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ABSTRACT

The release of information on social media is a norm that has become a necessity for all sectors including
rural areas. The concept of virality is one of the media theories that has been introduced and is defined as
a method that does not explicitly state the commercial purpose of an advertising activity, but rather
encourages the content to be spread to other users widely. This concept is seen to be increasingly relevant
with the widespread spread of internet videos over the past few years. This gives a great impact to various
business enterprises and influences them to switch from traditional advertising methods to social media
advertising methods that involve the use of online videos. In order to achieve high sales targets and
increase customers' desire for products, content creators tend to be more open in producing content that
can attract customers' attention and get a lot of sharing. This allows the spread of unethical content to
continue to be widespread due to the effects of globalisation and is seen to have a major impact on
society's civilisation. This study uses descriptive data analysis based on literature highlights from various
articles that have gone through the review process to validate the published data, including a review of the
original manuscript by field experts focusing on viral videos involving Muslim SME products and related
components with the aim of illustrating and summarising the occurring events and phenomena. The
results of the study suggest that the ethical and moral framework be applied in the production of viral
videos in Malaysia with the hope of improving law enforcement and providing improvements to existing
programs, practices and policies.
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ABSTRAK

Cetusan maklumat di media sosial merupakan norma yang telah menjadi keperluan kepada semua sektor
termasuk ke kawasan luar bandar. Konsep ketularan merupakan salah satu teori media yang telah
diperkenalkan dan didefinisikan sebagai satu kaedah yang tidak menyatakan tujuan komersial sesuatu
aktiviti pengiklanan secara terang-terangan, sebaliknya menggalakkan kandungan disebarkan kepada
pengguna-pengguna lain secara meluas. Konsep ini dilihat semakin relevan dengan meluasnya
penyebaran video internet sejak beberapa tahun yang lepas. Ini memberikan kesan yang besar kepada
pelbagai perusahaan perniagaan dan mempengaruhi mereka untuk bertukar dari kaedah pengiklanan
tradisional kepada kaedah pengiklanan melalui media sosial yang melibatkan penggunaan video secara
atas talian. Bagi mencapai sasaran jualan yang tinggi dan meningkatkan keinginan para pelanggan kepada
produk, pencipta-pencipta kandungan cenderung untuk bersikap lebih terbuka dalam menghasilkan
kandungan yang dapat menarik perhatian pelanggan dan mendapat perkongsian yang banyak. Ini
memungkinkan penyebaran kandungan yang tidak beretika terus berleluasa disebab kesan globalisasi dan
di lihat akan memberi impak besar kepada ketamadunan masyarakat. Kajian ini menggunakan analisis
data deskriptif berdasarkan sorotan literatur daripada pelbagai artikel yang telah yang telah melalui proses
semakan untuk menentukan data yang diterbitkan, termasuk semakan kepada manuskrip asal oleh pakar
bidang yang memfokuskan pada video tular yang melibatkan produk Muslim PKS dan komponen
berkaitannya dengan bertujuan untuk menggambarkan dan meringkas kejadian dan fenomena yang
berlaku. Hasil daripada dapatan kajian mencadangkan agar kerangka etika dan akhlak diaplikasikan di
dalam penghasilan video tular di Malaysia dengan pengharapan dapat memperbaiki penguatkuasaan
undang-undang dan memberikan penambahbaikan kepada program, amalan dan polisi yang sedia ada.

Kata Kunci: Video Tular, Pemasaran Tular, Pengiklanan, Media Sosial, Etika
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PENGENALAN

Kemudahan internet telah membuka lebih banyak ruang dari segenap aspek kehidupan masyarakat di
serata dunia. la juga menjadi pemangkin kepada inovasi dan kreativiti yang tiada batasannya. Pengiklanan
merupakan satu kaedah pemasaran yang sangat relevan kepada setiap perusahaan perniagaan kerana
pengiklanan mempengaruhi minda para pengguna secara berterusan (Amir Abou & Abunayyan, 2016). Di
dalam era internet dan teknologi moden ini, kepentingan media sosial seperti Facebook, YouTube dan
Instagram dalam kehidupan masyarakat juga tidak dapat dinafikan. Perkembangan teknologi juga dapat
dilihat di dalam bidang pengiklanan, yang mana medium pengiklanan melalui media sosial semakin
mengambil alih tempat yang sebelum ini diisi oleh pengiklanan secara tradisional. Ini selaras dengan
peralihan ke Revolusi Industri 4.0 yang mensasarkan kehidupan yang lebih mudah dan dalam masa yang
sama meningkatkan produktiviti dari aspek ekonomi, hospitaliti, perkhidmatan dan sebagainya.

Lantaran meningkatnya kesedaran tentang potensi penyebaran kandungan secara percuma melalui
media sosial ini, para pemasar turut sedar bahawa kandungan yang menarik melalui medium ini mampu
disebarkan kepada lebih ramai pelanggan secara efektif tanpa memerlukan kos yang tinggi berbanding
iklan berbayar melalui medium tradisional seperti televisyen dan radio (Cho et al., 2014). Pemasaran dan
pengiklanan tular dilihat sebagai kunci kejayaan pemasaran di abad ke-21 dan semakin diterima pakai
sebagai aset utama pemasaran alaf ini (Petrescu et al., 2015). Pengiklanan tular memberikan penekanan
kepada kempen pemasaran di internet yang meningkatkan daya saing dalam kalangan syarikat perusahaan
dan teknik ini mampu menjana keuntungan yang berlipat ganda kepada seseorang individu dan sesebuah
perniagaan (Appel et al., 2020). Oleh itu, pembangunan kandungan tular sering dianggap sebagai satu aset
yang sangat bernilai dalam mencapai kejayaan sesebuah jenama (Knossenburg, Nogueira, & Chimenti,
2016). Walau bagaimanapun, pengaruh positif pemasaran tular ini juga datang dengan pelbagai kesan
yang negatif (Lekhanya, 2014). Strategi pengiklanan tular yang salah boleh memberikan kesan yang
negatif kepada jenama sesebuah produk dan menjatuhkan syarikat perusahaannya dalam sekelip mata.
Syarikat juga boleh berdepan dengan risiko kehilangan pelanggan dan persepsi bahawa perniagaannya
tidak jujur.

Bagi mencapai sasaran jualan yang tinggi dan meningkatkan keinginan para pelanggan di media
sosial, pencipta-pencipta kandungan cenderung untuk bersikap lebih terbuka dalam menghasilkan
kandungan yang dapat menarik perhatian pelanggan dan mendapat perkongsian yang banyak dari
pengguna-pengguna media sosial yang lain (Media et al., 2017). Walau bagaimanapun, ini turut
menyebabkan lambakan kandungan di media sosial yang tidak sopan seperti mengiklankan produk
kesihatan tenaga batin dengan menggunakan illustrasi lucah yang turut menarik minat golongan bawah
umur (Aling, 2019). Pemasar-pemasar terlalu fokus kepada keuntungan sehinggakan mereka terlupa
tentang tanggungjawab sosial, terutamanya nilai-nilai moral dan etika dalam penghasilan kandungan
pemasaran tular bagi pengiklanan melalui video (Idris, 2020). Ini dapat dilihat di ruangan komen
iklan-iklan yang dimuatnaik di media sosial yang menyatakan bahawa “produk yang dijual ini halal,
namun cara pengiklanan produk ini sangat bercanggah dengan lunas-lunas Islam”.

Etika, yang juga merujuk kepada falsafah moral, merangkumi aspek-aspek seperti penggarisan,
pembelaan dan pencadangan kelakuan yang membezakan di antara benar dan salah. Ia merujuk kepada
tingkah laku manusia bermoral dan cara-cara untuk berkelakuan di dalam situasi yang tertentu (Anna
Malai, 2018). Kehidupan seseorang manusia tidak akan terlepas dari persoalan tentang nilai-nilai moral
dan etika kerana nilai-nilai ini berhubung rapat dengan definisi benar dan salah serta definisi dosa dan
pahala. Persoalannya; apakah pandangan ahli akademik dalam dan luar negara tentang pemasaran dan
pengiklanan video tular? Bagaimanakah platform-platform media sosial ini dapat dikawal selia dengan
baik oleh pihak berwajib? Bagaimanakah teori etika berkaitan dengan pengiklanan melalui video tular ini
dapat diperbaiki dengan menggunakan model AIDA?

https://journal.uitm.edu.my/ojs/index.php/IJAD/index | ISSN: 2710-5776 | 92



International Journal of Art & Design (IJAD), Volume 6(2), October/2022, Pg. 90-104
Cadangan Kerangka Etika dan Akhlak di dalam Penghasilan Video Tular di Malaysia

KAJIAN LITERATUR
Impak Globalisasi Ke Atas Ekonomi

Globalisasi memberikan impak kepada pembangunan sesebuah negara. Ini melibatkan
aktiviti-aktiviti seperti perdagangan, modal, migrasi buruh, teknologi dan maklumat, dan ini memberikan
kesan kepada ekonomi dan masyarakat di negara ini (Lee, 2019). Globalisasi terjadi disebabkan
pembangunan yang pesat dalam aspek teknologi maklumat dan komunikasi (ICT) serta pengangkutan.
Pembangunan ini turut menyumbang kepada peningkatan Kadar Keluaran Dalam Negera Kasar (GDP) ke
4.9% pada suku kedua tahun 2019 dari 4.5% pada suku sebelumnya. Statistik ini diterbitkan di dalam
“Tinjauan Ekonomi 2020” (2019). Pencapaian ini telah meletakkan Malaysia dalam kalangan
negara-negara yang berjaya mencapai peningkatan ekonomi yang baik dalam tahun sebelumnya.

Globalisasi ekonomi merujuk kepada peningkatan saling ketergantungan ekonomi dunia kepada
perdagangan komoditi yang disebabkan oleh perkhidmatan rentas sempadan dan aliran modal
antarabangsa, dan ini terjadi akibat kemajuan teknologi yang sangat pesat (Shangquan, 2000). Ini secara
langsung telah menjadi pemangkin kepada permintaan pasaran yang tinggi dalam kalangan perusahaan
perniagaan. Permintaan pasaran ini juga telah mencetuskan persaingan dari perusahaan-perusahaan
perniagaan bagi menarik pelanggan dan mengaut keuntungan. Oleh kerana penyampaian maklumat
merupakan aspek yang sangat penting dalam perniagaan, kepantasan dalam penyampaian maklumat ini
sangat ditekankan oleh para pemasar dan pengiklan bagi menonjolkan perusahaan mereka dalam kalangan
para pesaing yang lain. Melalui penyaluran maklumat ini, globalisasi ekonomi melangkaui pelbagai
sempadan dan mendorong kepada penambahbaikan dalam aspek kualiti hidup manusia dengan
menyesuaikan transformasi global dalam bidang-bidang seperti politik, teknologi, budaya, intelektual,
alam sekitar dan media (Nur Zaroni, 1999; Shangquan, 2000; Tamkin & Borhan, 2001; Buang et al.,
2005; Osman, 2008; Akram Ch. et al., 2011; Lee, 2019).

Dominasi Media

Pada dekad yang lepas, produk dan perkhidmatan dalam pengiklanan melalui televisyen di
Malaysia merupakan sesuatu yang bersifat eksklusif. Ini kerana kadar bagi pengiklanan berdurasi 30 saat
di televisyen boleh mencecah dari RM27,000 ke RM90,000 dan angka ini berbeza mengikut bilangan
slot, jika iklan ini ditayangkan pada waktu perdana. Namun dengan kemunculan media sosial,
pengiklanan menggunakan video kini menjadi pilihan dalam kalangan perusahaan perniagaan
(Knossenburg et al., 2016). Mereka kini telah beralih dari pengiklanan menggunakan medium tradisional
kepada pengiklanan secara dalam talian. Sejak Internet diperkenalkan di Malaysia pada tahun 1995,
pelbagai langkah strategik telah diambil untuk meningkatkan capaiannya di seluruh negara (Wok &
Mohamed, 2017). Kerajaan Malaysia telah merangka perancangan yang teliti untuk menjadikan negara ini
sebagai pemain utama serantau dan global dalam aspek teknologi maklumat dan komunikasi (ICT).
Sehingga Januari 2021, terdapat 27.43 juta pengguna internet di Malaysia dan angka ini dijangka akan
meningkat sebanyak 738 ribu antara tahun 2020 dan 2021 (Hootsuite, 2021). Statistik juga menunjukkan
bahawa kira-kira 98.7% rakyat Malaysia melayari internet melalui telefon pintar mereka.

Rakyat Malaysia kini semakin bergantung pada internet untuk aktiviti-aktiviti harian seperti
membaca berita, membuat pembayaran bil mahupun berhubung dengan ahli keluarga dan rakan-rakan.
Selain dari itu, mereka juga turut berkongsi aktiviti-aktiviti seperti berkhemah, berbasikal, memasak dan
sebagainya. Ini menunjukkan bahawa perkembangan teknologi dan penggunaan internet berkelajuan
tinggi turut memberikan impak kepada budaya masyarakat setempat. Oleh itu, dalam mendepani cabaran
dunia yang cepat berubah ini, pemasar-pemasar berusaha untuk menyampaikan maklumat secara pantas
dan berkesan bagi mempengaruhi tingkah laku pembelian para pengguna. Ini dapat dicapai dengan
menggunakan Internet dan media sosial yang mana usahawan dapat berhubung secara terus dengan para
pelanggan tanpa menelan belanja yang sangat besar.

Perkembangan media sosial juga telah memberikan impak yang besar kepada rakyat Malaysia di
dalam talian dengan aplikasi seperti Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, Linked In, YouTube, Blog dan

https://journal.uitm.edu.my/ojs/index.php/IJAD/index | ISSN: 2710-5776 | 93



International Journal of Art & Design (IJAD), Volume 6(2), October/2022, Pg. 90-104
Cadangan Kerangka Etika dan Akhlak di dalam Penghasilan Video Tular di Malaysia

sebagainya. Menurut Suruhanjaya Komunikasi dan Multimedia Malaysia (2020), 93.3% pengguna
internet menggunakan kemudahan ini untuk aktiviti-aktiviti di media sosial. Facebook merupakan aplikasi
media sosial yang paling popular di Malaysia dengan 91.7% dari populasi keseluruhan negara ini
menggunakannya, diikuti oleh YouTube (80.6%) dan Instagram (63.1%). Seterusnya, 87.3% dari populasi
keseluruhan negara ini menonton video secara dalam talian. Ini bermaksud setiap individu boleh
menghasilkan sebarang kandungan di dalam media sosial dan sama ada kandungan ini tular atau tidak, ia
bergantung kepada penerimaan pengguna-pengguna yang lain. Menyedari potensi tinggi yang dimiliki
oleh penyebaran kandungan secara percuma ini, pemasar-pemasar memahami hakikat bahawa
pembangunan kandungan pengiklanan yang mudah sampai kepada bakal pelanggan mereka tanpa
menelan belanja yang tinggi seperti pengiklanan secara tradisional merupakan sesuatu yang sangat
berkesan (Cho, Huh, & Faber, 2014).

Konsep “Viral”

Rushkoff (1994) telah memperkenalkan konsep “viral/” atau tular di dalam teori media yang telah
dipraktikkan dengan meluas di dalam pemasaran berdasarkan konsep asas yang diterangkan oleh Rayport
pada tahun 1996. Konsep asas ini mendefinisikan ketularan sebagai satu kaedah yang tidak menyatakan
tujuan komersial sesuatu aktiviti pengiklanan secara terang-terangan, sebaliknya menggalakkan
kandungan ini disebarkan kepada pengguna-pengguna yang lain secara meluas. la merupakan satu cara
yang berkesan dalam meningkatkan minat para pengguna terhadap sebuah produk dan perkhidmatan
perniagaan dengan meransang keinginan membeli mereka (Maria, 2012). Perbincangan yang berkaitan
dengan pemasaran dan pengiklanan tular telah menjadi isu yang hangat di kalangan ahli akademik. Kajian
yang sedia ada membincangkan ketularan dan ciri-ciri kandungan yang tular (Subramani & Rajagopalan,
2003; Woerndl Maria et al., 2008; Tyler West, 2011). Berdasarkan perkembangan yang pantas dan
berterusan, pemasar-pemasar dan pengkaji-pengkaji akan menghasilkan inovasi terkini dan mengkaji
impak inovasi ini terhadap para pengguna dan pengaruhnya terhadap tingkahlaku pembelian. Inovasi ini
termasuklah pemasaran dan pengiklanan tular.

Berdasarkan definisi yang diberikan di atas, pemasaran tular lebih ditujukan kepada aktiviti
penyebaran emel yang disertakan dengan pautan-pautan seperti blog, akaun sosial media dan kandungan
dijana pengguna yang boleh membantu penyebaran maklumat dengan lebih meluas (Akar dan Topcu,
2011). Menurut Mohr (2017), pemasaran tular merupakan teknik pemasaran yang menggunakan internet,
media sosial dan teknologi untuk menggalakkan hebahan dari mulut ke mulut yang berpotensi besar
dalam mengembangkan sesuatu perusahaan perniagaan melalui pendedahan dan pengaruh kandungan
tersebut. Malah, internet menyediakan konteks pemasaran yang memberikan impak kepada tingkah laku
pembelian para pelanggan dan dengan cara ini memberikan kelebihan yang sangat besar kepada
pemasar-pemasar dalam mengiklankan produk mereka dengan kos yang rendah dan pulangan yang lebih
tinggi berbanding kaedah pemasaran tradisional (Kumar et al., 2015; Sawaftah et al., 2020).

Petrescu dan Korgaonkar (2011) menyatakan bahawa istilah pengiklanan tular dan pemasaran tular
sering digunakan untuk merujuk kepada perkara yang sama. Namun menurut Petrescu dan Korgaonkar
(2011), pengiklanan tular merujuk kepada penggunaan medium elektronik percuma seperti emel, laman
web dan media sosial untuk menyebarkan kandungan perniagaan atau iklan yang berbeza mengikut
individu berdasarkan unsur-unsur seperti minat, hiburan dan kontroversi. Definisi di atas meliputi
aspek-aspek utama pengiklanan tular dan memisahkannya dari jenis-jenis pengiklanan yang lain.

Video Tular

Sejak kemajuan dari segi kelajuan sambungan Internet, kandungan berbentuk video semakin
banyak digunakan. Video merupakan kandungan berbentuk visual bergerak yang mudah untuk ditonton
dan menarik perhatian pengguna. Istilah “tular” merujuk kepada kandungan yang mudah disebarkan dari
seorang pengguna ke pengguna yang lain. Video tular boleh diklasifikasikan sebagai video popular yang
teleh mendapat sekurang-kurangnya 100,000 tontonan dan dikongsi kepada pengguna yang lain dengan
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pantas menggunakan emel, pesanan ringkas dan laman web (Wallsten, 2010; Dianthe & Iskandar, 2016).
Berdasarkan kajian yang lain dalam isu ini, para pengkaji mendapati bahawa setiap jenama kini berusaha
untuk mengiklankan produk mereka dengan cara membangunkan kandungan menarik di media sosial
yang boleh menjadikan sesuatu video itu menjadi tular. Perkara ini merupakan sesuatu yang normal dalam
dunia serba moden ini yang mana kandungan video secara dalam talian menjadi salah satu teknik
pemasaran yang berkesan (Boman & Raijonkari, 2017). Salah satu perbezaan yang ketara di antara video
di Internet dan video yang tular adalah aspek ketularan video tersebut. la merujuk kepada visual dan
audio yang melepasi jangkaan tontonan. Ini merupakan parameter yang penting kerana jumlah tontonan
yang tinggi merupakan hasil dari perkongsian yang banyak dari pelbagai pengguna kepada penghubung
mereka (Golan & Zaidner, 2008a; Eckler & Bolls, 2011; Alsamydai, 2016).

Tentang bagaimana sesebuah video itu menjadi tular sering dibincangkan oleh para pengkaji.
Menurut Dobele et.al (2007), bagi memastikan sesuatu mesej itu tersebar, pemasaran tular perlulah
sentiasa mencipta ikatan emosi yang kukuh antara iklan dan penerima iklan tersebut. Konsep ironi juga
merupakan elemen yang penting dalam mencipta video tular (Burges, 2008). Pemasaran video tular
dengan pelbagai nada emosi sama ada mesra atau negatif memberikan impak kepada sikap terhadap iklan,
sikap terhadap jenama dan keinginan pengguna untuk berkongsi (Eckler & Bolls, 2011), dan menurut
Berger dan Milkman (2012), kandungan yang mencetuskan perasaan positif (kagum) dan negatif (marah
atau risau) merupakan kandungan yang berpotensi untuk menjadi tular dengan cepat. Nelson-Field et al.,
(2013) pula berpendapat bahawa walaupun tindak balas emosi itu sangat penting, ia tidak menjamin
ketularan sesebuah video kerana penempatan video yang efektif turut memainkan peranan yang penting.
Pirouz et al., (2015) turut menyatakan bahawa kandungan yang melucukan, mengagumkan dan jelik turut
menaikkan tontonan. Tambahan pula, kandungan yang memberikan penekanan yang maksima terhadap
pengaruh emosi yang kuat turut menunjukkan potensi yang tinggi untuk menjadi tular (Izawa, 2010;
Berger & Milkman, 2012; Guadagno et al., 2012).

Kandungan yang berbentuk humor, kegembiraan dan emosi yang berimpak tinggi mendapat
perkongsian yang banyak dalam pengiklanan tular (Dafonte-Gomez, 2014). Para pengkaji dan
cendekiawan telah memberikan pelbagai pendekatan berkenaan aspek ini, di mana sebahagian dari
mereka menumpukan pada kebolehubahan berkenaan ciri-ciri kandungan manakala sebahagian lagi
menumpukan pada faktor-faktor ketularan seperti hubungan sesebuah jenama (Hayes & King, 2014; Shan
& King, 2015; Ketelaar et al, 2016). Lance dan Guy J. (2006) menyatakan bahawa
kandungan-kandungan bersifat hasutan sangat mempengaruhi ketularan sesebuah iklan. Kajian yang lain
pula mengenal pasti unsur-unsur seksualiti, kejutan dan penyalahgunaan isi kandungan turut menjadi
faktor ketularan sesebuah kandungan (Golan & Zaidner, 2008; Brown et al., 2010; Petrescu, 2014). Eckler
dan Bolls (2011) berpendapat bahawa pengiklanan yang menerapkan audio yang bersifat optimistik akan
membuatkan kandungannya cenderung untuk dikongsi kepada bakal pelanggan. Pengaruh iklan, audio
dan emosi memainkan peranan yang sangat besar dalam aspek ketularan.

Sikap terhadap sesebuah iklan (Hsieh et al., 2012) dan reputasi penghantar atau individu yang
berkongsi iklan tersebut turut menjadi sebahagian dari ciri-ciri iklan yang dikongsi (Cho et al., 2014).
Hayes et al. (2016) dalam kajian mereka tentang pengiklanan tular menerangkan kepentingan hubungan
antara perseorangan dalam menerima rujukan. Kajian mereka turut menunjukkan bahawa seseorang
individu itu akan lebih terdorong untuk berkongsi sesebuah iklan bergantung pada reputasi dan altruisme
resiprokal. Alhabash dan McAlister (2015) menyatakan bahawa terdapat tiga komponen utama iaitu
capaian ketularan, penilaian afektif dan pilihan mese;.

Dianthe dan Iskandar (2016) mengenal pasti satu lagi elemen yang perlu diambil kira dalam
penciptaan sesebuah video iaitu kehadiran selebriti. Muzik yang terkandung juga perlu bertepatan dengan
penceritaan di dalam sesebuah video. Video-video yang membangkitkan emosi positif seperti pandangan
hidup (zeitgeist), pernyataan diri dan kecantikan/keindahan juga turut mendapat sambutan di kalangan
penonton. Seterusnya, video yang menyentuh isu sosial lebih menarik minat penonton sementara
pandangan hidup (zeitgeisf) yang negatif turut mendapat perhatian dari mereka. Oleh itu pencipta
kandungan cenderung untuk menggabungkan kedua-dua unsur ini. Selain dari itu, video yang berkisar
tentang kehidupan seharian turut menambahkan maklumbalas dari penonton kerana video ini berkaitan
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dengan pernyataan diri.

Kajian-kajian di atas membuktikan bahawa terdapat ramai pengkaji dan pengamal yang
memberikan penekanan terhadap impak dan faktor-faktor pemasaran dan pengiklanan tular di era Internet
yang berhubung kait dengan komunikasi media massa, pemasaran dan psikologi. Kombinasi ini ternyata
membantu pelbagai komuniti dalam menjana pendapatan dengan memasarkan produk dan perkhidmatan
mereka. Tambahan pula, pemahaman tentang kepentingan mencipta kandungan yang tular boleh
membantu mereka untuk kekal berdaya saing di dalam pasaran dan berhubungan dengan
pelanggan-pelanggan mereka dengan lebih dekat dan berkesan. Pengiklanan kandungan yang efektif dan
mudah tersebar ini mampu menggalakkan para pengguna untuk membeli dan menyebarkan sesuatu iklan
itu tanpa sebarang paksaan.

Pelaksanaan Model AIDA dalam Pengiklanan

Komunikasi pengiklanan dan pemasaran sebelum ini hanya digunakan bagi menaikkan jualan
namun pada masa kini, pengiklanan juga telah dikenalpasti sebagai salah satu aspek penting dalam
khidmat pelanggan. Para pelanggan mendapat pelbagai manfaat atas kemajuan dalam komunikasi dan
pengiklanan. Pengiklanan merupakan satu perubahan dari segi sikap, pengetahuan dan tingkah laku yang
memaklumkan para penonton, menggalakkan, menguatkan hubungan serta meningkatkan komunikasi di
antara pengguna dan penjual. Model AIDA merupakan inisiatif pemasaran penting yang diperkenalkan
oleh E. St. Elmo Lewis pada tahun 1898 bagi menyusun aktiviti pengiklanan berdasarkan persepsi
pelanggan. AIDA merupakan akronim yang terdiri dari Perhatian (Attention), Minat (Interest), Keinginan
(Desire) dan Tindakan (Action). AIDA menerangkan insiden-insiden yang mungkin berlaku ketika
seseorang pelanggan itu bertindak balas terhadap sesebuah iklan.

Model AIDA telah diguna pakai secara meluas dalam pelbagai strategi pemasaran dari
syarikat-syarikat ternama seperti Nike, Adidas, Coca Cola dan sebagainya. Menurut Hanlon (2021),
kebanyakan pemasar-pemasar melihat model AIDA sebagai model yang bernilai dan menggunakannya
dalam strategi pemasaran mereka sama ada secara sedar atau tidak. Hassan et al. (2015a) turut
menyokong model AIDA ini dengan menyatakan ia sesuai digunakan di dalam media sosial bagi tujuan
pemasaran, terutamanya di kalangan perusahaan perniagaan kecil. Walaupun model ini telah
diperkenalkan lebih seabad yang lepas dan telah menjalani pelbagai modifikasi, prinsip asasnya kekal
sama. Kojima et al., (2010) dan Hassan et al. (2015a) mengenal pasti kegunaan model ini dalam menilai
impak perubahan psikologi bagi setiap langkah pengiklanan, dari iklan tersebut ditonton oleh seseorang
individu sehingga pembelian dibuat oleh individu tersebut.

Perhatian (A#tention)

Seseorang pemasar harus memiliki kebolehan untuk mencipta media berinformasi bagi menarik
minat para pengguna. Setiap kenyataan yang diberikan haruslah menarik minat pengguna dengan
penggunaan ayat, gambar, visual dan video yang berimpak tinggi. Menurut Kotler et al., (2001),
Perhatian perlu mengandungi tiga elemen yang penting: (1) Bermakna, merujuk kepada kebaikan produk
atau kegunaan produk tersebut kepada pengguna; (2) Dipercayai merujuk kepada bahawa produk tersebut
boleh memberikan kebaikan seperti yang dinyatakan di dalam maklumat produk; (3) Tersendiri, mesej
yang ditonjolkan dalam iklan produk ini lebih baik dari produk pesaing. Melalui langkah ini,pelanggan
akan menyedari (kewujudan) sesuatu kategori, produk atau jenama.

Minat (Interest)
Selepas langkah di atas, para pengguna akan berminat untuk mengetahui tentang kebaikan sesuatu

jenama dan bagaimana jenama ini dapat disesuaikan dengan cara hidup dan keperluan mereka.
Memahami individu, kumpulan atau organisasi ketika mereka membuat pemilihan, pembelian,
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penggunaan atau pelupusan sesuatu produk itu merupakan langkah penting dalam memahami tingkah
laku pengguna dalam memenuhi kehendak dan keinginan mereka (Solomon et al., 2002). Kenyataan di
atas disokong oleh Stoychev (2020) yang mana beliau menyatakan bahawa pemahaman terhadap tingkah
laku pengguna itu meningkatkan deria perniagaan yang baik dan ini merupakan komponen utama dalam
strategi pemasaran digital yang berjaya. Ini bermaksud apabila pelanggan mempunyai pengalaman yang
positif, ia akan menjadi asas dalam pembinaan persona pembeli.

Keinginan (Desire)

Dalam proses ini, sesuatu produk, jenama atau perkhidmatan mencipta hubungan emosi dengan
menonjolkan personaliti sesebuah jenama. Para pelanggan akan mempunyai disposisi yang positif
terhadap sesuatu jenama. Bagi membina minat seseorang terhadap sesebuah jenama, satu penyelesaian
ataupun harapan perlu diberikan kepada jenama tersebut. Hassan et al. (2015a) menyatakan bahawa pada
tahap ini, bagi pemasaran melalui media sosial, para pemasar perlu menarik perhatian para pelanggan
dengan: (1) mengadakan promosi; (2) menganjurkan peraduan dengan hadiah-hadiah yang menarik; (3)
mengemas kini akaun media sosial dengan kerap; (4) menyediakan imej dan ayat-ayat yang menarik
tentang produk yang diiklankan di akaun media sosial; (5) memantau ruangan komen dan memberikan
maklumbalas dari para pelawat dengan pantas, dan; (6) menawarkan khidmat pelanggan pra-jualan yang
baik. Pemahaman tentang enam langkah di atas menjadi asas bagi memastikan strategi pemasaran
sesebuah produk dijalankan dengan berkesan. Tindakbalas para pengguna kepada langkah ini sering
menjadi penentu sama ada sesebuah perusahaan perniagaan itu mampu bertahan lama atau tidak.

Tindakan (Action)

Ini merupakan fasa yang paling penting, yang mana seseorang pemasar itu perlu meyakinkan para
pembeli secara terus untuk membeli sesebuah produk. Dalam fasa tindakan ini, terdapat beberapa langkah
yang perlu diambil untuk mencapai tujuan di atas. Seperti memaklumkan para pelanggan tentang harga
dan spesifikasi produk atau perkhidmatan yang diiklankan. Fasa ini juga merupakan usaha terakhir
sesebuah perusahaan itu untuk melakukan sesuatu yang paling mencabar dalam perniagaan, iaitu
meyakinkan para pengguna untuk membuat pembelian secepat mungkin dengan menggunakan ayat-ayat
yang tebaik bagi memberi maklumbalas kepada para pelanggann. Untuk memberikan arahan yang
selanjutnya kepada para pelanggan, seseorang pemasar juga perlu memberikan arahan yang sesuai supaya
para pelanggan dapat bertindak dengan segera (membuat pembelian).

Budaya Materialisme Barat dan Polisi Kerajaan

Dengan era globalisasi masakini, juga mengambil kira pemindahan maklumat berlaku dengan
sangat pantas, kombinasi pemasaran, komunikasi massa dan perhubungan awam telah menunjukkan
bahawa seseorang individu yang berpengaruh juga boleh bertindak sebagai pengantara di antara jenama,
pelanggan, organisasi dan pemegang saham dalam melibatkan media sosial (Appel et al., 2020b; Hall &
Peszko, 2016; Isa & Nordin, 2018; P et al., 2011; Wok & Mohamed, 2017; Yankova & Ozuem, 2017).
Sejak beberapa tahun yang lepas, ahli akademik, pengkaji dan cendekiawan telah menumpukan kajian
mereka terhadap media sosial. Antara perbincangan yang paling penting dalam kajian media sosial adalah
laman media sosial, potensi dan impak media sosial terhadap pemasaran. Terdapat juga kajian tentang
penggunaan media sosial untuk agenda politik dan impak penggunaan selebriti (dalam konteks pasaran
pengguna) atau pemimpin-pemimpin berpengaruh di dalam pasaran perniagaan di mana mereka
mempunyai nilai sosial yang tinggi dan boleh mempengaruhi masyarakat; aspek yang terkenal di dalam
strategi pemasaran (Knoll & Matthes, 2017). Dalam era moden ini, kepentingan dan kelebihan media
sosial seperti Facebook, YouTube dan Instagram dalam kehidupan seharian tidak dapat dinafikan (Boman
& Raijonkari, 2017). Dengan perkembangan teknologi, pengiklanan kini telah berubah dengan pantas dari
pengiklanan secara tradisional kepada pengiklanan melalui media sosial, dan perkara ini tidak lagi dapat
dipandang ringan. Tambahan pula, pemasaran tular dan pengiklanan tular kini menjadi kunci kejayaan
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pemasaran di abad ke-21 dan video merupakan salah satu aspek utama dalam pemasaran tular di mana
kajian telah mendapati bahawa kecenderungan berkongsi iklan tular boleh mempengaruhi keinginan
untuk membuat pembelian (Petrescu et al., 2015b). Beberapa kajian turut mendapati bahawa salah satu
faktor di sebalik sesebuah video itu menjadi popular adalah kerana ia disebarkan secara meluas melalui
rangkaian media sosial. Untuk itu, pengkajian perlu diteruskan beserta dengan kajian terhadap
keberkesanan platform media sosial.

Di Malaysia, kebangkitan platform media sosial seperti blog dan blog mikro, laman rangkaian
sosial, dunia permainan maya, projek kolaborasi, komuniti kandungan dan dunia sosial maya telah
melahirkan jutaan pengguna. Para pengiklan dan pemasar menyatakan kreativiti mereka di dalam media
sosial dalam mempromosikan produk dan perkhidmatan mereka dengan melaksanakan proses pemasaran
tular (A Rahman & Hassan, 2015; Wok & Mohamed, 2017; Isa et al., 2018; Ahmad et al., 2020).
Pengiklanan video tular merupakan kaedah pemasaran tular yang menggunakan video Dbagi
menyampaikan mesej pengiklanan dari seorang pengguna ke pengguna yang lain. la diterima sebagai
komunikasi tidak berbayar dengan membawa kandungan yang menarik minat bagi meyakinkan pengguna
untuk turut menyebarkan kandungan tersebut kepada pengguna yang lain (Cho et al., 2014; Knossenburg
et al., 2016; Petrescu et al., 2015b).

Perkembangan teknologi yang pesat ini juga turut dipengaruhi oleh kesan perubahan masyarakat
kepada Revolusi Industri 4.0. Revolusi ini merupakan sesuatu yang bertujuan untuk menyediakan lebih
kesenangan kepada hidup manusia dan memperbaiki produktiviti, hospitaliti, perkhidmatan dan
sektor-sektor yang lain. Pandemik Covid-19 turut menyumbang kepada kepesatan revolusi ini dan
menyebabkan banyak perusahaan perniagaan yang tidak dapat beroperasi secara fizikal di mana
kedai-kedai dan restoran-restoran terpaksa ditutup. Kerajaan Malaysia sangat menggalakkan para
usahawan untuk berhijrah dari infrastruktur fizikal ke infrastruktur digital seperti e-dagang dan
perniagaan secara dalam talian (Mohd Hanif, 2020). Pelan Jana Semula Ekonomi Negara (PENJANA)
telah mengagihkan RM700 juta bagi tujuan pembangunan platform digital perniagaan melalui peruntukan
geran dan pinjaman kepada syarikat-syarikat berstatus Perusahaan Kecil dan Sederhana (PKS) dan
syarikat-syarikat pertengahan dalam menggalakkan mereka menggunakan teknologi digital dalam operasi
dan saluran perdagangan mereka (BNM, 2021). Oleh sebab itu, segelintir pemasar dan pengiklan
berusaha untuk memahami pelbagai platform media sosial. Platform ini semakin banyak dipenuhi oleh
kandungan berbentuk video dan 92% daripada pemasar mengatakan bahawa video merupakan aspek
penting dalam pelan pemasaran mereka (Wyzowl, 2020). Ia juga mendorong perniagaan sedia ada untuk
mempromosikan produk dan perkhidmatan mereka dengan beralih dari pengiklanan televisyen dan radio
kepada pengiklanan berbentuk video di media sosial (Lang, 2020).

Globalisasi dan kombinasi internet dan media sosial telah memberikan kebebasan kepada sesiapa
sahaja untuk menonton dan terpengaruh dengan kandungan yang terdapat dalam media barat. Dalam
usaha kandungan ini menjadi tular, sesetengah iklan ini diselitkan dengan unsur-unsur provokatif, seks,
emosi positif (kagum) dan emosi negatif (kemarahan dan kerisauan) yang bertujuan untuk
membangkitkan perasaan yang diingini. Ahli-ahli falsafah di Malaysia (Bakar, Baharuddin, & Ahmad,
2009) turut menyatakan di dalam buku-buku mereka bahawa globalisasi telah membawa kepada dominasi
dunia barat dari aspek ketamadunan barat moden seperti dominasi politik, ekonomi, media dan budaya.
Ini memberikan impak yang signifikan kepada ketamadunan Islam dan ketamadunan Asia. Kandungan
yang tidak sepatutnya ditunjukkan di ruangan media sosial akan mencetuskan sifat ingin tahu dan ingin
cuba. Jika fenomena ini terus dibiarkan, ia akan terus berkembang dan perkara-perkara yang ditegah tidak
mustahil untuk menjadi satu kebiasaan di masa akan datang. Perkara-perkara ini termasuk kegiatan gadis
yang menari dengan penuh ghairah di platform TikTok, politik berlandaskan persepsi di platform
Facebook dan iklan berbentuk provokatif seperti iklan judi raya di saluran YouTube. Ini kerana
kegiatan-kegiatan di atas boleh dipaparkan dan diedarkan di antara pengguna-pengguna media sosial
tanpa pemantauan dari pihak berkuasa (Bakar, Baharuddin, & Ahmad, 2009). Sepanjang suku ketiga
tahun 2020, Suruhanjaya Komunikasi dan Multimedia Malaysia melaporkan bahawa terdapat 48
pertuduhan mahkamah yang dibuat berkenaan penyalahgunaan media sosial dari Januari ke September
2020. Angka ini menunjukkan peningkatan sebanyak 66% dari tahun 2019 (MCMC, 2020). Jika situasi
ini terus dibiarkan, ia akan beralih ke fasa normalisasi yang mana masyarakat, terutamanya remaja
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dikhuatiri akan terus terdedah kepada kandungan yang tidak baik. Dalam menilai pengiklanan video tular
di media sosial, ternyata perkara ini masih samar-samar dari konteks pengguna dan amalan pemasaran.
Masa depan komunikasi visual dalam pemasaran dan pengiklanan tular di media sosial merupakan
sesuatu yang mengujakan dan merisaukan dalam masa yang sama. Selain itu dikhuatiri kesan ini memberi
impak yang buruk terhadap ketamadunan manusia di Malaysia.

Pada masa sekarang, terdapatnya kekurangan dari segi kajian mengenai kelakuan beretika dari
aspek sebaran kandungan dalam talian yang tular. Ini menyebabkan kajian-kajian yang sedia ada tidak
dapat memberikan gambaran tentang perubahan yang telah dialami sepanjang beberapa dekad yang lepas
dan meramalkan arah aliran bagi membangunkan model etika untuk video tular. Kajian yang bakal
dilakukan nanti haruslah memberi fokus dalam mendefinisikan pemahaman tentang media sosial kerana
kini ia telah menjadi ikutan, sebagai medium komunikasi dan ekspresi yang dominan, menjadi saluran
utama bagi syarikat-syarikat mengiklankan produk mereka dan berhubung dengan para pelanggan, dan
juga mempunyai impak geopolitikal (A Rahman & Hassan, 2015; Wok & Mohamed, 2017; Ahmad et al.,
2020; Appel et al., 2020b). Tambahan pula, penghasilan model etika bagi video tular ini masih belum
diterangkan dengan terperinci. Oleh itu, kajian ini bertujuan untuk menentukan teori, prinsip-prinsip,
unsur-unsur dan ciri-ciri etika yang diguna pakai dalam konteks Malaysia.

METODOLOGI KAJIAN

Kajian ini adalah menggunakan analisis data deskriptif berdasarkan sorotan literatur daripada pelbagai
artikel yang telah yang telah melalui proses semakan untuk menentukan data yang diterbitkan, termasuk
semakan kepada manuskrip asal, oleh pakar bidang yang memfokuskan pada video viral dan komponen
berkaitannya dengan bertujuan untuk menggambarkan dan meringkas kejadian dan fenomena yang
berlaku. Artikel-artikel telah disemak berdasarkan tiga kategori. Pertama, tinjauan literatur yang meluas
telah dijalankan ke atas video tular untuk menentukan prinsip, elemen dan ciri serta kajian berkaitan yang
diwujudkan oleh sarjana tempatan dan antarabangsa pada masa kini. Kedua, proses pengiklanan mengenai
strategi viral dan kajian berkaitan yang tertumpu kepada model AIDA. Ketiga, pemahaman mengenai
undang-undang dan dasar kerajaan turut dibincangkan. Akhirnya, model konseptual bernama model
AEIDA berdasarkan model AIDA (Rujuk Rajah 1) telah dicadangkan untuk mengkaji model dalam kajian
empirikal masa depan untuk memajukan literatur dalam barisan penyelidikan video viral.

HASIL KAJIAN DAN PERBINCANGAN

Fokus kajian viral video terhadap produk Muslim Perusahaan Kecil dan Sederhana di Malaysia ini adalah
kerana pengkaji melihat kepada perkara utama iaitu dasar yang jelas termaktub di dalam Perkara 3(1)
Perlembagaan Persekutuan yang memperuntukkan bahawa Islam ialah agama bagi Persekutuan.
Manakala tafsiran ‘Islam’ dalam perlembagaan telah diperincikan lagi menerusi keputusan Muzakarah
Jawatankuasa Fatwa Kebangsaan kali ke-8 yang telah diadakan pada 24 dan 25 September 1984 [Kertas
Bil. 2/8/84, Perkara 4.2. (2)]. Menurut Dewan Bahasa dan Pustaka ialah orang yang beragama Islam atau
penganut agama islam adalah Muslim, Kamus Istilah Figih (1994) menyatakan Muslim merujuk kepada
seseorang yang berserah diri sepenuhnya kepada Allah dengan melaksanakan perintah-Nya dan
meninggalkan larangan-Nya demi keselamatan dunia dan akhirat. Ini merujuk kepada perbuatan baik dan
buruk bagi setiap individu di mana lebih merujuk kepada konsep etika. Oleh yang demikian sekiranya
seseorang itu beragama Islam maka mereka adalah Muslim dan asas kepada tamadun Islam itu terbahagi
kepada empat iaitu akidah, syariah, akhlak dan ilmu (Mohd Noor, 2019).

Etika, yang juga merujuk kepada falsafah moral, merangkumi aspek-aspek seperti penggarisan,
pembelaan dan pencadangan kelakuan yang membezakan di antara benar dan salah. Ia merujuk kepada
tingkah laku manusia bermoral dan cara-cara untuk berkelakuan di dalam situasi yang tertentu (Anna
Malai, 2018). Kehidupan seseorang manusia tidak akan terlepas dari persoalan tentang nilai-nilai moral
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dan etika kerana nilai-nilai ini berhubung rapat dengan definisi benar dan salah serta definisi dosa dan
pahala. Etika dan nilai yang lahir dari seseorang menjadi ukuran baik atau buruknya seseorang individu.
Bahkan mereka yang tidak berpegang kepada mana-mana agama menjadikan akhlak dan etika sebagai
piawaian bagi balasan yang bakal mereka terima di akhirat kelak. Cuma bezanya, dalam Islam, akhlak
dan etika yang ada pada manusia hendaklah bersumberkan kepada wahyu dan tidak semata-mata
bergantung kepada akal sahaja. Manusia dan akhlak atau moral merupakan dua entiti penting membentuk
kemanusiaan sama ada dihormati atau dicela. Manusia yang tidak mempunyai akhlak tidak akan menjadi
manusia yang manusiawi. Walaupun manusia boleh dipisahkan daripada bidang ilmu atau pemikiran,
dipisahkan dari agama dan kepercayaan, boleh hidup tanpa wang dan harta, boleh hidup tanpa pasangan
namun manusia tidak boleh hidup tanpa akhlak dan moral.

Dalam kajian ini, pengkaji menggunakan Perhatian (Attention), Minat (Interest), Keinginan
(Desire) dan Tindakan (Action) sebagai aspek dalam model bagi menghasilkan sesuatu video yang tular.
Etika/akhlak merupakan pembolehubah tak bersandar bagi menentukan ketularan sesebuah video yang
merupakan pemboleh ubah bersandar dalam kajian ini. Menurut Hassan et al., (2015) dalam kajian
mereka tentang pelaksanaan strategi AIDA dalam pemasaran sosial, mereka menyatakan bahawa salah
satu strategi dalam langkah Perhatian (Atfention) adalah “mencipta kontroversi ke atas sesebuah produk
supaya orang lain akan bercakap tentangnya”. Ini selari di dalam sorotan kajian di mana video tular
merupakan sebahagian daripada agen pemasaran yang mendorong pengguna untuk bercakap tentang
sesuatu kandungan dan mempengaruhi pengguna lain berkongsi kandungan itu kepada yang lain secara
atas talian. Kandungan video tular yang mempunyai elemen-elemen seperti seksualiti, kejutan dan
penyalahgunaan dan kontroversi seperti yang dinyatakan oleh pengkaji-pengkaji sebelum ini adalah.
merupakan kandungan video yang negatif dan tidak beretika serta bercanggah dengan konteks Malaysia
Kerangka teori etika/akhlak yang dicadangkan dilihat berkaitan dengan kajian ini yang memenuhi ruang
kosong yang dinyatakan oleh pemasar-pemasar dan polisi kerajaan. Ia merujuk kepada Dasar Industri
Kreatif Negara (KKMM, 2008) yang menggariskan bahawa industri kreatif Malaysia berhubung kait
dengan kreativiti, inovasi dan teknologi yang menyumbang kepada peningkatan sumber pendapatan
negara. Penciptaan juga perlu ditekankan bersama harta intelek, seiring dengan budaya dan nilai-nilai
masyarakat majmuk di Malaysia. Oleh itu, sebarang hasil produksi dalam bidang kreatif yang bertujuan
untuk menjana pendapatan haruslah tertakluk di bawah polisi ini.

Di samping itu, polisi DKN 2030 Malaysia (Malaysia, SME Corp Malaysia, 2019) telah
dibangunkan bagi menghasilkan ekosistem keusahawanan yang holistik dan kondusif untuk menyokong
agenda pembangunan sosioekonomi Malaysia yang bersifat inklusif, seimbang dan lestari. Selain dari itu,
ia juga menghasilkan masyarakat Malaysia yang mempunyai minda dan budaya keusahawanan. Polisi ini
dirancang untuk meningkatkan bilangan wusahawan berkualiti, berdaya maju, berdaya tahan,
meningkatkan keupayaan perusahaan mikro, kecil dan sederhana di samping menggalakkan bidang
keusahawanan ini sebagai sumber pekerjaan.

Etika/akhlak

Attention J— Interest Desire

|7 Video Tular

Rajah 1: Cadangan Kerangka Teori Etika/AKkhlak di Dalam Video Tular

Action

T
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KESIMPULAN DAN CADANGAN

Melalui kajian ini diharapkan ia dapat memberi manfaat kepada para pemasar dan pengiklan, terutamanya
dalam bidang perniagaan dalam mendepani teknologi masa kini yang semakin berkembang pesat,
terutamanya sejak penularan pandemik Covid-19 yang menyebabkan kebergantungan kepada internet
bagi tujuan pemasaran dan pengiklanan. Penglibatan komuniti dalam sektor pembangunan (pembelian
menerusi dalam talian) mencipta peluang keusahawanan yang dapat merangsang aktiviti ekonomi. Ini
merupakan sebahagian dari Rancangan Malaysia ke-11 yang memfokuskan kepada penaiktarafan
golongan B40 di Malaysia kepada golongan pertengahan dengan pertambahan sumber pendapatan dan
aset. Pelaksanaan etika dalam pengiklanan melalui video tular juga mampu membantu Pelan Induk
Industri Halal 2030 yang dirangka bagi mencapai sasaran ekonomi negara dalam menjadi peneraju global
dalam inovasi, penghasilan dan perdagangan sektor halal, termasuk dalam penghasilan iklan bagi
mempromosikan produk.

Iklan mampu menembusi pasaran global, namun ia juga mampu mencipta ruang pasaran yang lebih
signifikan, terutamanya untuk produk dan perkhidmatan halal di Malaysia. Inovasi halal juga harus
melalui kemajuan teknologi seperti IR 4.0, loT, Blockchain, FinTech, dan Big Data seiring dengan
peredaran semasa. Proses ini dapat memenuhi ruang ekonomi dan masyarakat dan meningkatkan ekonomi
masyarakat setempat. Ini seterusnya akan menyokong polisi kerajaan yang menekankan penciptaan dan
harta intelek yang seiring dengan budaya dan nilai-nilai masyarakat majmuk di Malaysia melalui Dasar
Kebudayaan Negara (DAKEN), iaitu menetapkan hala tuju untuk menjadikan Malaysia sebagai Negara
Maju Rakyat Berbudaya bersandarkan pendekatan budaya nilai tinggi yang bertunjangkan tatasusila,
tatacara dan tahap keintelektualan serta amalan nilai-nilai murni. Diharapkan juga agar kajian-kajian akan
datang dapat mengenal pasti apakah prinsip, ciri-ciri, dan elemen teori etika/akhlak yang sesuai untuk
dijadikan sebagai panduan sebelum menghasilkan sesuatu video tular. Kajian juga boleh mempelbagaikan
kaedah metodologi kualitatif berbentuk temuduga pakar dan penggubal dasar seperti SKMM, JAKIM dan
SME bagi mendapatkan data yang lebih empirikal untuk memformulasikan model yang paling sesuai.
Selain itu kajian terhadap peranan setiap media sosial seperti Facebook, Tiktok, Instagram dalam
mempengaruhi sesuatu video itu tular juga perlu dikaji. Buat masa kini diharapkan pihak Suruhanjaya
Komunikasi dan Multimedia Malaysia (SKMM) dapat melaksanakan undang-undang dengan lebih baik
dengan mengambil tindakan yang lebih tegas dengan pendekatan yang pelbagai di media sosial. Kajian
yang melibatkan pendekatan teknologi seperi Al (Artificial Intelligence) juga mungkin dapat membantu
kerajaan dalam menangani hebahan video tular yang tidak beretika di media sosial.
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