukan sekadar adaptasi 

pesan yang sama, melainkan penyebaran elemen cerita yang saling 

melengkapi di kanal-kanal berbeda. Perbedaan antara cross-platform 

dan transmedia ini merupakan inferensi konseptual yang sejalan dengan 

penjelasan Jenkins tentang kontribusi unik tiap medium dan dengan 

literatur transmedia learning yang memandang pembelajaran lintas 

platform sebagai pendekatan yang holistik. (Henry Jenkins) 

Bagi komunikator praktis, perbedaan ini penting. Tidak semua kampanye 

atau proyek komunikasi membutuhkan transmedia penuh. Banyak 

organisasi cukup dengan storytelling lintas platform: satu pesan inti yang 

diterjemahkan secara berbeda ke artikel, presentasi, email, video, dan 

media sosial. Namun, bila isu yang dibawa kompleks dan membutuhkan 

keterlibatan mendalam, pendekatan transmedia dapat memberi nilai 

tambah karena audiens menemukan bagian-bagian cerita secara 

bertahap dan membangun pengalaman yang lebih kaya. (Henry Jenkins) 

Dengan demikian, storytelling lintas platform bukan sekadar “copy-paste 

pesan ke semua kanal.” Ia adalah seni mempertahankan identitas naratif 

sambil menghormati logika masing-masing medium. Di sinilah banyak 

kampanye gagal: mereka konsisten secara slogan, tetapi tidak konsisten 

https://henryjenkins.org/blog/2011/08/defining_transmedia_further_re.html
https://henryjenkins.org/blog/2011/08/defining_transmedia_further_re.html
https://henryjenkins.org/blog/2011/08/defining_transmedia_further_re.html
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secara pengalaman; atau sebaliknya, mereka kreatif di tiap kanal tetapi 

kehilangan inti pesan bersama. (Nielsen Norman Group) 

6. Mengapa Lintas Platform Menjadi Keharusan 

Audiens modern jarang berada di satu tempat. Mereka membaca artikel 

di web, melihat kutipan di media sosial, menerima ringkasan lewat email, 

menonton cuplikan video, lalu mungkin mendengar pembahasannya 

dalam webinar atau podcast. Nielsen Norman Group menegaskan bahwa 

pengalaman lintas kanal harus dilihat sebagai keseluruhan perjalanan 

pengguna, termasuk transisi mereka antar kanal dan kemampuan 

mereka bergerak mulus melalui berbagai tahap perjalanan dari waktu ke 

waktu. (Nielsen Norman Group) 

Bagi komunikator, ini berarti satu pesan perlu dirancang bukan hanya 

untuk “tampil bagus” di satu kanal, tetapi untuk “hidup baik” di banyak 

titik sentuh. Komunikasi yang baik di situs resmi tetapi kabur di media 

sosial akan mengurangi kepercayaan. Presentasi lisan yang kuat tetapi 

tidak ditopang materi tertulis yang jelas akan membuat dampaknya 

cepat hilang. Sebaliknya, ketika artikel, email, video, dan presentasi 

menguatkan satu sama lain, audiens mengalami apa yang dalam konteks 

UX disebut sebagai pengalaman lintas kanal yang terintegrasi. (Nielsen 

Norman Group) 

WHO juga menunjukkan pentingnya integrasi kanal dalam kerangka 

komunikasi strategisnya. Komunikasi yang efektif tidak cukup 

mengandalkan satu bentuk—misalnya hanya media sosial atau hanya 

siaran pers—tetapi perlu memadukan online communication, visual 

communication, branding, media relations, dan kanal lain agar dapat 

mencapai sasaran yang berbeda. (World Health Organization) Ini berlaku 

bukan hanya di kesehatan, tetapi juga di pendidikan, bisnis, advokasi, 

dan kepemimpinan publik. 

https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/
https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/
https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/
https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
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Karena itu, storytelling lintas platform kini bukan kemewahan, melainkan 

kebutuhan. Ia menyesuaikan diri dengan kenyataan bahwa perhatian 

audiens tersebar dan perjalanan makna mereka tidak linear. Komunikator 

yang tetap berpikir satu kanal–satu pesan akan tertinggal dari realitas 

audiens yang bergerak. (Nielsen Norman Group) 

7. Arsitektur Pesan Lintas Platform 

Agar storytelling lintas platform bekerja, komunikator memerlukan 

arsitektur pesan yang jelas. Saya menyarankan empat lapisan. 

Lapisan pertama adalah pesan inti. Ini adalah gagasan utama yang tidak 

boleh berubah, misalnya “transformasi digital harus human-centered,” 

atau “program ini memudahkan UMKM naik kelas.” Tanpa inti ini, 

komunikasi di banyak kanal akan kehilangan tulang punggung. Prinsip 

konsistensi lintas interaksi juga ditekankan oleh NN/g dalam 

pembahasan customer experience lintas kanal. (Nielsen Norman Group) 

Lapisan kedua adalah narrative spine atau tulang punggung cerita. Ini 

biasanya menjawab: siapa aktor utamanya, masalah apa yang dihadapi, 

apa taruhannya, apa perubahan yang diinginkan, dan bagaimana jalan 

menuju perubahan itu. Cerita tidak harus selalu dramatis, tetapi perlu 

memiliki arah. Dalam persuasi, koherensi naratif adalah syarat agar cerita 

terasa meyakinkan. 

Lapisan ketiga adalah adaptasi platform. Setiap platform memiliki tata 

bahasa sendiri. Artikel memberi ruang argumentasi panjang. Presentasi 

menuntut struktur visual dan ringkas. Video membutuhkan ritme dan 

citra. Media sosial meminta kepadatan, kejelasan, dan daya tarik awal 

yang kuat. Adaptasi ini penting karena WHO menekankan perlunya 

pendekatan strategis yang memanfaatkan integrasi berbagai kanal, 

bukan memperlakukan semua kanal dengan cara yang sama. (World 

Health Organization) 

https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/
https://www.nngroup.com/articles/ux-vs-cx/?utm_source=chatgpt.com
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
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Lapisan keempat adalah aksi yang diharapkan. Pesan persuasif yang 

baik perlu jelas tentang apa yang diharapkan dari audiens: memahami, 

mendukung, mendaftar, membeli, mengubah perilaku, atau 

menyebarkan pesan. Tanpa lapisan ini, storytelling bisa menarik tetapi 

tidak menghasilkan gerak. Di sinilah persuasi kembali ke definisinya: ia 

selalu memiliki tujuan. 

8. Tone of Voice: Konsisten, tetapi Tidak Kaku 

Salah satu persoalan terbesar dalam komunikasi lintas platform adalah 

nada suara. NN/g menjelaskan bahwa tone of voice sebuah pesan digital 

dapat dianalisis melalui empat dimensi: humor, formality, respectfulness, 

dan enthusiasm. Tone of voice juga menunjukkan bagaimana organisasi 

atau komunikator “merasa” terhadap pesannya, dan pengguna peka 

terhadap variasi nada yang tidak selaras. (Nielsen Norman Group) 

Ini berarti konsistensi bukan sekadar mengulang kata-kata yang sama. 

Konsistensi berarti menjaga karakter komunikasi. Sebuah universitas, 

misalnya, bisa formal dalam laporan akademik, lebih hangat dalam 

unggahan media sosial mahasiswa, dan lebih inspiratif dalam video 

promosi—tetapi tetap terlihat sebagai institusi yang sama. Livestream 

pun, menurut NN/g, tetap perlu menjaga vibe yang sesuai dengan nilai 

dan citra utama merek atau organisasi. (Nielsen Norman Group) 

Dalam komunikasi persuasif, tone of voice sangat memengaruhi 

penerimaan pesan. Nada yang terlalu formal bisa terasa jauh. Nada yang 

terlalu santai bisa terasa tidak kredibel. Nada yang terlalu antusias bisa 

terasa manipulatif. Karena itu, tugas komunikator bukan sekadar 

“menarik”, tetapi “tepat nada”. Storytelling lintas platform yang berhasil 

biasanya memiliki satu karakter inti, lalu menyesuaikan intensitas 

nadanya sesuai platform dan audiens. (Nielsen Norman Group) 

9. Strategi per Platform 

https://www.nngroup.com/articles/tone-of-voice-dimensions/
https://www.nngroup.com/articles/successful-livestream-ecommerce-guidelines/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/tone-of-voice-dimensions/
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Pada artikel panjang atau esai, persuasi bekerja terutama lewat 

penjelasan, struktur argumen, bukti, dan pengembangan narasi. Kanal ini 

cocok untuk elaborasi sentral, ketika audiens bersedia memberi 

perhatian dan membutuhkan alasan yang kuat. Karena itu, artikel perlu 

kuat di framing masalah, logika, dan kedalaman. 

Pada slide presentasi, storytelling harus lebih visual dan lebih ringkas. 

Audiens tidak membaca panjang; mereka menangkap alur, penekanan, 

dan isyarat visual. Maka, slide yang persuasif sebaiknya tidak 

memindahkan seluruh artikel ke layar, melainkan mengubahnya menjadi 

urutan ide, data kunci, dan transisi yang membantu audiens mengikuti 

perjalanan cerita. Prinsip bahwa storytelling dan visualization dapat 

membantu tim memahami kebutuhan dan perjalanan audiens juga 

tampak pada pembahasan journey maps oleh NN/g. (Nielsen Norman 

Group) 

Pada video pendek, kekuatan terletak pada pembukaan yang cepat, 

citra yang kuat, dan emosi yang langsung terasa. Namun, video pendek 

sering hanya cocok untuk fungsi pemantik, bukan penjelasan penuh. 

Karena itu, ia perlu dihubungkan ke kanal lain yang memberi 

pendalaman. Di sinilah desain lintas platform menjadi penting: video 

membuka perhatian, artikel memperdalam, dan webinar membangun 

interaksi. (Nielsen Norman Group) 

Pada media sosial, pesan harus ringkas, mudah dibagikan, dan mudah 

diingat. Tetapi ringkas tidak berarti dangkal. Storytelling sosial yang kuat 

biasanya menonjolkan momen, tokoh, konflik, atau sudut pandang yang 

sangat jelas. Kajian 2025 tentang storytelling di media sosial 

menunjukkan bahwa storytelling dipakai untuk membangun branding 

dan engagement melalui lintasan crossmedia dan transmedia. (Taylor & 

Francis Online) 

Pada email atau pesan langsung, persuasi lebih personal. Kanal ini 

efektif ketika komunikasi membutuhkan rasa relevan dan ajakan 

https://www.nngroup.com/articles/customer-journey-mapping/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/customer-journey-mapping/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/23311975.2025.2482016?utm_source=chatgpt.com
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/23311975.2025.2482016?utm_source=chatgpt.com
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tindakan yang jelas. Di sini, subject line, pembuka, dan call-to-action 

menjadi sangat penting. Tone harus terasa dekat tetapi tetap profesional 

sesuai konteks. (World Health Organization) 

Pada presentasi lisan langsung, social influence komunikator menjadi 

lebih tampak. Kredibilitas, kejelasan, ritme, dan kemampuan membaca 

audiens berperan besar. Cerita di sini hidup bukan hanya di kata-kata, 

tetapi juga di jeda, penekanan, dan kehadiran. Karena itu, komunikasi 

lintas platform yang baik seharusnya tidak memisahkan teks dari 

performa lisan, melainkan merancang keduanya saling menopang. (SAGE 

Journals) 

10. Membangun Perjalanan Audiens 

Storytelling lintas platform menjadi lebih kuat bila dipandang sebagai 

perjalanan audiens, bukan kumpulan konten yang berdiri sendiri. NN/g 

menekankan bahwa pengalaman lintas kanal harus dilihat dari perspektif 

perjalanan pengguna secara keseluruhan. (Nielsen Norman Group) 

Dalam komunikasi persuasif, perjalanan ini biasanya bergerak dari 

perhatian, ketertarikan, pemahaman, kepercayaan, lalu tindakan. 

Pada tahap perhatian, audiens biasanya membutuhkan pemicu yang 

cepat: judul kuat, visual, kutipan, atau masalah yang terasa dekat. Pada 

tahap ketertarikan, mereka membutuhkan cerita yang membuat mereka 

mau tinggal lebih lama. Pada tahap pemahaman, mereka membutuhkan 

argumen, data, atau penjelasan yang lebih terstruktur. Pada tahap 

kepercayaan, kredibilitas sumber dan konsistensi lintas kanal menjadi 

sangat menentukan. Pada tahap tindakan, mereka perlu tahu dengan 

jelas apa yang harus dilakukan. Struktur semacam ini sejalan dengan 

prinsip komunikasi strategis WHO yang menautkan tujuan, kanal, dan 

integrasi praktik komunikasi. (World Health Organization) 

Jika perjalanan ini dirancang baik, tiap platform memainkan fungsi yang 

berbeda tetapi saling menguatkan. Jika tidak, komunikator cenderung 

https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0146167214534733?utm_source=chatgpt.com
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0146167214534733?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf


Rudy C Tarumingkeng: Komunikasi Persuasif dan Storytelling Lintas 

Platform 

 

16 

membuat banyak konten tanpa alur psikologis yang jelas. Audiens 

mungkin melihat banyak pesan, tetapi tidak pernah bergerak dari 

mengetahui ke meyakini. Dalam persuasi, distribusi konten tidak sama 

dengan transformasi sikap. 

11. Pengukuran: Apakah Pesan Benar-Benar Bekerja? 

Komunikasi persuasif yang serius tidak boleh berhenti pada produksi 

konten. Ia harus diukur. WHO menekankan pentingnya assessment, 

monitoring, evaluation, and learning dalam komunikasi, bukan hanya 

penyebaran pesan. (WHO) Artinya, keberhasilan komunikasi tidak cukup 

dilihat dari tayangan atau likes saja. 

Untuk artikel, ukuran awal bisa berupa waktu baca, scroll depth, atau klik 

ke materi lanjutan. Untuk media sosial, engagement bisa berguna, tetapi 

harus dibaca hati-hati karena engagement belum tentu berarti 

perubahan sikap. Untuk email, open rate dan click-through rate memberi 

petunjuk awal. Untuk webinar, kehadiran dan partisipasi tanya jawab 

penting. Untuk kampanye yang lebih besar, ukuran perilaku nyata—

pendaftaran, pembelian, perubahan praktik, atau dukungan kebijakan—

jauh lebih penting daripada metrik vanity. Prinsip ini sejalan dengan 

pendekatan WHO yang menekankan bahwa evaluasi membantu 

perbaikan berkelanjutan, bukan sekadar pelaporan aktivitas. (WHO) 

Di samping metrik kuantitatif, komunikator juga perlu membaca data 

kualitatif: komentar, pertanyaan, keberatan, dan misinterpretasi. Kadang-

kadang sebuah cerita sangat menarik, tetapi dipahami audiens tidak 

sesuai maksud awal. Dalam situasi seperti ini, evaluasi perlu masuk ke 

level framing dan tone, bukan hanya frekuensi posting. Dengan kata lain, 

mengukur persuasi berarti mengukur perubahan hubungan antara 

audiens dan pesan, bukan sekadar jejak digital konten. (World Health 

Organization) 

12. Etika Storytelling Lintas Platform 

https://cdn.who.int/media/docs/default-source/dco/who-mel-manual-2021.pdf?sfvrsn=74307e9f_1&utm_source=chatgpt.com
https://cdn.who.int/media/docs/default-source/dco/who-mel-manual-2021.pdf?sfvrsn=74307e9f_1&utm_source=chatgpt.com
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
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Semakin kuat kemampuan persuasi dan storytelling lintas platform, 

semakin besar tanggung jawab etis komunikator. Ada setidaknya empat 

risiko yang perlu diwaspadai. 

Pertama, distorsi. Dalam upaya menyesuaikan pesan ke platform yang 

lebih cepat, cerita bisa terlalu dipermudah sampai kehilangan akurasi. 

Kedua, eksploitasi emosi. Cerita yang emosional memang kuat, tetapi 

bisa berubah menjadi manipulatif bila digunakan untuk menutupi bukti 

atau menekan audiens secara tidak adil. Ketiga, fragmentasi makna. 

Ketika cerita dipotong-potong ke banyak kanal, audiens bisa menangkap 

bagian emosionalnya tetapi kehilangan konteks rasionalnya. Keempat, 

kesenjangan literasi. Audiens yang kurang memiliki media and 

information literacy lebih mudah terpengaruh secara tidak kritis. 

UNESCO menekankan bahwa MIL dibutuhkan untuk membantu orang 

berpikir kritis, melawan misinformasi, dan menggunakan AI secara etis. 

(UNESCO) 

Karena itu, etika persuasi lintas platform menuntut beberapa prinsip. 

Cerita harus jujur terhadap fakta dasar. Emosi harus dipakai untuk 

memperjelas makna, bukan mengaburkan realitas. Adaptasi platform 

tidak boleh mengubah inti kebenaran pesan. Dan komunikator harus 

sadar bahwa social influence membawa kekuasaan, sehingga 

penggunaannya perlu dipagari oleh tanggung jawab. Dalam konteks 

akademik, pendidikan, kesehatan, dan kebijakan publik, prinsip ini 

menjadi semakin penting. (World Health Organization) 

13. Aplikasi Praktis di Pendidikan, Bisnis, dan Kepemimpinan 

Dalam pendidikan, komunikasi persuasif dan storytelling lintas platform 

dapat dipakai untuk membuat pembelajaran lebih hidup. Dosen dapat 

memulai dengan video singkat yang mengangkat dilema, lalu mengirim 

artikel pendalaman, memakai slide visual saat kuliah, dan mengakhiri 

dengan forum diskusi daring. Jika desainnya baik, mahasiswa tidak 

sekadar menerima informasi, tetapi mengikuti perjalanan makna. Riset 

https://www.unesco.org/en/articles/media-and-information-literacy-and-digital-competencies
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
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digital storytelling di pendidikan menunjukkan adanya manfaat pada 

dimensi kognitif, motivasional, emosional, dan perilaku. (ScienceDirect) 

Dalam bisnis, storytelling lintas platform membantu membangun citra, 

kepercayaan, dan diferensiasi. Sebuah merek yang berbicara tentang 

keberlanjutan, misalnya, perlu memastikan bahwa cerita itu tidak hanya 

muncul dalam iklan, tetapi juga di situs resmi, media sosial, email 

pelanggan, kemasan, dan pengalaman layanan. Penelitian tentang 

storytelling digital dalam merek menunjukkan bahwa efek positif 

biasanya lebih kuat ketika cerita terasa relevan, emosional, dan 

konsisten. (Taylor & Francis Online) 

Dalam kepemimpinan publik dan organisasi, storytelling lintas 

platform penting untuk menjelaskan perubahan, membangun legitimasi, 

dan mengurangi resistensi. Seorang pemimpin yang mengumumkan 

transformasi organisasi tidak cukup hanya mengirim memo. Ia perlu 

narasi yang menjelaskan mengapa perubahan perlu, siapa yang 

terdampak, apa visi akhirnya, bagaimana transisinya, dan apa peran tiap 

orang. Narasi itu lalu perlu hidup dalam rapat, dokumen, video, FAQ, dan 

kanal dialog dua arah. Di sinilah persuasi berubah menjadi 

kepemimpinan komunikatif. (World Health Organization) 

14. Kerangka Praktis Menyusun Komunikasi Persuasif dan 

Storytelling Lintas Platform 

Sebagai penutup operasional, berikut kerangka sederhana yang dapat 

dipakai komunikator. 

Mulailah dari tujuan persuasif: perubahan apa yang diinginkan. Lalu 

definisikan audiens utama dan posisi awal mereka. Setelah itu, 

rumuskan pesan inti dalam satu kalimat. Bangun narative spine: 

masalah, tokoh, taruhan, perubahan. Pilih bukti pendukung dan 

tentukan framing yang paling sesuai. Tentukan tone of voice utama. 

Baru kemudian peta-kanal dibuat: kanal mana untuk menarik perhatian, 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2666557325000266?utm_source=chatgpt.com
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10496491.2024.2403760?utm_source=chatgpt.com
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
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kanal mana untuk memperdalam, kanal mana untuk mengaktifkan 

tindakan, dan kanal mana untuk memelihara hubungan. Terakhir, siapkan 

mekanisme evaluasi agar cerita dapat diperbaiki. Kerangka ini 

merupakan sintesis praktis dari prinsip-prinsip persuasi, storytelling, 

integrasi kanal, tone of voice, dan evaluasi yang dibahas dalam sumber-

sumber WHO, NN/g, Jenkins, UNESCO, dan literatur persuasi. (World 

Health Organization) 

Kesimpulan 

Komunikasi persuasif adalah komunikasi yang bertujuan memengaruhi 

keyakinan, nilai, atau sikap melalui pesan yang dirancang secara sadar 

dan tetap menghormati kebebasan audiens. Storytelling memperkuat 

persuasi karena manusia memproses makna bukan hanya lewat 

argumen, tetapi juga lewat narasi yang koheren dan masuk akal. Dalam 

era digital, kekuatan ini tidak lagi cukup dijalankan di satu kanal. Pesan 

harus hidup lintas platform, dan tiap platform harus memberi kontribusi 

yang sesuai dengan karakter medianya. 

Dari pembahasan ini terlihat bahwa keberhasilan komunikasi persuasif 

lintas platform bergantung pada tiga kemampuan utama. Pertama, 

memahami psikologi audiens: sikap awal, elaborasi, framing, dan 

kredibilitas sumber. Kedua, membangun cerita yang kuat: jelas tokohnya, 

jelas taruhannya, jelas arah perubahannya. Ketiga, mendesain arsitektur 

lintas kanal yang konsisten dalam inti, tetapi lentur dalam bentuk. Ketika 

ketiga hal ini bertemu, pesan tidak hanya tersebar, tetapi juga 

beresonansi. 

Pada akhirnya, komunikasi persuasif dan storytelling lintas platform 

bukan sekadar teknik pemasaran atau keterampilan media sosial. Ia 

adalah kemampuan strategis untuk membangun makna bersama di 

tengah dunia yang terfragmentasi oleh kanal, percepatan, dan 

kebisingan informasi. Tantangannya bukan hanya membuat audiens 

melihat pesan kita, tetapi membantu mereka memahami, mempercayai, 

https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
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dan bertindak atas dasar pesan itu tanpa mengorbankan integritas. 

Dalam dunia digital yang semakin penuh persaingan perhatian, justru 

kualitas makna, kejujuran narasi, dan konsistensi lintas platform yang 

akan menentukan apakah suatu komunikasi hanya lewat sesaat atau 

sungguh-sungguh menggerakkan. (World Health Organization) 

 

 

Berikut Glosarium dan Daftar Pustaka (APA 7) untuk topik 

“Komunikasi Persuasif dan Storytelling Lintas Platform.” 

 

Glosarium 

Komunikasi persuasif 

Komunikasi yang dirancang untuk memengaruhi keyakinan, sikap, niat, 

atau tindakan audiens tanpa paksaan langsung, melainkan melalui 

pesan, alasan, dan pengaruh sosial. (ScienceDirect) 

Persuasi 

Proses memodifikasi cara pandang atau kesiapan bertindak seseorang 

melalui komunikasi yang bertujuan dan terarah. Dalam praktik modern, 

persuasi sering dikaitkan dengan perubahan perilaku, keputusan, atau 

dukungan terhadap suatu gagasan. (ScienceDirect) 

Storytelling 

Penggunaan cerita untuk menyusun makna, membangun perhatian, 

memperkuat ingatan, dan meningkatkan keterlibatan audiens terhadap 

suatu pesan. (National Academies) 

Storytelling lintas platform 

Penyampaian satu narasi inti melalui berbagai kanal atau media dengan 

bentuk yang disesuaikan, tetapi tetap menjaga kesinambungan pesan, 

pengalaman, dan makna. (Nielsen Norman Group) 

https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2451958824000812?utm_source=chatgpt.com
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2451958824000812?utm_source=chatgpt.com
https://www.nationalacademies.org/read/25119/chapter/4?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/?utm_source=chatgpt.com
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Transmedia storytelling 

Proses ketika unsur-unsur integral suatu cerita disebarkan secara 

sistematis ke berbagai kanal, dan tiap medium memberi kontribusi unik 

terhadap keseluruhan pengalaman cerita. (Henry Jenkins) 

Omnichannel experience 

Pengalaman audiens atau pengguna yang dipandang sebagai satu 

perjalanan utuh melintasi berbagai kanal, bukan sebagai interaksi yang 

terpisah-pisah pada masing-masing kanal. (Nielsen Norman Group) 

Customer journey / audience journey 

Rangkaian tahapan pengalaman yang dilalui audiens atau pengguna dari 

titik kontak awal hingga tindakan atau hasil tertentu, termasuk 

perpindahan antarkanal. (Nielsen Norman Group) 

Tone of voice 

Karakter nada komunikasi yang menunjukkan bagaimana organisasi atau 

komunikator “merasa” terhadap pesannya; dapat dianalisis melalui 

dimensi seperti humor, formalitas, rasa hormat, dan antusiasme. (Nielsen 

Norman Group) 

Source credibility / kredibilitas sumber 

Tingkat kepercayaan audiens terhadap komunikator atau sumber pesan. 

Kredibilitas yang tinggi cenderung memperkuat keyakinan audiens 

terhadap pemikiran yang muncul setelah menerima pesan. (SAGE 

Journals) 

Message framing / pembingkaian pesan 

Cara suatu isu atau ajakan disajikan, misalnya dengan menekankan 

manfaat, kerugian, harapan, ancaman, atau emosi tertentu, yang dapat 

memengaruhi respons audiens. (ScienceDirect) 

Integrated communication / komunikasi terintegrasi 

Pendekatan komunikasi yang mengoordinasikan berbagai kanal, format, 

dan fungsi komunikasi agar mendukung tujuan yang sama secara 

https://henryjenkins.org/blog/2011/08/defining_transmedia_further_re.html?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/customer-journey-mapping/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/tone-of-voice-dimensions/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/tone-of-voice-dimensions/?utm_source=chatgpt.com
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0146167214534733?utm_source=chatgpt.com
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0146167214534733?utm_source=chatgpt.com
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296323007002?utm_source=chatgpt.com
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konsisten. WHO menekankan pentingnya integrasi kanal seperti media 

relations, komunikasi online, visual communication, dan branding. 

(World Health Organization) 

Call to action (CTA) 

Ajakan yang jelas kepada audiens mengenai tindakan apa yang 

diharapkan setelah menerima pesan, misalnya mendaftar, membeli, 

mendukung, atau mengubah perilaku. (World Health Organization) 

Media and information literacy (MIL) 

Kemampuan mengakses, menilai, menggunakan, dan menciptakan 

informasi secara kritis, aman, dan bertanggung jawab di lingkungan 

media dan digital. UNESCO menempatkan MIL sebagai fondasi untuk 

menghadapi misinformasi, teknologi digital, dan AI. (UNESCO) 

Digital storytelling 

Praktik menyampaikan cerita dengan memanfaatkan media digital 

seperti video, audio, gambar, teks, dan elemen interaktif. Kajian mutakhir 

menunjukkan hubungannya dengan penguatan regulasi kognitif, 

motivasional, emosional, dan perilaku dalam pembelajaran. 

(ScienceDirect) 

Evaluation and learning in communication 

Proses memantau, menilai, dan memperbaiki strategi komunikasi 

berdasarkan bukti hasil, bukan hanya berdasarkan banyaknya aktivitas 

atau keluaran konten. WHO menekankan assessment, monitoring, 

evaluation, and learning sebagai bagian penting komunikasi strategis. 

(WHO) 

 

 

Daftar Pustaka (APA 7) 

https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf
https://www.unesco.org/en/articles/media-and-information-literacy-and-digital-competencies?utm_source=chatgpt.com
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2666557325000266?utm_source=chatgpt.com
https://cdn.who.int/media/docs/default-source/dco/who-mel-manual-2021.pdf?sfvrsn=74307e9f_1&utm_source=chatgpt.com


Rudy C Tarumingkeng: Komunikasi Persuasif dan Storytelling Lintas 

Platform 

 

23 

Clark, J. K., & Evans, A. T. (2014). Source credibility and persuasion: The 

role of message position in self-validation. Personality and Social 

Psychology Bulletin, 40(8), 1024–1036. (SAGE Journals) 

Gita, D. U., Ferede, B., & Tondeur, J. (2025). Exploring the association 

between digital storytelling and self-regulated learning: A review of claims. 

Computers and Education Open, 9, Article 100267. (ScienceDirect) 

Grappi, S., Bergianti, F., Gabrielli, V., & Baghi, I. (2024). The effect of 

message framing on young adult consumers’ sustainable fashion 

consumption: The role of anticipated emotions and perceived ethicality. 

Journal of Business Research, 170, Article 114341. (ScienceDirect) 

Jenkins, H. (2007, March 21). Transmedia storytelling 101. Henry Jenkins. 

(Henry Jenkins) 

Jenkins, H. (2011, July 31). Transmedia 202: Further reflections. Henry 

Jenkins. (Henry Jenkins) 

National Academies of Sciences, Engineering, and Medicine. (2017). 

Communicating science effectively: A research agenda. The National 

Academies Press. (National Academies) 

Nielsen Norman Group. (2016, July 24). Customer journeys and 

omnichannel user experience. Nielsen Norman Group. (Nielsen Norman 

Group) 

Nielsen Norman Group. (2016, July 31). Customer journey maps: When 

and how to create them. Nielsen Norman Group. (Nielsen Norman 

Group) 

Nielsen Norman Group. (2016, July 17; updated 2023, August 16). The 

four dimensions of tone of voice. Nielsen Norman Group. (Nielsen 

Norman Group) 

Oyibo, K., Adaji, I., & Vassileva, J. (2024). Conceptual frameworks for 

designing and evaluating persuasive message design and evaluation in 

https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0146167214534733?utm_source=chatgpt.com
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2666557325000266?utm_source=chatgpt.com
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296323007002
https://henryjenkins.org/blog/2007/03/transmedia_storytelling_101.html?utm_source=chatgpt.com
https://henryjenkins.org/blog/2011/08/defining_transmedia_further_re.html?utm_source=chatgpt.com
https://www.nationalacademies.org/read/25119/chapter/4?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/customer-journeys-omnichannel/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/customer-journey-mapping/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/customer-journey-mapping/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/tone-of-voice-dimensions/?utm_source=chatgpt.com
https://www.nngroup.com/articles/tone-of-voice-dimensions/?utm_source=chatgpt.com


Rudy C Tarumingkeng: Komunikasi Persuasif dan Storytelling Lintas 

Platform 

 

24 

technology-driven interventions: A review. International Journal of 

Human-Computer Studies, 190, Article 103299. (ScienceDirect) 

UNESCO. (2025, April 12). Media and information literacy and digital 

competencies. UNESCO. (UNESCO) 

World Health Organization. (2017). WHO strategic communications 

framework for effective communications. World Health Organization. 

(World Health Organization) 

World Health Organization. (2021). The MEL manual: Monitoring, 

evaluation and learning for communication for health activities. World 

Health Organization. (WHO) 

Copilot for this article - Chatgpt 5.2 Thinking. Access date: 14 Maret 2026 

Prompting on Writer’s account (Rudy C Tarumingkeng ) 

https://chatgpt.com/c/69b6138d-6df0-839d-b6f5-8878599c9c14  

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2451958824000812?utm_source=chatgpt.com
https://www.unesco.org/en/articles/media-and-information-literacy-and-digital-competencies?utm_source=chatgpt.com
https://www.who.int/docs/default-source/documents/communicating-for-health/communication-framework.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://cdn.who.int/media/docs/default-source/dco/who-mel-manual-2021.pdf?sfvrsn=74307e9f_1&utm_source=chatgpt.com
https://rudyct.com/cv.pdf
https://chatgpt.com/c/69b6138d-6df0-839d-b6f5-8878599c9c14

