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Abstrak 

 
Reka bentuk flat dan skeuomorphism merupakan pendekatan yang seringkali digunakan dalam pelbagai 

bentuk medium komunikasi. Kedua pendekatan ini juga menjadi asas kepada reka bentuk emoji yang 

dikatakan berjaya menjana emosi dalam komunikasi teks. Namun, komunikasi teks yang dimaksudkan 

hanya merangkumi komunikasi secara digital atau dalam talian sahaja. Komunikasi lain yang juga 

berorientasikan teks, seperti poster kesedaran juga seharusnya boleh menggunakan emoji bagi menjana 

emosi positif pengguna. Namun, timbul persoalan mengenai pendekatan reka bentuk yang bagaimana dapat 

memberi kesan emosi positif yang seterusnya mampu mencetus empati dalam kalangan pengguna? Oleh 

itu, bagi menjawab persoalan ini, suatu kerangka konseptual awal dibina dengan bersandarkan tinjauan 

literatur yang dilakukan dalam penulisan ini. Kerangka konseptual ini boleh dijadikan panduan dalam 

membina persoalan-persoalan kajian lanjutan terhadap isu ini. 

 

Kata kunci: emoji; emosi; empati; flat; poster; skeumorphism 

 
Abstract 

 
Skeuomorphism and flat designs seem to be among the approaches that are widely used in various form of 

communication medium. Both approaches are also the basis of emoji designs, that are claimed to have 

potential effects in generating emotions in text based communication. However, the text communication 

mentioned only involves digital or online communication. Apparently, other text-oriented communications, 

such as awareness posters, should also use emoji to generate positive emotions among users. However, 

question arouse on which design approaches are appropriate to promote positive emotion that could lead 

to empathy among users? Therefore, in response to this question, an initial conceptual framework was 

developed based from literature review done for this writing purpose. The conceptual framework can be 

utilized as a guideline in constructing further research questions on this issue. 
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PENDAHULUAN 

 
Emoji kini telah menjadi satu komponen utama dalam media komunikasi visual serta tidak 

bersemuka. Di mana, ia telah digunakan secara meluas dalam membantu komunikasi dalam talian 

dan mobile (Lu, Ai, Liu, Li, Wang, Huang & Mei, 2016). Dapat dilihat kini, emoji banyak 

digunakan dalam aplikasi seperti tweets, blog dan Facebook (Boia, Faltings, Musat & Pu, 2013). 

Malah, ia juga turut popular dalam mesej ringkas seperti WhatsApps, We Chat, Telegram dan juga 

emel (Markman & Oshima, 2007; Huffaker & Calvert, 2005; Baron, 2004; Merchant, 2001; Utz, 

2000).  

 

Emoji sebenarnya berpotensi membantu komunikasi teks yang tidak berupaya  menyampaikan 

ekspresi emosi secara tepat (Golden, 2015). Dengan adanya emoji, pengguna tidak perlu 

membaca keseluruhan teks bagi memahami sesuatu mesej. Ini kerana, emoji boleh bertindak 

sebagai ejen pertuturan dalam mesej tersebut sehingga ia menjadi lengkap, mudah difahami dan 

menjimatkan masa pembacaan (Stapa & Shaari, 2012).  

 

 Penerimaan dan penggunaan emoji bagi komunikasi tidak bersemuka sebenarnya adalah 

amat memberansangkan. Ini adalah kerana, tindakbalas otak manusia ketika melihat emoji dengan 

ekspresi senyum untuk persekitaran komunikasi tidak bersemuka adalah hampir sama dengan 

tindakbalas ketika melihat wajah manusia sebenar tersenyum (Churches, Nicholls, Thiessen, 

Kohler & Keage, 2014). Fenomena seperti ini secara tidak langsung  membuktikan bahawa 

penggunaan emoji membantu dalam komunikasi tidak bersemuka dengan menjadikannya lebih 

cekap, berkesan, jelas dan menyeronokkan (Yuizono, Qi & Munemori, 2012; Varnhagen et al., 

2010).  

 

 Dari sudut kajian berkaitan emoji pula, terdapat banyak aspek yang dilihat, seperti 

misalnya, tingkahlaku pengguna ketika menggunakan emoji dalam aplikasi dalam talian (Tauch 

& Kanjo, 2016), kesan penggunaan emoji apabila merentasi platform berbeza (Miller, Thebault-

Spieker, Chang, Johnson, Terveen & Hecht, 2016), kesan penggunaan emoji merentasi negara dan 

budaya (Lu et al., 2016; Park, Fink, Barash & Cha, 2013), semiotik emoji dalam komunikasi 

maya (Chen, Lu, Shen, Ai, Liu & Mei, 2018), emoji dalam pembelajaran (Walther & D’ Addario, 

2001), komunikasi dan hubungan antara emoji dengan emosi (Lo, 2008), peranan emoji sebagai 

isyarat nonverbal dalam komunikasi sosial yang berbeza (Liebman & Gergle, 2016) dan 

sebagainya. Jika diteliti, kebanyakkan aspek kajian lampau adalah melihat kesan emoji terhadap 

emosi dan tingkah laku dan masih kurang kajian yang memberi fokus terhadap aspek reka bentuk 

emoji, terutamanya untuk media bercetak seperti poster.  

 

 Emoji sebenarnya adalah lanjutan daripada emoticon era 90-an, yang konsep reka 

bentuknya adalah terdiri daripada gabungan huruf dan tanda baca yang terdapat pada papan 

kekunci. Kini, dengan berkembangnya penggunaan emoji untuk komunikasi dalam media digital 

serta media bercetak, pelbagai pendekatan reka bentuk telah mula dihasilkan. Diantara 

pendekatan-pendekatan reka bentuk emoji adalah seperti reka bentuk flat, reka bentuk 

skeumorphism, animasi Grafic Interchange Format (GIF) dan sebagainya. Walau pun terdapat 

pelbagai pendekatan reka bentuk emoji, namun, perbincangan dalam penulisan ini akan lebih 

memberi fokus terhadap pendekatan reka bentuk flat dan reka bentuk skeuomorphism yang 

merupakan dua pendekatan dominan untuk media bercetak seperti poster.  

 

FLAT VS SKEUOMORPHISM 
 

Reka bentuk flat merupakan kaedah reka bentuk yang menekankan kesederhanaan dengan 

memberi perhatian kepada penggunaan warna yang terang, kekemasan, tipografi dan juga teknik 

ilustrasi 2 Dimensi (2D) (Greif, 2013). Antara ciri-ciri utama estetika reka bentuk flat ialah tidak 

mempunyai gradien, bayang-bayang atau tekstur (Greif, 2013). Oleh itu, kebanyakan reka bentuk  
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flat kelihatan kemas (Schneidermeier et al., 2014) serta mempunyai perkembangan reka bentuk 

visual yang konsisten (Stickel, 2014). Rajah 1 menunjukkan beberapa contoh emoji dengan 

pendekatan reka bentuk flat yang lebih minimalis dan tahap realistik yang kurang. 

 

       
 

Rajah 1 Contoh emoji dengan pendekatan reka bentuk flat 

 

Reka bentuk skeuomorphism adalah metafora objek dalam dunia sebenar dan ia dihasilkan dalam 

bentuk digital dengan dipenuhi hiasan, gradien, bayang-bayang dan tekstur agar kelihatan sama 

dengan objek yang sebenar (Backhaus et al., 2018; Spiliotopoulos et al., 2018). Tujuan 

penghasilan reka bentuk skeuomorphism adalah untuk memudahkan pengguna mengaitkannya 

dengan objek asal dan seterusnya meningkatkan penerimaan pengguna terhadap sesuatu reka 

bentuk (Lakoff & Johnson, 2003). Rajah 2 menunjukkan beberapa contoh emoji dengan reka 

bentuk skeuomorphism yang sebenarnya adalah lebih realistik. 

       
 

Rajah 2 Contoh emoji dengan pendekatan reka bentuk skeuomorphism 

 

Jika diamati, perbezaan utama antara reka bentuk flat dan reka bentuk skeuomorphism bagi emoji 

adalah aspek realistik. Dapat dilihat, reka bentuk skeuomorphism adalah lebih realistik 

berbanding reka bentuk flat. Sehubungan itu, aspek realistik ini boleh menjadi suatu persoalan 

kajian, terutamanya dari aspek kesannya terhadap emosi. Kajian-kajian dalam bidang animasi dan 

permainan komputer juga mendapati, tahap realistik karakter yang terlalu tinggi turut memberi 

kesan terhadap emosi individu (Ahmad Zamzuri & Mohd Najib, 2016). Persoalannya, adakah 

kesan sama akan wujud untuk emoji bagi paparan dalam media bercetak seperti poster, 

terutamanya dalam poster bersaiz  besar? Perkara ini penting dilihat, kerana, paparan emoji dalam 

peranti seperti telefon bimbit dan komputer adalah lebih kecil berbanding poster bercetak. 

 

EMOJI, POSTER BERCETAK DAN KESEDARAN 

 
Penggunaan emoji tidak terhad dalam komunikasi dalam talian sahaja, ia turut digunakan dalam 

medium lain seperti poster bercetak bagi membantu menyampaikan mesej dan membina emosi 

positif dalam kalangan pengguna. Misalnya, penambahan emoji dalam poster promosi jualan 

sayur-sayuran dan susu putih bebas lemak untuk tujuan kesihatan di sebuah kafeteria sekolah 

awam di Cincinnati, Ohio menunjukkan peningkatkan jualan makanan kesihatan tersebut (Siegel 

et al., 2015). Poster kesedaran dengan emoji dilihat membantu kanak-kanak sekolah dalam 

membuat pilihan yang lebih baik akibat ransangan emosi positif setelah melihat poster kesedaran 

tersebut (Privitera, Phillips, Misenheimer & Paque, 2014).  
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Pendekatan yang sama turut digunakan di sebuah sekolah di New York, dimana, emoji senyum 

diletakkan pada penutup bekas makanan yang berkhasiat manakala emoji sedih diletakkan pada 

penutup bekas makanan yang tidak berkhasiat (Privitera et al., 2014). Kesannya, pendekatan ini 

dapat mendidik kanak-kanak mengenai makanan yang berkhasiat dan mengurangkan 

pengambilan makanan tidak berkhasiat (Privitera et al., 2014). Pendekatan ini bukan sahaja 

berkesan, malah sangat praktikal kerana hanya memerlukan kos yang rendah (Siegel et al., 2015). 

Kedua-dua kajian ini telah membuktikan bahawa penggunaan emoji dalam medium bercetak 

dapat memberi kesan emosi positif  bermakna dalam kalangan pengguna.  

 

 Walau bagaimanapun, kajian-kajian ini hanya terbatas dalam melihat kesan penggunaan 

emoji terhadap penjanaan emosi dan pertimbangan positif. Timbul persoalan, adakah pendekatan 

reka bentuk emoji yang berbeza dalam poster tersebut dapat memberikan kesan emosi yang sama? 

Walaupun terdapat pelbagai pendekatan reka bentuk emoji (contoh seperti Rajah 3), tetapi sangat 

kurang kajian yang melihat hubungan aspek pendekatan reka bentuk emoji dengan emosi.  

 

 

  Flat      Skeuomorphism 

 
Rajah 3 Perbezaan reka bentuk emoji flat dan skeumorphism 

 
Pendekatan reka bentuk emoji yang berbeza dalam poster, khususnya poster kesedaran, perlu 

dikaji secara mendalam. Terutamanya, kesan akibat emoji yang realistik terhadap emosi 

pengguna. Ini kerana, fenomena uncanny valley menyatakan bahawa tahap realistik yang tinggi 

bagi sesuatu paparan dapat mewujudkan rasa tidak selesa dalam kalangan pengguna (Mori, 2012). 

Fenomena uncanny valley akan dibincang secara lebih terperinci dalam sub topik berikutnya. 

 

 Tahap realistik bagi paparan wajah tiga dimensi (seperti dalam reka bentuk 

skeuomorphism) dikatakan adalah lebih tinggi berbanding paparan wajah dua dimensi (seperti 

dalam reka bentuk flat), kerana tiga dimensi adalah lebih mirip wajah manusia sebenar (Oddey & 

White, 2009).  

 

KERANGKA TEORI 

 

Dua teori yang disandarkan bagi pembinaan kerangka konseptual dalam penulisan ini ialah teori 

simulasi dan fenomena uncanny valley. Teori simulasi dirujuk bagi pembinaan aspek empati 

akibat emoji di poster kesedaran. Manakala, fenomena uncanny valley dirujuk bagi memahami 

aspek kesan realistik terhadap emosi. 

 

Teori Simulasi 

 

Menurut teori simulasi, seseorang individu berupaya menggunakan mekanisma minda untuk 

mempertimbang dan menjangkakan proses dalam minda dan fikiran orang lain (Kahneman & 

Tversky, 1982). Berdasarkan teori ini juga, seseorang individu dapat membayangkan perasaan 

orang lain dengan meletakkan diri mereka dalam situasi yang dihadapi oleh orang tersebut 

(Shanton & Goldman, 2010; Goldman, 1989). Orang lain dapat merasai perasaan seseorang 

dengan berpura-pura berada dalam situasi yang sama, contohnya berpura-pura mewujudkan rasa 

percaya dan keinginan dalam minda mereka sesuai dengan apa yang terjadi kepada orang lain. 

Kemudian, mekanisma kognitif yang sesuai akan mengendalikan proses ini dan menghasilkan 

output yang baharu (contohnya membuat keputusan). Proses ini berlaku secara ‘off line’, iaitu 

hanya dalam minda sahaja. Seluruh proses simulasi yang berlaku adalah seperti Rajah 4. 
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Rajah 4 Proses keseluruhan simulasi dalam minda (off line) seseorang 

sumber: Gallese & Goldman (1998) 

 

Selain itu, teori simulasi juga dikenali sebagai teori membaca minda. Pada awalnya ia 

dicadangkan oleh Gordon dan Heal (1986), kemudiannya ia mendapat sokongan serta dijelaskan 

dengan lebih terperinci oleh Harris (1991) dan juga Goldman (1992; 1989). Penambahbaikan 

pada Teori Simulasi Goldman tahun 2006 masih lagi mengekalkan konsep ‘sistem kognitif 

individu perlu mengkaji perasaan yang dihasilkan terlebih dahulu sebelum seseorang individu 

boleh menghubungkan keadaan simulasi (pura-pura) kepada sasaran, kemudian baharulah 

dinyatakan kandungan dan jenisnya. Namun, Gordon (1995) pernah menolak penggunaan 

introspection (kaji diri) secara menyeluruh serta mana-mana analogi dengan pendapat ‘dari saya 

kepada awak’.  

 

 Ini secara tidak langsung menunjukkan bahawa ahli-ahli teori juga mempunyai perbezaan 

pendapat dalam skop simulasi membaca minda. Walau bagaimana pun, perbincangan dalam 

penulisan ini adalah lebih merujuk kepada teori simulasi Goldman (2006) yang telah 

ditambahbaik. 

 

Seterusnya, terdapat dua jenis simulasi berdasarkan bacaan minda:  

 

1) Simulasi tahap rendah berdasarkan bacaan minda 

 

 

Rajah 5 Bacaan minda tahap rendah dengan contoh perasaan seronok 

Sumber: Shanton & Goldman (2010) 
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Simulasi tahap rendah merupakan simulasi interpersonal, ia memerlukan arahan atau petunjuk 

dari pihak lain. Contoh perasaan yang disimulasikan dalam Rajah 5 adalah perasaan seronok. 

Pemerhati mengulangi perbuatan yang sama dengan pelaku setelah melihat dan 

membayangkannya, kemudian ia ditunjukkan melalui tingkahlaku. Gallese (2003) menegaskan 

simulasi ini adalah bersifat automatik dan tanpa sedar.  

 

2) Simulasi tahap tinggi berdasarkan bacaan minda 

 

 
 

Rajah 6 Bacaan minda tahap tinggi 

       Sumber: Shanton & Goldman (2010) 

 

Simulasi tahap tinggi pula merupakan simulasi intrapersonal, ia memerlukan arahan simulasi 

daripada diri sendiri untuk membina imej visual di dalam minda, dan berpandukan maklumat 

sedia ada, sesuatu keputusan dapat dibuat. Simulasi tahap tinggi ini adalah dilihat lebih sesuai 

untuk penulisan ini. Di mana, pengguna melihat poster kesedaran, kemudian berlaku proses 

simulasi dengan membina imej visual berdasarkan maklumat sedia ada di minda mereka. Setelah 

itu, mereka membuat keputusan samada memberi respons/emosi positif atau sebaliknya. Teori 

psikologi ini kebiasaannya digunakan dalam hubungan antara manusia secara bersemuka, namun 

teori ini masih boleh diadaptasikan dalam komunikasi visual untuk hubungan antara manusia dan 

media, khususnya poster kesedaran. Oleh itu, emoji boleh dimanfaatkan sepenuhnya bagi tujuan 

tersebut, iaitu untuk membina hubungan dan perasaan. 

 

Fenomena uncanny valley 

 

Teori kedua yang dirujuk ialah fenomena uncanny valley. Ia dihasilkan oleh seorang profesor 

robotik dari Institut Teknologi Tokyo, Jepun yang bernama Masahiro Mori pada tahun 2012. 

Fenomena ini bertujuan untuk menilai rupa dan penampilan luaran sesuatu produk atau ciptaan. Ia 

banyak membincangkan mengenai reaksi tidak selesa dan perasaan seram yang dialami apabila 

berdepan dengan robot atau karakter animasi 3D yang sangat mirip dengan manusia sebenar 

(Mori, 2012). 

 

 

  
 

Rajah 7 Graf uncanny valley mengenai hubungan antara reaksi positif dan negatif individu  

terhadap tahap realistik ciptaan  
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Sumber: Mori (2012) 

 

Menurut Freud (1919), jika sesuatu ciptaan yang biasa tetapi masih asing dalam kalangan 

pengguna, ia tetap boleh mendatangkan perasaan tidak selesa serta janggal. Pernyataan ini dilihat 

menyamai teori uncanny valley, kerana menurut Mori (2012), semakin mirip sesuatu ciptaan 

dengan rupa luaran dan tingkahlaku manusia sebenar, maka semakin rendah penerimaan individu 

terhadap ciptaan tersebut. Contohnya, penciptaan robot yang hampir menyamai rupa manusia 

sebenar pada mulanya akan kelihatan biasa, namun apabila ia tidak bertindak dan berkelakuan 

seperti manusia sebenar ia akan kelihatan pelik dan asing (Mori, 2012). Kesan dari situasi yang 

janggal seperti ini akan mewujudkan lembah luarbiasa pada graf dan ia mempunyai nilai 

keselesaan negatif seperti Rajah 7. Antara contoh ciptaan yang boleh mengundang reaksi negatif 

dalam uncanny valley ialah seperti zombi dan tangan palsu. Ciptaan-ciptaan ini dihasilkan hampir 

menyamai manusia sebenar tetapi rupa dan tingkahlakunya tidak menyerupai manusia sebenar 

(Mori, 2012). 

  

 Berdasarkan graf, reaksi negatif seperti takut dan tidak selesa akan meningkat apabila 

ciptaan yang janggal ini turut mempunyai pergerakan. Manakala reaksi positif pada graf terjadi 

apabila ciptaan yang dihasilkan tidak menyerupai manusia sebenar, malah ia dapat dibezakan 

dengan mudah kerana terdapat perbezaan yang ketara antara kedua-duanya. Oleh itu, fenomena 

Mori (2012) sangat sesuai dengan perbincangan dalam penulisan ini, kerana ia dapat digunakan 

untuk mengenalpasti tahap realistik reka bentuk emoji yang paling disenangi. Ini dapat dijelaskan 

apabila tahap realistik reka bentuk yang tidak sesuai digunakan boleh menyebabkan berlakunya 

kesan uncanny valley dalam kalangan pengguna (Ahmad Zamzuri & Mohd Najib, 2016; Kaba, 

2013). 

 

 Fenomena ini pada asalnya adalah untuk bidang robotik dan banyak juga digunakan 

untuk kajian-kajian kesan realistik dalam bidang animasi dan games. Namun, perbincangan 

penulisan ini akan mengadaptasi fenomena ini untuk melihat aspek kesan realistik emoji dalam 

poster kesedaran.  

 

KERANGKA KONSEPTUAL  

 
Berdasarkan tinjauan literatur dan teori-teori yang disandar, suatu kerangka konseptual kajian 

dibina seperti di Rajah 8.  
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Rajah 8 Kerangka konseptual reka bentuk emoji untuk poster kesedaran 

 

 

Penggunaan emoji terbukti membantu dalam menyampaikan emosi dalam mesej teks komunikasi 

digital. Emoji sebenarnya bukan hanya terbatas kepada medium digital tetapi juga boleh 

digunakan sebagai komponen komunikasi visual dalam medium bercetak seperti poster 

kesedaran. Dimana, emoji dengan reka bentuk poster yang betul, berupaya mencetus empati 

dalam kalangan pengguna. Empati disini bermaksud, pengguna cenderung mengikut dan 

mematuhi aspek kesedaran yang cuba disampaikan oleh poster kesedaran. Emoji positif, seperti 

wajah senyum beserta dengan bantuan tagline positif, seperti memuji dan memujuk mampu 

memainkan peranan dalam membina emosi positif sama seperti peranan yang boleh dimainkan 

oleh manusia sebenar. Sehubungan itu, emoji boleh menjadi komponen dominan dalam sesuatu 

poster kesedaran bagi membina emosi positif yang seterusnya mampu mencetus empati dalam 

kalangan pengguna. Reka bentuk flat yang lebih minimalis dan sederhana adalah pendekatan yang 

baik bagi reka bentuk keseluruhan poster kesedaran. Ini kerana, ia mampu mengurangkan 

gangguan akibat komponen realistik yang keterlaluan dalam poster tersebut. Namun, timbul pula 

persoalan, adakah pendekatan reka bentuk flat dan skeuomorphism yang pelbagai, khusus bagi 

emoji turut memberi kesan terhadap emosi pengguna? Ini kerana, kini telah wujud pelbagai 

pendekatan dan reka bentuk emoji yang diminati oleh pengguna, terutamanya golongan muda. 

Yang mana, aspek realisktik emoji berkemungkinan tidak memberi sebarang kesan emosi negatif 

terhadap mereka. 

 

 Aspek realistik sebenarnya berpotensi mengganggu emosi pengguna. Namun, adakah 

fenomena ini juga turut berlaku akibat emoji dengan reka bentuk yang pelbagai? Perkara ini 

penting untuk dikaji kerana ia juga berpotensi mempengaruhi empati pengguna, yang seterusnya 

mengurangkan keberkesanan sesuatu poster kesedaran. Sehubungan itu, persoalan-persoalan ini 

memerlukan siri kajian lanjutan bagi memuktamadkan lagi kerangka konseptual yang dibina. 

Yang mana, kerangka konseptual yang mukatmad itu boleh menjadi panduan menyeluruh dalam 

menentukan reka bentuk emoji yang bersesuaian bagi poster kesedaran, khususnya untuk medium 

bercetak. 

 

 

KESIMPULAN 

 
Dapat disimpulkan bahawa penggunaan emoji dengan pelbagai tahap realistik dalam poster 

kesedaran berpotensi mewujudkan kesan emosi yang berbeza terhadap pengguna. Kesan emosi 

positif atau negatif ini akan mempengaruhi empati pengguna yang seterusnya mempengaruhi 

mereka dalam membuat keputusan. Walaubagaimana pun, penulisan ini hanyalah merupakan 

kajian konsep yang menggabungkan penilaian terhadap setiap aspek yang ditinjau berpandukan 

kajian-kajian lampau dan teori-teori berkaitan sahaja. Oleh itu, kajian-kajian lanjutan boleh 

dilaksanakan untuk menjawab persoalan-persoalan yang wujud dari kerangka konseptual awal 

yang dibina ini. 
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