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ÖZ 

Günümüzde bilgi iletişim teknolojilerinde yaşanan gelişmeler kişiler arası iletişim 

süreçlerinde değişimler yaratmaktadır. Bireyler artık birbirleriyle ekranların 

ardında iletişim kurmakta, duygularını ifade etme yolunda emojilerden 

yararlanmaktadır. Gündelik yaşamda yerini giderek arttıran emojiler, marka 

yöneticilerinin de dikkatini çekmekte ve marka iletişim çalışmalarında 

kullanılmaktadır. Marka yöneticileri günümüzde emojileri reklam stratejilerinde 

kullanmakta ve onları tüketicilerin duygularına seslenme unsuru olarak 

değerlendirmektedirler. Araştırmanın amacı reklamlarda kullanılan emojilerin, 

reklam tutumlarına yansımasını belirlemektir. Bu amaç doğrultusunda anket 

tekniğinden yararlanılarak bir araştırma gerçekleştirilmiş ve nicel veriler elde 

edilmiştir. Emojilerin daha yoğun olarak internet temelli iletişim sürecinde 

kullanılması sebebiyle araştırmanın evreni internet kullanıcılarıdır. Anket 6-11 

Haziran 2016 tarihleri arasında çevrimiçi olarak gerçekleştirilmiş olup anket, 398 

katılımcı cevaplamıştır. Anket verilerine; korelasyon analizi uygulanmıştır. 

Araştırmanın temel bulgularına göre; bireylerin emoji kullanımları arttıkça emoji 

içerikli reklamlara yönelik tutumları olumlu yönde artmaktadır. Emoji kullanım 

sıklığı arttıkça emoji içerikli reklamlara dikkat edilmesi de artmaktadır. 
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ABSTRACT 

There’s an interaction between developments in information communication 

technologies and interpersonal communication processes. Instead of face-to-face 

communication, individuals are now communicating behind the screens and they are 

expressing their emotions by using emojis rather than gestures and mimics. 

Popularity of emojis is also effecting brand managers’ advertising strategies and 

they are increasingly using emojis in ads. This study aims to examine how emoji 

usage in ads effects advertising attitudes. In accordance with this aim, quantitative 

data was collected by survey technique. In accordance with the usage of emojis 

mostly in internet based communication process, internet users generate the 

population of this research. An online survey was conducted between June 6-10, 

2016. 398 respondents participated to survey. Correlation analysis were applied to 

survey data. According to main findings of research; as emoji usage increases, 

attitudes towards emoji ads increase in a positive way. As emoji usage increases, 

attention to emoji ads increases too. 
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GİRİŞ 

Bilgi iletiĢim teknolojilerindeki geliĢmeler kiĢiler arası iletiĢim sürecinde 

de değiĢiklik yaratmaktadır. Her geçen gün teknolojiye daha da bağımlı olan 

bireyler, interneti yaĢamlarının önemli bir parçası haline getirmekte ve internet 

destekli iletiĢim süreci önem kazanmaktadır. Son yıllarda bireyler, mesajlarında 

duygularını ifade etmek ve kendilerini karĢı tarafa daha iyi ifade edebilmek 

amacıyla emojilerden yararlanmaktadırlar. Yapılan araĢtırmalara göre; emoji 

kullanımı yaĢtan bağımsız olarak tercih edilen bir mesaj simgesi olmaktadır. 

Özellikle popüler kültürün hızla yaĢama soktuğu bir kavram olan emoji, 

marka yöneticilerinin de dikkatini çekmektedir. Son yıllarda iletiĢim 

stratejilerinin bir parçası olarak emojiler kullanılmakta ve aynı zamanda 

markalar için özel olarak yaratılan emojiler ile tüketicilerin duygularını ifade 

ederken bu özel emojileri kullanmaları sağlanmaktadır. Günümüzde bilgi 

bombardımanının yaĢandığı bilgisayar çağında reklam yöneticileri de 

mesajlarını tüketicilerin zihnine yerleĢtirebilmek, rakiplerinden üstün olmak 

için emojileri reklam unsuru olarak kullanmaya baĢlamıĢlardır. Önce 

Amerika’da baĢlayan bu akım, günümüzde Türk reklamcıların da dikkatini 

çekmiĢ ve reklamcılar marka farkındalığı yaratmak, mesajlarını iletmek amacı 

ile reklamlarında emoji içeriklerine yer vermeye baĢlamıĢlardır. Tüketicilerin 

duygularına hitap edebilmek ve olumlu reklam tutumu oluĢturabilmek amacıyla 

tercih edilen emojiler, reklamlara duygusal unsurlar katmaktadırlar. 

Günlük yaĢamda duyguların ifadesi için bir araç olarak kullanılan 

emojilerin, marka yöneticileri tarafından değerlendirilmesi bu çalıĢmanın ana 

konusunu oluĢturmaktadır. Bu çalıĢmada, tüketicilerin emoji kullanım 

durumlarını ve emoji içerikli reklamlara yönelik tutumlarını belirlemek 

amaçlanmaktadır. Bu amaç doğrultusunda anket tekniğinden yararlanılarak 

çevrimiçi ortamda gerçekleĢtirilen anket uygulamasına 398 kiĢi katılmıĢtır. 

Literatürden elde edilen veriler ıĢığında hazırlanan hipotezler test edilmiĢ ve 

elde edilen bulgulara araĢtırma bölümünde yer verilmiĢtir. 

1. POPÜLER KÜLTÜR VE EMOJİLER 

Bireyleri tüketici olarak konumlandıran kitle kültürü, kaynağını kitlesel 

üretimden ve kitle iletiĢim araçlarından almaktadır. Özellikle geleneksel ve 

elektronik yayıncılığın geliĢmesiyle kitle kültürü de geliĢmiĢtir. “Halka ait 

olma” karakterini koruyan kültür biçimleri ile sürekli bir gerginlik içinde 

bulunan kitle kültürü, yukarıdan aĢağıya doğru dağıtılmakta ve kitle kültürünün 

belirleyici unsuru değiĢim değeri olmaktadır (Erdoğan, 2001). 
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Adorno ve Horkheimer, Aydınlanmanın Diyalektiği (1947) isimli 

çalıĢmalarında kitle kültürüne bir eleĢtiri niteliği taĢıyan kültür endüstrisi 

kavramını kullanmaktadırlar. Bu kavram ile kitle kültürünün, kapitalizm 

tarafından üretilen yapay ve aldatıcı bir kültür olduğunu vurgulamaktadırlar 

(Adorno, 2003:76). Kitle kültürü, “popüler olanı” üretme, pazarlama ve satın 

alma kültürü ile ilintili olmaktadır (Erdoğan, 2001). Bu bağlamda kitle kültürü 

popüler kültüre evrilmektedir. Popüler kültür, temelde tüketim kültürü ile iliĢkili 

olmakta ve bireyleri tüketime yönlendirme amacı gütmektedir (CoĢgun, 2012: 

838).  

Kitle kültüründe de olduğu gibi popüler kültürün ürünleri de büyük 

ölçüde halk kültüründen alınmakta ve birtakım dönüĢümlerden geçirilerek 

sunulmaktadır (Alemdar ve Erdoğan, 2005: 48-49). Sözcük kökeni itibariyle 

halka ait olan anlamını taĢıyan “popüler” kavramı, zamanla “pek çok kiĢi 

tarafından kabul gören” anlamını edinmiĢtir. Topluma dayatılmıĢ olmasına 

rağmen, insanlar için bir gereksinim haline getirilen popüler kültür ürünleri için 

önce bir pazar yaratılmakta; sonrasında bu ürünler yaratılan pazara 

sunulmaktadır (CoĢgun, 2012: 841). Bu bağlamda popüler kültür ürünlerinin 

satın alınmasını sağlamak için öncelikle bir talep yaratılmakta; sonrasında ürün 

arz edilmektedir. Kitle kültürü ve popüler kültür tüketim kültürünün parçası 

olmakta ve tüketim toplumunun kültürel yapılanması olarak ele alınmaktadır. 

Her ne kadar bireysellik iddiası taĢısalar da kitlelere yönelik popüler ürünler 

sunulmakta ve bireylerin yaratılmıĢ olan bu kültürü tüketmeleri sağlanmaktadır.  

Popüler kültürün ve dolayısıyla tüketim kültürünün topluma aktarılması 

ve kabul ettirilmesi için reklam, halkla iliĢkiler gibi tutundurma etkinliklerinden 

yararlanılmakta (CoĢgun, 2012: 841); böylelikle kaynağını halktan alarak 

dönüĢtürülen kültürel bir ürün ve ürün grubu, yeniden dolaĢıma sokulmaktadır. 

Son yıllarda özellikle bilgisayar destekli iletiĢim süreçlerinde kullanılan 

emojiler popüler kültür unsurları olarak yer almaktadır ve popüler kültüre yön 

vermektedir (Stark ve Crawford, 2015: 4). Bu bağlamda son yıllarda sosyal 

ağların önemli bir parçası haline gelen emojiler iletiĢim çalıĢmalarında 

kullanılmak üzere ünlülerin ve markaların da dikkatini çekmiĢtir. Ünlüler 

Ģarkılarında kliplerinde, televizyon programlarında emojilerden yararlanırken 

markalar da iletiĢim çalıĢmalarında bir popüler kültür unsuru olarak emojileri 

kullanmaktadır. Reklam çalıĢmalarında da emojiler bir reklam unsuru olarak 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. 
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2. EMOTICON VE EMOJİ KAVRAMLARINA GENEL BAKIŞ 

Bir anlamda emojinin atası sayılabilecek olan emoticon kavramı, bir yüz 

ifadesinin kısaltılmıĢ hali olarak tanımlanmakta ve büyük oranda noktalama 

iĢaretlerinden oluĢmaktadır. Emoticon örnekleri arasında “:)”, “:(“, “;)”, “:@” 

gibi ifadeler sayılabilmektedir (Novak ve diğ. 2015: 1-2). Emoticon sözcüğü 

Ġngilizce emotion (duygu) ve icon (ikon) sözcüklerinin birleĢimini ifade etmekte 

(Gürçayır, 2009: 113) ve sözsüz iletiĢimin alternatifini oluĢturmaktadır (Barrett, 

2002: 35). 

Literatürde, ilk emoticon kullanımına iliĢkin farklı bilgiler 

bulunmaktadır. Bunlardan ilkine göre; ilk emoticon kullanımının 1979’da Kevin 

Mackenzie tarafından, e-postanın kuru dilini yumuĢatma amacıyla ve “-)” 

simgesi ile gerçekleĢtirilmiĢtir.  1980’lerin ortası itibariyle ise daha geliĢmiĢ 

grafik ara yüzüne sahip sistemlerin ortaya çıkmaya baĢladığı belirtilmektedir 

(Preece ve diğ. 2003: 2-3). Diğer bir yaklaĢımda ise ilk emoticon kullanımının, 

Carnegie Mellon Üniversitesi Bilgisayar Bilimleri Bölümü’nden Scott Fahlman 

19 Eylül 1982’de gerçekleĢtirildiği belirtilmektedir. Dünyanın ilk emoticonu “:-

)” iken, ikinci emoticonu ise “:-(” olmaktadır. Fahlman, e-posta iletiĢiminin yüz 

yüze iletiĢime benzemediği, sözel olmayan öğelerin kullanılamadığı için 

yazılarda yer verilen ironilerin yanlıĢ anlaĢılabileceği için emoticon kullandığını 

belirtmektedir (Barrett, 2002: 34). Emoticonların farklı kültürlerdeki 

kullanımlarına bakıldığında Amerikan ifadelerinin yatay yönlü olup duygunun 

ağız ile anlaĢıldığı (“:-)” gibi), Japon ifadelerinin ise dikey yönlü olup 

duyguların gözler ile anlaĢıldığı (“-_-“ gibi) görülmektedir (Gürçayır, 2009: 

113).  Emoticon; doğrudan yüz ifadeleri ile eĢlenen duygulara iliĢkin 

göstergeleri, geleneksel olarak yüz ifadeleri ile eĢlenen duygusal olmayan 

anlamlara iliĢkin göstergeler, geleneksel olarak yüz ifadeleri ile eĢlenmeyen 

eyleyici güç göstergeleri olarak 3 biçimde ele alınmaktadır (Dresner ve Herring, 

2010). 

Emoji ise duyguları anlatmaya yönelik yüz ifadelerinin yanı sıra birtakım 

kavram ve düĢünceleri de ifade eden grafik temelli simgeler olmaktadır. Bu 

simgeler arasında ev , otomobil , yiyecek-içecek , hayvanlar  gibi 

çok çeĢitli öğeler bulunmaktadır (Novak ve diğ. 2015: 1-2). Ġlk emoji, 1990’lı 

yılların sonunda Japonya’da NTT DoCoMo firmasının mobil internet 

platformunda çalıĢan üyelerden biri olan Shigetaka Kurita tarafından 

yapılmıĢtır. Kurita, emojileri yaratırken Japon mangaları ve kanjilerinden 

yararlandığını belirtmektedir (Blagdon, 2013). 2015 yılında emoji kelimesini 

yılın kelimesi olarak seçen  Oxford Çevrimiçi Sözlükleri’ne (2016) göre emoji 
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sözcüğünün kökenine bakıldığında; Japonca’da picture (resim) anlamına gelen 

“e” ve letter, character (harf, karakter) anlamına gelen “moji” sözcüklerinden 

oluĢtuğu görülmektedir.  Emoji sözcüğü, 2015’te Merriam-Webster sözlüğüne 

eklenmiĢtir. Sözlükte yer alan tanıma göre emoji; elektronik iletiĢimde 

kullanılan (metin mesajları, e-posta, sosyal medya) ve yazarın duygusal 

tutumunu ifade eden, bir enformasyonu kısa ve öz biçimde aktaran, bir mesajı 

neĢeli biçimde sözcük vb. kullanmadan ileten her türlü küçük resim, simge, 

ikon olmaktadır (Emogi, 2015: 39). 

20. yüzyılın sonunda Japon üreticiler tarafından farklı biçimlerde 

tasarlanan emojilerin, Unicode 6.0 ile standartlaĢtırıldığı ve 722 karakter 

oluĢturulduğu görülmektedir. Bununla birlikte 2010’da Apple’ın iPhone 

cihazları üzerinde emojileri desteklemeye baĢlaması, emojilerin küresel 

popülerliğinin önünü açmıĢtır (Novak ve diğ. 2015: 2). Apple marka cihazlara 

emoji klavyesini eklemesinden bu yana kullanımı hızla artan ve internet 

kısaltmalarının yerini alan emojiler internet nüfusunun %92’si tarafından 

kullanılmaktadır (Emogi, 2015: 4-7). Örneğin, Mart 2015’te çevrimiçi 

fotoğraf/video paylaĢım sitesi olan Instagram’da üretilen metinlerin yarısının 

emoji içerdiği açıklanmıĢtır (Dimson, 2015). Emojiler her ne kadar 

standartlaĢtırılmıĢ olsalar da farklı mobil cihazların farklı ara yüzlere sahip 

olması nedeniyle tasarım farklılıkları ( , , ,  gibi) taĢımaktadır. 

Mevcut emojilere yenilerinin eklenmesi için çalıĢmalar sürdürülmektedir. 

Unicode (2016) evrensel kod firması; Google’ın toplumsal cinsiyet eĢitliği 

çerçevesinde kadınların ve erkeklerin mesleki temsiline iliĢkin emoji talebinde 

bulunduğunu, çeĢitli tasarımların gerçekleĢtirildiğini ve onay süreci sonrasında 

ilgili emojilerin 2017’de yayınlanacağını açıklamıĢtır. 

Literatürde emoji ve emoticon kullanımına iliĢkin çeĢitli çalıĢmalar 

(Schnoebelen, 2012; Tossell ve diğ. 2012; Tchokni, Seaghdha ve Quercia, 

2014; Wang ve diğ. 2014; Hsieh ve Tseng, 2015; Novak ve diğ. 2015; Hudson 

ve diğ. 2015; Vidal, Ares ve Jaeger, 2016) yer almaktadır. Vidal ve diğ. (2016) 

yiyeceklerle ilgili tweetlerde kullanılan emoticon ve emojilere iliĢkin bir 

araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Bu kapsamda kahvaltı, öğle yemeği, atıĢtırma 

ve akĢam yemeklerine iliĢkin 12.260 tweeti analiz eden araĢtırmacılar; 

emojilerin emoticonlarla karĢılaĢtırıldığında emojilerin daha sık kullanıldığını, 

tweette birden fazla emoji veya emoticon kullanımı ender olsa da diğer 

içeriklere kıyasla neredeyse özel bir yere sahip olduklarını, emoji ve 

emoticonların yiyeceklerle ilgili duyguları ifade etmek için kolay ve içgüdüsel 

bir yol olduğunu belirlemiĢlerdir. Novak vd. (2015) emoji duygu sözlüğü 
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oluĢturmaya yönelik gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarında 751 sık kullanılan 

emojinin duygu analizini (olumlu, nötr, olumsuz) gerçekleĢtirmiĢlerdir. Bunun 

için 1.6 milyon tweet, 83 yorumcu tarafından kodlanmıĢtır. AraĢtırma 

sonucunda; emojilerin özellikle en popülerlerinin olumlu olduğu, emojilerin 

tweetin sonunda olma eğiliminde olduğu, emoji olan ve olmayan tweetler 

arasında duygu farklılığı olduğu belirlenmiĢtir. Schnoebelen (2012) ise 

emoticonlarda burun simgesi kullanımına odaklanarak Amerikan 

Ġngilizcesi’nde ve coğrafi konum olarak Amerika’dan atılan tweetleri ele 

almaktadır. AraĢtırma sonucunda “:)” gibi burunsuz emoticonların “:-)” gibi 

burunlu emoticonlardan daha çok kullanıldığı belirlenmiĢtir. Emoticonlar 

kümelendirildiğinde; mutlu burunlar, göz ve ağız etrafında Ģekillenen diğer 

mutlu yüzler, dilin ve büyük bir gülüĢün olduğu mutlu yüzler, burun olmayan 

mutsuz yüzler ve son olarak eĢit göz göstergelerine sahip mutlu yüzler olmak 

üzere 5 küme ortaya konmaktadır. 

Sosyal medyada güçlü bir içerik üreticisi olmanın temel özellikleri 

arasında emoticon kullanımı yer almakla birlikte olumsuz emoticon kullanımı 

ile düĢük popülerlik düzeyi arasında da bir iliĢki bulunmaktadır (Tchokni ve 

diğ. 2014). Wang ve diğ. (2014) ise geri bildirim sağlayıcının sosyal ve 

duygusal göstergelerini aktarmada kullandığı emojilerin, geri bildirimin kabul 

edilebilirliğine etkisini “beğenmeye” ve “beğenmemeye” iliĢkin iki tür emojiyi 

ile ele almaktadırlar. AraĢtırma sonucunda beğeni emojilerinin algılanan iyi 

niyeti arttırdığı ve geri bildirimin olumsuzluğuna iliĢkin algıyı düĢürdüğü; 

beğenmemeye iliĢkin emojilerin ise algılanan iyi niyeti düĢürdüğü ve geri 

bildirimin olumsuzluğunu arttırdığı belirlenmiĢtir. Tossell ve diğ. (2012) akıllı 

telefonlardan gönderilen metin mesajlarında emoticon kullanımını cinsiyete 

göre ele aldıkları çalıĢmalarında metin mesajlarının %4’ünde en az 1 emoticon 

bulunduğunu belirlemiĢlerdir. Her ne kadar metin mesajı kullanımı düĢük olsa 

da kadınlar daha çok sayıda emoticon kullanırken erkekler ise daha çok çeĢitte 

emoticon kullanmaktadır. Kadın ve erkek emoticon kullanıcılarına iliĢkin 

benzer bir bulgu Derks ve diğ.  (2007) araĢtırmasında da ortaya konmaktadır. 

Metin mesajlaĢmasına yönelik bir diğer çalıĢmada ise Sara Hsieh ve Timmy 

Tseng (2015), metin mesajlarında emoticon kullanımının mesajlaĢmayı daha 

eğlenceli ve zevkli hale getirdiğini böylelikle kiĢilerarası iletiĢime olumlu etki 

yaptığını belirtmektedirler.  

Literatürde emoticon ve emojiler duygu iĢareti olarak ele alınmaktadır 

(Wolf, 2000; Walther ve D’Addario, 2001; Derks ve diğ. 2007 gibi). Emoji ve 

emoticon duyguların ifade aracı olabilirken kıskançlık duygusuna da yol 
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açabilmektedir. Genç yetiĢkinlerin kıskançlık duygularının Facebook 

kullanımıyla iliĢkisinin ele alındığı bir araĢtırmada erkeklerin göz kırpan emoji 

veya emoticon kullanılması halinde, kadınların ise hiçbir emoji veya emoticon 

kullanılmaması halinde kıskandıkları ortaya konmuĢtur (Hudson ve diğ. 2015). 

Emoji kullanımının özellikle milenyum kuĢağı tarafından gerçekleĢtirildiği 

düĢünülse de yaĢ, büyük bir farklılık yaratmamakta, temel farklılık cinsiyetten 

ileri gelmektedir. Yapılan araĢtırmalara göre kadınlar emoticonları erkeklerden 

daha sık kullanmayı tercih etmekte (Witmer ve Katzman, 1997) ve kadınlar 

erkeklerden 3 kat fazla gülme emojisini kullanmaktadır (Wolf, 2000). Bir diğer 

araĢtırmaya göre cinsiyet açısından bakıldığında, kadınlar daha çok emoji 

kullanmakta ve emojilerin anlamı güçlendirdiğini ve karĢısındaki kiĢilere 

metnin anlamını daha net açıkladığı düĢünmektedirler (Emogi, 2015: 10-11). 

Bireyler duygularını ifade etme amacıyla emojileri kullanırken, yüz yüze 

iletiĢimde sözel olarak ifade edilebilecek olan duyguların yerine emojileri 

yerleĢtirmektedir. Söz eylem kuramında ifade edilmekte olan eylemin sözler 

yardımıyla açıklanması durumu, günümüzde sosyal medyada kullanılan 

emojiler ve metinler arasındaki iliĢkide de yer almaktadır. Dil felsefesi kuramı 

olan söz eylem kuramı, söylem yoluyla bir eylemin açıklanmasıdır. Söz eylem 

kuramı ilk olarak Austin tarafından ortaya atılmıĢ ve Searle tarafından 

geliĢtirilmiĢtir. Austin, bu kuramda söylenen sözlerin doğal dil yapısı 

kapsamında nasıl davranıĢsal olarak ifade edildiğini açıklamıĢtır (Vanderveken 

ve Kubo, 2002: 3). Dilin iĢlevsel kullanımına dayanan söz eylem kuramı, 

gönderici ile alıcının dünya görüĢlerinin örtüĢtüğü alan olarak ifade 

edilmektedir (Kılıç, 1990: 250). Bu kurama göre; dil sadece bir iletiĢim aracı 

değildir. Bazı edinimlerin (bağlam temelinde anlam unsurları) gerçekleĢmesi 

için bireylerin belli sözcükleri söylemesi gerekmektedir. Evlilik teklifi, öykü 

anlatmak vb. konularda, bu edimlere eĢlik eden sözcüklere ihtiyaç 

duyulmaktadır (AkĢehirli, 2011: 149). Bu bağlamda duyguları ifade eden 

sözcükler edimlerle anlam kazanmakta ve duyguların anlam aracı olmaktadır.  

Söz eylemler; salt dilsel, edimsel ve etkisel olmak üzere üç temel gruba 

ayrılmaktadır. Salt dilsel; dilin belirlenmiĢ anlamları ile ilgilidir. Edimsel; 

göndericinin alıcı üzerinde etkisini arttırmak amacıyla belli amaçlarla ve 

bağlamlarda söylenen sözcüklerdir. “Sizi karı koca ilan ediyorum” diyen 

evlendirme memurunun kullandığı dil evlilik kurumunu ve tören kurallarını 

bilen bir kiĢi için bir eylemdir. Evlendirme memurunun niyeti, ona evet diyen 

kiĢilerin bunları bildiklerini ve bir eylemde bulunduklarını içermektedir. Etkisel 

ise kullanılan sözcüklerin uyandıracağı etkiye bağlı olarak alıcının eylemde 
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bulunması olmaktadır. Evlilik memuruna evet denilmesi örnek olarak 

gösterilebilmektedir (Kılıç, 1990: 251).  

Söz eylem kuramına göre; sözlerin davranıĢlara eĢdeğer olduğu ifade 

edilmekte ve kullanılan sözlerin davranıĢları desteklediği belirtilmektedir. 

Bilgisayar destekli iletiĢim sürecinde yer alan ifadeler olan emojiler, metinlerin 

sonundaki noktalama iĢaretleri olarak değerlendirilebilmektedir (Sugiyama ve 

diğ. 2015: 2). Emojiler, duyguları ifade etme yolu olmasının yanı sıra aynı 

zamanda metin içindeki söylemin edimsel gücünün de göstergesidir (Dresner ve 

Herringden, 2010: 260). Emojiler söz eylem kuramı içinde ifadelerin, sözlerin 

oluĢumuna yardımcı olmaktadır. Salt dilsel ifadelerin oluĢumuna katkıda 

bulunurken aynı zamanda sözel ifade dıĢındaki iletiĢim kanallarında duyguların 

ifade edilmesine yardımcı olmaktadır (Dresner ve Herringden, 2010: 260). Söz 

eylem kuramında yer alan edimsel sözcükleri destekleyen jestlerin anlatılmak 

isteneni görünür kılması durumu, emojilerdeki yüz ifadelerin veya hareketlerin 

kullanımıyla metni desteklemektedir (Dresner ve Herringden, 2010: 251). 

Emojiler üç koĢulun gerçekleĢmesi durumunda iletiĢim süreci için yeterli bir 

unsur olmaktadır. Bu unsurlar, içeriğe dair ipucu veren söz eylem anlatıcısı 

olarak, gereksiz olmayan ve net ifadeler kullanılan emojilerdir (Hults, n.a.: 19). 

Bu çerçevede değerlendirildiğinde günümüzde emoji; duyguları ifade eden, 

metinleri destekleyen, durumları açıklayan bir kavram olarak kiĢiler arası 

iletiĢimde önemli bir yere sahip olmaktadır. 

3. MARKA İLETİŞİMİ EKSENİNDE EMOJİLER VE 

REKLAMLARDA EMOJİ KULLANIMI 

Bilgisayar destekli iletiĢimin bir parçası olan emojiler, popüler kültürün 

de etkisiyle gündelik yaĢamda giderek artan bir yere sahip olmaktadır. Bu 

nedenle marka yöneticileri de reklam baĢta olmak üzere pek çok iletiĢim 

çalıĢmalarında emoji kullanımı gerçekleĢtirmektedirler. Bireyler emojiyi kendi 

kültürlerinin bir parçası olarak benimserlerken, marka yöneticileri de emojileri, 

markaya uygun bir anlatımla yeniden üretmektedir. 

Emojilerin yükseliĢi markaların dijital iletiĢimlerini de dönüĢtürmekte 

(Kaye, 2015: 1); marka yöneticilerinin tutundurma etkinlikleri kapsamında 

emoji kullanımları giderek artmaktadır. WWF Dijital Yenilik Müdürü Adrian 

Cockle, emojileri gerçek anlamda küresel olan ilk dil olarak tanımlamaktadır. 

Cockle’a göre evrensel bir çekiciliğe sahip olan emojiler, sahip oldukları bu 

çekicilik sayesinde uluslararası düzeyde karĢılaĢılan iletiĢim kaynaklı pazarlama 

sorunlarını aĢabilmektedir (Roderick, 2016: 5). 
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Oxford Ġnternet Enstitüsü’nden Dr. Bernie Hogan, markaların emojiyi 

bambaĢka bir dil olarak ele alıp tüketicilere tercüme etmek zorunda oldukları 

içerikler sunmamaları gerektiğini belirtmektedir. Hogan, markaların emojiyi 

iletiĢim süreçlerine sıcaklık ve mizah, diyaloglarına kiĢilik katmak için 

kullanmaları gerektiğini belirtmektedir (Hare, 2016: 18). Dijital hiyeroglif 

olarak da ele alınabilecek olan emojiler, markaların hedef kitle ile etkileĢim 

kurmasını sağlamanın ötesinde sosyal medyada bir sohbet ortamı yaratması 

bakımından da önem taĢımaktadır. Markalar, kampanyalarının ölçümünü ise 

indirme, paylaĢma, toplam etkileĢim süresi ve viral düzeyi ile 

gerçekleĢtirmektedir. Toplam etkileĢim süresi, bireylerin markanın emojilerini, 

stickerlarını araĢtırdıkları veya bir mesaj içerisinde onlara yer verdikleri süreyi 

ifade etmektedir (Kaye, 2015: 1). Simply Measured tarafından hazırlanan 

Instagram Endüstri Raporu’na göre markalar en çok fotoğraf makinesi emojisini 

kullanmaktadırlar. Tüketiciler ise en çok kırmızı kalp emojisiyle etkileĢim 

kurmakta; ilgili emojiyi ıĢıltı emojisi izlemektedir (Heine, 2015: 1).  

Günümüzde internet temelli kurulan iletiĢimde duygularımız sözcüklerin 

yanı sıra iĢaretlerle ifade edilmektedir. Talk Talk Mobile (2015) araĢtırmasına 

göre, 18-25 yaĢ arasındaki gençlerin %72’si kelimeler yerine emoji kullanmayı 

tercih etmektedir. Swyft Media (2016) verilerine göre her gün 6 milyar emoji 

gönderilmektedir. Emoji içerikli iletiĢim çalıĢmalarında markaların 

izleyebilecekleri iki temel strateji bulunmaktadır. Bunlardan ilki mevcut bir 

emojiyi kullanmak diğeri ise markaya özgü bir emoji yaratmaktır. Mevcut 

emojileri kullanan markalardan biri Domino’s’tur. Domino’s mesaj yolu ile 

sipariĢ vermeye yönelik bir uygulama baĢlatmıĢ ve bu uygulama emoji temelli 

hale getirilerek daha da kolaylaĢtırılmıĢtır. Buna göre sisteme kayıtlı 

kullanıcılar yalnızca bir pizza dilimi emojisi ile sipariĢ verebilmektedirler. 

Domino’s’un belirttiğine göre; emoji ile sipariĢ verenler metin ile sipariĢ veren 

tüketicilerden dört kat daha fazla sipariĢ vermektedir. Böylelikle Domino’s 

emoji pazarlamasından yararlanarak yeni bir sipariĢ platformu yaratmıĢ ve 

emoji kullanımını yalnızca eğlenceli simgelerin kullanımı olmaktan öteye 

taĢımıĢtır (Kaye, 2015: 1). 

Unicode tarafından yapılan güncellemeler ile klavyeye eklenen yeni 

emojiler de marka yöneticileri için pazarlama fırsatları yaratmaktadır. Emojiler 

arasına taconun eklenmesi ile Taco Bell bu emojiden yararlanmaya baĢlamıĢtır. 

Markanın sayfasına taco emojisi ile birlikte baĢka bir emojinin tweetlenmesi 

karĢısında marka, gönderilen emojilere iliĢkin bir gif göndermektedir. Taco Bell 

bu amaçla 600 gif içerik oluĢturmuĢtur (Johnson, 2015: 1). Ballantine’s Blended 
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Scotch ise diğer içeceklere ait emojiler olmasına rağmen viski emojisi 

olmayıĢına değinmiĢ ve tüketicilerinin yeni bir emoji için desteklerini almak 

istemiĢtir. Bununla birlikte kampanya yeterli desteği görememiĢtir (Cowan, 

2015: 9).  

Bir diğer strateji ise markaya özgü emojilerin geliĢtirilmesi olmaktadır. 

Pazarlama stratejileri kapsamında kendine ait ilk emojiye sahip marka olan 

Coca-Cola, Twitter iĢbirliği ile yaratılan emojiyi küresel pazarlama 

kampanyalarında kullanmaktadır. “Share a Coke” kampanyasına bağlı olarak 

gerçekleĢtirilen markalanmıĢ emoji uygulamasında “#ShareaCoke” tweetinde, 2 

Coca-Cola ĢiĢesi ortaya çıkmaktadır (Vizard, 2015: 2). P&G Ģemsiyesi altındaki 

Always’in gerçekleĢtirmekte olduğu Like a Girl (Kız gibi) kampanyasının 

devamı niteliğinde gerçekleĢtirilen çalıĢmada ise genç kızlara emojilerle ilgili 

sorular yöneltilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda katılımcıların %48’i emojileri 

stereotipik bulurken, %70’i kadın emojilerin daha ilerici olması ve mesleki 

açıdan da kadınların temsiline iliĢkin seçenekler bulunması gerektiğini 

düĢünmektedir. AraĢtırma sonuçlarından yola çıkılarak bir viral reklam 

hazırlanmıĢ (Roderick, 2016: 5); kampanyanın Twitter ayağında ise genç 

kızlardan emoji klavyesinde görmek istedikleri emojileri tweetlemeleri 

istenmiĢtir. Bir diğer emoji geliĢtirme çalıĢması ise Dove tarafından 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Unicode tarafından oluĢturulan emoji klavyesinde kıvırcık 

saçlı kadınlar yer almamaktadır. Dove ise Amerika’daki her üç kadından birinin 

kıvırcık saçlı olduğu bilgisinden yola çıkarak “Dove Love Your Curls Emoji 

Keyboard” ismiyle bir emoji klavyesi yaratmıĢtır. Kadınların en güzel hallerinin 

doğal halleri olduğu stratejisinden hareket eden Dove, saçları kıvırcık olduğu 

için kendilerini farklı ve özgüvensiz hisseden kadınlara, kendilerini yansıtan 

emojiler sunmuĢtur. 27 kıvırcık saç modeli, farklı cilt ve saç rengine göre 

oluĢturularak toplam 131 emoji elde edilmiĢtir (Neff, 2015).  

Markalar pazarlama stratejilerinde emojilerden yararlandıkları gibi 

emojileri temel alan markalar da yaratılmaktadır. 2013 yılında Almanya’da 

Marco Hüsges tarafından yaratılan “The Emoji Company” bu tür markalara bir 

örnek oluĢturmaktadır. Hüsges, marka ismini farklı ülkelerde tescil ettirdikten 

sonra 25 farklı ürün kategorisinde “emoji” sözcüğünün haklarına sahip 

olmuĢtur. Marka bünyesinde üzerinde çeĢitli emojilerin yer aldığı ayakkabılar, 

çantalar, vb. üretilmektedir (Cioletti, 2015: 24). Emoji kullanan markalara ait bu 

tür marka iletiĢimi çalıĢması örnekleri her geçen gün artmaktadır. Bu bağlamda 

markalar rakiplerinden farklılaĢarak tüketiciyle arasında ortak bir dil yaratmayı 

hedeflemektedir.  
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Emoji içerikli iletiĢim çalıĢmalarında markalar herhangi bir emoji 

üretmeden sadece reklam çalıĢmalarında bir reklam unsuru olarak da emojiyi 

kullanmaktadır. Dünyadaki büyük markalar için yeni bir reklam platformu olan 

emojiler tüketiciye ulaĢmanın yeni yoludur (Bhavani, 2016).  Son yıllarda 

duyguları ifade etme yolu olarak kullanılan emojiler, reklamda da reklam 

mesajıyla tüketiciye aktarılmak istenen duygularda aracı bir rol üstlenmektedir. 

Reklamlarda kullanılan emojiler ile markalar vermek istedikleri duyguları 

emojilerle aktarmaktadır. Bu süreçte reklamda tüketiciyi ikna etmek ve 

duygusal gereksinimlerine cevap vermek amaçlanmaktadır. Tüketicinin ikna 

edilmesi ve duygusal gereksinimlerine cevap verilmesi söz konusu olduğunda 

reklam çekicilikleri önemli bir rol üstlenmektedir. 

Ġkna edici iletiĢimin bir öğesi olan çekicilik, reklam mesajının özünü 

oluĢturmakta ve hedef kitlenin aklına veya kalbine seslenerek onların rasyonel 

veya duygusal gereksinimlerine cevap vermektedir (Elden ve Bakır, 2010: 75). 

Reklamlar, hedef kitlelerine bir ürünü satın almaları için bir neden sunmaktadır. 

Reklam çekiciliği ise bu sunumda bir araç rolü üstlenmektedir (Stafford ve Day, 

1995). Rasyonel ve duygusal olmak üzere iki temel reklam çekiciliği 

bulunmaktadır. Duyguların ifade aracı olarak ele alınan emojilerin reklamlarda 

kullanılması ise duygusal bir reklam çekiciliği olarak ele alınabilmektedir. 

Duygular, tüketim deneyiminin önemli bir parçası olarak görülmekte ve 

bu duygular; mutluluk, sevgi gibi olumlu duygular veya üzüntü, nefret gibi 

olumsuz duygular ile oluĢabilmektedir (Panda ve diğ. 2013: 10). Duygusal 

çekicilikler, bireyin psikolojik gereksinimlerini temel alarak bir ürünü 

kullanmayı ödül, kullanmamayı ise ceza ile özdeĢleĢtirmektedir. Hirshman ve 

Holbrook’un (1982) ifade ettikleri üzere ürünlerin yarattıkları veya 

destekledikleri duygular satın alma, sahip olma ve kullanma eylemlerinden 

alınan zevki arttırmaktadır. Bu süreçte ise reklamlar ve bir reklam çekiciliği 

olarak duygusallık etkili olmaktadır.  

Dünyada ve Türkiye’de son yıllarda emoji kullanımının yaygın olduğu 

hedef kitleye seslenen marka yöneticileri, emojileri bir reklam unsuru olarak 

kullanmaktadır. Dünya genelindeki emoji içerikli reklam örnekleri 

değerlendirildiğinde Coca Cola markası dikkat çekmektedir. Coca Cola iletiĢim 

stratejisinin bir parçası olarak emojileri kullanmaktadır. Bu bağlamda emoji 

içeren internet siteleri oluĢturarak bunların domain haklarını da almıĢtır. 

Bununla birlikte bu internet sitelerinin reklamını geleneksel mecrada açık hava 

reklamları aracılığıyla duyurmuĢtur (Nudd, 2015).  
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Türkiye’de de 2016 yılının ilk aylarından itibaren emoji içerikli reklamlar 

yer almaktadır. Örneğin Onur Air, 2016 yılında Sevgiler Günü kampanyası için 

emojileri kullanmıĢtır. Bu reklam filminde sevgi ve iliĢkiye gönderme yapan 

emojileri kullandıktan sonra dünyanın en yalnız emojisi (emojitracker.com 

verilerine göre en az kullanılan emoji olma özelliği nedeniyle) ifadesiyle bir 

bavul emojisi göstererek kampanyasının mesajını aktarmıĢtır. Bu bağlamda 

reklamda kullanılan emoji unsuru duygusal reklam çekicilikleri olarak 

değerlendirilmektedir. Emoji içerikli bir diğer reklam örneği Genç Turkcell’in 

yine 2016 yılında Sevgililer Günü için gerçekleĢtirdiği viral reklamdır. Yıldız 

Tilbe’nin yer aldığı reklam filminde de emojiler ile gençlerin dikkati çekilmeye 

çalıĢılmıĢ ve marka ile hedef kitle arasında duygusal bir bağ kurulması 

hedeflenmiĢtir. Yine 2016 yılında Hepsi Burada Sevgililer Günü reklamlarında 

sevgilisine hediye almayı düĢünen hedef kitleye emoji içerikli televizyon 

reklamıyla seslenmiĢ ve tüketiciyle duygusal bağ kurmayı hedeflemiĢtir.  

Duygusal çekicilik, hedef kitlenin reklama yönelik tepkilerini 

etkilemekte, dikkatlerini arttırmakta ve marka tutumlarını etkilemektedir (Panda 

ve diğ. 2013: 11). Reklamlar aracılığı ile ürünlere atfedilen duygusal nitelikler, 

ilgili markanın diğer markalardan farklılaĢmasını da sağlamaktadır (Srivastava 

ve Sharma, 2008: 31). Bu bağlamda markalar emoji içerikli reklamlarla 

reklamda verilmek istenen duyguları yansıtmaktadır.  

4. ARAŞTIRMA 

4.1. Araştırmanın Amacı  

Emojiler her geçen gün gündelik hayat içinde daha fazla yer alırken, 

marka yöneticileri de iletiĢim stratejilerine emojileri de eklemiĢlerdir. Marka 

yöneticileri, kendi emojilerini üreterek tüketiciyle buluĢmanın yanı sıra son 

dönemde bir reklam unsuru olarak da emojileri kullanmakta ve tüketicilerin 

dikkatini çekmeyi amaçlamaktadır.  Bu bağlamda araĢtırma kapsamında 

araĢtırmacıların her zaman önem verdiği bir alan olan tüketicinin reklama 

yönelik tutumları konusunda henüz yeni bir konu olan emojilerin etkisinin 

incelenmesi amaçlanmaktadır. Ulusal ve uluslararası literatürde reklam 

tutumlarına yönelik çeĢitli çalıĢmalar bulunmakla birlikte emoji içerikli 

reklamlara yönelik tutumları ele alan çalıĢmaların konunun araĢtırma 

gündemine yeni girmiĢ bir çalıĢma olması nedeniyle literatüre katkı sağlayacağı 

ve marka yöneticileri için yönlendirici olacağı öngörülmektedir.   
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4.2. Araştırma Yöntemi 

AraĢtırma betimsel araĢtırma türünde tarama yöntemiyle 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Mevcut durumu ortaya koymak amacıyla gerçekleĢtirilen 

tarama yönteminde anket uygulanmıĢtır. AraĢtırma kapsamında olasılıklı 

olmayan örneklem yönteminden kolayda örnekleme kullanılmıĢtır. 

1.000.000’dan büyük örneklem için %5 hata payına göre örneklem büyüklüğü 

384 kiĢidir (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004: 50). Emojilerin internet temelli 

iletiĢim araçlarında kullanımı nedeniyle Türkiye’deki internet kullanıcıları 

araĢtırmanın evrenini oluĢturmaktadır. Türkiye Ġstatistik Kurumu tarafından 

açıklanan 2016 yılına ait verilere göre Türkiye’de 46.28 milyon internet 

kullanıcısı vardır. Bu bağlamda anket 412 kiĢiye uygulanmıĢ, emoji 

kullanmayan ve emoji içerikli reklamları görmeyen katılımcıların anketlerine 

son verildiği için 398 katılımcının cevapları anket kapsamında 

değerlendirilmiĢtir.  

Veri toplama aracı olan anket oluĢturulurken Ducoffe (1996), Cheng ve 

diğ. (2009) ve Roux’un (2014) makalelerinde yer alan ölçeklerdeki ifadeler 

derlenmiĢtir. Tüm ölçeklerdeki maddelerin tepki kategorileri 5’li Likert 

(1:Kesinlikle Katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılıyorum, 

5:Kesinlikle Katılıyorum) derecelemesine tabi tutulmuĢtur. 

Anketin uluslararası ölçeklerdeki ifadelerden derlenmesi nedeniyle 

ifadelerin anlaĢılırlığı 25 – 27 Mayıs 2016 tarihleri arasında 20 kiĢiye pilot 

uygulama ile test edilmiĢ, anlaĢılmayan veya yanlıĢ anlaĢılan ifadeler tekrar 

çevrilerek ikinci bir pilot uygulama yapılarak ankette yer alan ifadelerin 

anlaĢılır olması sağlanmıĢtır. Emoji ile ilgili çalıĢmaların sınırlılığı nedeniyle 

anketteki bazı sorular literatür kapsamında derlenerek ifadeler oluĢturulmuĢtur.  

Anket üç bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde katılımcıların demografik 

bilgilerini öğrenme amacıyla demografik sorular sorulmuĢtur. Ġkinci bölümde 

emojilerle ilgili genel görüĢlerin ve emojiye yönelik bakıĢ açılarının saptanması 

için emojiler ile ilgili genel sorular sorulmuĢtur. Üçüncü bölümde katılımcıların 

emoji içerikli reklamlara yönelik genel tutumlarını anlamak amacıyla sorular 

yöneltilmiĢtir. 

Verilerinin toplanma sürecinde anket, çevrimiçi olarak 6-11 Haziran 2016 

tarihleri arasında uygulanmıĢtır. AraĢtırma sorularına cevap verecek 

katılımcılara öncelikle emoji kavramı açıklanmıĢ ve emoji kullanıp 

kullanmadıkları, emoji içerikli reklamlara maruz kalıp kalmadıkları 

sorulmuĢtur. Emoji kullanmayan ve reklamlara maruz kalmayan katılımcılar 
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anketi sonlandırırken, emoji kullanan ve reklamlara maruz kalan katılımcılar 

ankete devam etmiĢtir.  

Anket verilerinin analiz edilmesi sürecinde betimsel istatistik analizleri 

kullanılmıĢtır. Ayrıca hipotezlerin test edilmesi amacıyla korelasyon analizi 

yapılmıĢtır. Ölçeğin iç tutarlılık analizi sonucunda elde edilen Cronbach Alpha 

sayısı α= 0,921’dir.  

4.3. Araştırma Sınırlılıkları 

AraĢtırma kapsamında bir takım sınırlılıklar olmuĢtur. Bu araĢtırma 

kapsamında en temel sınırlılık Türkiye’de yaĢayan ve emoji içerikli reklamları 

gören tüm internet kullanıcılarına ulaĢılamamasıdır. Ayrıca emoji içerikli 

reklamların henüz yeni kullanılmaya baĢlanması ve bu nedenle farkındalığının 

az olması, reklamı gören kiĢilere ulaĢmayı zorlaĢtırmıĢtır. Ayrıca anketin 

çevrimiçi uygulanması da bir diğer sınırlılıktır. Bu çalıĢma ile sadece bir kesit 

alınarak anket uygulanmıĢ ve kısıtlı bir süre içinde yapılmıĢtır. Bu bağlamda 

zaman kısıtı önemli bir sınırlılıktır. AraĢtırma gündemine yeni girmiĢ bir konu 

olması nedeniyle literatürde de reklamda emoji kullanımıyla ilgili yayınlar 

oldukça sınırlıdır (Cioletti:2015, Dimson:2015, Heath: 2009, Heine:2015, Hsieh 

vd:2015, Nud:2015, Hults:2014, Hudson vd:2015). 

4.4. Hipotezler  

Ducoffe (1995), reklamın yer aldığı mecranın ve reklamın içeriğinin 

reklama yönelik tutumu etkilediğini ifade etmektedir. Bu durumda reklam 

içeriğine (öyküsü, müziği, görsel ve sözel öğeler gibi) olumlu yaklaĢan bir 

kiĢinin reklama yönelik tutumu da olumlu olmaktadır. Tutum, bireyin bir 

nesneye yönelik olarak kendi içinde gerçekleĢtirdiği değerlendirmedir. Sosyal 

psikolojide tutuma iliĢkin geliĢtirilmiĢ olan modeller, pazarlama literatüründe 

değerlendirilmekte ve markalı ürünlere yönelik olarak ele alınmaktadır. 

Tutumun inĢa edilmesi için ise reklam, fiyat gibi pazarlama değiĢkenlerinden 

yararlanılmaktadır (Mitchell ve Olson, 1981: 318). Reklama yönelik tutumun 

geliĢtirilebilmesi için öncelikle reklamın algılanması ve buna bağlı olarak 

biliĢsel bir süreçten geçmesi gerekmektedir (Lutz ve diğ. 1983: 532). 

MacKenzie ve diğ. (1986) reklam tutumlarına iliĢkin biliĢsel ve duygusal olmak 

üzere ikili bir sınıflandırma sunmaktadırlar. Mackenzie (1986: 193) biliĢsel 

tutumu etkileyen unsurlar arasında; ürüne özgü bir özelliğe iliĢkin düĢünceler, 

ürüne özgü olmayan özelliklere iliĢkin düĢünceler, reklamın niteliğine iliĢkin 

düĢünceler, ürünle iliĢkili olmayan düĢünceler olduğunu belirtmektedir. 

Duygusal tutumlar ise tüketicilerin reklama iliĢkin öğeleri bilinçli ve mantıklı 
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bir biçimde değerlendirmediklerinde ortaya çıkan tutumlar olmaktadır. Bu 

durumda reklamın tüketicilerde uyandırdığı sevgi, neĢe, nostalji gibi duygular 

önem taĢımaktadır (Muehling ve McCann, 1993: 26). 

Tüketiciler, ürüne iliĢkin güncel bilgileri reklamlardan edinme, reklama 

bakmaktan keyif alma gibi reklama yönelik olumlu tutumlar veya reklamı 

rahatsız edici bulma, yönlendirici bulma gibi olumsuz tutumlar 

geliĢtirebilmektedirler (Mehta, 2000: 69). Ducoffe (1995) ise reklam tutumlarını 

bilgilendirici, aldatıcı, eğlendirici ve rahatsız edici olarak sıralamaktadır. 

Ducoffe (1996) bir diğer çalıĢmasında aldatıcılık tutumunu, rahatsız edicilik 

tutumunun bir alt öğesi olarak değiĢtirerek bilgilendirici, eğlendirici ve rahatsız 

edici olmak üzere 3 reklam tutumu belirlemiĢtir. Bu bilgiler doğrultusunda 

aĢağıda yer alan hipotez oluĢturulmuĢtur. 

Hipotez 1: Bireylerin emoji kullanımları ile emoji reklamlarına 

yönelik tutumları arasında pozitif bir ilişki vardır. 

Negm ve Tantawi (2015) reklamlarda görsel öğelerin kullanımının 

reklamın hatırlanırlığı üzerinde olumlu yönde bir etki yarattığını ifade 

etmektedirler. Sharma, Bhosle ve Chaudhary (2012: 9) reklamlarda yer alan 

görsel öğelerin, sözel öğelerden daha yüksek oranda hatırlanır olduğunu 

belirtmektedirler. Onlara göre görsel öğeler ile insan zihni daha az veriyi 

iĢleyerek daha çok bilgi edinebilmekte; bilginin iĢlenmesinin kolaylığı 

hatırlanmasını da kolaylaĢtırmaktadır. Baack, Wilson ve Till (2008), reklama 

yönelik tutum ve hatırlanırlık arasında olumlu yonde bir iliĢki olduğunu ifade 

etmektedirler. Bu bilgiler doğrultusunda aĢağıda yer alan hipotez 

oluĢturulmuĢtur. 

Hipotez 2: Emoji içerikli reklamlara yönelik tutum ile emoji 

reklamlarının hatırlanma düzeyi arasında pozitif bir ilişki vardır. 

Reklamın özgünlüğünü ve yaratıcılığını; düĢük, yüksek ve orta olarak üç 

düzeyde ele alan Kim ve Yu (2015), reklamın özgünlüğü arttıkça reklama 

yönelik tutumun da olumlu yönde artıĢ gösteriğini ifade etmektedirler. Benzer 

bir biçimde Baack, Wilson ve Till (2008) de reklamın özgünlüğü ve reklama 

yönelik tutumlar arasında olumlu yönde bir iliĢki olduğunu ifade etmektedirler. 

Bu bilgiler doğrultusunda aĢağıda yer alan hipotez oluĢturulmuĢtur. 

Hipotez 3: Emoji içerikli reklamların özgünlüğü ile emoji içerikli 

reklamlara yönelik tutum arasında pozitif bir ilişki vardır. 
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Negm ve Tantawi (2015), reklamlarda görsel öğelerin kullanımının 

reklamın dikkat çekiciliği üzerine olumlu yönde bir etki yarattığını ortaya 

koymaktadırlar. Heath, Nairn ve Bottomley (2009:452), görsel öğeler söz 

konusu olduğunda özellikle gülen yüz veya kızgın yüz ifadeleri reklama yönelik 

dikkati arttırmaktadır. Warlaumont (1995:22), karĢılaĢtığı reklamın içeriğine 

(öyküsü, müziği, görsel ve sözel öğeler gibi) ve reklamda yer alan ürüne 

yönelik yüksek ilginliğe sahip olan bir tüketicinin, reklama daha çok dikkat 

edeceğini ifade etmektedir. Pieters, Warlop ve Wedel (2002), tüketicilerin 

kendilerine daha tanıdık gelen reklamlara daha yüksek oradan dikkat ettiklerini 

ifade etmektedirler. Bu bilgiler doğrultusunda aĢağıda yer alan hipotez 

oluĢturulmuĢtur. 

Hipotez 4: Emoji kullanımı ile emoji içerikli reklamlara dikkat 

edilmesi arasında pozitif bir ilişki vardır. 

Pieters, Warlop ve Wedel (2002), özgün içeriğe sahip reklamlara ve ilgili 

reklama sahip olan markaya daha çok dikkat edildiğini ifade etmektedirler. 

Yang ve Smith’e (2009) göre, özgün içeriğe sahip reklamlar, tüketicilerin 

eğlenceye ve farklılığa yönelik güdülerini tatmin ettiği için ilgili reklama dikkat 

edilmesi üzerinde olumlu yönde bir etki yapmaktadır. Bu bilgiler doğrultusunda 

aĢağıda yer alan hipotez oluĢturulmuĢtur. 

Hipotez 5: Emoji içerikli reklamlara dikkat düzeyi ile emoji içerikli 

reklamların özgünlüğü arasında pozitif bir ilişki vardır.  

4.5. Bulgular 

Ankete katılan 398 katılımcının demografik bilgileri Tablo 1’de yer 

almaktadır. 
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Tablo 1: Demografik Özellikler 
  Frekans Yüzde (%) 

CĠNSĠYET Erkek  172 43,2 

Kadın 226 56,8 

 

EĞĠTĠM 

Lisansüstü 110 27,6 

Lisans 264 66,3 

Lise 20 5,0 

Ortaokul 4 1,0 

MEDENĠ DURUM Bekar 198 49,7 

Evli 200 50,3 

 

 

HANE HALKI 

GELĠR DÜZEYĠ 

Üst gelirli 34 8,6 

Üst orta gelirli 158 39,7 

Orta gelirli 178 44,7 

Alt orta gelirli 17 4,3 

DüĢük gelirli 11 2,8 

YAġ ARALIĞI ve 

ORTALAMASI              

13-59 yaĢ aralığı 

33,6 ortalama 

Tablo 1’de yer alan katılımcıların demografik verilerine göre 

katılımcıların %43,2’si erkek, %56,8’i kadındır. Eğitim durumları 

incelendiğinde katılımcıların en fazla lisans mezunu (%66,3) olduğu 

görülmektedir. Bu eğitim durumunu lisansüstü mezunu, lise mezunu ve ortaokul 

mezunu takip etmektedir. Medeni durumda ise bekar ve evlilerin dağılımı 

birbirine yakındır. Evliler %50,3, bekarlar %49,7 orandadır. Katılımcıların gelir 

düzeyleri irdelendiğinse ise orta gelire sahip katılımcılar anket katılımcılarının 

%44,7’sini, üst orta gelire sahip katılımcılar %39,7, üst gelir düzeyine 

katılımcılar %8,6, alt orta gelire sahip katılımcılar %4,3 ve düĢük gelirli 

katılımcılar %2,8’sini oluĢturmaktadır. Ankete katılan katılımcıların yaĢ 

ortalaması 33,6’dır.  

AraĢtırma kapsamında ölçeğe ait ifadeler ve bu ifadelere verilen 

yanıtların ortalaması aĢağıda bulunan “Tablo 2: Ankettin Ġfadelerin Ortalaması” 

tablosunda yer almaktadır. Tabloda ifadelere verilen yanıtların ortalamaları ve 

standart sapma değerleri belirtilmektedir. 
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Tablo 2: Anketteki İfadelerin Ortalaması 
 Ort. SS 

Emoji 

Kullanım 

Durumları 

Sosyal medya hesaplarımda arkadaĢlarımla mesajlaĢırken 

emoji kullanırım. 
4,10 1,038 

Bence emoji kullanmak günümüzde duygularımızı ifade 

etme yoludur. 
3,67 1,194 

Emoji kullanmak eğlencelidir. 4,32 ,826 

Emojilerin, emoji gönderen kiĢinin kiĢiliği hakkında bilgi 

verdiğini düĢünüyorum. 
3,27 1,288 

MesajlaĢırken emoji içerikli bir mesaj geldiğinde, 

mesajlaĢtığım kiĢinin duygularını daha iyi anlayabiliyorum. 
3,69 1,110 

Emoji 

Reklamlarına 

karĢı genel 

tutum 

 

Emoji içerikli reklamlar dikkatimi çekiyor. 2,76 1,280 

Gördüğüm Emoji içerikli reklamların markalarını 

hatırlıyorum. 
2,46 1,232 

Emoji içerikli reklamlarda gördüğüm ürünü satın alırım. 1,92 1,033 

Yaratıcı içerikte bir emoji kullanılan reklam dikkatimi çeker. 3,38 1,238 

Emoji kullanılan reklamlar özgündür. 2,43 1,179 

Diğer kiĢilerle, gördüğüm emoji içerikli reklamlar hakkında 

konuĢurum. 
2,04 1,136 

Diğer 

reklamlarla 

emoji 

reklamları 

karĢılaĢtırması 

Emoji içerikli reklamların reklam mesajlarını diğer 

reklamlara göre daha fazla okurum. 
2,30 1,229 

Emoji kullanılan reklama diğer reklamlardan daha fazla 

dikkat ederim 
2,42 1,272 

Emoji içerikli reklamları diğer reklamlardan daha fazla 

hatırlarım. 
2,46 1,275 

Bilgilendirici 

 

Emoji içerikli reklamların reklamı yapılan ürünle ilgili pek 

çok bilgi vermektedir. 
2,27 1,142 

Emoji içerikli reklamların, reklamı yapılan ürünle ilgili 

güncel bilgileri verdiğini düĢünüyorum. 
2,28 1,171 

Eğlendirici 

Emoji içerikli reklamları eğlenceli buluyorum. 3,22 1,265 

Emoji içerikli reklam mesajlarından keyif alırım. 2,84 1,304 

Emoji içerikli reklamlar diğer reklam mesajlarından daha 

eğlencelidir. 
2,84 1,271 

Rahatsız Edici 

 

Emoji içerikli reklamlar beni rahatsız ediyor. 2,03 1,160 

Emoji içerikli reklamlar sıkıcıdır. 2,00 1,142 

Tablo 2 incelendiğinde emoji ile ilgili yöneltilen sorularda “Emoji 

kullanmak eğlencelidir.” ifadesi araĢtırma kapsamında en yüksek ortalamaya 

sahipken aynı zamanda da anketteki diğer ifadelerin ortalamalarına göre 4.32 

ortalama ile en yüksek ortalamadadır. Bu ifadeyi 4,20 ortalama ile “Sosyal 

medya hesaplarımda arkadaĢlarımla mesajlaĢırken emoji kullanırım.” ifadesi 

takip etmektedir. Ankete katılanlar yaĢ bazında değerlendirildiğinde elde edilen 

bulgulara göre emoji kullanımının yaygın olduğu belirtilebilmektedir. AraĢtırma 

kapsamında en düĢük ortalama ise “Emoji içerikli reklamlarda gördüğüm ürünü 

satın alırım.” ifadesinde olmuĢtur. Bu bağlamda reklamlarda kullanılan emojiler 
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markaların ürünlerine yönlenme sürecinde olumlu bir güce sahip olmamaktadır. 

Reklam tutumları açısından tablo değerlendirildiğinde emoji kullanımının 

eğlenceli bulunduğu; reklam tutumları açısından da emoji içerikli reklamlarda 

en yüksek ortalamanın eğlendiricilik ile ilgili tutum ifadelerinde olduğu 

saptanmıĢtır. “Bence emoji kullanmak günümüzde duygularımızı ifade etme 

yoludur.” ifadesi 3,67 ortalamayla; “MesajlaĢırken emoji içerikli bir mesaj 

geldiğinde, mesajlaĢtığım kiĢinin duygularını daha iyi anlayabiliyorum.” ifadesi 

ise 3,69 ortalamayla en yüksek ortalamaya sahip cevaplar arasında yer almıĢtır. 

Emoji kullanımının duyguları ifade etmeyle de iliĢkili olduğu saptanmıĢtır. 

Literatürde duygu iĢareti olarak ele alınan emoticon ve emojiler, bu araĢtırma 

bulgularıyla da örtüĢmektedir. Ancak reklam mesajlarında kullanılan emojilerin 

henüz çok yeni bir kavram olmasından dolayı ortalamalar incelendiğinde cevap 

ortalamalarının 1.92-3,22 arası değerde yer aldığı saptanmıĢtır.  

Tablo 3: Mesajlaşma sürecinde emoji kullanım sıklığı 

 Sıklık Yüzde (%) 

Hiç bir zaman kullanman 2 ,5 

Nadiren kullanırım 38 9,5 

Ara sıra kullanırım 70 17,6 

Sıklıkla kullanırım 96 24,1 

Her zaman kullanırım 192 48,2 

Toplam 398 100,0 

AraĢtırma katılımcılarının emoji kullanıp kullanmadığı irdelenmiĢtir. 

Tablo 3’de yer alan mesajlaĢma sürecinde emoji kullanım sıklığı verilerine göre 

katılımcıların %48,2’si mesajlaĢma sırasında her zaman emoji kullanırken, 

sadece %0,5’i hiçbir zaman emoji kullanmadığını belirtmiĢtir.   
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Tablo 4: Korelasyon Matriksi ve Ortalama Tablosu 

 Ortalama SS 

Emojiye BakıĢ Açısı 3,81 ,844 

Marka Hatırlanırlığı 2,46 1,232 

Özgünlük 2,43 1,179 

Dikkat Düzeyi 3,38 1,238 

Reklam Tutumu 2,50 ,767 

** Korelasyon 0.01 değerinde anlamlıdır.   

Korelasyon analizinde ifadeler emojiye bakıĢ açısı, marka hatırlanırlığı 

özgünlük, dikkat ve reklam tutumu olarak gruplandırılmıĢ ve elde edilen grup 

verilerinin ortalamaları alınmıĢtır. Bu ortalamalar Tablo 4.1’de belirtilmektedir. 

Anket katılımcıları tarafından verilen cevaplardan emojiye bakıĢ açısı ile ilgili 

gruplandırılan ifadelerin ortalaması 3,81; marka hatırlanırlığı 2,46;  özgünlük 

2,43; dikkat düzeyi 3,38 ve reklam tutumu 2,50 olarak belirlenmiĢtir. 

Tablo 4; Hipotez 1, Hipotez 2, Hipotez 3, Hipotez 4 ve Hipotez 5’i test 

etmektedir. Emoji içerikli reklamlara yönelik tutum ile emoji kullanım 

durumları arasındaki iliĢki irdelendiğinde, Tablo 4’de yer alan veriler ıĢığında 

H1:“ Bireylerin emoji kullanımları ile emoji reklamlarına yönelik tutumları 
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Emoji 

kullanımı 

Pearson 

Korelasyon 
1     

Anlamlılık  ,000     

Sayı 398     

Marka 

hatırlanırlığı 

Pearson 

Korelasyon 
,350** 1    

Anlamlılık ,000     

Sayı 398 398    

Özgünlük 

Pearson 

Korelasyon 
,366** ,672** 1   

Anlamlılık ,000 ,000    

Sayı 398 398 398   

Dikkat Düzeyi 

Pearson 

Korelasyon 
,335** ,546** 

,601
** 

1  

Anlamlılık ,000 ,000 ,000   

Sayı 398 398 398 398  

Reklam 

Tutumu 

Pearson 

Korelasyon 
,468** ,794** 

,844
** 

,724
** 

1 

Anlamlılık ,000 ,000 ,000 ,000  

Sayı 398 398 398 398 398 
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arasında pozitif bir iliĢki vardır.” hipotezi desteklenmektedir.  (r=,468 p<0.01) 

Bu bağlamda emoji kullanım durumu arttıkça emoji içerikli reklamlara yönelik 

tutumların da olumlu yönde arttığı ve orta düzeyde bir iliĢki olduğu 

saptanmıĢtır.  

Aynı tabloda yer alan veriler çerçevesinde H2: “Emoji içerikli 

reklamlara yönelik tutum ile emoji içerikli reklamların hatırlanırlığı arasında 

pozitif bir iliĢki vardır” hipotezi desteklenmektedir. (r= ,787 p<0.01) Bu 

bağlamda emoji reklamlarının hatırlanırlığı arttıkça emoji içerikli reklamlara 

yönelik tutumların da olumlu yönde arttığı ve güçlü düzeyde bir iliĢki olduğu 

saptanmıĢtır.  

H3: “Emoji içerikli reklamların özgünlüğü ile emoji içerikli reklamlara 

yönelik tutum arasında pozitif bir iliĢki vardır.” hipotezi test edilmiĢtir. Elde 

edilen bulgular ıĢığında hipotez desteklenmektedir. (r=,846 p<0.01) Bu 

kapsamda emoji reklamlarının özgünlüğü arttıkça emoji içerikli reklamlara 

yönelik tutum da olumlu yönde artmaktadır. Güçlü düzeyde bir iliĢki olduğu 

belirtilebilmektedir.  

H4: “Emoji kullanım durumu ile emoji içerikli reklamlara dikkat düzeyi 

arasında pozitif bir iliĢki vardır.” hipotezi korelasyon analizine göre test edilmiĢ 

ve hipotez desteklenmektedir. (r=,737 p<0.01). Bu bağlamda emoji kullanım 

durumu arttıkça, emoji içerikli reklamlara dikkat edilme durumu olumlu yönde 

artmaktadır. Orta düzeyde bir iliĢki olduğu belirtilebilmektedir.  

H5: “Emoji içerikli reklamlara dikkat edilmesi ile emoji içerikli 

reklamların özgünlüğü arasında pozitif bir iliĢki vardır.” hipotezi test edilmiĢ ve 

hipotez desteklenmektedir. (r=,601 p<0.01). Emoji içerikli reklamların 

özgünlüğü arttıkça emoji içerikli reklamlara dikkat edilmesi de olumlu yönde 

artmaktadır. Orta düzeyde bir iliĢki olduğu belirtilebilmektedir. 

TARTIŞMA VE SONUÇ 

ÇalıĢma reklamlarda emoji içerikli reklamlara yönelik tüketici tutumlarını 

belirlemek amacıyla hazırlanmıĢtır. Emoji içerikli reklamlarda tüketicilerin 

marka hatırlanırlığı, reklamın özgünlüğüyle ilgili görüĢleri, dikkat düzeyleri ve 

reklama yönelik tutumları değerlendirilmiĢtir.  

Emoji içeren reklamlara yönelik tutum bulguları literatür ile paralellik 

göstermektedir. Emoji kullanım durumları irdelendiğinde bireylerin emojileri 

eğlenceli olduğu, duygularını ifade etmekte bir araç olduğu için kullandığı 

saptanmıĢtır. H1:“Bireylerin emoji kullanımları ile emoji reklamlarına yönelik 
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tutumları arasında pozitif bir iliĢki vardır.” hipotezi desteklenmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında elde edilen bir diğer bulgu ise emoji kullanım durumu arttıkça 

emoji içerikli reklamlara yönelik tutumların da olumlu yönde değiĢtiği 

Ģeklindedir. Emoji kullanımını eğlenceli bulan ve duygularını ifade etme, 

iletiĢim kurduğu kiĢinin duygularını anlama yolu olarak değerlendiren bireyler, 

emoji içerikli reklamlara yönelik olumlu bir tutum sergilemektedir. Yapılan 

araĢtırmalara göre; reklamın eğlendiriciliği beğenilir, zevkli olması ile 

iliĢkilendirilmekte ve reklamın eğlendirici olduğu yönündeki reklam 

tutumunun, markaya yönelik tutumlar üzerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadır 

(MacKenzie ve Lutz, 1989; Shimp, 1981).  

Shimp (1981) tüketicilerin marka tercihlerinde reklama yönelik tutumun 

önemli bir aracı rolü üstlendiğini belirtmektedir. Bu bağlamda reklama yönelik 

tutum, markaya yönelik tutum üzerinde etkili olmaktadır (Gardner, 1985). 

Reklama yönelik tutumların olumlu olması, maruz kalınan reklamın hatırlanma 

düzeyini de olumlu yönde etki etmektedir (Mehta, 2000). “H2: Emoji içerikli 

reklamlara yönelik tutum ile emoji reklamlarının hatırlanma düzeyi arasında 

pozitif bir iliĢki vardır.”  ve “H4: Emoji kullanımı ile emoji içerikli reklamlara 

dikkat edilmesi arasında pozitif bir iliĢki vardır.” hipotezleri de desteklenmiĢtir. 

Emoji içerikli reklamlara yönelik tutum ile emoji içerikli reklamların 

hatırlanırlığı ve ilgili reklamlara dikkat edilmesi arasında olumlu bir iliĢki 

saptanmıĢtır. Bu bulgu, Sharma, Bhosle ve Chaudhary (2012: 9) tarafından 

gerçekleĢtirilen araĢtırma bulgularındaki reklamlarda yer alan görsel öğelerin 

hatırlanır olduğunu verisiyle de örtüĢmektedir.  

AraĢtırma bulgularına göre H3: Emoji içerikli reklamların özgünlüğü ile 

emoji içerikli reklamlara yönelik tutum arasında pozitif bir iliĢki vardır hipotezi 

test edilmiĢ ve desteklenmiĢtir.  Reklamın özgünlüğü arttıkça reklama yönelik 

tutumun da olumlu yönde artıĢ gösteriğini ifade eden Kim ve Yu (2015) ile  

reklamın özgünlüğü ve reklama yönelik tutumlar arasında olumlu yönde bir 

iliĢki olduğunu ifade eden  Baack, Wilson ve Till (2008)’ın araĢtırmalarıyla 

örtüĢmektedir.  Pieters, Warlop ve Wedel (2002), özgün içeriğe sahip 

reklamlara ve ilgili reklama sahip olan markaya daha çok dikkat edildiğini ifade 

etmektedirler.  

AraĢtırmanın hipotezleri arasında yer alan “H5: Emoji içerikli reklamlara 

dikkat düzeyi ile emoji içerikli reklamların özgünlüğü arasında pozitif bir iliĢki 

vardır.” hipotezi desteklenmiĢtir. Yang ve Smith’in (2009) araĢtırmasına göre, 

reklamlar özgün bir içeriğe olduklarında, eğlence ve farklılık sağladığı için 

tüketiciler reklama dikkat ettiğine dair bulguyla paralellik göstermektedir.  
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Literatür kapsamında da belirtildiği üzere metin mesajlarında emoticon 

kullanımı aracılığıyla bireylerin eğlence duygusuna seslenmesi durumu (Hsieh 

ve Tseng, 2015), bu araĢtırma bulgularıyla eĢleĢmektedir. Emoji kullanımının 

duyguları ifade etme durumuyla iliĢkili olduğu görüĢü saptanmıĢtır. Literatürde, 

emoticon ve emojilerin duygu iĢareti olarak ele alınması, bu araĢtırma 

bulgularıyla da örtüĢmektedir. Aynı zamanda reklamda tüketiciye dönük 

oluĢturulmaya çalıĢılan duyguları da emoji içerikli reklamların ulaĢtırdığı 

belirtilebilmektedir. Ancak reklam mesajlarında kullanılan emojilerin henüz çok 

yeni bir kavram olmasından dolayı araĢtırma kapsamındaki bulguların 

ortalamalarının orta seviyede olduğu belirtilebilmektedir. 

Marka yöneticileri ve iletiĢim uzmanlarının marka iletiĢim çalıĢmalarında 

emoji kullanımına yönelmeleri önerilmektedir. Özellikle interneti aktif olarak 

kullanan hedef kitleye seslenirken emoji içerikli iletiĢim çalıĢmalarının dikkat 

çekici olduğu belirtilebilmektedir. Emojiler, reklama maruz kalan hedef kitlenin 

reklam hatırlama düzeyini de olumlu yönde etkilemektedir. Günümüzde 

bireyler internet destekli iletiĢim kurarken duygularını emojilerle aktarmaktadır. 

Markanın iletiĢim sürecinde emoji kullanımı bireylere benzer duygular yarattığı 

için marka yöneticilerinin bu bakıĢaçısıyla reklamlarda emoji kullanımını 

değerlendirmeleri önerilmektedir. Ancak emoji kullanımını sadece tek bir 

reklam ile sınırlandırmaları yerine marka stratejisinin bir unsuru olarak 

değerlendirerek uzun dönemli kampanyalarda ve iletiĢim çalıĢmalarında 

kullanmaları önerilmektedir. Örneğin reklam kampanyasının yanı sıra ambalaj 

çalıĢmalarında, markaya ait emoji yaratımında bütünsel olarak emojilerden 

yararlanmaları önerilmektedir.  

Emoji içerikli reklamlarla ilgili henüz araĢtırma gündemine yeni girmiĢ 

bir konu olması nedeniyle bu araĢtırmanın literatüre katkıda bulunacağı 

düĢünülmektedir. Ġleride bu konuda yapılacak çalıĢmalarda marka 

yöneticilerinin ve iletiĢim uzmanlarının  reklam çalıĢmalarında emoji kullanım 

nedenlerinin irdelenmesi önerilmektedir. Ayrıca daha sonra yapılacak 

araĢtırmalarda konuya yeni bir bakıĢ açısı getirilmesi açısından tüketicilerle 

derinlemesine mülakat yapılarak tüketici yorumlarına ait bulguların 

değerlendirilmesi önerilmektedir. Ayrıca araĢtırma tekniği olarak mülakatın 

yanı sıra tüketicilere reklamları göstererek de farklı veri toplama tekniklerinin 

kullanılarak farklı bulgulara eriĢilmesi önerilmektedir.  

Genel olarak değerlendirildiğinde günlük yaĢamda etkin bir Ģekilde 

kullanılan emojilerin reklam tutumlarına da olumlu bir etkisi olduğu 

saptanmıĢtır. Markalar emoji içerikli reklamlarla tüketicilerin duygularına 
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seslenmekte ve hedef kitlenin zihninde rakiplerinden farklı bir yere sahip 

olmaya çalıĢmaktadır. Henüz sınırlı sayıda emoji içerikli reklam olmasına 

karĢın popüler kültürün de etkisiyle bu tür reklamların artacağı ve tüketicilerin 

markaya ait reklam tutumlarında olumlu bir yere sahip olabileceği 

düĢünülmektedir.   
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