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Reklamlarda Emoji Kullanimi: Emojilerin Reklam Mesaj1
Hatirlanilirhigina Etkisi

Usage of Emoji in Advertising: The Effects of Emojis on the Memorability of Advertising
Message

Haluk AKARSU ”
Emrah GULMEZ ™
Mesude Canan OZTURK ™

Oz

Japoncada resim karakteri anlamma gelen emojiler, 20. ylizyilin sonlarinda ortaya ¢ikmis ve diinya
genelinde oldukga popiiler hale gelmistir. Temelde cep telefonlar: i¢in tasarlanan emojiler, bir sézsiiz
iletisim Ggesi olarak duygusal ifadelerin aktarilmasi amaciyla pek ¢ok farkli kanalda, olduk¢a yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Markalar da bu dogrultuda, iletisimde emoji kullanimi akimi igerisinde yer
almaya ¢aligmakta ve hedef kitleleri ile kuracaklari iletisimde sik¢a emojilere yer vermektedirler. Buradan
hareketle de ¢alismanin temel amacin; reklamlarda emoji kullaniminin reklam mesaji hatirlanilirligina
olas1 etkisinin ortaya konulmasi olusturmaktadir. Bu ¢aligma, gercek deneysel desen igerisinde, son-test
kontrol gruplu deneysel modele sahiptir. Arastirma igerisinde amagl 6rneklem yontemi ile belirlenen
240 katilimcidan veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler 15181nda, reklamda emoji kullaniminin reklam
hatirlanilirhiginda bir fark yaratip yaratmadigini ortaya koymak amaciyla galigmada Ki-Kare (2x2 ve RxC)
ve Capraz Tablo Analizleri gergeklestirilmistir. Analizler sonucunda emoji igeren basili reklamdaki iiriin,
marka, baglik ve gévde metni hatirlanilirhklarinin ayni reklamin emojisiz haline gore daha yiiksek oldugu
tespit edilmigtir.
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Abstract

Emoji, which means pictorial character in Japanese, emerged in the late 20th century and has become
highly popular worldwide. Emojis which are mainly designed for mobile phones are being used in several
different channels in a highly widespread manner with the purpose of transmitting emotional expressions
as elements of non-verbal communication. Brands also try to be included in this movement and include
emojis in the communication they establish with their target audience. Based on this, the main purpose
of the study is to reveal the possible effects of the use of emojis in advertisements on the memorability of
the advertising message. This study has a post-test only control group design in true experimental design.
The data were obtained from 240 participants determined by purposive sampling. Chi-Square (2x2 and
RxC) Tests and Cross-Table Analysis were conducted in order to determine whether the use of emoji in
advertisements makes a difference in advertising recall. As a result of the analysis, it was determined that
the memorability of the product, brand, title and body copy of printed advertisements with emojis was
found to be higher than those without emojis.

Keywords: Emoji, Emoticon, Ad Message, Recall, Advertising

Giris

Reklam iletisimi yoluyla markalar, hedef kitleyi pazarlama amaglar1 dogrultusunda ikna etmeye
ve rekabette farklilasmaya ¢alismaktadirlar. Fakat bireyler, ginlik yasamlar: icerisinde pek c¢ok
mecradan gelen yogun reklam mesajlarina maruz kalmakta ve bu bireylerin reklam mesajlarini,
markalarin istedigi dogrultuda algilamalar1 her zaman miimkiin olmamaktadir. Bu durum, markalar
tarafindan sunulan reklam mesajlarinin, insanlarin zihninde yer edinmesi bakimindan problem
teskil etmektedir.

Reklam, pazarlama iletisimi karmasi igerisinde bir alt unsur olarak yer alir ve toplumlarda
yaganan degisimler ve teknolojik gelismeler gibi pek ¢ok degisken nedeniyle stirekli bir gelisim
icerisindedir. Daha genel bir ifade ile reklamlar, hedefkitlenin yasaminda meydana gelen degisiklikler
dogrultusunda sekillenir. Giinliik yasamda yasanan degisimlerin en biiyitk nedenlerinden biri ise
internet teknolojisidir.

Guiniimiizde internet kullanicisi saysi milyarlar ile ifade edilmektedir. Diinya {izerinde yaklagik
4 milyar insan bu teknolojiden faydalanmaktadir (We Are Social, 2018). Her tiirlii bilgiye kolayca
ulagabilmek ve onlar1 depolayabilmek ya da anlik iletisimi ¢ok kolay bir sekilde kurabilmek gibi pek
¢ok unsur, internet teknolojisinin bu denli yogun kullanilmasina yol agmistir.

Internet teknolojisinin getirdigi yeniliklerle beraber insanlarin iletisim kurma bicimlerinde de
degisiklikler ortaya ¢ikmaya baglamustir. Artik bilgisayar ile kurulan iletisimde yazigsmalar, kelimeler
ve climleler kisalmakta, bunun yaninda gesitli gorsel ikonlar ya da ¢ikartmalar kullanilmaktadir. Bu
dijital iletisim unsurlar1 arasinda ise en popiiler olani1 emojilerdir. Giintimiizde dijital ortamlarda
iletisim kurulurken emojilerin kullanilmamasi neredeyse imkénsiz bir hale gelmistir. Hatta bu
emojilerin kullanilmamasi durumunda, iletinin yanlig anlagilmasi durumubile s6z konusu olmaktadir.
Insanlarin degisen bu iletisim bigimlerine markalar da uyum saglamis ve iletisim galigmalarinda
emoji igerikli reklam kampanyalarina yer vermeye baslamislardir. Markalar kurduklar: iletisimde
bu ikonlara yer vererek hem emojinin popiilaritesinden faydalanmakta hem de hedef kitlesi ile bir
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bag kurmaya ¢aligmaktadir. Bagka bir ifadeyle markalar bu iletisim ¢aligmalariyla, hedef kitlelerine
onlarin dilinden hitap etmeye ¢caligmaktadirlar.

Bu ¢aligma da reklamlarda emoji kullanimi ve bunun hatirlanilirliga olan olasi etkisi tizerine
odaklanmistir. Caligmada oOncelikle bilgisayar aracili iletisim, emoji ve emoticon kavramlar
aciklanmis, sonrasinda ise emojilerin, reklam hatirlanilirhigina etki edip etmedigi ortaya konmaya
caligilmistir.

Bilgisayar Aracili fletisim

1993 yilindan sonra, insanligin internet teknolojisi ile tanigmasiyla birlikte giinlitk yasamin her
aninda gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin etkileri goriilmeye baglamistir. Internet teknolojisi,
birbirini taniyan ya da tanimayan insanlarin zaman ve cografi sinir gozetmeksizin karsilikli iletisim
kurmalarma imkéan saglar (Lo, 2008, s. 595). Karsilikli iletisim kurulmasina imkan saglayan bu
teknolojinin en 6nemli 6gesi ise bilgisayarlardir. {letisimde bilgisayarlarin kullanilmasi ise karsimiza
bilgisayar aracili iletisim (computer-mediated communication) kavramini ¢ikarir. Bilgisayar aracili
iletisimin, insanlarin diger insanlar ile olan iligkilerinde, etkilesimlerinde ve goriisme bicimlerinde
evrensel diizeyde etkileri vardir (Fullwood, Quinn, Chen-Wilson, Chadwick ve Reynolds, 2015, s.
147).

Bilgisayar aracili iletisim igerisinde pek cok Web 2.0 araglari yer alir. Web 2.0 temelde, internet
teknolojisinin gelisimini ifade etmek i¢in kullanilan bir kavramdir. Web 1.0’1in duragan olan ve igerik
retilmesine imkan vermeyen yapisi, Web 2.0 ile bir doniistime ugramus, artik iceriklerin herkes
tarafindan olusturulmasini saglayan dinamik bir platform haline gelmistir. Bu dinamik platform ise
Web 2.0 olarak adlandirilmistir (O’Reilly, 2010, s. 255). Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar, bloglar
ve wikiler ise Web 2.0 araglarinin bilinen en iyi érnekleridir. Bilgisayar aracili iletisim igerisinde
ise es zamanl ya da farkli zamanlarda kullanilabilen bu online araglarin kullanimi s6z konusudur
(Goertler, 2009, s. 75).

Chris Fullwood, Sally Quinn, Josephine Chen-Wilson, Darren Chadwick ve Katie Reynolds'un
(2015) “Put on a Smiley Face: Textspeak and Personality Perceptions” isimli makalesinde, bilgisayar
aracili iletisimin giderek yogun bir sekilde kullanimiin arttigini belirtir. Bunun yaninda ise
bilgisayar aracili iletisimden kaynakli Ingiliz dilindeki en ¢arpict degisime de tanik olundugunu
belirtir. Tabii ki bu degisim sadece Ingiliz dilinde gérillmemektedir. Bu teknolojinin evrensel diizeyde
kullanilmasi, her bir ulusun diline gesitli diizeyde etki etmekte ve bu dilleri degisime ugratmaktadir.
Bunun sonucunda ise yeni ifadeler, anlatim kaliplari, semboller ve kullanim pratikleri hayatimiza
girmektedir (Cakir ve Topgu, 2005, s. 72). Guy Merchant (2001) da yapmis oldugu ¢alisma ile bunu
desteklemigstir. Yazar yapmis oldugu ¢aligmada, genglerin, diger elektronik iletisim kullanicilar: ile
birlikte sosyal grubun, kiiltiiriin ve ulusun geleneksel sinirlarini agan bir dilsel inovasyona agikea
katildiklarini belirtmistir (s. 303).

Internet caginda dilde gergeklesen degisim gibi cevrimici sosyal medyada da muazzam bir
gelisim gerceklesmistir. Sosyal medyadaki bu gelisim, bilgi aligverisinde ¢ig1r agict ve oldukea giiglit
araglar ortaya cikardigi gibi duygusal ifade bigimlerinde de goriilmemis bir zenginlik ve gesitlilik
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yaratmigtir (Hu, Zhao ve Wu, 2016, s. 1). Duygusal ifade, sozlii veya sozsiiz bir psikolojik davranig
olarak tanimlanabilir. S6zlii veya sozsiiz olarak gergeklestirilen bu psikolojik davranislar: ise artik
gelisen teknoloji ile beraber dijital ortamlarda da gérmek miimkiin hale gelmistir. Dijital ortamlarda
duygusal ifadeleri aktarmak istedigimizde ise gorece yeni sayilabilecek birtakim olugumlar ile
kargilagilmaktadir. Bu yeni olusumlar arasinda ise en popiiler olani emojilerdir. Emojilerden
bahsetmeden o6nce “emoji” ve “emoticon” kavramlarinin ayrimini yapmak ve bu kavramlarin
tanimlarini ortaya koymak, konunun anlagilmasi agisindan 6nemli goriilmektedir.

Emoticon

Emoticon kelimesi, Ingilizce “emotion” (duygu) ve “icon” (ikon) kelimelerinin bir araya
getirilmesi ile olusturulmustur. Bu ifadeler, giiniimiizde sadece duygularin ifade edilmesi i¢in degil;
ayni zamanda bu ifadelere gesitli hareketler kazandirilarak birtakim jestleri yansitmak i¢in de
kullanilir (Giirgayir, 2009, s. 113).

Tirkgeye yiiz ifadelerini belirten ikon olarak cevrilebilen “emoticon”un ortaya ¢ikis tarihi
literatiirde, 19 Eyliil 1982 olarak belirtilir. Bu ikonlar1 ilk kullanan kisi ise Carnegie Universitesinde
gorevyapan Profesor Scott Fahlmandir. Profesor Scott Fahlman, mail atma siirecinde ciddi konulardan
saka olanlar1 ayirmak i¢in “:-)” (giilen surat) ve “:-(” (lizgtin surat) karakter sirasinin kullanilmasini
teklif etmis ve “:-)” (giilen surat) ifadesini kullanarak emoticonlarin ilk 6rnegini ortaya koymustur
(“Symbols & Smileys”, 2012, s. 56). Bunun ardindan ise emoticonlar fenomenleserek olduk¢a yogun
bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Bu dogrultuda insanlar artik tipik bir klavyede bulunan
karakterler aracilifiyla ve grafik sembol bigimleri ile sarilma, 6piiciik ve benzeri ikonlar1 birbirlerine
gondermeye baslamislardir (Hogenboom, Bal, Frasincar, Bal, De Jong ve Kaymak vd., 2013, s. 5).

Literatiirde ¢ogunlukla bu ikonlarin ilk kullanicisinin Scott Fahlman oldugunun belirtilmesinin
yani sira, bazi ¢alismalarda bu ikonlarin yaraticisinin Kevin Mackenzie oldugu da belirtilmektedir.
Jenny Preece, Diane Maloney-Krichmar ve Chadia Abras (2003) tarafindan yapilan “History and
Emergence of Online Communities” isimli ¢alismada, Kevin Mackenzie'nin bu ikonlar: ilk defa
1979 yilinda kullandig: belirtilir. Caligmaya gore Mackenzie “-)” ikonunu kullanarak kuru e-mail
metinlerini yumusatmaya ¢aligmistir.

Bilgisayar aracili iletisim literatiiriinde emoticonlara yonelik oldukga fazla sayida ¢aligma
gérmek miimkiindiir. Bu galigmalarda emoticonlar, gesitli gekillerde tanimlanmislardir. Ornegin,
Landra Rezabek ve John Cochenour (1998) emoticonlar;; yan yana konarak okundugunda
hisleri ve duygular: ifade eden siradan tipografik sembollerden olusturulan gorsel ipuglar1 olarak
tanimlamiglardir (s. 201). Philip A. Thompsen ve Davis A. Foulger (1996) ise emoticonlari, piktograf
diye adlandirmislar ve bilgisayar aracili iletisimde genellikle duyguyu ifade etmek i¢in kullanilan
ve sozel olmayan sembol dizileri olarak ele almislardir (s. 226). Bir bagka tanimda ise emoticonlar,
bilgisayar ekraninda yer alan ve kiginin ciddi olmadigini ya da duygusunu ifade etmek i¢in kullanilan
ikonlar olarak ele alimmistir (Danet, Ruedenberg-Wright ve Resenbaum-Tamari, 1998).

Dijital ortamlarda gergeklesen iletisim icerisinde duygularin kolayca ifade edilmesini saglayan
emoticonlar, ayn1 zamanda elektronik jestlerin ve yiiz ylize iletisimin sicakliginin saglanmasina da

4



Reklamlarda Emoiji Kullanimi: Emojilerin Reklam Mesaji Hatirlanilirligina Etkisi

yardimei olur (Huang, Yen ve Zhang, 2008, s. 467). Bunun yani sira emoticonlar, yazili iletisimin
etkisinde de rol oynar. Bu ikonlar, e-mail gibi yaz ile kurulan iletisimde konu ile ilgili duygularin
kars: tarafa iletilmesinde 6nemli bir iglev goriir (Rezabek ve Cochenour, 1998, s. 202).

Emoji

20. ylizyithn sonralarma gelindiginde, klavyede bulunan karakterler aracilifiyla olusturulan
emoticonlarin ardindan emojiler ortaya ¢ikmaya baslamistir. Emoji, Japoncada resim karakteri
anlamina gelirken (Novak, Smailovi¢, Sluban ve Mozeti¢, 2015, s. 2), genel olarak bir yiiziin ufak
bir gorseli olabilecegi gibi; insan ve hayvan yiizleri, meyve, kalp, ¢igekler ya da diger seyleri temsil
edebilen gorseller de olabilir (Goldsborough, 2016, s. 9). Emoticon tipik bir noktalama isareti ya
da karakter dizisi olup sadece yiiz ifadelerini temsil ederken; emojiler ise bir ideogram ya da grafik
semboliidiir ve sadece yiiz ifadelerini temsil etmek i¢in degil, ayn1 zamanda his, duygu, hayvan, bitki,
icecek, yiyecek, hava gibi diisiince ve konseptleri temsil etmek i¢in kullanilir (Novak, Smailovi¢,
Sluban ve Mozetic, 2015).

Temelde cep telefonlariigin tasarlanan emojiler, sonrasindaakilli telefonlara adapte edilerek ve sosyal
medyada kullanilmaya baglanilarak diinya genelinde oldukga popiiler hale gelmisler (Pavalanathan ve
Eisenstein, 2015) ve sozsiiz iletisim igerisinde, duygusal ifadeleri aktarma noktasinda yogun bir sekilde
kullanilmaya baglanmiglardir (Vidal, Ares ve Jaeger, 2016, s. 120). Cogunlukla duygu aktarim araci
olarak kullanilmasinin yani sira séylenecek bir sey kalmadiginda sohbetin devam etmesini saglamak,
etkilesimi eglenceli bir hale getirmek ve konusmacilarin kendi arasinda yeni anlamlar yaratmak i¢in de
emojileri kullandigini gérmek miimkiindiir (Kelly ve Watts, 2015).

Son 30 yil ierisinde emoticonlarin bigimleri farklilasmis ve anlamlar1 geniglemistir (Skovholt,
Grenning ve Kankaanranta, 2014, s. 779). Bu artis1, emoji kullaniminda da gérmek mimkiindir.
Emojilerin giiniimiizde ne kadar popiiler oldugunu, Oxford Sézliigiiniin 2015 yilinda, yilin kelimesi
olarak “Face with Tears of Joy” (sevingten aglayan yiiz ifadesi) emojisini se¢mesinden anlamak
miimkiindiir.

Resim 1. Face with Tears of Joy Emojisi

&

Face with Tears of Joy, 2015 yilinda zihinleri en ok mesgul eden, ruh halini en iyi yansitan (Oxford
Dictionaries, 2016, s. 10) ve Twitterda en fazla kullanilan emoji olmustur (“Realtime emoji use on’,
t.y.). Hem ASCII (Bilgi Degisimi Igin Amerikan Standart Kodlama Sistemi) temelli karakter dizisi
olan emoticonlar hem de piktogramlar, temelde sozsiiz iletisimde bulunan eksiklikleri gidermek i¢in
tercih edilirler (Ganster, Eimler ve Kramer, 2012, s. 226). Ayrica emoji ya da emoticonlarin sozsiiz
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iletisimde kullanilmamasinin sonucu olarak mesajlarin hatali ya da eksik anlagilmasi durumuyla da
karsilagsmak olasidir (Chan, 2015, s. 6).

Giintimiizde kullanicilar tarafindan kullanilan bu ikonlarin yogunlugu ve talep edilmesi,
g6z ardi edilemez bir durumdadir. Giiniimiizde ¢evrimici niifusun %92’si emoji kullanmaktadur.
Instagram postlarinin neredeyse yarisina yakininda emojiler yer almaktadir (Emogi Research Team,
2015). Diinya Emoji Giinit'nde, giinliik olarak 60 milyon emojinin Facebook'ta; 5 milyar emojinin
ise Messengerda kullanildig1 agiklanmistir (Cohen, 2017). 2016 yilinda ise 2,3 trilyon emoji ile
birlestirilmis mobil mesaj gonderilmistir (Emogi Research Team, 2016). 2015’te Merriam-Webster
resmi olarak sozliigiine emojiyi eklemistir. Sozlitk emojiyi, “yazarin elektronik iletisimde (mesaj,
e-mail ve sosyal medya), kelimeler kullanmadan duygusal durumunu eglenceli bir iletisim mesajt
seklinde ifade etmek i¢in kullandig cesitli kiigiik resimler, semboller veya simgelerden herhangi
biridir” seklinde tanimlamistir.!

Bunun yaninda emoji, sadece markalar ya da insanlar tarafindan degil; siyasal iletisim alaninda
da popiilerligini arttirmigtir. The Washington Post ve CNN, 2016 se¢imlerinde adaylarin emojilerini
tasarlamislardir (Emogi Research Team, 2015).

Markalar da bugiiniin geng tiiketicilerinin sectigi sozligli ve emojilerin giictinii kesfetmis
durumdadirlar (Hayman, 2015, s. 51). Bu baglamda, hedef kitleleri ile kurduklar: iletisimlerinde
emojilere yer vermeye, bu ikonlar araciligiyla mesajlarini iletmeye caligmaktadirlar. Pazarlama
caligmalarinda emoji kullanimlarinin ¢ok gesitli versiyonlar: bulunmaktadir. Emojileri, markalarin
dijital ortamda kurduklar1 mesajlarin igerisinde, reklam filmlerinde ya da iirtin ambalajlarinda
gérmek miimkiindiir. Igeriginde emojilere yer verilen iletisim kampanyalarinin sayisi giin
gectikce artmaktadir. Glintimiizde artik sektor icerisinde emojili kampanyalar i¢in bagar listeleri
olusturulmaktadir. Ornegin 2015 yilinda AdAge dergisi tarafindan yilin en iyi 10 emoji kampanyasi
belirlenmistir. Bu kampanyalar asagida gosterilmektedir (Kaye, 2015):

o Domino’s Pizza Emoji

o Coca-Cola’s #ShareaCoke

o Taco Bell Pushes for Official Taco Emoji

o The Bud Light Fourth of July Emoji Flag

«  Burger King Chicken Fries Emoji

o Chevy Cruz Emoji

«  Star Wars Awakens the Force with Emojis

o Chicago’s Superdawg — Hot Dog Emoji

o Ford Focus Says “Let’s Go”

o  Saturday Night Live Hypes 40th Anniversary with Character Emojis

1 Sozligin emoji kavramini nasil tanimladigina yonelik bilgi, 07.07.2018 tarihinde https://www.merriam-webster.com/
dictionary/emoji adresinden edinilmistir.
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Pazarlamacilarin emojileri yogun olarak kullanmalarinin temel nedeni, emojilerin arkadasca
goriilmeleri ve ayrica bilis tizerinde etkili olmalaridir. En temelde, okunmasi kolay olan mesajlarin,

hatirlanilirligr da kolay olmaktadir (Kalyanaraman ve Ivory, 2006, s. 5).

Aragtirma Sirketi Brandwatch (2017), 2015-2017 yillar1 arasinda gergeklestirdigi bir ¢alisma
ile Twitterda paylasilan emojileri incelemis ve bunun sonucunda bir rapor yayinlamistir. Rapora
gore, aragtirma stirecinde aylik ortalama 250 milyon emojinin kullanildig tespit edilmistir. Ayrica,
aragtirmanin 6nemli tespitlerinden biri de Eyliil 2015’ten itibaren marka adi ile beraber emoji
iceren tweet sayisinda %49’luk bir artigin gézlenmesidir. Aragtirma sonucunda sirket dort 6ngériide

bulunmugtur. Bunlar asagidakiler gibidir :

o Emoji, diilnyadaki herhangi biri ile iletisim kurmamiza izin veren tek dil olarak konumunu

saglamlastiracak.
o Cevrimigi olarak mevcut olan emoji tiirii; Animoji ve Bitmoji gibi ¢esitlenmeye devam edecek.

o Emoji gelecekteki sohbetlerde, baglamin anahtar saglayicisi olarak metnin yerine ge¢meye

baslayacak.

o Markalar, kuruluslar ve hitkiimetler gercek zamanli makro dl¢ekte emoji kullanimini analiz
edebilecek.

fletisim uygulamalarinda emojinin kullanilmasinin sirketler tarafindan arastirima konusu
olmasinin yaninda, akademik diinyada da bu konuyla ilgili ¢esitli ¢alismalar gerceklestirilmistir.
Emojilere yonelik tutum ve algi ¢alismalar1 (Andral ve Larraque, 2016; Gokaliler ve Saatgioglu,
2016); emoji kullanim sikligini 6l¢en igerik analizi ¢aligmalar1 (Leung ve Chan, 2017); duygusal
etki ¢alismalar1 (Riordan, 2017; Barry, 2017; Ozant ve Kelleci, 2017; Vidal, Ares ve Jaeger, 2016)
ve konuya yonelik gostergebilimsel ¢aligmalar (Vangelov, 2017), emojiler ile ilgili gerceklestirilen

akademik ¢aligmalardan bazilaridir.

Bu ¢alisma da reklamlarda emoji kullanimi odaginda ger¢eklestirilmistir. Emoji kullaniminin
hatirlanilirliga olasi etkisinin ortaya konmasi, ¢aliymanin ana amacini olusturmaktadir. Arastirma

stireci ile ilgili detayli bilgiler yontem boliimiinde agiklanmaktadur.

Arastirma Modeli

Bu ¢alisma, deneysel arastirma tasarimina sahiptir. Deneysel desenler; degiskenler arasindaki
neden sonug iligkilerini kesfetmeyi amaglayan arasgtirma desenleridir (Biyiikoztirk, 2001,
s. 3) ve gercek deneysel desenler, yar1 deneysel desenler ve deneme Oncesi desenler seklinde
smiflandirilirlar. Gergek deneysel desen igerisinde yer alan bu ¢alisma, son-test kontrol gruplu
deneysel modele sahiptir. Son-test kontrol gruplu modelde, yansiz atanmis iki grup bulunur
ve gruplara sadece son-test yani deney sonu 6l¢me yapilir (Karasar, 1998, s. 98). Arastirmanin

tasarimi Sekil 1'de gosterilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Tasarimi

\II{J(TSEEU?E&I&? Emojisiz Reklam ] Hatirlama }
YSS;SY%?SQF Emojili Reklam ] Hatirlama }

Calismada bir gruba emoji eklenmis reklam mesaji; diger gruba ise ayni reklamin emojisiz
versiyonu gosterilerek aragtirma sorulart dogrultusunda reklamlarin hatirlanilirliklar: 6l¢iilmeye
calistlmistir. Hatirlama 6l¢timdi, bir 6rnek grubun reklami hatirlayabilme ol¢tistidiir (Batra, Myers
ve Aaker, 1996, s. 467). Hatirlama testinde, reklam gibi uyaricilar test sirasinda verilmez. Sadece
icerik ile ilgili ipuglar1 verilir ve katilimcilar, istenilen hedefi hafizalarindan bulmak zorunda birakilir
(Aydin, 2011, s. 150).

Reklamda hatirlama testleri yardimsiz ve yardimli hatirlama olmak itizere 2 diizeyde
gergeklestirilir. Yardimsiz hatirlamada hatirlamanin saglanmast icin herhangi bir ipucu verilmeden
reklamin hatirlanmasi beklenir (Krishnan ve Chakravarti, 1999, s. 5). Dergi gibi basili mecralardaki
reklamlarin degerlendirilmesi stirecinde ise yardimsiz hatirlamada genelleklikle 2 tiir egilim goriilir.
Bunlardan ilki, dergi okuyucularinin dergiyi hemen okuduktan sonra sadece hatirladiklar1 birkag
reklamu siralayabilmeleri; ikincisi ise dergide siirekli yayinlanan iiriin ve reklamlar1 hatirlamalaridir
(Lucas ve Britt, 1950, s. 479). Yardiml1 hatirlama ise bir {iriin ya da tiriin kategorisinin hatirlanmasina
yardimci olacak ipucunun sunulmasi ile gerceklesen hatirlama tiirtidiir (Leigh, Zinkhan ve
Swaminathan, 2006, s. 106). Bu asamada reklamin bazi gorsel, isitsel 6geleri ya da iiriin/marka ile

ilgili ipuglar1 verilebilir (Oztek, 2005, s. 4).

Hatirlama testleri reklamin yaymnlandigi mecraya yonelik farkli sonuglar verebilir. Ornegin
televizyon reklamlarinin dergi reklamlarina gore hatirlanma oranlar1 daha yiiksektir (Lucas ve Britt,
1950, s. 480). Bunun temel sebebi, mecranin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Dergi gibi basili
mecralarda gorsel 6geler yer alirken; televizyon mecrasinda hem gorsel hem de isitsel 6geler bulunur.
Ayrica mecranin kullanim siklig1 ve reklama maruz kalma siireci de hatirlamaya etki eden faktorler

arasinda yer alir.

Yardimsiz hatirlama oranlarinin basili mecralarda digerlerine gore daha diisiik olmasindan
dolay1 bu ¢aliymada ilk olarak yardimsiz hatirlama testi uygulanmis, ardindan gerekli gériilen

durumlarda yardiml hatirlama testine gecilmistir.
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Arastirmanin Amaci, Sorulari ve Sinirliliklar:

Bu arastirmanin temel amaci, basili reklamlarda emoji kullaniminin reklamin hatirlanilirhigina
bir etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktir. Buradan hareketle ¢caligmanin temel olarak asagidaki
sorular1 cevaplamasi beklenir:

o Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda triin hatirlanilirhig

acisindan bir fark var midir?

o Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda marka hatirlanilirhigs
acisindan bir fark var midir?

o Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda baslik hatirlanilirhigs
acisindan bir fark var midir?

o Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda govde metnindeki reklam
mesaj1 hatirlanilirligr agisindan bir fark var midir?

«  Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda marka, slogan, iiriin ve

metin hatirlanilirhiklarinda cinsiyet agisindan bir fark var midir?

o Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda marka, slogan, iiriin ve
metin hatirlanilirliklarinda yas agisindan bir fark var midir?

Bu baglamda, basili reklamlarda emoji kullaniminin hatirlanilirlik iizerine olasi etkilerinin
ortaya konmasi bu ¢aligmanin kapsamini olusturmaktadir. Bunun yani sira ayn1 zamanda ¢alismada
birtakim siirhiliklar da bulunmaktadir. Calisma igerisine sadece dergi mecrasmnin dahil edilmesi
bu smirhiliklardan birisidir. Calismanin bir diger sinirliligini ise reklamlarda kullanilan {iriin
olusturmaktadir. Arastirmacilar tarafindan tasarlanan basili reklamlarda, cinsiyetsiz bir {iriin olmasi
ve reklam mesajina uygunlugu nedeniyle tiriin olarak yatak kullanimi tercih edilmistir.

Arastirma Kiimesi

Bu aragtirmada olasilikli olmayan orneklem tiirleri arasinda yer alan amagli 6rneklem
kullanilmistir. Amagh 6rneklem tiiri, aragtirmaya dahil edilecek katilimcilarin kimler olacaginin
cesitli yargilarla arastirmaci tarafindan belirlendigi bir 6rneklem tiriidiir (Nakip ve Yaras, 2016).
Bu ¢alismada amagli 6rneklem kullanilmasinin temel nedeni, yas araliklarinin ¢aligma i¢in 6nemli
goriilmesidir. Calismada s6z konusu olan yas araliklari, Academic Search Premier ve Soc Index baz
aliarak olusturulmustur. Bundan dolayi, bu galismanin evrene genellenebilmesi s6z konusu degildir.

Daha once de dile getirildigi gibi bu calisma gercek deneysel desen icerisinde, son-test kontrol
gruplu deneysel modele sahiptir. Calisma icerisinde her gruba/hiicreye 15er denek atanmustir.
Dolayisiyla toplamda 240 katilimer ile caligma gergeklestirilmistir. Bu deneklerin gruplara gore
dagilimini Tablo 1'de gérmek mimkiindiir:
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Tablo 1. Deneklerin Gruplara Gore Dagilim1

Emojili Reklam Emojisiz Reklam
Kadin Erkek Kadin Erkek TOPLAM
18-25 (Gengler) 15 15 15 15 60
25 - 40 (Yetiskinler) 15 15 15 15 60
40-60(Orta Yaglilar) 15 15 15 15 60
60 + (Yashlar) 15 15 15 15 60
TOPLAM 60 60 60 60 240

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Verilerin toplanmasi siireci ilk olarak reklamlarin tasarlanmasi ile baglamis ardindan ana
deney Oncesi testler ile devam edip ana deneyin uygulanmast ile son bulmustur. 240 kisi tizerinden
gerceklestirilen ana deney agamasinda 4 arastirmaci yaklasik olarak 2 aylik bir zaman dilimi igerisinde
veri toplama siirecini tamamlamistir. Bu siireglerin her biri ¢alismanin devaminda ayrintili olarak
agiklanmistir. Arastirma icerisinde elde edilen veriler SPSS 24.0 paket program ile analiz edilmis
ve analiz sonuglarina, bulgular ve yorumlar boliimiinde yer verilmistir. Arastirma igerisinde emoji
kullanimiin bir fark yaratip yaratmadigini ortaya koymak amaciyla Ki-Kare (2x2 ve RxC) Testi ve
Capraz Tablo Analizi (Crosstabs Analysis) gerceklestirilmis ve veriler analiz edilmistir.

Reklamlarin Tasarimi

Aragtirmada kullanilmak tizere 2 farkli basili reklam tasarlanmistir. Basili reklamlar, Tiirkiye
pazarinda yer almayan, dolayisiyla titketicilerin marka hakkinda herhangi bir algiya sahip olmadiklar1
Endy adli bir yatak markasi i¢in tasarlanmistir. Dolayisiyla, reklamlarda Endy markasinin logosu
kullanilmistir. Tasarlanan reklamlar genel olarak; baslik, gorsel (yatakta uzanan ve giiliimseyen bir
erkek) tiriin 6zelliklerinin yer aldig1 gévde metin (body copy), {irtin gorseli ve logodan olugsmaktadir.

Her iki basili reklam, degiskenlerin kontrol altinda tutulabilmesi i¢in hemen hemen aym
sekilde tasarlanmugtir. Iki reklam arasindaki tek fark, kontrol grubuna gosterilen reklamda gergek
insan yiizii, deney grubuna gosterilen reklamda ise emoji kullanilmis olmasidir. Kullanilan emoji,
yataktaki kisinin ruh halini, duygu durumunu ve ytiztindeki ifadeyi temsil edebilecegi diisiiniilen;
hafif bir gliliimsemenin yansitildig1 bir emojidir.

Resim 2. Deney Grubuna Gosterilen Reklamdaki Emoji

£~ =\
| - -

—

Bunun disinda, reklamlar igerisinde yer alan diger tiim bilesenler (baslik, metin, logo, gorsel,
triin) ayni metinlerle, ayn1 gekilde tasarlanmigtir. Arastirmada ise bu bilesenlerin hatirlanilirlig
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olgiimlenmistir. Aragtirmada gergek insan gorselinin kullanildigr reklam (EK-1) kontrol grubuna;
emoji kullanilan reklam (EK-2) ise deney grubuna gésterilmistir.

Ana Deney Oncesi Testler

Ana deney 6ncesinde uzman paneli ve pilot caligma gerceklestirilmistir. Aragtirmanin uygun
bir sekilde ytiriitiilebilmesi ve reklamlarin arastirmaya uygun oldugunun belirlenmesi amaciyla,
tasarlanan reklamlar bir uzman paneli ile degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilmasina karar
verilen basili reklamlar, Anadolu Universitesi, Heti§im Bilimleri Fakultesi, Halkla Iligkiler ve
Reklamcilik Boliimiinde galisan 1 profesor ve 2 doktor 6gretim iiyesi tarafindan degerlendirilmistir.
Yapilan degerlendirmeler sonucunda uzmanlar; 2 reklamin ayni mesaji tasidigina ve tek bir emoji
eklenmesinin aragtirmanin amacina uygun olduguna karar vermislerdir. Ayrica, kullanilan emojinin,
emojisiz reklamda kullanilan insan ytziiniin temsili olabilecegi konusunda da uzmanlar hemfikir
olmustur. Bununla birlikte, her 2 reklamin profesyonelce iiretilmis oldugu konusunda da uzman
panel onay1 alinmustir.

Ayrica aragtirmada kullanilan ve 6 temel sorudan olusan soru formundaki ifadelerin (EK-3)
anlagilir olup olmadigini gorebilmek ve yardimli hatirlama i¢in verilmesi diistiniilen ipuglarinin
yeterli olup olmadigini anlamak i¢in Eskisehir ilinde ikamet eden 40 katilimcr ile bir pilot ¢aligma
gerceklestirilmistir. Katilimcilar, olmasi gerektigi gibi yansiz olarak 20%er kisilik 2 gruba atanmis ve
aragtirmacilar tarafindan sorulan sorulara cevap vermislerdir. Verilen cevaplar dogrultusunda soru
formunda herhangi bir degisiklik olmamus fakat yardimli hatirlama esnasinda verilmesi planlanan
ipuglarinda gesitli degisiklikler gerceklestirilmistir. Ayrica gergeklestirilen bu pilot ¢alisma ile
aragtirmacilar tarafindan tasarlanan reklamlarin da uygunlugu test edilmistir. Pilot caligmaya katilan
katilimcilarin dagilimi Tablo 2'de gosterilmistir.

Tablo 2. Pilot Caligmaya Katilan Katilimcilarin Dagilimi

Emojili Reklam Emojisiz Reklam
Kadin 10 10 20
Erkek 10 10 20
TOPLAM 20 20 40

Ana Deneyin Uygulanmasi

Ana deneye Eskisehir ilinde ikamet eden toplamda 240 katilimci dahil edilmistir. Arastirmaya
dahil edilen katilimcilar, cinsiyet ve yas degiskenleri géz oniinde bulundurularak belirlenmis ve her
bir katilimciya hangi reklamin gosterilecegi, tesadiifi olarak (yazi-tura yoluyla) belirlenmistir. Ayrica
katilimcilar, esit sayida olacak sekilde kontrol ve deney grubuna yansiz olarak atanmuiglardar.

Reklamlarin katilimcilara gosterimi, tablet bilgisayar araciliiyla gerceklestirilmistir. Kontrol
grubuna emojisiz, deney grubuna ise emojili reklam gosterilmistir. Her bir katilimcidan tablet
bilgisayar icerisinde yer alan ve art arda sirali olan 4 adet reklami incelemeleri istenmistir.
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Aragtirmacilar tarafindan tasarlanan reklamlar, 3. sirada yer almistir. Higbir katilimciya aragtirma
oncesinde hangi reklamla ilgili soru sorulacagi soylenmemistir. Katilimcilardan sadece verilen

reklamlar1 incelemeleri istenmistir.

Aragtirma siirecinde, katilimcilar reklamlar: inceledikten sonra, katilimcilara ilk olarak soru
formunda yer alan dogrudan hatirlama sorulari sorulmus; ardindan gerekli oldugu durumlarda
onceden belirlenmis olan ipuglar: sunularak veriler toplanmigtir. Aragtirma sonunda ise katilimecilara
aragtirmanin amaci ve icerigi ile ilgili gerekli bilgiler verilmis ve kisisel bilgilerinin sadece bu aragtirma

kapsaminda tutulacags belirtilmistir.

Bulgular ve Yorumlar

Elde edilen bulgular; tiriin, marka, bashik ve gévde metin hatirlanilirligina yoénelik bulgular
seklinde siralanmaktadir. Aragtirmanin devaminda bu bilesenler cinsiyet ve yas degiskenleri goz

ontuinde bulundurularak incelenmektedir.

Emojili ve Emojisiz Reklamlarin Hatirlanilirhgina iliskin Karsilastirmali Bulgular

Tablo 3. Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Uriin Hatirlanilirligina iligkin Kargilagtirmali Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Hatirliyor Say1 95 93 188
% Reklam i¢inde 79,2% 77,5% 78,3%
% Toplam icinde 39,6% 38,8% 78,3%
Hatirlamiyor Say1 2 3 5
% Reklam icinde 1,7% 2,5% 2,1%
% Toplam i¢inde 0,8% 1,3% 2,1%
Uriin Hatirlanilirhg Yanlis Hatirliyor Say1 13 22 35
% Reklam i¢inde 10,8% 18,3% 14,6%
% Toplam i¢inde 5,4% 9,2% 14,6%
Yardimh Hatirhyor  Say: 10 2 12
% Reklam i¢inde 8,3% 1,7% 5,0%
% Toplam icinde 4,2% 0,8% 5,0%
Say1 120 120 240
Toplam % Reklam i¢inde 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam i¢inde 50,0% 50,0% 100,0%

Yapilan Ki-Kare testine (RxC) gore, emojili reklam ve emojisiz reklam arasinda iiriiniin
hatirlanilirhig acisindan anlaml bir farklilik oldugu bulunmugstur (p<0.5, .044, sd:3). Tablo 3’te de
goriildiigii tizere hem emojili hem de emojisiz reklamda iiriinii dogrudan hatirlama oranlarinda bir
yakinlik s6z konusudur. Emojili reklami gérenlerin %79,2’si (95 kisi), emojisiz reklami gérenlerin ise

%77,51 (93 kisi) reklamda yer alan {iriinii (yatak) dogrudan hatirlamistir.
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Bununla birlikte emojili reklami1 gérenlerin %8,3’ii (10 kisi), emojisiz reklam1 gérenlerin ise
9%1,7’si (2 kisi) reklamda yer alan iiriini, bir ipucu sayesinde yani yardimli olarak hatirlamistir. Bu
dogrultuda toplam diizeyde (dogrudan ve yardimli hatirlama) @iriinii hatirlayanlar emojili reklamda
105, emojisiz reklamda ise 95 kisidir. Uriini, yardim edilse dahi hatirlamayanlarin sayisi ise emojili
reklamda 2 iken emojisiz reklamda 3’tiir. Tablo 3’te yer alan bir diger dnemli nokta da reklamda
gosterilen drtiniin yanhs hatirlanmasma yoneliktir. Arastirmaya katilan toplam 35 katilimci,
reklamdaki tirtinii yanlhs hatirlamistir. Emojili reklami gorenlerin %10,81, (13 kisi) emojisiz reklami1
gorenlerin ise %18,3’11 (22 kisi) irtinti yanhs hatirlamigtir. Dolayisiyla {iriinii yanls hatirlayanlarin
%62,9’'unu emojisiz reklami gorenler, %37,1'ini ise emojili reklamlari gérenler olusturmaktadir.
Buna gore, tiriinii yanlis hatirlayanlarin, emojisiz reklamda emojili reklama gore daha fazla oldugu
sOylenebilir. Sonug olarak, iki grup arasindaki bu farkliligin iiriiniin yardimli ve yanlis hatirlanmas:
acisindan ortaya ¢iktig1 soylenebilir.

Tablo 4. Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Marka Hatirlanilirligina {ligkin Kargilagtirmal Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Say1 46 39 85
% Reklam icinde 38,3% 32,5% 35,4%
% Toplam icinde 19,2% 16,3% 35,4%
Say1 66 66 132
Marka % Reklam icinde 55,0% 55,0% 55,0%
Hatirlantlirhigy % Toplam iginde 27,5% 27,5% 55,0%
Yanlis Hatirliyor ~ Say: 8 15 23
% Reklam icinde 6,7% 12,5% 9,6%
% Toplam icinde 3,3% 6,3% 9,6%
Say1 120 120 240
Toplam % Reklam icinde 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde 50,0% 50,0% 100,0%

Tablo 4’te ise emojili ve emojisiz reklamlar1 goren kisilerin reklamda kullanilan markay1 hatirlama
oranlarina yonelik bulgular yer almaktadir. Genel olarak emojili reklamda marka hatirlanilirhigs,
emojisiz reklama gore daha yiiksek sayida olsa da bu farklilik, istatistiki agidan (p>0.05, p=0.258, sd:
2) anlamli degildir.

Emojili reklami goren kisilerin %38,3t1 (46 kisi), emojisiz reklam1 goren kisilerin ise %32,5’i (39
kisi) reklamda kullanilan markay: hatirlamigtir. Markay: hatirlamama ise her grupta esit diizeyde
gerceklesmistir. Hem emojili reklami goren hem de emojisiz reklami goren 66 kisi, reklamdaki
markay1 hatirlamamugtr.

Reklamda yer alan markay:r yanlis hatirlamanin ise emojisiz reklami gorenlerde daha fazla
gergeklestigi tespit edilmistir. Markay1 yanlis hatirlayanlarin %6,7’sini (8 kisi) emojili reklami gorenler,
%12,5’ini (15 kisi) ise emojisiz reklami gérenler olusturmaktadir. Toplamda 23 kisi reklamda yer alan
markay1 yanlis hatirlamistir.
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Tablo 5. Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Baghk Hatirlanilirhgina {liskin Karsilagtirmali Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Hatirliyor Say1 47 42 89
% Reklam i¢inde | 39,2% 35,0% 37,1%
% Toplam icinde | 19,6% 17,5% 37,1%
Yardimh Hatirliyor Say: 12 8 20
Bashik Hatirlanilirlig: % Reklam ??nde 10,0% 6,7% 8,3%
% Toplam icinde | 5,0% 3,3% 8,3%
Hatirlamiyor Say1 61 70 131
% Reklam icinde | 50,8% 58,3% 54,6%
% Toplam icinde | 25,4% 29,2% 54,6%
Say1 120 120 240
Toplam % Reklam i¢inde | 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde | 50,0% 50,0% 100,0%

Tablo 5te de goriilebilecegi gibi hem emojili hem de emojisiz reklamda kullanilan baghigin,

genel olarak hatirlanmadigini sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda yapilan Ki-Kare testi (RxC)

sonucuna gore de istatistiki acidan (p>0.05, p=0.445, sd: 2) anlamli bir fark bulunamamuigtir. Fakat

yine de az da olsa emojili reklami gérenlerin, emojisiz reklami gérenlere gore, reklamda kullanilan

baslig1 daha fazla hatirladig: tespit edilmistir. Bu dogrultuda emojili reklami gérenlerin %39,2si (47

kisi), emojisiz reklami1 gorenlerin ise %35’ (42 kisi) reklamlarda yer alan baglig: hatirlamistir. Ayrica

emojili reklami gorenlerin %50,871 (61 kisi), emojisiz reklami gérenlerin ise %58,3’ti (70 kisi) hi¢bir

sekilde reklamda yer alan bagligi hatirlamamustir.

Emojili reklami goren 12 katilimcinin ve emojisiz reklami géren 8 katilimcinin ise reklamla ilgili

bir ipucu verildiginde, reklamdaki basglig1 yardimli olarak hatirladig1 tespit edilmistir.

Tablo 6. Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Gévde Metni Hatirlanilirligina fliskin Kargilastirmah Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Hatirliyor Say1 37 21 58
Govde Metni % Reklam i¢inde | 30,8% 17,5% 24,2%
Hatirlanlirhg % Toplam iginde | 15,4% 8,8% 24,2%
Hatirlamiyor Say1 81 99 180
% Reklam icinde |67,5% 82,5% 75,0%
% Toplam i¢inde | 33,8% 41,3% 75,0%
Yardimhi Hatirhiyor  Sayt 2 0 2
% Reklam icinde | 1,7% 0,0% 0,8%
% Toplam icinde | 0,8% 0,0% 0,8%
Toplam Say1 120 120 240
% Reklam i¢inde | 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde | 50,0% 50,0% 100,0%
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Katilimcilardan, dogrudan govde metninin tamamini hatirlamalarindan ¢ok, govde metni
icerisinde yer alan iiriin 6zellikleri ile ilgili bazi bilgileri hatirlamalar1 beklenmistir. Bu dogrultuda,
govde metni hatirlanilirlig1 agisindan emojili reklam ile emojisiz reklam arasinda anlamli bir farklilik
bulunmugtur (p<0.5, p= 0.010, sd: 2). Tablo 6da gortldigt gibi, gévde metni hatirlanilirhiginin
emojili reklamda, emojisiz reklama gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Go6vde metnini hatirlama orani; emojili reklam1 gorenlerde %30,8 (37 kisi), emojisiz reklami
gorenlerde ise %17,5 (21 kisi) seklinde gergeklesmistir. Her iki gruptaki katilimcilara, gévde metni ile
ilgili herhangi bir ipucu verildiginde ise emojili reklami géren sadece 2 kisi govde metnini yardimh
olarak hatirlamistir. Emojisiz reklami gérenlerde ise yardimli hatirlama gergeklesmemistir.

Demografik Ozellikler Agisindan Reklamlarin Kargilagtirilmasina iligkin Bulgular

Demografik ozellikler agisindan reklamlarin karsilastirilmasina iligkin bulgular cinsiyet ve yas
degiskenleri acisindan ele alinmigtir.

Cinsiyet Degiskeni Dogrultusunda Reklamlarin Kargilagtirilmasina ligkin Bulgular

Cinsiyet degiskeni dogrultusunda, oncelikle kadinlarda, emojili ve emojisiz reklamda iiriin,
marka, bashik ve govde metni hatirlanilirligr incelenmistir. Kadinlarda emojili ve emojisiz reklam
arasinda, tirtin hatirlanilirhginda (p>0.05, p=0.164, sd: 3), marka hatirlanilirhiginda (p>0.05, p=0.482,
sd: 2) ve baghk hatirlanilirhiginda (p>0.05, p=0.131, sd: 2) anlamli bir farkliik bulunmamistir.
Kadinlarda govde metni hatirlanmilirhginda ise emojili reklam ile emojisiz reklam arasinda anlamh
bir farklilik gériilmistiir (p<0.05, p=0.004, sd: 2).

Tablo 7. Kadinlarda Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Gévde Metni Hatirlanilirligina iliskin Karsilastirmali

Bulgular
Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Haturliyor Say1 20 7 27
% Reklam icinde 33,3% 11,7% 22,5%
% Toplam i¢inde 16,7% 5,8% 22,5%
Hatirlamiyor Say1 39 53 92
Govde Metni % Reklam icinde 65,0% 88,3% 76,7%
Hatirlamhirhig: % Toplam icinde 32,5% 44,2% 76,7%
Yardimhi Hatirhiyor  Say: 1 0 1
% Reklam icinde 1,7% 0,0% 0,8%
% Toplam icinde 0,8% 0,0% 0,8%
Say1 60 60 120
Toplam % Reklam icinde 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde 50,0% 50,0% 100,0%

Tablo 7de, kadinlarin reklamdaki gévde metnine yonelik hatirlanilirliklarina iligkin bulgulara
yer verilmistir. Tablo 7den de anlasilacag tizere, emojili reklami géren kadinlarin, reklamdaki gévde
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metnini daha fazla hatirladig goriillmiistiir. Emojisiz reklam1 goren kadinlarin %11,7’si (7 kisi)
govde metnini hatirlarken; emojili reklami goren kadinlarin ise %33,3’i (20 kisi) gévde metnini
hatirlamistir. Yine emojisiz reklami goren kadinlarin %88,3’ii (53 kisi) higbir sekilde gévde metnini

hatirlamazken, emojili reklami géren kadinlarin ise %651 (39 kisi) gévde metnini hatirlamamustir.

Erkeklerde ise emojili reklam ile emojisiz reklam arasinda, tirtin hatirlanirligi (p>0.05, p=0.167,
sd: 3), marka hatirlanilirhig1 (p>0.05, p=0.230, sd: 2), baslik hatirlanilirlig1 (p>0.05, p=0.833, sd: 2)
ve gévde metni hatirlanilirligr (p>0.05, p=0.536, sd: 2) agisindan anlaml bir farklilik bulunmamustir.

Yas Degiskeni Dogrultusunda Reklamlarin Kargilagtirilmasina iliskin Bulgular

Caligma icerisindeki yas araliklari Academic Search Premier ve Soc Index baz alinarak
olusturulmustur. Bu dogrultuda katilimcilar, 18-24, 25-39, 40-59 ve 60+ yas araliklarinda yer alan

bireyler tarafindan olusturulmustur.

Arastirmaya dahil edilen 18-24 yas araligindaki katilimcilarda emojili ve emojisiz reklam
arasinda tirtin hatirlanilirhig (p>0.05, p=1.000, sd: 2), marka hatirlanilirligs (p>0.05, p=0.069, sd: 2),
baslik hatirlanilirligi (p>0.05, p=0.834, sd: 2) ve gévde metni hatirlanilirlig: (p>0.05, p=0.797, sd: 2)
acisindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadur.

25-39 yas araligindaki katilimcilarda ise tirtin hatirlanilirhigi acisindan, emojili ve emojisiz reklam

arasinda, yapilan Ki-Kare testi sonucunda (p<0.05, p=0.024, sd: 3) anlaml bir farklihik gortilmistir.

Tablo 8. 25-39 Yag Araligindaki Bireylerin Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Uriin Hatirlanilirhigina fligkin

Kargilagtirmali Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Hatirlryor Say1 23 22 45
% Reklam icinde 76,7% 73,3% 75,0%
% Toplam icinde 38,3% 36,7% 75,0%
Hatirlamiyor Say1 1 0 1
% Reklam icinde 3,3% 0,0% 1,7%
.. % Toplam icinde 1,7% 0,0% 1,7%
Uriin Yanlis Hatirliyor Say1 1 7 8
Hatirlanilirhigs
% Reklam icinde 3,3% 23,3% 13,3%
% Toplam icinde 1,7% 11,7% 13,3%
Yardimli Hatirliyor  Say: 5 1 6
% Reklam icinde 16,7% 3,3% 10,0%
% Toplam icinde 8,3% 1,7% 10,0%
Say1 30 30 60
Toplam % Reklam i¢inde 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam iginde 50,0% 50,0% 100,0%
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Tablo 8de yer alan bulgulara bakildiginda, emojili reklami goren 25-39 yas araligindaki
katilimcilarin 28’inin, emojisiz reklami goren katilimcilarin ise 23’tiniin, dogrudan ve yardimli
olarak reklamda yer alan iirtinii hatirladiklarini séylemek miimkiindiir. Emojili reklami goren 25-
39 yas araligindaki kisilerin ise %3,3’01 (1 kisi) iiriinii yanls hatirlarken, emojisiz reklami géren ve
25-39 yas araliginda bulunan kigilerin %23,3’ti (7 kisi) reklamdaki tiriinii yanlis hatirlamigtir. Bu
dogrultuda, 25-39 yas araligindaki katilimcilarda, tiriin hatirlanilirhigi agisindan emojili ve emojisiz
reklam arasindaki anlamli farkliligin yardimli hatirlama ve yanlis hatirlamadan kaynaklandig:
sOylenebilir.

25-39yagaraligindaki katilimcilarda emojili ve emojisiz reklam arasinda, marka hatirlanilirliklar:
(p>0.05, p=0.074, sd: 2), bashk hatirlanilirhklar1 (p>0.05, p=0.191, sd: 2) ve govde metni
hatirlanilirliklar: agisindan (p>0.05, p=0.117, sd: 1) anlamli bir farklilik goriilmemistir.

40-59 yag araligindaki katilimcilarda, emojili ve emojisiz reklam arasinda, iirtin hatirlanilirhiginda
(p>0.05, p=0.100, sd: 3), marka hatirlanilirliginda (p>0.05, p=0.561, sd: 2) ve baslik hatirlanilirhiginda
(p>0.05,p=0.604, sd: 2) anlamli bir farklilik bulunmamugtir. Fakat 40-59 yas araligindaki katilimcilarda
emojili ve emojisiz reklam arasinda gévde metni hatirlanilirlig1 agisindan anlamli (p<0.05, p=0.038,
sd: 1) bir farklilik tespit edilmistir.

Tablo 9. 40-59 Yas Araligindaki Bireylerin Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Gévde Metni Hatirlanilirligina
fligkin Karsilagtirmali Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Say1 8 2 10
% Reklam icinde 26,7% 6,7% 16,7%
Govde Mot % Toplam icinde 13,3% 3,3% 16,7%
Hatirlanilirhig Sap 2 28 50
9% Reklam i¢inde 73,3% 93,3% 83,3%
% Toplam icinde 36,7% 46,7% 83,3%
Say1 30 30 60
Toplam % Reklam icinde 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde 50,0% 50,0% 100,0%

40-59 yas araliginda yer alan ve emojili reklami goren katilimcilarin %26,7’si (8 kisi) govde
metnini hatirlarken; emojisiz reklami goren katilimcilarin sadece %6,7’si (2 kisi) gévde metnini
hatirlamistir. Dolayisiyla, 40-59 yas araliginda, emojili reklamda gévde metni hatirlanilirhginin,
emojisiz reklama gore daha fazla oldugu s6ylenebilir.

40-59 yas araligindaki katilimcilarda ise emojili ve emojisiz reklam arasinda iriin
hatirlanilirhginda (p>0.05, p=1.000, sd: 3), marka hatirlanilirhiginda (p>0.05, p=0.876, sd: 2), baslik
hatirlanilirhginda (p>0.05, p=0.243, sd: 1) ve govde metni hatirlanilirhginda (p>0.05, p=0.103, sd: 2)

istatistiki agidan anlamli bir farklilik gériilmemistir.
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Deney Grubundaki Katilimcilarin (Emojili Reklam1 Gérenler) Karsilagtirilmasina iliskin

Bulgular:

Aragtirmanin bu kisminda emojili reklami géren katilimcilardaki iriin, marka, baghk
ve govde metni hatirlanilirliklary; cinsiyet ve yas degiskeni dogrultusunda karsilastirilarak

incelenmistir.

Tablo 10. Deney Grubunda Uriin Hatirlanilirhig1 ve Cinsiyet Degiskenine Yonelik Bulgular

Cinsiyet
Erkek Kadin Toplam
Hatirliyor Count 42 53 95
% Cinsiyet icinde 70,0% 88,3% 79,2%
% Toplam i¢inde 35,0% 44,2% 79,2%
Hatirlamiyor Count 2 0 2
% Cinsiyet icinde 3,3% 0,0% 1,7%
Oriin % Toplam i¢inde 1,7% 0,0% 1,7%
Hatirlanilirhg Yanlis Hatirliyor Count 7 6 13
% Cinsiyet i¢inde 11,7% 10,0% 10,8%
% Toplam i¢inde 5,8% 5,0% 10,8%
Yardimlhi Hatirliyor  Count 9 1 10
% Cinsiyet i¢inde 15,0% 1,7% 8,3%
% Toplam i¢inde 7,5% 0,8% 8,3%
Count 60 60 120
Toplam % Cinsiyeticinde | 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde 50,0% 50,0% 100,0%

Emojili reklam1 goren kadin ve erkekler arasinda, tiriin hatirlanilirligs agisindan anlamli bir fark
bulunmugtur (p<0.05, p=0.012, sd: 3). Deney grubunda yer alan 60 erkek ve 60 kadin katilimcinin
bulgularinin yer aldig1 Tablo 11de de goriilebilecegi gibi, kadinlarin emojili reklamda yer alan
tiriind, erkeklere gore daha fazla hatirladiklar: tespit edilmistir. Erkeklerin %701 (42 kisi) reklamdaki
drini hatirlarken; kadmlarin da %88,3i (53 kisi) reklamda yer alan tiriinii dogrudan hatirlamstir.
Reklamla ilgili bir ipucu sunuldugunda ise erkeklerin %151 (9 kisi) tiriinii hatirlarken; kadinlarin da

9%1,7si (1 kisi) bu tirtinti hatirlamigtir.

Emojili reklam1 goren kadin ve erkekler arasinda, marka hatirlanirhiginda (p>0.05, p=0.402,
sd: 2), baglik hatirlanilirliginda (p>0.05, p=0.203, sd: 2) ve gévde metni hatirlanilirhginda (p>0.05,
p=0.845, sd: 2) ise anlamli bir fark tespit edilmemistir.
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Tablo 11. Deney Grubunda Baglik Hatirlanilirligi ve Yag Degiskenine Yonelik Bulgular

Yas
18-24 25-39 40-59 60+ Toplam
Hatirliyor Say1 10 13 14 10 47
% Yas icinde 33,3% 43,3% 46,7% 33,3% 39,2%
%Toplam i¢inde 8,3% 10,8% 11,7% 8,3% 39,2%
Yardimh Say1 8 3 1 0 12
Baslik Hatirhyor % Yas icinde 26,7% 10,0% 3,3% 0,0% 10,0%
Hatirlamihrlia %Toplam icinde | 6,7% 2,5% 0,8% 0,0% 10,0%
Hatirlamiyor ~ Say1 12 14 15 20 61
% Yas icinde 40,0% 46,7% 50,0% 66,7% 50,8%
%Toplam iginde 10,0% 11,7% 12,5% 16,7% 50,8%
Say1 30 30 30 30 120
Toplam % Yas icinde 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
%Toplam icinde 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%

Emojili reklam1 goren yas gruplar1 arasinda, baslik hatirlanilirligi acisindan anlamli bir
farklilik bulunmugtur (p<0.05, p=0.12, sd: 6). Tablo 11'de emojili reklam1 goren katilimcilarin
yas gruplari ile reklamdaki baglig1 hatirlamalarina iliskin bulgulara yer verilmistir. Bu bulgulara
gore, reklamdaki baglig1 en fazla hatirlamayan yas grubunun 60 ve iizeri oldugu goriilmiistiir.
60 ve iizeri yas grubuna dahil katihmcilarin %66,7’si (20 kisi), herhangi bir ipucu verilse
dahi reklamdaki bagligi hatirlamamistir. Herhangi bir ipucu verildigi taktirde bashig1 en fazla
hatirlayan katilimcilar ise 18-24 yas araligindaki katilimcilar olmugtur. 18-24 yas araligindaki
katilimcilarin %26,7’si (8 kisi) ise yardim yoluyla reklamdaki bagligi hatirlamistir. 18-24 yas
grubundaki katilimecilarda dogrudan hatirlanilirlik orani ise %33,3’tiir (10 kisi). Az bir fark
ile dogrudan baglik hatirlanilirliginin en yiiksek oldugu yas araligi ise 40-59 yas arasindaki
katilimcilardir. Bu katilimcilarin %46,7’si, herhangi bir ipucu verilmeden reklamdaki baghig:

hatirlamistir.

Emojili reklami goren yas gruplari arasinda, tirlin hatirlaniirhgi (p>0.05, p=0.120, sd: 9),
marka hatirlanilirhigi (p>0.05, p=0.192, sd: 6) ve gévde metni hatirlanilirlig1 (p>0.05, p=0.085, sd: 6)

acisindan ise anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamuigtr.

Kontrol Grubundaki Katilimcilarin (Emojisiz Reklami1 Gorenler) Karsilastirilmasina
fligkin Bulgular

Arastirmanin bu kisminda emojisiz reklami géren katilimcilardaki iiriin, marka, baslik ve gévde

metni hatirlanilirliklary; cinsiyet ve yas degiskeni dogrultusunda karsilastirilarak incelenmistir.
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Tablo 12. Kontrol Grubunda Marka Hatirlanilirligi ile Cinsiyet Degiskenine Yonelik Bulgular

Cinsiyet
Erkek Kadin Toplam
Hatirliyor Say1 15 24 39
% Cinsiyet i¢inde | 25,0% 40,0% 32,5%
% Toplam iginde 12,5% 20,0% 32,5%
Hatirlamiyor Say1 40 26 66
Marka % Cinsiyet icinde | 66,7% 43,3% 55,0%
Hatirlanilirligy % Toplam iginde | 33,3% 21,7% 55,0%
Yanlis Hatirliyor Say1 5 10 15
% Cinsiyet i¢inde | 8,3% 16,7% 12,5%
% Toplam icinde | 4,2% 8,3% 12,5%
Say1 60 60 120
Toplam % Cinsiyet icinde | 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde 50,0% 50,0% 100,0%

Emojisiz reklami géren kadin ve erkekler arasinda, marka hatirlanilirhig1 agisindan anlamh bir

farklilik ortaya ¢cikmistir (p<0.05, p=0.035, sd: 2). Tablo 12de, emojisiz reklami goren toplam 60

erkek ve 60 kadin katilimcilarin marka hatirlanilirligina iligkin bulgulara yer verilmistir. Kadinlarin

emojisiz reklamda yer alan markayi, erkeklere gore daha fazla hatirladiklar: gérillmektedir. Kontrol

grubunda yer alan kadinlarin %4071 (24 kisi) dogrudan reklamdaki markay1 hatirlarken; erkeklerin

ise sadece %25’i (15 kisi) markay: hatirlamistir. Herhangi bir ipucu verildiginde ise kadinlarin

reklamdaki markay1 erkeklerden 2 kat daha fazla hatirladiklar: tespit edilmistir. Bu dogrultuda,

kadinlarin %16,7’si (10 kisi), erkeklerin ise %8,3’i (5 kisi) markay1 yardimli hatirladigi séylenebilir.

Emojisiz reklami géren kadin ve erkekler arasinda, iirtin hatirlanilirlig (p>0.05, p=0.585, sd:
3), baghik hatirlanmilirlig (p>0.05, p=0.469, sd: 2) ve gévde metin hatirlanilirhig: acisindan (p>0.05,
p=0.093, sd: 1) ise anlaml1 bir farklilik gérilmemistir.

Tablo 13. Kontrol Grubunda Baglik Hatirlanilirlig: ile Yas Degiskenine Yonelik Bulgular

Yas
18-24 25-39 40-59 60+ Toplam
Hatirliyor Say1 12 12 12 6 42
Baghk % Yas iginde 40,0% 40,0% | 40,0% 20,0% 35,0%
Haturlanthrhigs % Toplam icinde | 10,0% 10,0% | 10,0% 5,0% 35,0%
Yardimlt Sayi 8 0 0 0 8
Hatirhyor % Yas icinde 26,7% 0,0% 0,0% 0,0% 6,7%
% Toplam iginde | 6,7% 0,0% 0,0% 0,0% 6,7%
Hatirlamiyor ~ Say1 10 18 18 24 70
% Yag iginde 33,3% 60,0% | 60,0% 80,0% 58,3%
% Toplam iginde | 8,3% 150%  [150% 20,0% 58,3%
Toplam Say1 30 30 30 30 120
% Yas icinde 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam i¢inde | 25,0% 100,0% | 25,0% 25,0% 100,0%
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Emojisiz reklami géren yas gruplar: arasinda, baslik hatirlanilirhigi (p<0.05, p=0.000, sd: 6) ve
govde metni hatirlanilirh@i (p<0.05, p=0.000, sd: 3) agisindan anlamli bir farklilik bulunmustur. Tablo
13 goz oniinde bulunduruldugunda, emojisiz reklamdaki baglig1 en az dogrudan hatirlayanlarin 60
ve lzeri yas grubunda yer alan katilimcilar oldugu goriilmektedir. 60 yas ve tizeri katilimcilarin
sadece %20’si (6 kisi) emojisiz reklamda yer alan baslig1 dogrudan hatirlamistir. Diger yas grubunda
yer alan katilimcilar ise esit oranda, reklamdaki baglig1 hatirlamistir. Herhangi bir ipucu verildiginde
ise bagka higbir yas grubundaki katilimcilar, reklamdaki baglig1 hatirlamazken; 18-24 yas araliginda
bulunan toplam 8 katilimcr baghg: dogru bir sekilde hatirlamistir.

Tablo 14. Kontrol Grubunda Gévde Metni Hatirlanilirhigs ile Yas Degiskenine Yonelik Bulgular

Yas
18-24 25-39 40-59 |60+ Toplam
Hatirliyor Say1 14 4 2 1 21
%Yas iginde 46,7% 13,3% 6,7% 3,3% 17,5%
%Toplam iginde | 11,7% 3,3% 1,7% 0,8% 17,5%
Govde Hatirlamiyor  Sayi
Metni Hatirlanilirlig ¥ ¥ 16 26 28 29 9
%Yas iginde 53,3% 86,7% 93,3% 96,7% 82,5%
%Toplam icinde | 13,3% 21,7% 233% | 24,2% 82,5%
Say1 30 30 30 30 120
Toplam %Yas icinde 100,0%  |100,0% |100,0% |100,0% |100,0%
%Toplam i¢cinde | 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%

Tablo 14’te de goriilebilecegi gibi, emojisiz reklamda govde metnini en fazla hatirlayanlar, 18-
24 yas grubundaki katilimecilar olmustur. Bu yas araliginda bulunan katiimecilarin %46,7’si (14
kisi) dogrudan emojisiz reklamdaki gévde metnini hatirlamigtir. Diger yas araliginda yer alan
katilimcilarin ise ¢ok az bir kismi, emojisiz reklamdaki govde metnini hatirlamistir. 25-39 yas
araliginda bulunan katilmcilarin %13,3t (4 kisi), 40-59 yas araliginda bulunan katilimcilarin
%6,7’si (2 kisi), 60+ yas araliginda bulunan katilimcilarin ise sadece %3,3%i (1 kisi) govde metnini
hatirlamigtir. Bu dogrultuda, 18-24 yas araliginda bulunan ve emojisiz reklami goren katilimecilarin,
govde metninin hatirlanmasinda biiytik bir farka sahip oldugu soylenebilir.

Emojisiz reklami goren yas gruplar arasinda, tiriin hatirlanilirhg (p<0.05, p=0.394, sd: 9) ve
marka hatirlanilirliginda (p>0.05, p=0.109, sd: 6) ise anlamli bir fark gortilmemistir.

Sonug

Bu ¢aligmada, 6zellikle s6zsiiz iletisim icerisinde bir duygu aktarimi saglamada yardimci olan ve
oldukg¢a yogun bir sekilde kullanilan emojilerin, reklamlarin hatirlanilirligina etkisi arastirilmistir.
Bu dogrultuda ¢aligmada biri emojili, biri emojisiz olmak tizere birbirine benzer iki basili reklam
tasarlanip kullanilmig ve bu iki reklam, hatirlanilirlik agisindan karsilastirilmistir. Calisma kapsaminda
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tasarlanan iki reklam arasindaki tek fark, bir reklamda insan yiizii yerine, emoji kullanilmis olmasidur.
Bir basili reklamin temel 6gelerinden olan, iiriin, marka, baslik ve govde metni bilesenleri ise her iki
reklam i¢in birbirinin tamamiyla aynist olacak sekilde tasarlanmistir. Calismada, amagh 6rneklem
yontemi ile belirlenen toplam 240 katilimci kontrol ve deney gruplarina yansiz olarak atanmis ve
son-test kontrol gruplu deneysel model yontemi ile caligma gerceklestirilmistir.

Elde edilen bulgular1 genel itibariyle triin hatirlanilirhg, marka hatirlanilirhigi, bashik
hatirlanilirhigr ve gévde metni hatirlanilirhg: seklinde gruplandirmak miimkiindiir. Genel olarak
emojili reklamin, emojisiz reklama gore tirtin, marka, baglik ve govde metni hatirlanilirhigs agisindan
daha fazla hatirlanilirhiga sahip oldugu soylenebilir. Bagka bir deyisle, ¢alisma sonucunda emoji
igerikli reklamin emoji igermeyen reklama gore daha fazla hatirlandigi tespit edilmistir. Her ne kadar
emoji icerikli reklamin emoji icermeyen reklama gére daha fazla hatirlandig goriilse de yapilan
Ki-Kare testi sonucunda, anlaml farkliliklarin her bir bilesen (iiriin, marka, baslik, govde metni
hatirlanilirliklar) icin gegerli oldugunu séylemek miimkiin degildir.

Emojili reklam ve emojisiz reklama dair, 6zellikle iirtin hatirlanilirhginda birbirine 6nemli bir
yakinlik bulunmaktadir. Arastirmaya katilanlarin ¢ok biiyiik bir kismi reklamda yer alan triini
dogru hatirlamistir (Tablo 3). Bunun nedenlerinden birinin; aragtirmaya katilanlarin, bunun bir
aragtirma oldugu bilinci ile hareket edip reklamlara daha fazla dikkat etmeleri olarak diistintlebilir.
Her ne kadar arastirma 6ncesinde katilimcilara, aragtirma tasarimi hakkinda bilgi verilmemis olsa da
katilimcilar, hatirlanmasi kolay olan “tiriin”ti gogunlukla dogru hatirlamiglardir. Fakat burada iistiinde
durulmas: gereken bir diger nokta, reklamdaki @irtiniin yanhs hatirlanma diizeyidir. Katilimcilarin
pek cogu, reklamda yer alan iirtinii dogru hatirlamis olsa da emojisiz reklami goren katilimcilarin
trlint yanlis hatirlama sayilarinin daha fazla oldugu ve bu farkliligin da anlamli oldugu gortlmiistir.
Bunun sebebi olarak da illiistrasyon ya da bir ¢izim olmayan, yani gergek bir gorsel igerisinde, bir
grafik illiistrasyon 6gesinin yer almasimnin katilmeilarin dikkatini daha fazla gekmesini, bunun da
reklamin bilissel olarak daha fazla islenmesini sagladig: diigiiniilebilir.

Marka adinin ise hem emojili reklam hem de emojisiz reklamda, katilimcilar tarafindan
hatirlanmadig: séylenebilir. Bunun nedenlerinden biri, reklamda kullanilan markay: katilimcilarin
daha 6nce hi¢bir sekilde duymamis olmalar: ve markadan ¢ok, reklamdaki gorsele odaklanip, logoya
dikkat etmemeleri olabilir. Yine de markanin hatirlanma diizeyine bakildiginda, emojili reklamlar:
goren katilimcilarin, emojisiz reklami goren katilimcilara gore daha fazla hatirladigini, markay:
yanlis hatirlamanin ise emojisiz reklami goren katilimcilarda emojili reklami goren katilimcilara gore
daha fazla gerceklestigini soylemek miimkiindiir.

Uriin ve markay1 dogru hatirlamanin emojili reklamda, yanlig hatirlamanin ise emojisiz reklamda
daha fazla gerceklesmis olmasi, deney grubundaki katilimcilarin, reklama daha fazla dikkat ettigini
ve bu nedenle hatirlama oranlarinin yiiksek olduklarini géstermektedir.

Bunun yaninda, emojili reklamda baslik ve gévde metni hatirlanirliklarinin da emojisiz reklama
gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tim bunlar dogrultusunda, genel olarak emojili reklamin,
ayni reklamin emojisiz haline gore iiriin, marka, slogan ve gévde metni hatirlanilirhiginda bir farkliliga
sahip oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Boyle bir durumda, emoji igerikli reklamlarin daha
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fazla dikkat c¢ektigini, bu nedenle reklamin daha fazla incelendigini ve bunun da hatirlanilirlik
tizerinde bir etkisinin oldugu soylenebilir. Fakat bu farkliligin - caligmanin bulgular kisminda da
belirtildigi gibi — bazi noktalarda anlamli olmadigini da belirtmek gerekir. Ornegin hem marka
hatirlanilirhiginda (Tablo 4) hem de baslik hatirlanilirhiginda (Tablo 5), emojili reklamlar: hatirlama

oranlari yitksekken; yine de gruplar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Ayrica ¢alisma igerisinde demografik o6zellikler acisindan da emojili ve emojisiz reklama dair
hatirlanilirlik diizeyleri incelenmis ve bazi anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ornegin, kadinlar,
emojili reklamdaki, tirtin 6zelliklerinin yer aldig1 gévde metnini, emojisiz reklama gore daha fazla

hatirlamigtir. Ayrica, yine kadinlar, emojili reklamda iirtint erkeklere gore daha fazla hatirlamiglardar.

Yas araliklarini g6z oniinde bulundurdugumuzda ise 60 ve iizeri yas grubu igerisinde yer alan
katilimcilarin genellikle hatirlama diizeylerinin, digerlerine gore daha disiik oldugu soylenebilir.
Bunun olast nedenleri olarak hem bu grup icerisindeki katilimcilarin yaglarinin ileri olmast hem de
emoji farkindaliginin diger yas gruplarina gore daha az olmasi diistiniilebilir. Diger yas araligindaki
katilimcilarin ise birbirine yakin diizeyde hatirlama oranlarina sahip olduklar: yine elde edilen
sonuglardan biridir. Geng yastaki katilimcilarin emojili reklamlar1 daha fazla hatirliyor olmasinin
nedeni olarak da giindelik yasamlarinda bu tiir ikonlar1 aktif olarak kullanmalarindan kaynakli
bir ilginlige sahip olmalar1 gosterilebilir. Bu dogrultuda emojiye yonelik ilginlikleri yiiksek olan
katilimcilarin, emojili reklamlar1 daha fazla hatirliyor olmasi aragtirmacilar tarafindan beklenen bir

sonug olarak ele alinabilir.

Sonug olarak, reklamda emoji kullaniminin genel olarak reklamdaki hatirlanilirlik tizerinde
olumlu bir etkisinin oldugu, baska bir deyisle reklamin hatirlanilirhigin: artirdig sdylenebilir. Bunda
elbette, bir duygu aktarimi 6gesi olan emojinin giiniimiizdeki popiilerliginin ve bunun yaninda
ozellikle emojinin, tiiketicinin yillardir aligkin oldugu gorsel algisinda bir farklilik yaratmasinin
da etkisinin oldugu soylenebilir. Ayrica gergek bir gorsel tizerinde bir grafik gorselin yer almasi da
katilimcilarin dikkatini ¢ekmede etkili olabilir. Fakat bu noktada arastirmacilar i¢cin 6nemli olan bir
konu, dijital iletisim siirecinde yogun bir sekilde emoji kullanimindan faydalanan bireylerin, gercek
ya da yapay goriintii ayrimina gidip gitmedigidir. Dijital iletisim aninda siirekli emoji kullanimindan
faydalanan bireyler, bir emoji gergek goriintii ile biitiinlestiginde bunu yapay olarak mi algilar? Yoksa
onlara bu ikonlar gercekei ve samimi mi gelmektedir? Arastirmacilar tarafindan, bu ve benzeri
sorularin, bagka caligmalar araciligiyla cevaplanmas, iletisimin degisen bi¢imlerinin algisal diizeyde

aciklanmasina anlaml katkilar saglayacag: diistintilmektedir.

Bu ¢alismada; ozellikle dijital iletisim icerisinde olduk¢a 6nemli bir yeri olan emojilerin,
reklam mesaji hatirlanilirhgina etkisi kapsaminda ele alinmasi ile bir arastirma degeri yaratilmas:
amaclanmistir. Calismanin reklamcilik alaninda faaliyet gosteren profesyoneller, alan arastirmacisi

akademisyenler ve bu alanda egitim alan 6grenciler i¢in bir bakis acis1 saglayacag: diistintilmektedir.
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Ek 1.

Emoji igerikli reklam gorseli:

Rahatligl
YUZUNE YANSIR

Endy Sleep tarafindan gelistirilen, SL Yay Sistemi ile Uretilen Anti-Stress yatak,
anti-statik dzellikli kumasi, ulira ortopedik yapisi ile stresi azaltmaya yardimer oluyor.
Zihni ve vicudu olumsuz etkilerden anndirarak maksimum rahatlik sunuyor.

L4 | 58] 78 (i

ANTLSTRESS L
TEXNOLOS! SISTEMI wIsco

ENDY

endysleep.com.tr

OIendysleep ulendysleep /endysleep u/endysleep
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Ek 2.

Emojisiz Reklam gorseli:

Rahatligl
YUZUNE YANSIR

Endy Sleep tarafindan gelistirilen, SL Yay Sistemi ile Gretilen Anti-Stress yatak,
anti-statik dzellikli kumasi, ulira ortopedik yapisi ile stresi azaltmaya yardimei oluyor.
Zihni ve vicudu olumsuz etkilerden arindirarak maksimum rahatlik sunuyor.

nrwrL

ANTI.STRESS. HOC 3D SPACER
TERNOLOISH SISTEM vISCO

ENDY

endysleep.com.tr

°IendysLeep u/endysleep Iendysleep u/endysleep
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Ek 3.

Soru Formu

REKLAMLARDA EMOJI KULLANIMI: EMOJILERIN REKLAM HATIRLANILIRLIGINA
ETKISI

Bu arastirmanin amaci reklamlarda emoji kullaniminin reklamin hatirlanilirligina olan etkisini
ortaya koymaktir. Buradan hareketle soru formundan elde edilen veriler sadece aragtirmanin
kapsaminda kullanilacak ve higbir kurum veya kisi ile paylagilmayacaktir. Calismanin sonuglari ile
ilgili bilgi almak isterseniz asagidaki belirtilen e-posta adreslerine mail atabilirsiniz.

Soru 1. Size gosterilen 3. reklamile ilgili neler hatirliyorsunuz? (Kisa ciimleler ile hatirladiklarinizi listeleyebilirsiniz.)

Soru 2. Reklamda yer alan iiriinii hatirliyor musunuz? Yaziniz.

Soru 3. Reklamda yer alan markay1 hatirliyor musunuz? Yaziniz.

Soru 4. Reklamda yer alan baslik/slogan1 hatirliyor musunuz? Yaziniz.

Soru 5. Reklamda yer alan metinde nelere yer verilmistir, hatirliyor musunuz? Yaziniz.

Soru 6. Reklamda yer alan karakter nasil bir duygu héline sahiptir? Yaziniz.

Cinsiyet: E() K()
Egitim: [lkogretim() Ortadgretim() Yiiksekdgretim( )
Yas: 18 - 24() 25-39() 40-59() 60+()
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The internet technology allows individuals who do or do not know each other to communicate
without regards to time and geographical constraints (Lo, 2008, p. 595). The use of computers in
communication introduces us to the concept of computer-mediated communication. Computer-
Mediated Communication (CMC) has effects on people’s interactions on a universal level (Fullwood
et al., 2015, p. 147). Approximately 4 billion people are utilizing this technology around the world
(We Are Social, 2018).

There are several Web 2.0 tools within CMC. Web 2.0 is a dynamic platform that allows everyone
to create contents (O’Reilly, 2010, p. 255). Within CMC, there is usage of Web 2.0 tools such as
Facebook (Goertler, 2009, p. 75).

This development on social media has revealed a previously unseen richness and diversity also
in the ways of emotional expression (Hu, Zhao and Wu, 2016, p. 1). With the help of CMC, new
expressions, symbols and usage practices have entered our lives (Cakir and Topgu, 2005, p. 72), and
Guy Merchant (2001) also supported this in their study.

Emoticons today are used not only for expression of emotions but also reflect some gestures by
providing these expressions with various motions (Giir¢ayir, 2009, p. 113).

The first person who used emoticons was reported as Professor Scott Fahlman (“Symbols
& Smileys”, 2012, p. 56). After this, people have now started to send each other hugging, kissing
and similar icons with the characters available on a standard keyboard and graphical symbols
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(Hogenboom et al., 2013, p. 5). Some studies also state that the creator of these is Kevin Mackenzie
(Preece, Maloney-Krichmar and Abras, 2003). It is possible to encounter several studies on emoticons
in the literature on CMC (Thompsen and Foulger 1996; Danet, Ruedenberg-Wright and Rosenbaum-
Tamari, 1998; Rezabek and Cochenour, 1998; Huang, Yen and Zhang, 2008).

After the 20th century, following emoticons that were created with the characters on a keyboard,
emojis emerged. Emoji means pictorial character in Japanese (Novak, Smailovi¢, Sluban and Mozetic,
2015, p. 2). Emojis may usually be a small visual of a face, while they may also represent faces of
humans and animals or other things (Goldsborough, 2016, p. 9).

By usage of emojis on social media, these icons have become highly popular worldwide
(Pavalanathan and Eisenstein, 2015), and likewise, they began to be used prevalently within non-
verbal communication to transmit emotional expressions (Vidal, Ares and Jaeger, 2016, p. 120). In
addition to being used as a tool for emotional expression, emojis are also being used to facilitate
continuation of a conversation, making the interaction fun and creating new meanings among the
parties of the conversation (Kelly and Watts, 2015).

We may understand how popular emojis are by the fact that the Oxford Dictionary selected the
“Face with Tears of Joy” emoji as the word of the year in 2015 (Oxford Dictionaries, 2016, p. 10).
Moreover, this emoji is the most frequently used emoji on Twitter (“Realtime emoji use on’, n.d.).
Almost a half of all Instagram posts include emojis (Emogi Research Team, 2015). It was reported
that 60 million emojis on Facebook and 5 billion emojis on Messenger were shared on the World
Emoji Day (Cohen, 2017). In addition, 2.3 trillion mobile messages that incorporate emoji were sent
in 2016 (Emogi Research Team, 2016). In 2015, Merriam-Webster officially added emoji in their
dictionary.

In the last 30 years, the forms of emoticons have differentiated, and their meanings have been
broadened (Skovholt, Grenning and Kankaanranta, 2014, p. 779). Emojis and emoticons are mainly
preferred to fill the gaps in non-verbal communication (Ganster, Eimler and Kramer, 2012, p. 226).
Similarly, in the case where these icons are not used in non-verbal communication, there is the
possibility of understanding the messages in an incomplete or mistaken way (Chan, 2015, p. 6).
Brands also have discovered the vocabulary preferred by today’s youth and the power of emojis
(Hayman, 2015, p. 51). In this sense, companies like Adage and Brandwatch did various researches
on the track. The AdAge magazine in 2015 issued a campaign for the 10 best emojis of the year (Kaye,
2015), while Brandwatch conducted research in the period of 2015-2017 and published a report on
the topic (The Emoji Report, 2017). Mainly, for messages that are easy to read, memorability is also
easy (Kalyanaraman and Ivory, 2006, p. 5).

Various studies have been carried out on emojis around the world. Some of these studies
included studies on attitudes and perceptions towards emojis (Andral and Larraque, 2016; Gokaliler
and Saatgioglu, 2016), content analysis studies measuring usage frequency of emojis (Leung and
Chan, 2017), emotional impact studies (Riordan, 2017; Barry, 2017; Ozant and Kelleci, 2017; Vidal,
Ares and Jaeger, 2016) and semiotic studies on the topic (Vangelov, 2017).
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This study has an experimental design with a pretest, a posttest and a control group as a true
experimental design. Experimental designs are research designs that aim to discover the causality
relationships among variables (Biiyiikoztiirk, 2001, p. 3). In a model with a posttest control group,
there are two randomly assigned groups, and the groups are subjected to only the posttest, meaning
post-experimental measurement (Karasar, 1998, p. 98).

In the study, it was aimed to measure the memorability of advertisements designed by the
researchers. Memorability measurement is a measure of a sample to be able to recall an advertisement
(Batra, Myers and Aaker, 1996, p. 467). In the recall test, clues a provided regarding the content, and
the participants are required to find the targeted information within their memory (Aydin, 2011, p.
150).

In unassisted recall, the advertisement is expected to be remembered without providing any
clues (Krishnan and Chakravarti, 1999, p. 5). There are 2 tendencies regarding unassisted recall in the
magazines ads. One of these is concerned with the ability of the reader to list a few advertisements after
they have just read the magazine, while the other involves recalling of products and advertisements
that are regularly printed in the magazine (Lucas and Britt, 1950, p. 479). Assisted recall is the
type of recall that takes place by providing clues to help recalling a product (Leigh, Zinkhan and
Swaminathan, 2006, p. 106). At this stage, clues may be provided regarding the visual and auditory
elements of the advertisement or the product/brand (Oztek, 2005, p. 4).

This study also used the purposive sampling method. The purposive sampling method is a type
of sampling where the participants to be included are determined by the researcher based on various
judgments (Nakip and Yaras, 2016).

The findings that were obtained could be categorized in general as product memorability,
brand memorability, title memorability and body text memorability. In general, it may be stated that
advertisements with emojis had more memorability in terms of product, brand, title and body text
in comparison to those without emojis. This could, of course, have turned out this way due to the
popularity of emoji today as an element of emotional expression and that it has created a difference
in the visual perception of the customer that they have been accustomed to. Although it was seen
that the advertisements with emojis were recalled more often than those without emojis, it cannot
be stated as a result of the chi-squared test that significant differences were found in all components
(product, brand, title, body text memorability).

Keywords: Emoji, Emoticon, Ad Message, Recall, Advertising
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