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Sanal alemde ifadelerin karikatiirlestirilmesi ile elde edilen sekillerden olusan emoji dilinin sekil sayist ve
kullanim yogunlugu son yillarda hizli bir artis gostermistir. Ilerleyen teknoloji, ¢evrimici niifusun gok biiyiik
kisminin emojileri sistemli ve istikrarli olarak kullanmasi, kelimelerin kifayetsiz kalmasi durumlarinda ruh halini
ifade edecek isaretlere ihtiyacin aciga cikmasi, duygulart uzun sozciiklerle ve ciimlelerle anlatmaya gerek
kalmadan tanimlanmis ve sekle doniistiiriilmiis hazir ifadelerin olmasi ve emojilerin ifade ettikleri manalarin
herkes tarafindan anlagilir olmasi gibi faktorler bu biiylimenin sebepleri arasinda yer almaktadir. Diinyada en
cabuk biiyiiyiip gelisen dil olma 6zelligine sahip emoji dili, reklamlarin islevlerini yerine getirebilmeleri, hedef
kitlesine ulasarak istenilen etkiyi saglayabilmesi i¢in kendine 6zgii nitelikleri olan reklam dilinde de kendine yer
bulmustur. Calisma kapsaminda emoji sézciigliniin anlami, emojilerin islevleri ve kullanim bigimleri ele
almacaktir. Bu baglamda emojilerin dilsel yapilar1 ve sozsiiz iletisim sekli olarak islevleri incelenecektir. Reklam
iletilerinde emoji kullamiminin begeni diizeyine etkisi ve emoji dili ile olusturulan reklamlarin izleyiciler
tarafindan nasil degerlendirildigini ortaya koymak amaciyla Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin
orneklem olarak belirlendigi alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda emojilerin dijital

iletisimde yaygin olarak kullanildig1 ve emojili reklamlarin izleyicilerin begeni diizeyine olumlu yonde etki ettigi;

tutumlarinin olumlu yonde etkilendigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Emoji, Emoji Dili, Reklam Dili, izleyici Degerlendirmesi.

EFFECT ON THE LIKING LEVEL OF EMOJI USE IN ADVERTISING: AN APPLIED STUDY
ON UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

The number of shapes and the intensity of use of the emoji language, which is formed by caricaturing the
expressions in the virtual world, has increased rapidly in recent years. Advancing technology, the use of emojis
systematically and consistently by the vast majority of the online population, the need for signs to express the
mood when words are inadequate, the presence of ready-made expressions that are defined and transformed into
shapes without the need to express emotions in long words and sentences, and the meanings expressed by emojis
are made by everyone. Factors such as understandability are among the reasons for this growth. Emoji language,
which is the fastest growing and developing language in the world, has found its place in the advertising
language, which has its own characteristics, in order for the ads to fulfill their functions and to reach the target
audience and achieve the desired effect. Within the scope of the study, the meaning of the word emoji, the
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functions and usage of emojis will be discussed. In this context, the linguistic structures of emojis and their
functions as non-verbal communication will be examined. In order to reveal the effect of the use of emoji in
advertising messages on the level of appreciation and how the advertisements created with emoji language are
evaluated by the audience, a field study was conducted in which Selguk University Faculty of Communication
students were selected as a sample. As a result of the research, it was found that emojis are widely used in digital
communication and emoji ads have a positive effect on the audience's liking level; It was determined that their

attitudes were positively affected.

Keywords: Advertising, Emoji, Emoji Language, Advertisement Language, Audience Evaluation.
GiRiS

Reklam mesajlart gorsel ve sozel dilin elemanlaridir. Reklam dili, kendi
anlamini kendisi trettigi icin herhangi bir metinden olduk¢a farklidir. Bu nedenle

reklam dilinde yazilip sOylenen metinler reklamcilar araciligiyla 6zenle diisiiniilerek

belirlenmektedir.

Reklamlarda yer alacak metinler belirlenirken farkli parametreler g6z 6niinde
bulundurulmaktadir. Reklamda kullanilmak iizere belirlenen sézel metinlerin
igerigini ve tarzini reklami yapilan iirlin ve/veya hizmetin 6zellikleri, hedef kitleye
sagladig1 avantajlar, hedef Kkitlenin sosyo-ekonomik diizeyi, yasam tarzi ve
yonelimleri, aligkanliklari, belirlemektedir (Bati, 2013: 41). Reklam dilinin herkese
seslenme amaci ¢ok cesitli ve farkli bir dil yapisina zemin hazirlayarak reklam
dilinde farkli yaratici stratejiler kullanmay1 gerektirmistir. Emoji dili bu arayis ve

¢abalarin iirlinii olarak dogmustur.

1982 yilinda bilgisayar bilimci Scott Fahlman’in gelistirdigi emojiler, hedef
kitlesine ulasarak istenilen etkiyi saglamasi ic¢in reklam dilinde kullanilmaya
baslanmis ve bu kullanim gittik¢e artmistir. Bugiin itibariyla global olarak faaliyet
gosteren bazi firmalar emoji dilini reklam kampanyalarinda kullanmalarinin yani sira
cesitli pazarlama uygulamalarinda da kullanmaktadir. Ciinkii amaglarina ulagabilmek
icin hedef kitlesiyle ayni1 dilden konusmak zorundadir. Emojilerin diinya c¢apinda
hizli bir sekilde biiyiiylip gelismesinde, emojilerin duygu ve diisiinceleri ifade etmede
kolaylik saglamasi, sozciiklerle anlatilamayan seyleri ifade etmesi, diinyanin her
yerinde herkes tarafindan ayni manaya gelmesi, hizli ve rahat olmasi ayrica gorsel
olarak dikkat g¢ekici olmasi reklam dilinde kullaniminin sebepleri arasinda yer

almaktadir. Ayrica yaygin olarak bilindigi ve Ogily ile Mather’in yaptig1 ortak bir
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calisma ile nesnel bir dayanaga da kavustugu lizere, bir mesaj lizerinde sozciiklerin
%S5, tonun %25, sozel olmayan unsurlarin %65 etkisi bulunmaktadir (Elden, 2009:

28).

Biitiin bunlarla baglantili olarak ¢aligmanin amaci, izleyicilerin emoji dili
kullanilarak hazirlanmis olan reklamlar1 nasil degerlendirdigini ortaya koymak ve
reklam iletilerinde emoji olmasinin begeni diizeyine etkisini belirlemektir. Bu amag
dogrultusunda caligmada ilk olarak emoji sozciigliniin anlami agiklanacak, sozsiliz
iletisim ve dil bigcimi olarak emojilerin ne gibi islevlere sahip oldugu ve nasil
kullanildigina dair genel bir g¢erceve cizilecek, ardindan da 2018 yili igerisinde
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi drnekleminde gerceklestirilen alan arastirmasi
bulgularina yer verilecektir. Ayrica caligmanin amaci dogrultusunda olusturulan
hipotezleri test etmeye yonelik analizler gergeklestirilecektir.

1. Emoji Dili

Emojilerin temeli sayilabilecek emoticon sozciigii bilgisayar destekli metinsel
iletisimde yer alan, giilen yiiz :), asik surat :( gibi grafik isaretlerine karsilik gelmekte
ve cogunlukla, dilbilimsele paralel yani ayni 6zellikleri gdsteren bir iletisim kanali
aracilifiyla iletilen duygu gostergeleri olarak nitelendirilmektedir (Dresner ve
Herring, 2010: 249). Rezabek ve Cochenour emoticonu yiiz ifadesini, duygusal bir
durumu belirtmek icin kullanilan bilgi, yazarin ruh hali ya da yiiz ifadesinin metinsel
bir yiizii (1998: 201) olarak tanimlamaktadir. Emoticonlar1 daha kapsamli bir sekilde
tanimlamak gerekirse, duygu (emotion) ve simgeden (icon) olusan, kelimelerin
yoklugunda duygulari, duygusal durumlar1 veya bilgiyi iletmek ya da yazili mesaji
tamamlamak amaciyla noktalama, say1, harf kullanilarak olusturulan simgeleri ifade
etmektedir (Thompson ve Filik, 2016; Dresner ve Herring, 2010; Krohn, 2004). Bu
tanimlamalarla paralel olarak, 1982 yilinda Carnige Mellon Universitesi’nde
bilgisayar bilimci Scott Fahlman, yazili mesajda anlatilanin saka anlami ifade edip
etmedigini gostermek amaciyla giilen yiiz ve asik surat ifadelerini bilgisayar bilimi
tartisma formuna gondermistir (Krohn, 2004). Daha sonraki zamanlarda binlerce
benzer isaret gelistirilmis ve bu gelistirilen isaretlerin yiizlercesi Godin, Raymond’a
benzer sozliiklerde; Netlingo ve Wikipedia benzeri web sitelerde kategorize

edilmistir (Dresner ve Herring, 2010: 249).
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Sozliikkteki tanimlamaya gore emoji picture character (resim karakter)
anlamina gelmektedir (Demir, 2016). Bunu Skiba (2016) cogu cevreler tarafindan
yaygin olarak bilinen ve dyle olduguna inanilanin aksine emoji s6zciigiiniin, Ingilizce
emotion (duygu) kelimesinden degil Japonca (#, resim) ve moji (#, karakter)
kelimesinden geldigini ifade etmistir. Emoji, adlar1, kimlikleri ve kodlar1 dnceden
tanimlanan grafik sembolleri olmasinin yaninda sadece yiiz temsillerini (6rn. ©),
soyut kavramlar1 ve duygular degil, ayn1 zamanda hayvanlari, bitkileri, aktiviteleri,
jestleri, viicut boliimlerini ve objeleri de kapsamaktadir (Novak vd., 2015; Rodrigues
vd., 2017: 2).

2. Emojilerin islevleri ve Kullanim Bigimleri

Dilsel igerige katkida bulunarak; ig¢erigin nasil yorumlanacagina dair ipuglari
vermesinin yaninda, i¢inde bulunduklar1 dilsel anlatimda kullanicinin ne yazdigini ve
yazilanlarla ne amacgladigini iletmesine yardimci olan ve mesajin 6nemli bir yoniini

aktaran emoticonlarin (Dresner ve Herring, 2010: 253-256) ti¢ fonksiyonu vardir:

1. Dogrudan yiiz ifadesine eslenen duyguyu ifade etme; mutlu ya da iizgiin olma

durumu gibi.

2. Yiiz ifadesine eslenen duygusal olmayan anlam gostergesi olarak islev

gérme; blof yaptigini gdsteren yiiz ifadesi; kaygili bir gliliimseme gibi.

3. Yiiz ifadesine esleme yapmayan uyusturucu gii¢ gostergeleri olarak islev
gormek; bir sikdyetin siradan bir goriise indirgendigi giiliimseme gibi

(Dresner ve Herring, 2010: 256-263).

Bu fonksiyonlarinin disinda, yapilan gesitli arastirmalarda farkli islevlerinin
oldugu da ortaya konmustur. Emoticonlarin iletisimsel islevlerini ag¢iklamak
amaciyla Skovholt, Gronning ve Kankaanranta’nin Norveg, Danimarka ve
Finlandiya’da bulunan {i¢ sirketin e-postalar1 {izerine yaptigi arastirma bunlardan
biridir. Bu arastirmada ulasilan veriler ve verilerin isaret ettigi bulgular neticesinde

emoticonlarin iletisimsel islevlerini Tablo 1’deki 6zet sekli ile gormek miimkiindiir.
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Tablo 1. Emoticonlarin iletisimsel islevleri

1) OLUMLU TUTUM iSARETI

imzalarla kullanilan olumlu tutum gostergesi

2) SAKA/ iIRONI iSARETI

Mizah sozleriyle kullanilan saka isareti

3) SINIRLAMA

Yumusatici olarak kullanmak Gliglendirici olarak kullanmak

a) Taleplerle kullanilan yumusatici Tegekkir ile kullanilan glclendirici

b) Diizeltmelerle kullanilan yumusatici Selamlarla/tebriklerle kullanilan giiglendirici
c) Reddetmelerle kullanilan yumusatici isteklerle kullanilan giiglendirici

d) Sikayetlerle kullanilan yumusatici Degerlendirme ile kullanilan gliclendirici

Vaatlerle kullanilan glglendirici
Kabul ile kullanilan gliglendirici

Kaynak: (Skovholt vd., 2014: 792).

Emojiler konusmay:1 tamamlarken veya karmasiklastirmay1 saglarken ayni
zamanda, “selam, nasilsin?” ve “ iyiyim, tesekkiir ederim” gibi Phatic anlam, yani
bilgi verme ya da soru sorma amaci disinda bagin siirdiiriilmesi ve hatirlatma gibi
sosyal etkilesimi saglayan es anlamli ifadeler olarak da islev gérmektedirler. Ve
bunlar oncelikli olarak belirli bir dilden ziyade sosyal bir role hizmet etmektedir

(Licoppe, 2008: 145).

Yazili iletisimde tonlamayr vurgulamak ve degistirmek, mizahi ortaya
cikarmak, metinleri tek renklilikten kurtararak renk ve kisilik getirmek i¢in kisilere

hizl1 ve etkili yol sunmaktadir.

we oy

Ornegin, “Mercan'm daha sonra gelmesi ®” veya “Mercan'n daha sonra
gelmesi % ”diistiniilebilir. Duygusal bir basa ¢ikma stratejisi ve yeni bir yaratici
anlatim sekli olarak rol yapmakta ve Sarah Ahmed (2010: 29)’e gore insanlarin,
yerlerin ve nesnelerin sabit kilinmasinda etken olarak islev gormektedir. Kaye
(2005)’e gore ise emoji, hem kisisel hem de kurumsal alanda aracilik ettigi iletisimi
tekrar sekillendirmektedir, ¢iinkii her iki alanda da ¢ift yonlii etkilesimler aym
platformlarda gergeklestirilmektedir. Kisilerin toplumsal baglar1 kurmalarini
saglamakta ve kurulan bu baglarin siirdiiriilmesinde kisilere duygusal anlamda
yardimcr olmaktadir. (Stark ve Crawford, 2015: 8). Ayrica sozciikler uygun

olmadiginda, emoji bir c¢esit ortam varligmi ifade etme fonksiyonu olarak
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kullanilmaktadir. Bath Universite’sinde bilgisayar bilimci olarak gérev yapan Ryan
Kellyi metinde konusma bittikten sonra ¢ogunlukla birkag sesli ifadenin sozsiiz
olarak yorumlandigimmi kesfetmistir. Konusmada soOyleyecek baska bir sey
kalmadiginda konugsmanin aniden bitmedigini, orada bulunuldugunu ve karsidaki kisi
veya kisilerin diisiindiigiinii bildirmek istenildiginde de kullanmaktadir (Thompson
ve Filik, 2016). Yukarida ifade edilenler dogrultusunda emojilerin 6zel ve genel

iletisimsel islevleri asagidaki tablo ile 6zetlenmistir.

Tablo 2. Emojilerin Ozel ve Genel iletisimsel islevleri

Dayanisma isareti
_ T
Sosyal lliskileri Organize Etmek

/I\

Baglamsal ipucu
/[\

Pragmatik Degistirici
Sinirlama: Yumusatici olarak kullanmak, Giiglendirici olarak kullanmak
Saka/ ironi isareti olarak islev gérme
Olumlu tutum isareti olarak islev gérme

Kaynak: (Skovholt vd., 2014: 792).

Emojilerin islevlerini gergeklestirebilmesi i¢in onlarin kullanim big¢imlerine
de dikkat etmek gerekmektedir. Ciinkii emojilerin ¢esitli kullanim sekilleri
bulunmakta ve her bir kullanim sekli hem emojiye hem de i¢inde bulundugu climleye
cok farkli anlamlar ile roller yiiklemektedir. Pohl ve arkadaslari (2017: 6) emojinin
ne sekilde kullanildigiyla ilgili olarak bes farkli kategori sunmuslardir. Bunlar1 su
sekilde ag¢iklamak miimkiindiir:

1. Dekoratif kullanim: Emoji metinle birlikte kullanmak icin bir nevi siisleme
ve/veya dekorasyon ogesi olarak kullanilmaktadir; ancak ciimlenin ayrilmaz
bir pargasi degildir. Ornegin, “Dogum giiniin kutlu olsun! ©” ciimlesinde

oldugu gibi tebrik ederken emoji kullanilmaktadir.

2. Yerini alan kullamim: Herhangi bir emoji, “ = ® is harmful to healt /sigara
icmek sagliga zararlidir” 6rneginde oldugu gibi gergek bir kelimenin yerini

almaktadir.
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3. Duygusal kullanim: Herhangi bir mesaj1 sadece siislemek amaciyla degil,
aynt zamanda mesajin tonunu veya anlamini degistirmek ic¢in emoji
kullanilabilmektedir. "Elbette, devam edin‘@." sarkazmi Orneklemektedir.
Baska bir ornekte bir seyler hakkindaki duygularin iletisimi s6z konusu
olmaktadir. "Test sonuglarim var &." 6rneginde climle © emoji ile degil de
& ile sonlandirildiginda mesaj ¢ok farkli olmaktadir.

4. Tepkime kullanim: Emoji kendi basina yer almaktadir ve kendinden 6nceki

herhangi bir bildiriye direkt tepki vermektedir. Bu konuda yaygin olarak

13

kullanilan “©% (peki)” Ornek olarak verilebilir ve bu c¢ogunlukla Chat
sohbetlerinde kullanilmaktadir.

5. Bagmmsiz kullanim: Sadece emoji bulunan mesajlar i¢in tepki kullaniminin
genellestirilmis hali olmaktadir. Bu ya alicinin taninirligiyla birlikte bir nevi

kullanim ve /veya baglam/durum oldugunu varsaymaktadir. Ornegin, Aralik

ay1 ortasinda bir kullanici @Af © (yilbas1 aligverisinde stresli

hissediyorum) seklinde mesaj géonderebilmektedir.

Ayrica sunu da eklemek gerekir ki her bir kategoride yer alan emojiler birbiri
ile ortiismektedir. Ornegin duygusal ve tepkime emoji kullanimi ayni anda
olabilmektedir. Na’aman, vd.,(2017: 137-138)’nin emoji kullanimiyla ilgili olarak
olusturdugu fonksiyon, icerik ve multimodal seklindeki ii¢ etiket de diger kullanim
sekilleriyle benzerlik gostermektedir ve bu etiketler 6rnekleriyle birlikte asagidaki

gibi agiklanmaktadir.

Fonksiyon: “I@ like u/ senin gibi ¢orek yapiyorum.” orneginde oldugu
gibi bir konusma ic¢indeki fonksiyon/islem ifade eden kelimenin temsilleri seklinde
yer alabilmektedir. Bunlar edat, yardimci fiil, baglag, say1 sifati, noktalama ve diger
degerlere karsilik gelen bir tiir 6zelligine sahip olabilmektedir.

Icerik: Bir ciimle veya yargida temel bilgilendirici igerige bagl olan ifadeler
veya sozliikte yer alan kelimelerin yerine gecen emojilerdir. Bunlarin dogal konusma

parcalar1 vardir ve ek aciklayicilar alt kategorisi olarak isim, fiil, sifat, zarf ve baska

sekilde olabilmektedir. Bu durum “ The to success is 4/ Basarinin anahtari

pizzadir.” 6rneginde goriilmektedir.
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Multimodal: Metni gramer agisindan eksiksiz bir sekilde zenginlestiren bu

karakterler, tutum ifade edip etmeme, konuyu ikonik bir tekrarla aksetme (“Ortalama

klzlar%” ), veya ylz yize konusma sirasinda soylenenlerle birlikte
kullanilabilecek bir jesti ifade etme seklinde kullanilabilmektedir (“Aman Allah’1m

annem neden bu kadar cok bagiriyor = ). Etki veya tutum gosteren belirteclerle

birlikte tutum, konu, jest ve diger alt tipler seklinde goriilebilir. Soyle ki sinirli yiiz

Ge bir jest (kaslarini ¢atarak kizma), bir tutum (sinirlenme) veya bir konu (yazan
kisinin istemedigi herhangi bir durum veya olay karsisindaki kotii giden bir seylerin
oldugu-bor¢ veren kisinin borcunu alamamasi Ornegi verilebilir) olarak
yorumlanabilmektedir.

3. Sozsiiz iletisim Bicimi Olarak Emojiler

21. yiizyihn ilk yillarindan itibaren teknoloji alaninda gerceklesen
inovasyonlar, insanlarin iletisim kurma sekil ve becerilerini ciddi anlamda
degistirmistir. Gelismekte olan {iilkelerin ekonomilerini de igerisine alacak sekilde
kiiresel anlamda artis gosteren internet kullanimi ve akilli telefon kullanma oraninin
artmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanildig1 ¢esitli yazili iletisim tiirlerini
yasantimiza dahil etmistir. Bunlar cihaz isletim sitemlerine (Android, 10S),
mesajlagma servislerine (Gmail, Whatsapp vb.), VoIP sistem saglayicilarina (Skype
vb.), sosyal ag calisma sitelerine (Facebook vb.), sosyal medya platformlarina
(Twitter vb.) dayanan e-mail uygulamalarin1 ve aninda mesajlagsmay1 igermektedir
(Rodrigues vd., 2017: 1). Emojiler bahsi gegen bu uygulama ve sistemlerde kendine
yer edinerek sozsiiz iletisime katki saglamaktadir. Emoji bitler aracilifiyla giinliik
anlati, duygu ve tutumlar1 aktarmak icin arag gorevi iistlenmektedir (Dresner ve

Herring, 2010; Krohn, 2004).

Yazili iletisimde, yazili sozsiiz iletisim (konusma dist iletisim) ipuclarinin
kullanimi, belirli ipuglarinin = yoklugunu gidermek igin bir strateji olarak
kullanilmaktadir, ¢ilinkii bu ipuglarinin her biri anlam tasimaktadir. Bu ipuglar1 hem
grafik emoticonlar hem de dizgisel ya da metin tabanli emoticonlar olarak
tanimlanan harflerden ve sayilardan olusan dizgisel isaretleri ve ideogramlari (grafik

semboller) icerir. 1990’larin sonunda bilisim ve iletisim teknolojileri platformlarinda
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kullanilabilen ideogramlar ve piktogramlar aracilifiyla bagimsiz bir anlam ve
duygusal ifade dizisi olarak ortaya ¢ikmis olan emojiler de buna dahil olmaktadir
(Rodrigues vd., 2017: 2). Ruesch ve Kees, isaret dili, eylem dili ve sdzciik olmayan
herhangi bir materyalin bilingli veya bilingsiz gosterilmesini i¢ine alan nesne dili
olmak tizere sozsiiz iletisimi ti¢ farkli kategoride ifade etmektedir (Krohn, 2004: 1).
Emojiler de bahsi gecen sozsiiz iletisim kategorilerinde kendine yer bulmaktadir.
Bilgisayar destekli iletisimde yani dijital ortamda, yiliz ifadeleri, jestler, viicut
pozisyonlar1, kisisel mesafe, ses tonu, goz temasi ve diger gorsel Ogeler
bulunmamaktadir (Rogers ve Allbritton, 1995; Azuma, 2012). Emojiler olusan bu
boslugu yaratict ve son derece gorsel yolla kapatmakta, yazarin diisiincelerini ve
duygularin1 6zlii ve eglenceli sekilde ifade etmesini saglamaktadir. Sozsiiz
temsilciler gibi davranarak yazarin yiiz ifade bi¢iminin ne olacagini mesaj aliciya
anlatmakta ve mesajin anlagilirligini arttirmak icin ek sosyal ipuglart vermektedir.
Duygularin ve pek cok yiiz ifadesinin evrensel oldugu diisiiniiliirse emoji dilinin
potansiyel evrenselligini vurgulamak miimkiindiir (Azuma, 2012: 61-84). Charles
Darwin, duygularin, yiiz ifadelerinin evrensel oldugunu ve her kiiltiirde farkli sekilde
Ogrenilmedigini bulmustur. Biitiin insanlarin anatomik olarak benzer olduklarini ve
duygularini ifade etmek icin kaslarini benzer sekilde kullandiklarini belirtmistir. Yiiz
ifadeleri evrenseldir ve bunlar1 yansitan emojiler, duyguyu evrensel bir sekilde

iletmek amaciyla kullanilmaktadir (Alshengeeti, 2016: 60).

Medya zenginlik kurami goz Oniinde tutuldugunda, mesajin istenilen bir
bicimde iletilmesini saglayan ve/veya belirleyen dort etmen bulunmaktadir. Bu
etmenlerden birincisi yiiz ifadesi, viicut hareketi ve vokal kivrim gibi mesaj
sinyallerini ileten iletisim kanali yetenegidir. Ikincisi geri bildirimlerdir ve bunlar
mesaj1 alan tarafindan her sohbete yanit olarak dogrudan verilmektedir. Ugiinciisii
sembollerin yer almasi ve yabanci dil gibi dil ¢esitliliginin olmasidir. Bireysel
duyguyu gostermek gibi kisiselligi ileten iletisim kanal1 yetenegi ise son sirada yer
almaktadir. Medya zenginlik teorisi temelde dil ve sembole dayanmaktadir. Kolay
anlagilabilen bir dil ve destek sembolii iletisimin istenilen bir bigimde yiiriitiilmesini
saglamaktadir (Daft ve Lengel, 1986). Emojiler de destek sembolleri icerisinde yer

alarak iletisimi etkilemekte ve katki saglamaktadir.
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Mesajda emoji kullanimi geri bildirime katki saglayacak, anlamin giiciinii
arttiracak ve mesaj alicisinin aldigi mesajin etkisini hissetmesine yardimci olacaktir
(Chairunnisa ve A.S, 2017: 125). Bunlarin yaninda beynimiz metinsel ifadelerden
cok bu metinlere karsilik gelen resimleri 60.000 kat daha hizli anlamlandirmaktadir.
Bu nedenle iletisimde resim 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jibril ve
Abdullah, 2013: 203). Gorseli algilama, normal metinleri algilamaya gore oldukca
hizli olmasi1 sebebiyle emojilerin algilama ve anlamlandirmada da énemli oldugunu
soylememiz yanlis olmayacaktir. Ek olarak Giilsen (2016)’e gore emojiler dogada
evrensel olmalari, zihin ve sese dair ipucglart vermeleri nedeniyle ortak sozlii bir dil
etrafinda toplanmasalar dahi kisilerin iletisim kurmalarimi saglamak amaciyla

potansiyel olarak kullanilabilmektedir.
4. Dil Bi¢cimi Olarak Emajiler

Yasayan bir varlik olan dil toplumsal degisimlere ve tutumlara yanit verir.
Dilin formlar1 ile kullanimi, kullanicilarin ihtiyaglarinin yaninda iletisim igin
ulagilabilecek ve kullanilabilecek araglara gore degisir. Emojilerin ve emoticonlarin
kullanilmas1 dilin birgcok formdan geldigine agiklama getirmektedir. Ciinki
cogunlukla sosyal gruplar kendilerini ve akranlarini farkli olarak tanimlamak i¢in ana
akima yan dil, yani sozsiiz iletisim gelistirirler. Zamanla dilin gelisimine yol a¢an bu
yan dillerdir ve emojiler i¢cin de durum boyle olmustur (Alshengeeti, 2016: 56-58).
Emojiler dilin yasayan dogasi ve evriminin bir isareti olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Goldfield, 2012). Emojiler yaratici bir dil bi¢imi olarak daha sik kullanilmaktadir
(Moschini, 2016: 11-25). Emojilerle olusturulan mesajlar ¢ok fazla gelismis, yaratici
ve karmasik olabilmektedir. Kelimelerle yani metinlerle degil seylerle anlatim
seklidir (Alshengeeti, 2016: 56).
birtakim farkliliklart bulunmaktadir. Bunlar Tablo 3’te yer almaktadir.

Ancak metin girmek yerine emoji girmenin de

Tablo 3. Metin Girisi ile Emoji Girisi Arasindaki Farklar

Metin/ Kelime Girisi Emoji Girigi

° Karakterler, iyi bilinen sembollerden e Karakterler, kullanicilarin ~ sembollerin
olusan kiguk bir setten girilir (ISO temel Latin  ¢oguna yabanci olabilecekleri genis bir
alfabesi, 6rnegin 26 karaktere sahiptir). gruptan/setten girilir.

. Her karakterin anlami iyi o Her bir emojiye birden fazla yorum
tanimlanmistir  ve karakter seviyesinde vyapilabilir ve birgok emoji arasinda seg¢im
belirsizlik yoktur. yapilmasinda belirsizlik vardir (6rnegin, bircok emoji
° Girdi hiz/hizlandirma icin optimize keyfi anlam ifade edebilir).
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edilmelidir. Kelimelerin/harflerin o Hiz ve etkinlik daha az 6nemlidir. Bunun
kompozisyonuna odaklanilir. yerine mevcut sembollerin arastiriimasi kolay
. Sik ve bazen de uzun sireli kullanim  olmalidir.

icin tasarlanmigtir. . Aralkli  ve  daginik  kullanim  igin
° Genel amagli ifade igin bir aragtir. tasarlanmistir.

Metin dogasi geregi ne eglencelidir ne de e Emoji, dogada gorsel (ve ¢ogunlukla
hizanludar. eglenceli ve "karikatlrci") olup, metin icinde yer

aldiklarinda onlari hemen fark edilebilir kilmaktadir.
Metinde, emoji bir ¢esit duygusal ek acgiklama
saglayabilir (6rn., amaglanan sarkazme isaret eder).

Kaynak: (Pohl vd., 2017: 18).

Dil bi¢imi olarak gelisim gdstermesi ve alfabetik sistemlerin tamamlayicisi
olarak kabul edilmesi gerekmektedir (Alshengeeti, 2016: 58). Emojiler, daha 6nce bir
metinde aktarilmasi zor olan edebi sOylemleri, sarkastik imay1 (Thompson ve Filik,
2016: 1) ve sevgiyi gOstermenin bir araci olarak ortaya ¢ikmistir. Anlami yazih
olarak aktarmak i¢in goriintiileri kullanma aligkanlig1 onlarin gorsel dogalarinin bir
parcasidir (Mclntyre, 2016). Emojiler mesajla baglami arasindaki iliskiye bagh
olarak alfabetik dile paralellik gostermekte ve iletisimi gelistirebilecek rolleri
gliclendirmektedir (Alshengeeti, 2016: 59). Ayrica emojiler yazi dilinde bir kelime
veya ifadeyi temsil eden yazi karakterleri olarak goriilebilmektedir ¢iinkii onlar tekil
bir bigim bilgisinin ve kelimenin temsili olabilmekte ancak bir goriintii birden fazla
duygusal reaksiyon gostermek amaciyla kullanilabilmektedir. Bu yiizden emojiler bir
dildir ve evrensel kavramlara sahip bir dil olarak farkl: kiiltiirler arasinda daha genis

bir kavrayis potansiyeline sahip 6zellik gostermektedir (Brisson, 2015: 1).

Konusma eylemi teorisi, konusma eylemlerinin sadece iletisimsel eylemler
olmadigini, aymi zamanda hal durumunun, konusmacinin ve dinleyicinin
duygularinin da gostergesidir. Emojiler iletinin duygusal baglaminin sdzsiiz
gostergelerinde rol oynamakta, sozlii ve yazili konugma eylemleri arasinda bir kdprii
gorevi gormektedir (Dresner ve Herring, 2010: 260). Bu yiizden emojiler agikg¢a bir
dil bigimidir ve iletisimin en dogal formlaridir. Emojiler, genellikle zarf (belirli bir
araba) anlatmak icin bir zarfla baglayan (6rnegin “araba” gibi bir nesneyi tanimlayan)
standart bir alfabetik sistemin tersine arabayla baglantili olarak ima edilen goriintii
kiimesini paylasmayi, mesajda ne anlama geldigini, uzun ac¢iklama mesajlarindan
ziyade bir ya da birden fazla resimsel/goriintlisel olarak temsilini sunmaktadir

(Alshengeeti, 2016: 56-61).
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5. Arastirmanin Metodolojisi

Reklam mesajlarinda emoji kullanimmin begeni diizeyine etkisi ve emoji
diliyle olusturulan reklamlarin izleyiciler tarafindan nasil degerlendirildigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen alan aragtirmasi 26 Mart- 3 Nisan 2018 tarihleri
arasinda Selguk Universitesi’nde yiiz yiize goriisme yoluyla gerceklestirilmistir.
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri drneklem olarak belirlenmis ve

anket formu ¢alismay1 yapan tarafindan alana uygulanmistir.

Toplamda 507 6grenciye ulasilmistir ancak 7 anket eksik bilgi igerdiginden
dolay1r arastirmaya dahil edilmemistir. Anket formlar1 doldurulduktan sonra
bilgisayar ortamina aktarilmis ve IBM SPSS 24 istatistiksel analiz programinda
gerekli degerlemeler yapilmistir. Arastirmanin amacina ve olusturulan hipotezlerin

test edilmesine uygun olarak t- testi ve faktor analizi uygulanmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lcekler arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Anket
formu 56 soru ve 6 boliimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimcilarin sosyal medya
araglarin1 kullanim sikliklari, ikinci boliimde emojilerin cinsiyete gore kullanim
durumu, kadin ve erkeklerin emojileri en ¢ok kullandig1 sosyal medya araci ve bu
araclardaki emoji kullanim sikliklarini tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir.
Ugiincii boliimde katilimcilarin emojileri hangi amaglarla ve neden kullandiklarina
yonelik sorulara yer verilirken, dordiincii boliimde katilimcilarin emoji igerikli
reklamlarla ilgili olarak begeni diizeylerini dlgmeye yonelik sorular yoneltilmistir.
Besinci boliimde emoji igerikli reklamlara karsi genel tutum ve reklam dilinde emoji
olmasinin dille olan baglantisin1 O6lgmeye yonelik sorulara yer verilmistir.
Katilimcilarin = demografik  6zelliklerine ait  bilgilere ise altinc1  bdliimde

basvurulmustur.

Gergeklestirilen alan arastirmasinda amag¢ dogrultusunda 6 hipotez

olusturulmustur. S6z konusu hipotezler sunlardir:
H 1. Kadinlar erkeklere gore daha fazla emoji kullanmaktadir.

H 2. Katilimcilarin cinsiyetleri ile (reklamda) emojilerin kullanilmasinin

reklami daha eglenceli yapmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H 3. Katilimcilarin cinsiyetleri ile (reklamda) metinsel ifadelerle birlikte
emojilerin kullanilmasinin reklamin daha fazla anlasilir olmas1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

H 4. Katilimcilarin yabanci dildeki emojili reklamlara karst tutumlar: olumlu

yondedir.

H 5. Emoji diliyle olusturulan reklam igeriklerinin, yazili ve isitsel reklam
igceriklerine gore daha etkili olmasi ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir

farklilasma vardir.

H 6. Emoji icerikli reklamlar1 begenme diizeyleri katilimcilarin cinsiyetlerine

gore anlamli sekilde farklilagmaktadir.
5.1. Arastirmaya Katilanlarin Genel Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin %47’sini erkek, %53’linii kadin olusturmaktadir.
Katilimcilarin  yas dagilimina bakildiginda 18- 46 degerleri arasinda farklilik
gostermektedir Aylik gelire gore dagilimda en diisiik 100 lira ve en yiiksek 10 bin
lira gelire sahip katilimci bulunmaktadir. Arastirmaya katilanlarin boliim ve sinif
dagilimina bakildiginda, bolim olarak %34,8 ile Radyo, Televizyon ve Sinema
bolimii, %27,2 ile Halkla Iliskiler ve Tanitim boliimii en yiiksek degere sahiptir.
Reklamcilik bolimi %23°lik, Gazetecilik bolimii %15°lik orana sahiptir. Sinif
olarak ise en fazla katilim gosterenleri, %40,8 ile ikinci siniflar olustururken en az
katilim gosterenleri %10’luk oranla tiglincii siniflar olusturmaktadir. Birinci siniflarin

katilim oranm1 %28, dordiincii siniflarin katilim orani %21,2’dir.

5.2. Sosyal Medya Araglarini Kullanim Sikhg ve Cinsiyete Goére Kullanim

Sikligindaki Farklihk

Aragtirmaya katilanlarin  sosyal medya araglarmi kullanim  sikligimi
belirlemek amaciyla 5°li Likert tipinde (1= Hig, 2= Nadiren, 3=Ara Sira, 4=Cogu
Zaman, 5= Her Zaman) hazirlanan 6 maddelik bir dlgekten yararlanilmistir. Olgegin

giivenirliligini ortaya koymada Cronbach’s a katsayisi, 575 olarak hesaplanmustir.

Ankete katilan Iletisim Fakiiltesi 6grencilerine yoneltilen “Sosyal medya

araglarint ne siklikla kullaniyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplarin aritmetik
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ortalamalar1 su sekilde; WhatsApp (4,63), YouTube (4,43), Instagram (4,22), Twitter
(2,55), Facebook (2,43), Swarm (1,47) siralanmaktadir. Aritmetik ortalama degerleri
dikkate alindiginda katilimcilarin en fazla WhatsApp; en az Swarm kullandiklari

anlasilmaktadir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Sosyal Medya Araglarini Kullanim Sikhgindaki Farkhlik

Sosyal Medya Araglari Cinsiyet N X t df Sig.
Kadin 259 2,13
Facebook -5,37 491 ,000
Erkek 234 2,76
Kadin
Twitter 260 2,43 -1,81 490 ,071
Erkek 232 2,68
Kadin 263 4,34
Instagram Erkek >34 4,08 2,36 495 ,018
Kadin 263 4,75
WhatsApp Erkek 535 4,49 3,72 496 ,000
Kadin 262 4,50
YouTube Erkek >33 434 2,21 493 ,027
Kadin 258 1,46
Swarm Erkek 733 148 -,230 489 ,819

Sosyal medya araclarini kullanim siklig1 ve cinsiyet arasinda farklilasma olup
olmadigin1 belirlemek iizere bagimsiz orneklem t-testi yapilmistir. Elde edilen
sonuclar su sekildedir: (t= -5,37; p<0,05) oldugundan Facebook kullanim siklig1 ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir. Erkekler kadinlara oranla daha fazla
Facebook kullanmaktadir. Instagram (t=2,36; p<0,05), WhatsApp (t=3,72; p<0,05),
YouTube (t=2,21; p<0,05) olmas1 sebebiyle cinsiyet ile kullanim siklig1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir. Aritmetik ortalamalara bakildiginda kadinlar erkeklerden
daha fazla Instagram, WhatsApp ve YouTube kullanmaktadir. Swarm (t= -230;
p>0,05) ve Twitter (t= -1,8; p>0,05) degerlerine sahip olmasindan dolay1 cinsiyet ile
kullanim siklig1 arasinda anlamli bir farkliliktan s6z edilememektedir. Erkeklerin

Twitter ve Swarm kullanimi kadinlara gore daha fazladir (bkz. Tablo 4).
5.3.  Emoji Kullanimi, En Cok Kullanilan Ortam ve Kullanim Sikhig

Arastirmaya katilanlarin emoji kullanma yiizdeliklerine bakildiginda, kadinlar
%95,8 erkekler %90,6 oraninda emoji kullanmaktadir. En ¢ok kullandiklar1 ortam
degerlendirildiginde ise kadinlarin %83’ emojiyi en fazla WhatsApp’ta

kullanmakta; Twitter ve YouTube ortamlarinda emoji kullanmay1 hi¢ tercih
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etmemektedir. Erkekler de emojiyi kadinlar gibi en ¢ok 9%79,6’lik bir oranla
WhatsApp’ta kullanirken en az Youtube’da kullanmaktadir. Hem kadinlarin hem

erkeklerin mesajlagirken emoji kullanimlar1 diisiik bir orana sahiptir.

Emojileri kullanim sikliklarini 6lgmek i¢in hi¢bir zaman kullanmam ile her
zaman kullanirim arasinda bir degerlendirmeye tabi tutmalari istenmistir. Bunun
sonucunda kadinlarin %62,2’si “her zaman kullanirim” cevabini vermistir. Ancak
erkeklerin %485,7’si “higbir zaman kullanmam” seklinde tercihte bulunmustur.
Erkeklerin %37,8’lik oranla “her zaman kullanirim” secenegini se¢mesi erkeklerin

emoji kullanim sikliginin diisiik oldugunu gostermektedir.
5.4. Emojileri Kullanma Nedenleri ve Cinsiyete Gére Farkhlik

Arastirmaya katilim gosterenlerin emoji kullanim nedenlerini belirlemek
tizere 5’li Likert tipinde (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanan 7 maddelik bir
Olcekten yararlanilmistir. Bu maddelerin giivenirlik diizeyine bakildiginda ise,

yiiksek bir giivenilirlik diizeyine (Cronbach’s a =,819) sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplara gore, emoji kullanim nedenleri
kendi icerisinde degerlendirildiginde, en yiiksek ortalamayi (4,04) aritmetik ortalama
degeriyle “Giindelik hayatta WhatsApp, Facebook, Twitter ortamlarinda ve SMS
yazarken emojileri kullanirim” ifadesi almaktadir. Diger kullanim sebeplerinden
(3,87) ile “Emojileri temel duygulari (giilmek, aglamak, sinirlenmek vb.) ifade
ederken kullanirim”, (3,81) ile “Emojiler aktarmak istedigim seyi daha hizli ve kolay
sekilde aktarmami saglar”, (3,70) ile “Emojileri kullanarak kendimi daha rahat ifade
edebilirim” ifadelerinin de yiiksek ortalama degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.
Digerlerine nazaran diigiik ortalamalara sahip ifadeler ise “Bana gelen mesajlarda
emojiler oldugu icin emojileri kullanirim” (3,32), “Bazen anlatmak istedigim seyi
kelimelerle ifade edemedigimde emoji kullanirim” (3,23), “Emojileri kelimelerin
yerine kullanirim” (2,84) seklinde siralanmaktadir. Arastirmaya katilanlar heterojen

bir yap1 sergilemektedirler.
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Tablo 5. Cinsiyete Gore Emoji Kullanim Sebeplerindeki Farklihk

Emoji Kullanim Nedenleri Cinsiyet N X T df  Sig.
Gindelik hayatta WhatsApp, Facebook, Kadin 264 4,23
Twitter ortamlarinda ve SMS yazarken 4,38 496 ,000
emojileri kullanirim Erkek 234 3,81
Emojileri kullanarak kendimi daha rahat ifade Kadin 263 3,88 353 495 000
edebilirim Erkek 234 3,51 ' '
Bana gelen mesajlarda emojiler oldugu icin ~ Kadin 263 3,38 105 | 491 | 290
emojileri kullanirim Erkek 230 3,26 ! !
Emojiler temel duygulari (gtilmek, aglamak, Kadin 262 4,00 277 495 006
sinirlenmek vb.)ifade ederken kullanirm Erkek 235 3,72 ’ ’
Emojiler aktarmak istedigim seyi daha hizli ve Kadin 261 3,96 258 | 492 | 003
kolay sekilde aktarmami saglar Erkek 233 3,64 ’ ’
Kadin 262 2,94
Emojileri kelimelerin yerine kullanirim 1,88 495 ,060
Erkek 235 2,72
Bazen anlatmak istedigim seyi kelimelerle ~ Kadin 263 3,32 150 | 206 | 132
ifade edemedigimde emoji kullanirm Erkek 235 3,13 ’ ’

Cinsiyet ile emoji kullanim nedenleri arasindaki farklilik Tablo 5’te
gosterilmektedir. Buna gore (t=4,38; p<0,05) degerleriyle “Giindelik hayatta
WhatsApp, Facebook, Twitter ortamlarinda ve SMS yazarken emojileri kullanirim”
ve (t=3,53; p<0,05) ile “Emojileri kullanarak kendimi daha rahat ifade edebilirim”
olmast nedeniyle cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bunlarin
yaninda farlilik oldugunu gosteren degerler ve ifadeler su sekildedir: “Emojiler temel
duygulan (giilmek, aglamak, sinirlenmek vb.) ifade ederken kullanirim” (t=2,77,
p<0,05), “Emojiler aktarmak istedigim seyi daha hizli ve kolay sekilde aktarmami
saglar” (t=2,98; p<0,05). Ote yandan cinsiyete gdre anlamli farklilik gdstermeyen
kullanim nedenleri ve degerleri “Bana gelen mesajlarda emojiler oldugu icin
emojileri kullanirim” (t=1,05; p>0,05), “Emojileri kelimelerin yerine kullanirim”
(t=1,88; p>0,05), “Bazen anlatmak istedigim seyi kelimelerle ifade edemedigimde
emoji kullanirim” (t=1,50; p>0,05) olarak siralanmaktadir. Aritmetik ortalamalari
incelendiginde kadinlarin erkeklere kiyasla emoji kullanim nedenlerinde yer alan

ifadeleri daha ¢ok tercih ettigi goriilmektedir.
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5.5. Emojili Reklamlara Yonelik Genel Tutumlar ve Cinsiyete Gore Farklilik

Hazirlanan 18 maddelik bir 6lgekle katilimcilarin emoji igerikli reklamlara
yonelik genel tutumlart sorgulanmistir. Bu maddelerin giivenirlik diizeyine
bakildiginda yiiksek bir giivenilirlik diizeyine (Cronbach’s o =,940) sahip oldugu
goriilmektedir. Ogrencilerin verdikleri cevaplara gdre emoji igerikli reklamlara
yonelik tutum Olgme sorular1 kendi igerisinde degerlendirilmistir ve (3,49)’luk
aritmetik ortalama degeriyle “Yabanci dildeki reklamlarda emojilerin olmas: mesajt
anlatmada etkilidir” ilk sirada yer almaktadir. (3,45)’lik oranla “Yabanci dilde olan
reklamlart emojiler sayesinde daha iyi anlarim”, (3,38)’lik oranla “Emojiler
sayesinde dil fark etmeksizin reklam mesaj1 izleyiciye aktarilabilir” ifadelerinin
yaninda hem “Emojili reklamlari ana dilimde olmasa dahi anlarim” hem de
“Yazilarla birlikte emoji kullanilmasi reklami daha anlasilir kilar” (3,31) ile diger
yuksek ortalama degerlerine sahip ifadelerdir. En diisiik ortalamalari ise “Emojilerin
oldugu reklamlar1 diger reklamlara gore daha ¢ok tercih ederim” (2,68), “Emojili
reklamlarin herkes tarafindan ayni sekilde anlagildigini diiglintirim” ve “Emojili
reklamlart isitsel reklam igeriklerine gore daha anlasilir bulurum” (2,81), “Emojili

reklamlarin ¢gogalmasini isterim” (2,82) almaktadir.

Tablo 6. Cinsiyete Gére Emoji igerikli Reklamlara Yénelik Genel

Tutumlardaki Farkhlik

Emojili Reklamlara Yonelik Genel Tutum Cinsiyet N X t df Sig.

Kadin 264 3,34
Emojili reklamlari ana dilimde olmasa dahi anlarim ,553 496 ,580
Erkek 234 3,28

. L . Kadin 263 2,96
Reklamda uzun yazilar yerine emojilerin olmasini tercih

ederim

,661 496 ,541
Erkek 235 2,89

. o Kadin 265 3,07
Reklamlarda uzun uzun yazilar yerine emojilerin olmasi

anlamami kolaylastirir

1,38 498 ,167
Erkek 235 2,93

Kadin 263 3,53
Yabanci dilde olan reklamlari emojiler sayesinde daha iyi

anlarim

1,73 495 ,083
Erkek 234 3,36

Yazilarla birlikte emoji kullanilmasi reklami daha anlasilir Kadin 264 3,46 3,26 493 ,001
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il
nar Erkek 231 3,13

Kadin 265 2,82
Emojili reklamlarin  herkes tarafindan ayni sekilde

anlasildigini distnirim

,232 496 ,816
Erkek 233 2,79

Kadin 263 3,00
Emojili reklamlari yazili reklam igeriklerine gére daha

yaratici bulurum

1,90 495 ,057
Erkek 234 2,80

L . . Kadin 263 3,04
Emojili reklamlari yazili reklam igeriklerine goére daha

anlasihr bulurum

1,15 493 ,247
Erkek 232 2,93

Kadin 263 3,01
Emojili reklamlari yazili reklam igeriklerine gére daha etkili

bulurum

2,70 494 ,007
Erkek 233 2,74

Kadin 265 2,94
Emojili reklamlari isitsel reklam igeriklerine gore daha

yaratici bulurum

1,91 497 ,056
Erkek 234 2,74

Kadin 265 2,85
Emojili reklamlari isitsel reklam iceriklerine gore daha

anlasihr bulurum

839 498 402
Erkek 235 2,76

Kadin 260 2,88
Emojili reklamlari isitsel reklam igeriklerine gore daha I

etkili bulurum

1,06 492 ,287
Erkek 234 2,77

Kadin 262 3,40
Emojiler sayesinde dil fark etmeksizin reklam mesaj

izleyiciye aktarilabilir

,382 495 ,703
Erkek 235 3,36

Kadin 265 3,59
Yabanci dildeki reklamlarda emojilerin olmasi mesaji

anlatmada etkilidir

2,21 498 ,028
Erkek 235 3,38

Kadin 265 3,37
Emojiler sayesinde reklamda aktarilmak istenen duygu

daha rahat aktarilir

2,71 496 ,007
Erkek 233 3,09

Kadin 262 2,87
Emojili reklamlarin ¢ogalmasini isterim ,992 490 ,322
Erkek 230 2,76

- o i . Kadin 265 2,76
Emojilerin oldugu reklamlar diger reklamlara gére daha

cok tercih ederim 1,68 497 ,092

Erkek 234 2,58

Kadin 265 3,02
Emojilerin oldugu reklamlari kolay kolay unutmam 1,51 498 ,131
Erkek 235 2,85
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Emoji igerikli reklamlara iligkin tutum ile cinsiyet arasinda farklilasmanin
olup olmadigini ortaya koymak amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir. Elde
edilen sonuglara gore tutum ifadeleri ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik oldugunu
gosteren degerler su sekilde siralanmaktadir: (t=3, 26; p<0,05) ile “Yazilarla birlikte
emoji kullanilmast reklami daha anlasilir kilar”, (t=2,70; p<0,05) ile “Emojili
reklamlar1 yazili reklam igeriklerine gore daha etkili bulurum”, (t=2,21; p<0,05) ile
“Yabanci1 dildeki reklamlarda emojilerin olmasi mesaji anlatmada etkilidir” ve
(t=2,71; p<0,05) “Emojiler sayesinde reklamda aktarilmak istenen duygu daha rahat
aktarilir”. Aritmetik ortalama degerlerinde de kadinlarin erkeklere kiyasla genel

tutum ifadelerini daha fazla tercih ettikleri goriillmektedir ( bkz. Tablo 6).
5.6. Emoji igerikli Reklamlarin Begenilmesine iliskin Goriisler

Emoji igerikli reklamlarin begeni diizeyine hangi yonde etki -ettigini
belirlemek amaciyla hazirlanan 17 maddelik bir 6l¢ek kullanilmistir. Bu maddelerin
yuksek bir giivenilirlik diizeyine (Cronbach’s o =,837) sahip oldugu goriilmektedir.
Elde edilen verilere gore; katilimcilarin emoji icerikli reklamlara kars1 begenilirligini
Olcmeye yonelik sorular kendi igerisinde degerlendirilmistir. “Reklamda emojilerin
olmas1 reklami daha eglenceli yapar” ifadesi (3,41)’lik aritmetik ortalama degeriyle
ilk sirada yer almaktadir. Diger en yiiksek ortalamalar1 (3,12)’lik oranla “Reklamda
emojilerin olmasi1 reklami1 daha dikkat c¢ekici yapar”, (3,01)’lik oranla “Reklamda
emojilerin olmasini begeniyorum” ve (3,00) ile “Reklamda emojilerin olmasi reklami
daha ilging yapar” almaktadir. En diisiik ortalamalar1 ise “Reklamda emojilerin
olmasi reklami daha gercekg¢i yapar” (2,41), “Reklamda emojilerin olmasini rahatsiz
edici bulurum” ve “Reklamda emojilerin olmasimni can sikici bulurum” (2,38),
“Reklamda emojilerin olmasi reklami daha inandirict yapar” (2,32), “Reklamda

emojilerin olmasi ahlaki degil” (1,83) almaktadir.

Tablo 7. Cinsiyet Agisindan Emoji ierikli Reklamlara Yonelik Fikirlerdeki

Farkhilik
Emoji igerikli Reklamlara Yénelik Fikirler Cinsiyet N X t df Sig.
jileri Kad 265 3,09
Rekla'mdai emojilerin olmasi reklami daha adin 311 498 1002
estetik/glizel yapar Erkek 235 2,77
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha gergekgi Kadin 263 2,52
yapar Erkek 234 2,29 2,56 495 011
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Reklamda emojilerin olmasi reklami daha inandirici  Kadin 265 2,38 146 496 143
yapar Erkek 233 2,25
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha Kadin 263 2,92
cekici/cezb edici yapar Erkek 234 2,65 2,56 495 011
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha eglenceli  Kadin 261 3,58 347 493 001
yapar Erkek 234 3,22
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha anlasilir Kadin 263 2,81 242 490 016
yapar Erkek 229 2,56
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha samimi Kadin 264 3,12 310 496 1002
yapar Erkek 234 2,79
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha yaratici Kadin 262 2,86 1,50 493 134
yapar Erkek 233 2,69
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha dikkat Kadin 261 3,23
2,1 2 ,
cekici yapar Erkek 233 2,99 A7 49 030
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha ikna edici  Kadin 262 2,48 812 493 416
yapar Erkek 233 2,39
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha ilging Kadin 261 3,01
144 2

yapar Erkek 233 300 ' 492 | 886

jileri ileyici Kadin 264 2,87
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha etkileyici 216 492 031
yapar Erkek 230 2,63

Kadin 264 3,14
Erkek 234 2,86
Kadin 259 2,38
Erkek 233 2,47
Kadin 259 2,27
Erkek 230 2,51
Kadin 265 2,29
Erkek 235 2,48
Kadin 265 1,75
Erkek 235 1,92

,015

Reklamda emojilerin olmasini begeniyorum 2,44 496

Reklamda emojilerin olmasini ¢ok kéti bulurum -,800 490 ,424

Reklamda emojilerin olmasini rahatsiz edici bulurum -2,20 487 ,028

Reklamda emojilerin olmasini can sikici bulurum -1,75 498 ,079

Reklamda emojilerin olmasi ahlaki degil -1,95 498 ,051

Cinsiyet ile emoji icerikli reklamlara yonelik fikirler arasinda farklilasma
olup olmadigmi ortaya koymak i¢in bagimsiz drneklem t-testi yapilmistir. t- test
sonuglar1 Tablo 7°de goriilmektedir. Tabloya bakildiginda ifadeler ile farklilasma
oldugunu gosteren degerler, (t= 3,11; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin olmasi
reklam1 daha estetik/ giizel yapar”, (t=2,56; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin olmasi
reklam1 daha gergekgi yapar”, (t=2,56; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin olmasi
reklam1 daha ¢ekici/cezb edici yapar”, (t=3,47; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin
olmas1 reklam1 daha eglenceli yapar”, (t=2,42; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin
olmasi reklami daha anlagilir yapar”, (t=3,10; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin
olmasi reklami daha samimi yapar”, (t=2,17; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin
olmas1 reklam1 daha dikkat cekici yapar”, (t=2,16; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin

olmas1 reklami daha etkileyici yapar” ve (t=2,44; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin
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olmasini begeniyorum” olarak siralanmaktadir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde
kadinlarin erkeklerden ¢ok daha fazla bu ifadeleri sectikleri anlagilmaktadir. Ayrica
(t= -2,20; p<0,05) degerleriyle “Reklamda emojilerin olmasini rahatsiz edici
bulurum” ifadesi anlaml farklilagma gostermekte ve erkeklerin bu ifadeyi daha fazla

tercih ettigi goriilmektedir.
5.7. Reklamda Emoji Kullaniminin Begeni Diizeyine Y6nelik Faktor Analizi

Tablo 8. Reklamda Emoji Kullaniminin Begeni Diizeyine Yonelik Faktor Analizi

Sonuglari (Principal Component Analysis, Varimax Rotation)

- Faktor
Reklamda Emoji Kullanimini Begeniyorum. Clinkd... X SD Yiiklemesi
Birinci Faktor: Eglenceli/ Uyarici/ Samimi
s:;;imda emojilerin olmasi reklami daha dikkat gekici 312 121 844
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha ilging yapar 3,00 1,18 ,792
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha eglenceli yapar 3,41 1,15 ,689
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha etkileyici yapar 2,76 1,21 ,686
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha yaratici yapar 2,78 1,23 ,684
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha samimi yapar 2,96 1,22 ,627
ikinci Faktor: Gergekgi/ inandirici
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha gergekgi yapar 2,41 1,00 ,891
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha inandirici yapar 2,32 ,96 ,882
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha anlasilir yapar 2,70 1,14 ,662
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha ikna edici yapar 2,44 1,11 ,641
\Ijaesgarmda emojilerin olmasi reklami daha estetik/ giizel 294 113 590
Ugiincii Faktor: Rahatsiz Edici
Reklamda emojilerin olmasini rahatsiz edici bulurum 2,38 1,22 ,883
Reklamda emojilerin olmasini can sikici bulurum 2,38 1,18 ,883
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Reklamda emojilerin olmasini ¢ok kot bulurum 2,42 1,24 ,838

Reklamda emojilerin olmasi ahlaki degil 1,83 1,01 ,667

Faktor gruplarmmin  smiflandirilma  ve degerlendirilmesinde  Varimax
rotasyonlu tablo gbéz oOniinde bulundurulmustur. Faktor analizine dahil edilerek
incelenen maddelerin 6zdegeri 1’den daha biiyiik ve minimum ylikleme biiyiikligi
olarak 0,59 kriteri kullanilmistir. Faktér analizine dahil edilen 15 maddenin
giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s o = ,791) olarak bulunmustur. Arastirma
sonucunda ortaya c¢ikan ii¢ faktor, katilimcilarin reklamlarda emoji kullanimina
yonelik begeni diizeyi toplam varyansin 71,6’sim1 agiklamaktadir (bkz. Tablo 9).
Ayrica, bu faktor boyutlar1 degisken olarak kaydedilmis ve cinsiyet ile iligkileri de

analiz edilmistir.

Tablo 9. Faktor Ozdegerleri, Agiklanan Varyanslari ve Giivenilirligi

FAKTORLER e | kana Gavenilirik (o
Eglenceli/Uyarici/Samimi 7,45 49,7 ,892
Gergekgi/inandirici 2,24 14,9 ,890
Rahatsiz Edici 1,03 6,9 ,870
TOPLAM 71,6 ,791

KMO Measure of Sampling A.: .917; Barlett’s Test of Sphericity: x° = 4855,785; df= 105; p=.000

Reklamlarda emoji kullanimin1 begeni diizeyinin ilk ve en 6nemli faktorii
Eglenceli/Uyarici/Samimi’dir. Bu faktérii olusturan maddelere bakildiginda;
reklamlarda emoji kullanimini, katilimeilar reklami eglenceli, uyarict (dikkat ¢ekici,
ilging, etkileyici, yaratict) ve samimi bulduklar1 i¢cin  begenmektedir.
Eglenceli/Uyarici/Samimi faktérii tek basina toplam varyansin yilizde 49,7’sini
aciklamaktadir. Faktoriin gilivenilirlik (Cronbach’s o = .892) ve o0zdegeri

(Eigenvalue= 7,45) oldukca tatmin edici diizeydedir.
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Eglenceli/Uyarici/Samimi faktorii ile cinsiyet arasindaki iliskiye bakildiginda
cinsiyetin anlamli bir farklilagma meydana getirdigi gozlenmektedir (t= 2.65; sd.=
945; p< 0,05). Kadinlar (3,11) aritmetik ortalama degeriyle erkeklere (2,89) gore

reklamlarda emoji olmasini daha fazla eglenceli/uyarici/samimi bulmaktadir.

Gergekci/Inandiric1 olarak adlandirilan ikinci faktor, dgrencilerin reklamlarda
emoji kullanimimin begeni diizeyine etkisinde emoji icerikli reklamlari, gergekei ve
inandirict olarak gordiiklerini tanimlayan maddeleri bir araya getirmektedir. Buna
gore oOgrencilerin emoji igerikli reklamlari, emojilerin reklam: daha gercekei,
inandirici, anlagilir, ikna edici ve estetik/glizel bulduklarindan dolay1 begendiklerini
ortaya koymaktadir. Gergekgi/inandiric1 faktorii 2,24°liik 6zdegeriyle, tek basina
toplam varyansin ylizde 14,9’unu agiklamaktadir. Faktoriin giivenilirligi ise

Cronbach’s o = ,890 olarak 6l¢lilmiistiir.

Gergekgi/Inandiricr  faktérii ile cinsiyet arasindaki iliskiye bakildiginda
cinsiyetin anlaml bir farklilagsma meydana getirdigi gézlenmektedir (t= 2,56; sd.=
897; p< 0,05). Kadinlar 2,66 aritmetik ortalamayla erkeklere (2,45) gore emojilerin

reklamlarda yer almasini daha gergekgi/inandirict bulmaktadir.

Uciincii ve son sirada ise Rahatsiz Edici faktoriidiir. Bu faktor katilimeilarin
reklamlarda emojilerin olmasini can sikici, kotii, rahatsiz edici olarak gordiiklerini
ortaya koyan maddeleri bir araya getirmektedir. Rahatsiz edici faktori 1,031k
Ozdegeri ile tek basina toplam varyansin yiizde 6,9’unu agiklamaktadir. Faktoriin

giivenilirligi ise Cronbach’s a = 870 olarak dl¢lilmiistiir.

Cinsiyet ile Rahatsiz Edici faktorii arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir
(t= -1,98; sd.= 988; p< 0,05). Erkekler 2,35 aritmetik ortalamayla kadinlara (2,17)

gore reklamda emojilerin olmasini daha rahatsiz edici bulmaktadir.
SONUC

Reklam iletilerinde emoji kullaniminin begeni diizeyine etkisi ve emoji dili
ile olusturulan reklamlarin izleyiciler tarafindan nasil degerlendirildigini ortaya
koymak amaciyla yapilan bu aragtirmada elde edilen veriler dogrultusunda hipotezler
ve hipotezleri test etmeye yonelik yapilan analiz ve test sonuglarina gore

degerlendirmeler su sekildedir.
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H 1. Kadinlar erkeklere gore daha fazla emoji kullanmaktadir.

Hipotezi dogrulanmaktadir. Arastirmaya katilan kadinlarin %95,8’1 emoji
kullanmaktadir. Erkeklerin  %90,6’s1  emoji  kullanmaktadir. Genel olarak
degerlendirildiginde  kadinlarin  erkeklerden daha fazla emoji kullandig:

goriilmektedir.

H 2. Katihmcilarin cinsiyetleri ile (Reklamda) emojilerin kullaniimasinin

reklami daha eglenceli yapmasi arasinda anlamli bir farkhilik vardir.

Tablo 7°de verilen t-testi sonucuna gore “Reklamda emojilerin olmasi reklan
daha eglenceli yapar” ifadesi (t=3,47; p<0.05) oldugundan anlamli farklilik vardir.
Ayn tabloda kadinlarin aritmetik ortalamasi 3,58 erkeklerin aritmetik ortalamasi

3.22’dir.

H 3. Kanulimcilarin cinsiyetleri ile (reklamda) metinsel ifadelerle birlikte

emojilerin kullanilmasinin reklamin daha fazla anlasilir olmasi arasinda anlaml bir

farkliik vardr.

Hipotezi dogrulanmaktadir. Ciinkii Tablo 6’da yer alan t-testi sonuglarina

gore (t=3,26; p<0,05) oldugundan dolay1 anlaml farklilik géstermektedir.

H 4. Katilimcilarin yabanct dildeki emojili reklamlara karst tutumlar: olumlu

yondedir.

Bu hipotezi 6lgmeye yonelik ifadeler ve aldiklar1 aritmetik ortalamalar,
“Yabanci dildeki reklamlarda emojilerin olmas1 mesaj1 anlatmada etkilidir” (3,49),
“Yabanci dilde olan reklamlar1 emojiler sayesinde daha iyi anlarim” (3.,45),
“Emojiler sayesinde dil fark etmeksizin reklam mesaj1 izleyiciye aktarilabilir” (3,38),
“Emojili reklamlar1 ana dilimde olamasa dahi anlarim” (3,31) seklinde

siralanmaktadir.

H 5. Emoji diliyle olusturulan reklam igeriklerinin, yazili ve isitsel reklam
iceriklerine gore daha etkili olmasi ile katitlimcilarin cinsiyetleri arasinda anlaml

bir farklilasma vardir.

Hipotezi kismen dogrulanmistir. Ciinkii Tablo 6’da verilen t-testi sonuglarina

gore “ Emojili reklamlar1 yazili reklam igeriklerine gore daha etkili bulurum”
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(t=2,70; p<0,05) oldugu i¢in cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir. Ancak
“Emojili reklamlar isitsel reklam igeriklerine gore daha etkili bulurum” (t=1,06;

p>0,05) oldugu i¢in cinsiyete gére anlamh farklilik géstermemektedir.

H 6. Emoji icerikli reklamlar: begenme diizeyleri katilimcilarin cinsiyetlerine

gore anlamly bigimde farklilagsmaktadir.

Emoji igerikli reklamlar1 begenme diizeyi kadinlarda daha yiiksektir.
Begenme diizeyini 0lgmeye yonelik ifadeler faktor analizi yapilarak ii¢ faktorde
toplandig1 tespit edilmistir. Begeni diizeyinin ilk ve en Onemli faktorii
eglenceli/uyarici/samimidir. Buna gore katilimcilar emoji igerikli reklamlar
eglenceli, uyarici (dikkat ¢ekici, ilging, etkileyici, yaratici) ve samimi bulduklar1 i¢in
begenmektedir. Kadinlar erkeklere gore emoji igerikli reklamlar1 daha fazla
eglenceli/uyarici/samimi bulmaktadir. Eglenceli/Uyarici/Samimi faktorii ile cinsiyet
arasindaki iliskiye bakildiginda cinsiyetin anlamli bir farklilagma meydana getirdigi
gozlenmektedir (t=2.65; sd.= 945; p< 0,05). Kadmlar (3,11) aritmetik ortalama
degeriyle erkeklere (2,89) gore reklamlarda emoji olmasmi daha fazla

eglenceli/uyarici/samimi bulmaktadir.

Begeni diizeyini etkileyen ikinci faktor gercgekgi/inandirici faktoriidiir.
Katilimcilar emojili reklamlar1 gercekei, inandirici, anlasilir, ikna edici ve
estetik/giizel bulduklar: i¢cin begenmekte ve aritmetik ortalama degerleri gz Oniine
alindiginda kadinlar emojilerin reklamlarda yer almasini daha gergekci/inandirict
bulmaktadir. Gergekgi/Inandirici faktorii ile cinsiyet arasindaki iliskiye bakildiginda
cinsiyetin anlamli bir farklilasma meydana getirdigi gozlenmektedir (t= 2,56; sd.=
897; p< 0,05). Kadinlar 2,66 aritmetik ortalamayla erkeklere (2,45) gore emojilerin

reklamlarda yer almasini daha gergekci/inandirict bulmaktadir.

Uciincii faktdr rahatsiz edici faktoriidiir. Ancak katilimeilarin en az puan
verdikleri maddeleri i¢ermektedir. Cinsiyet ile Rahatsiz Edici faktorii arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir (t= -1,98; sd.= 988; p< 0,05). Erkekler 2,35aritmetik
ortalamayla kadinlara ( 2,17) gore reklamda emojilerin olmasini daha rahatsiz edici

bulmaktadir.
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Arastirmada hipotezlerin sagladigi verilere ek olarak ¢aligmada su noktalar da
dikkat cekmektedir. Katilimcilarin emojileri kullanim nedenleri  farklilik
gostermektedir. Buna gore katilimcilar emojileri giinliik yasantida WhatsApp,
Facebook, Twitter ortamlarinda ve sms yazarken kullanmaktadir. Emojilerin
kendilerini daha rahat ifade etmelerine yardimci oldugu ve gililmek, aglamak,
sinirlenmek gibi temel duygular1 ifade etmek i¢in kullandiklarini belirtmislerdir.
Ayrica reklamda aktarilmak istenen duygu emojiler sayesinde daha rahat

aktarilmaktadir.

Sonu¢ olarak bu c¢aligma, reklamlarda emojilerin yer almasinin begeni
diizeyine olumlu yonde etki ettigini ve emojilerin reklam dilinde etkili oldugunu
ayrica ana dilimizde olmayan reklamlarin da emojiler araciligiyla anlasilabilecegini,

evrensel olarak emoji dilinin hayatimizda yer aldigin1 gostermektedir.
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