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ABSTRAK 

 

Komunikasi visual merujuk kepada satu bentuk komunikasi melalui penglihatan dengan menggunakan imej visual seperti 

gambar dengan tujuan untuk menyampaikan, mempengaruhi seterusnya memberi kesan emosi terhadap khalayak penerima 

sementara komunikasi secara lisan pula adalah komunikasi di mana maklumat mengalir melalui medium lisan seperti kata-kata, 

ucapan, persembahan dan lain-lain. Teks juga dilihat sebagai visual, tetapi dengan merujuk kepada literator visualizer-

verbalizer, teks bermaklumat diklasifikasi sebagai maklumat verbal/lisan sementara gambar-gambar dan filem sebagai  

maklumat visual. Fokus kertas kerja ini akan membincangkan pengaruh elemen visual dan verbal terhadap emosi. Kertas kerja 

ini juga akan menyentuh berkaitan beberapa kajian lepas yang telah dijalankan terhadap pengaruh visual dan verbal keatas 

emosi dengan penekanan terhadap elemen dalam iklan. Elemen visual dan lisan dalam iklan bergabung bersama-sama di dalam 

medium komunikasi untuk membina sebuah wacana pengiklanan yang berkomunikasi kepada khalayak serta mempunyai kuasa 

untuk menggerakkan khalayak kepada pemikiran dan tindakan tertentu. Hampir semua bentuk komunikasi pemasaran 

bergantung kepada gabungan elemen lisan dan bukan lisan untuk menyampaikan mesej yang dikehendaki. Namun begitu, 

penyelidikan dalam bidang psikologi kognitif membuktikan bahawa memori mengingati gambar dengan lebih baik berbanding 

kata-kata. Gambar telah menjadi alat yang digunakan untuk mendapatkan reaksi emosi tertentu dan dirancang terhadap orang-

orang yang melihatnya. Oleh  itu, visual bukan sahaja sebagai medium penyampai yang sangat baik tetapi juga memberi kesan 

dengan cepat kepada kita dari segi psikologi dan fisiologi dimana elemen visual diproses 60.000 kali lebih cepat daripada teks, 

grafik dengan cepat memberi kesan kepada emosi kita, dan emosi memberi kesan kepada kita dalam membuat keputusan. 

 

Kata kunci: Elemen visual, elemen verbal/lisan, iklan, emosi 

 

 

 

Pengenalan 

 

Teknologi media cetak telah menghasilkan banyak poster yang menjadi media promosi kesihatan bagi menjayakan iklan 

kempen-kempen kesihatan. Objektif kempen kesihatan adalah untuk meningkatkan pengetahuan serta dapat berubah perilaku 

khalayak ke arah yang positif terhadap kesihatan. Poster merupakan medium komunikasi yang berkesan yang banyak digunakan 

oleh kerana kos poster yang murah dan majoriti dilihat oleh orang ramai. Menurut Ahmad (2010) matlamat kempen-kempen 

kesihatan adalah untuk menimbulkan kesedaran kepada orang ramai tentang pentingnya memelihara kesihatan dengan 

mengambil langkah-langkah yang sesuai untuk mencegah penyakit atau untuk mengelak daripada sebarang gangguan ke atas 

tubuh badan secara biologi. Poster dipilih untuk kertas kerja ini kerana ia suatu medium komunikasi yang menggabungkan 

elemen visual dan verbal dalam bentuk grafik yang melibatkan tipografi, ilustrasi, warna, teks dan reka bentuk untuk 

menyampaikan maklumat secara mudah. Poster yang diangap berjaya adalah poster yang dapat menyampaikan mesej dengan 

jelas kepada masyarakat. 

 

Menurut Geuens et al. 2010, iklan berupaya mempengaruhi ingatan serta kepercayaan khalayak terhadap produk yang 

diiklankan. Ini bermakna mesej dalam iklan perlu menarik perhatian serta berupaya mempengaruhi sikap serta emosi khalayak 

untuk mengetahui dengan lebih terperinci mengenai produk yang diiklankan (LM Pramudita dan SA Rahim, 2011). Menurut 

Rusydi et. al (2014) komunikasi visual merujuk kepada satu bentuk komunikasi melalui penglihatan dengan menggunakan imej 

visual seperti gambar dengan tujuan untuk menyampaikan, mempengaruhi seterusnya memberi kesan emosi terhadap khalayak 

penerima. Menurut Sharif dan Abdullah (2014), komunikasi visual merupakan komunikasi melalui bantuan visual dan 

digambarkan sebagai perkembangan idea dan maklumat dalam bentuk yang boleh dibaca atau dilihat seperti tanda-tanda, 

tipografi, lukisan, reka bentuk grafik, ilustrasi, warna dan bergantung kepada penglihatan semata-mata.  

 

Imej fotografi dapat bertindak kepada informasi yang ditafsirkan, mengingat kembali peristiwa yang terjadi dan menimbulkan 

kesan emosional pada penonton (Mitchell, 1994) dan penonton akan merealisasi imej fotografi sebagai rujukan untuk 

melengkapkan teks bukan melalui membaca perkataan, tetapi dengan membaca imej (Lester, 2006). Menurut Messaris, 1997, 
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apabila mereka bentuk iklan bercetak, dua perkara utama yang perlu diambil kira iaitu kandungan iklan dan gaya iklan. Phillips 

et al. 2002, menjelaskan, kandungan iklan terdiri daripada kenyataan lisan pemilikan sifat dan gambaran visual objek, orang, dan 

suasana. Gaya iklan terdiri daripada kaedah atau cara sesuatu kandungan iklan dinyatakan, atau ringkasnya, bagaimana mesej 

yang disampaikan. Menurut Carroll (2008), kandungan iklan adalah apa yang kita katakan dalam iklan. Menurut Plass et. al 

(1998) walaupun teks juga dilihat sebagai visual, tetapi dengan merujuk kepada literator visualizer-verbalizer, teks bermaklumat 

diklasifikasi sebagai maklumat verbal/lisan.  

 

Kajian terhadap kandungan iklan juga tertumpu kepada verbal atau teks informasi yang dipersembahkan dalam mesej periklanan 

tersebut. Rayuan bermaklumat dan persuasif boleh berfungsi bersama untuk “apa yang hendak dikatakan” “what to say” dan 

“bagaimana hendak menyatakan” “how to say it” (Eldridge, 1974), dan periklanan yang mempunyai lebih kandungan 

bermaklumat lebih efektif bagi memujuk pengguna untuk membeli produk atau perkhidmatan (Hunt, 1976). Dalam kajian 

Mitchell and Olson (1981), elemen verbal dikaji berdasarkan kepada maklumat verbal berkaitan produk yang dipaparkan pada 

paparan utama (headline) iklan. Sebagai contoh, dalam kempen anti rokok oleh Kementerian Kesihatan, pelbagai informasi 

dipaparkan pada paparan utama (headline) iklan. Antara pernyataan atau informasi yang dinyatakan dalam poster iklan Tak Nak 

adalah berkaitan risiko asap rokok terhadap kesihatan, 12 cara mengatasi rasa ketagihan merokok serta nombor telefon infoline 

yang boleh dihubungi untuk berhenti merokok. Menurut Hassan dan Hashim (2014)  kebanyakan  mesej  dalam kempen Tak Nak 

merokok memberi  fokus  untuk  meyakinkan perokok  untuk  berhenti  dan  sering  menggambarkan  merokok  sebagai  tingkah 

laku  bermasalah,  berbahaya  yang  akan  membawa  kepada  kesan  fizikal  atau sosial yang tidak diingini. 

 

Element visual dapat diserap dengan cepat dan membolehkan kita berkomunikasi lebih cekap dan berkesan serta memberi kesan 

kepada emosi. Menurut Frank 1999, seni visual sebagai suatu bentuk komunikasi yang menyampaikan pelbagai maksud yang 

bertolak daripada pemikiran, perasaan, dan pengamatan. Sebagai contoh, kajian menunjukkan bahawa pendedahan kepada warna 

merah boleh meningkatkan denyutan nadi dan kadar pernafasan. Menurut Parkinson (2007), element visual diproses 60.000 kali 

lebih cepat daripada teks, grafik dengan cepat memberi kesan kepada emosi kita, dan emosi memberi kesan kepada kita dalam 

membuat keputusan. 

 

Emosi adalah perasaan atau komponen efek dalam tingkahlaku manusia (Lefrancois, 2001) dimana perasaan atau efek ini 

melibatkan satu gabungan ransangan fisiologi (Santrock, 2001) yang dizahirkan dari perasaan dalaman kepada tingkahlaku 

tertentu  melalui ekspresi naluri yang kuat seperti sayang, gembira, marah, sedih, takut dan sebagainya (Bakar, 2009). Menurut 

Oatley, Keltner, dan Jenkins (2006) emosi secara umumnya disebabkan oleh suatu peristiwa yang dialami oleh seseorang yang 

meliputi (a) keadaan mental sedar yang dinyatakan dengan keupayaan mengenali, kualiti perasaan dan diarahkan untuk beberapa 

subjek, (b) gangguan fizikal di beberapa bahagian badan, (c) pengenalan ekspresi pada wajah, suara dan isyarat tubuh, dan (d) 

kesediaan untuk melaksanakan tindakan tertentu.  

 

Kajian psikologi berkaitan otak manusia menunjukkan bahawa cara kita menyerap maklumat bergantung kepada reka bentuk dan 

susun atur maklumat tersebut. Struktur otak kita menyerap maklumat lebih mudah sekiranya maklumat visual yang diletak di 

bahagian kiri dan maklumat verbal diletak di sebelah kanan (Rettie dan Brewer, 2000). Hasil kajiannya terhadap iklan bercetak 

menunjukkan bahawa mesej teks di muka surat sebelah kanan memberi kesan yang lebih besar berbanding imej visual yang 

kurang diserap jika diletakkan di sebelah kanan. Bagi iklan televisyen juga, mesej teks perlu berada disebelah kanan juga bagi 

mendapatkan kesan yang maksimum. Oleh itu, susun atur elemen visual dan verbal amat penting kerana ia akan mempengaruhi 

khalayak untuk memproses mesej pada iklan kempen. 

 

Menurut Pfau dan Parrot (1993) di dalam buku Persuasive Communication Campaigns menyatakan beberapa pendekatan aktif 

untuk khalayak menerima sesuatu bentuk penyampaian mesej berkaitan iaitu berkaitan penerimaan mesej, bagaimana mereka 

melihat, membaca, menghayati, bertindak ataupun mengelak mesej yang dipaparkan. Khalayak terutamanya remaja didedahkan 

dengan berbagai jenis komunikasi pemujukan. Sebagai langkah pertama, maklumat dan komunikasi pemujukan hendaklah 

dihantar kepada pengguna. Proses ini dikenali sebagai pendedahan. Contohnya iklan kempen anti merokok melalui poster akan 

dilihat sebagai satu sumber maklumat yang penting dalam penggeledahan maklumat. Melalui kempen Tak Nak merokok, remaja 

didedahkan dengan pelbagai jenis komunikasi pemujukan yang dipaparkan menurusi pelbagai bentuk media. Menurut Panatik 

(2012) apabila pendedahan itu berlalu, deria akan digiatkan dan bermulalah pemprosesan maklumat. Apabila perhatian berlaku, 

mesej yang diperolehi melalui elemen visual dan verbal akan dianalisis dalam ingatan jangka pendek dimana mesej akan 

dianalisis dan kemudian disimpan dalam ingatan. Maklumat akan menjadi terputus dalam peringkat ini jika mesej yang 

disampaikan tidak dapat difahami seperti yang dikehendaki atau mesej itu didapati tidak relevan.  

 

Menurut Panatik (2012) lagi, kepercayaan, kriteria penilaian, sikap yang sedia tersimpan dalam ingatan manusia boleh diubah 

atau dimodifikasikan. Selain itu, kesan rangsangan yang dikekalkan dalam ingatan mempunyai beberapa kesan seperti maklumat 

baru yang diperolehi akan mempengaruhi pengecaman masalah dan mengubah kepercayaan dan kriteria penilaian yang sedia 

ada. Oleh itu, sekiranya kepercayaan yang telah diubah itu merupakan  seperti apa yang dikehendaki oleh juru kempen, maka 

komunikasi pemujukan mempunyai pengaruh yang kuat dalam proses membuat keputusan. 

 

Kajian lepas berkaitan pengaruh visual dan verbal terhadap emosi 

 

Gambar memainkan peranan utama dalam iklan. Walaupun tanpa maklumat produk yang jelas, gambar masih memberikan kesan 

yang besar terhadap pujukan (Peracchio & Meyers-Levy, 1997). Kebanyakan gambar dianggap lebih berpengaruh disebabkan 

oleh keupayaannya untuk membangkitkan tindak balas emosi yang kuat daripada pengguna (Mitchell, 1986; Mitchell & Olson, 

1981). Gambar juga boleh membangkitkan tindak balas afektif yang memainkan peranan penting dalam proses pujukan (Edell & 

Burke, 1987; Holbrook & Batra, 1987), juga digunakan untuk meningkatkan daya pujukan dalam iklan (Mitchell, 1986;  Miniard 
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et al., 1991). Gambar pengiklanan juga mampu mengaktifkan pembelajaran dan pemprosesan mesej visual dan lisan  dengan 

meningkatkan memori  maklumat semantik pengguna (Childers & Houston, 1984; MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986; Miniard et 

al, 1991). 

 

Kothe dan Mullan (2011) dalam kajiannya terhadap tindak balas perokok dan bekas perokok terhadap iklan kempen anti rokok 

mendapati dua tindak balas utama terhadap emosi iaitu berasa jijik (disgust) dan  bimbang (worry). Menurut Jiménez & Yang 

(2008) dalam kajian berkaitan keberkesanan iklan kempen ‘Hijau’ mendapati iklan berupaya membangkitkan emosi gembira 

atau lucu yang terbentuk melalui ketawa (laughter), kegembiraan (happiness), tersenyum (smile) dan hiburan (amusement). 

Marsha (1977) dalam kajiannya bagi mengukur emosi pengguna terhadap kepenggunaan berdasarkan dua kategeri emosi iaitu 

emosi yang positif (kelegaan dan kegembiraan) dan emosi negatif (rasa bimbang, sedih, dan rasa bersalah). 

 

Rusydi et. al (2014) dalam kajiannya berkaitan keberkesanan komunikasi visual mesej kesihatan terhadap perokok wanita 

mendapati pemaparan enam penyakit kronik pada kotak rokok berjaya mempengaruhi emosi mereka. Ini dikhususkan kepada 

dua penyakit kronik yang signifikan kepada golongan wanita iaitu keguguran janin dan kelahiran bayi pra matang. Hasil 

kajiannya sama dengan dapatan kajian oleh Phau (2000) berkaitan keberkesanan pendekatan menakutkan dengan elemen ‘fear 

message’ dalam kempen anti merokok terhadap bekas perokok dan bukan perokok di Singapura. Hasil kajiannya mendapati 

penggunaan elemen mesej menakutkan dalam kempen kesihatan merupakan satu pendekatan komunikasi yang berkesan untuk 

memberi kesedaran disamping memupuk rasa takut dimana secara tidak langsung berupaya memujuk perokok untuk 

mengurangkan tabiat merokok. Begitu juga kajian Kim dan Niederdeppe (2014) terhadap pelajar sarjana muda di Amerika yang 

berumur 18 – 23 tahun mendapati kandungan mesej verbal melalui kisah kematian adik-beradik yang dipaparkan dalam iklan 

anti rokok di televisyen boleh membangkitkan tahap perasaan sedih yang tinggi. 

 

Kajian oleh Bahiyah, Kamaliah & Fadzilah, (2010) merumuskan bahawa kualiti mesej iklan dalam kempen Tak Nak adalah baik 

kerana iklan tersebut mempuyai kualiti yang dikehendaki iaitu kualiti pengenalpastian, kebermaklumatan dan realisme. Ketiga-

tiga faktor ini mempunyai kaitan yang positif dengan persepsi perokok terhadap pengaruh iklan yang membawa mesej yang 

positif. Kajian Pfau et. all (2006)  mendapati bahawa gambar mangsa perang dalam berita bercetak membangkitkan tindak balas 

emosi yang kuat. Berita mangsa perang dicetak dengan gambar dan kapsyen menmbangkitkan lebih emosi negatif seperti 

kebingungan, marah, dan kesedihan berbanding dengan berita yang disampaikan melalui teks sahaja. Kajiannya bertujuan 

mengenalpasti perbezaan kesan berita dengan gambar dan kapsyen berbanding berita bergambar beserta teks penuh. Berita 

bergambar dengan kapsyen telah menimbulkan emosi kebingungan, kemarahan, dan kesedihan berbanding dengan berita 

bergambar dengan teks penuh. Selain itu, untuk emosi positif: kebanggaan, hasil kajian menunjukkan bahawa berita dengan teks 

sepenuhnya berupaya menimbulkan rasa kebanggaan yang lebih berbanding sama ada gambar serta kapsyen atau gambar serta 

teks penuh. 

 

Menurut Hammond (2008) pakej-pakej amaran kesihatan pada kotak rokok adalah satu cara yang paling efektik dalam 

komunikasi visual, amaran-amaran kesihatan mempunyai impak dan kesedaran tinggi terhadap golongan bukan perokok dan 

remaja, amaran-amaran teks kabur mempunyai impak kecil, visual yang besar mengenai amaran-amaran bergambar boleh 

meningkatkan pengetahuan kesihatan, motivasi untuk berhenti, dan kelakuan pemberhentian, amaran-amaran bergambar 

terutamanya penting untuk mendidik perokok dan mesej-mesej yang menggambarkan risiko-risiko kesihatan sangat jelas untuk 

membangkitkan perasaan cara yang paling berkesan serta amaran-amaran bergambar besar boleh dipercayai dan berimpak tinggi 

orang ramai. 

 

Dalam penyelidikan media massa, warna telah menjadi subjek kajian berkaitan pembelajaran dan ingatan, pujukan, persepsi, dan 

kesan emosi. Ia juga telah dikaji dalam konteks kedua-duanya sama ada bergerak ataupun gambar (Detenber, Simons & Reiss 

2000). Hasil kajiannya terhadap pengaruh warna dalam imej bergerak di television memberikan gambaran yang agak samar-

samar terhadap emosi. Data menunjukkan warna mempunyai kesan yang kecil tetapi konsisten terhadap pengalaman emosi tetapi 

tidak memberi kesan yang ketara kepada pengalaman emosi dalam komponen fisiologi. Dalam kajian ini, warna mempengaruhi 

rangsangan emosi, tetapi hanya dalam penilaian afektif. Apabila klip filem dilihat dalam warna responden menunjukkan 

rangsangan dan penilaian yang lebih positif berbanding apabila mereka melihat dalam warna hitam dan putih. 

 

Hasil kajian Abu Bakar, et. all (2013), dalam kajiannya terhadap responden yang berumur 10-18 tahun bagi mengumpulkan 

pandangan mereka mengenai strategi pemasaran kempen anti-merokok menunjukkan majoriti (60%) kanak-kanak tidak merasa 

takut terhadap poster dan gambar penyakit kritikal yang dipaparkan. Ini menunjukkan gambar-gambar penyakit kritikal gagal 

memberi kesan yang signifikan kepada kanak-kanak tentang bahaya merokok. 

 

Kajian oleh Arba’ie et. al (2014) berkaitan ekspresi emosi kanak-kanak melalui bahan bacaan sastera mendapati ilustrasi yang 

terdapat dalam bahan bacaan jelas merangsang emosi sehingga mereka dapat mengekspresikannya dalam pelbagai bentuk yang 

dikenal pasti melalui penanda-penanda emosi. Ilustrasi yang ditampilkan dalam sesebuah bahan bacaan sastera kanak-kanak 

dapat menarik perhatian dan minat kanak-kanak selain menimbulkan ekspresi emosi mereka. Ilustrasi yang menarik juga akan 

menyebabkan emosi mereka lebih cepat terangsang dan diekspresikan melalui tingkah laku. Oleh itu, ilustrasi watak dalam buku 

kanak-kanak dihasilkan dalam pelbagai gaya misalnya realistik, kartun atau bergaya tertentu boleh mewujudkan dunia visual 

yang dimasuki dan dilawati oleh kanak-kanak lalu menginterpretasikan pelbagai situasi dan peristiwa yang berkaitan sebelum 

memaparkan sesuatu emosi. 

 

Biener, McCallum-Keeler dan Nyman (2000) menjalankan kajian terhadap 1,544 orang dewasa di Massachusetts, Amerika. 

Kajiannya dijalankan dari tahun 1993 hingga 1996 yang berkaitan maklum balas orang dewasa terhadap iklan anti tembakau di 

televisyen. Elemen emosi yang dinilai adalah emosi positif (lucu, menghiburkan) dan emosi negatif (menakutkan, sedih). Hasil 
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kajiannya menunjukkan iklan anti rokok dilihat berkesan apabila dapat membangkitkan emosi yang kuat dalam kalangan 

khalayak. Responden bagi kategori perokok yang berhenti merokok, bukan perokok dan perokok yang bercadang untuk berhenti 

merokok menilai iklan yang sangat berkesan adalah iklan yang boleh membangkitkan emosi negatif yang kuat, iaitu takut dan 

sedih dengan gambaran-gambaran yang boleh dipercayai dan merangsang pemikiran. 

 

Sementara itu, Farrelly, et al. (2012) menjalankan kajiannya berkaitan tahap pendedahan iklan anti rokok di televesyen dengan 

percubaan untuk berhenti merokok dalam kalangan perokok remaja New York yang berumur 18 tahun. Kajiannya menunjukkan 

bahawa elemen emosi yang kuat pada grafik iklan terbukti berkesan dalam meningkatkan jumlah populasi perokok untuk 

memcuba berhenti merokok. Kajian ini juga menunjukkan gaya iklan anti rokok dengan elemen grafik yang memberi kesan 

negatif terhadap emosi lebih berkesan dalam memberi motivasi kepada perokok remaja untuk berhenti merokok berbanding iklan 

yang tidak mengandungi elemen tersebut.  

 

Menurut Rusydi (2013), dalam kajiannya berkaitan kesan komunikasi visual mesej kesihatan pada kotak rokok mendapati kesan 

paparan mesej visual secara terus kepada penerima mesej iaitu perokok telah menyentuh emosi responden dari segi perasaan 

takut terhadap mesej yang disampaikan. Namun begitu, paparan mesej visual penyakit kronik ini memberi kesan yang mendalam 

pada peringkat awal sahaja dimana mereka memahami kegunaan gambar adalah untuk menyedarkan masyarakat tentang akibat 

yang boleh menimpa mereka. Walaubagaimanapun, perasaan takut pada perokok tegar hanyalah sementara dan menolak kesan 

dari segi mesej yang mendorong mereka untuk berhenti merokok. 

 

Kesimpulan 

 

Secara kesimpulannya, khalayak sasaran yang mempunyai perasaan yang positif terhadap iklan lebih mudah untuk mengingati 

semula iklan berbanding mereka yang mempunyai perasaan negatif. Jesteru itu, mesej iklan harus dapat mewujudkan perasaan 

positif di kalangan khalayak dan melahirkan emosi yang positif. Elemen visual dan verbal dalam poster iklan kempen dapat 

memberi kesan emosi kepada khalayak seperti gembira, seronok, teruja, bersemangat, bosan, takut atau sedih. Kesimpulannya 

komunikasi visual dan verbal adalah salah satu bentuk komunikasi yang yang efektif dalam menyampaikan maklumat kempen 

kepada golongan sasaran. Disamping dapat memudahkan khalayak untuk menangkap dan menyimpan informasi lebih baik, 

bentuk komunikasi visual dan verbal juga dapat menyajikan bentuk informasi dengan lebih menarik berbanding dengan hanya 

disampaikan secara verbal dan mampu menimbulkan kesan yang lebih baik. Gambar, reka bentuk grafik, ilustrasi, warna dan 

teks memainkan peranan dalam pengalaman afektif manusia yang mempunyai implikasi penting terhadap kemampuan manusia 

untuk membentuk pengalaman emosi, tingkah laku, dan fenomenologi secara keseluruhan. Gambar telah menjadi alat yang 

digunakan untuk mendapatkan reaksi emosi tertentu dan dirancang terhadap orang-orang yang melihatnya dan emosi memberi 

kesan kepada kita dalam membuat keputusan. Jesteru itu, elemen-elemen visual dan verbal bukan sahaja penyampai yang sangat 

baik tetapi juga memberi kesan dengan cepat kepada kita dari segi psikologi dan fisiologi. 
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