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Giiniimiizde bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler kisiler arasi iletisim
stireglerinde degisimler yaratmaktadwr. Bireyler artik birbirleriyle ekranlarin
ardinda iletisim  kurmakta, duygularini  ifade etme yolunda emojilerden
yararlanmaktadr. Giindelik yasamda yerini giderek arttiran emojiler, marka
yoneticilerinin  de  dikkatini ¢ekmekte ve marka iletisim ¢alismalarinda
kullanilmaktadr. Marka yéneticileri giiniimiizde emojileri reklam stratejilerinde
kullanmakta ve onlart tiiketicilerin ~ duygularina seslenme unsuru olarak
degerlendirmektedirler. Aragtirmamin amact reklamlarda kullanilan emojilerin,
reklam tutumlarina yansimasini belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda anket
tekniginden yararlamlarak bir arastirma gergeklestirilmis ve nicel veriler elde
edilmistir. Emojilerin daha yogun olarak internet temelli iletisim siirecinde
kullanilmasi sebebiyle arastirmanin evreni internet kullanicilaridir. Anket 6-11
Haziran 2016 tarihleri arasinda ¢evrimici olarak gerceklestirilmis olup anket, 398
katilmcir  cevaplamistir.  Anket verilerine; korelasyon analizi  uygulanmistir.
Arastirmanmin temel bulgularina gorve; bireylerin emoji kullammlar arttikca emoji
icerikli reklamlara yonelik tutumlar: olumlu yonde artmaktadir. Emoji kullanim
stkligr arttikca emoyji icerikli reklamlara dikkat edilmesi de artmaktadir.
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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.

KEYWORDS
Emoji, emoji advertising, emoji marketing, advertising attitude
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GIRIS
Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler kisiler arasi iletisim siirecinde
de degisiklik yaratmaktadir. Her gecen giin teknolojiye daha da bagimli olan
bireyler, interneti yasamlarinin énemli bir pargast haline getirmekte ve internet
destekli iletisim siireci onem kazanmaktadir. Son yillarda bireyler, mesajlarinda
duygularmi ifade etmek ve kendilerini kars1 tarafa daha iyi ifade edebilmek

amaciyla emojilerden yararlanmaktadirlar. Yapilan aragtirmalara gore; emoji
kullanimi yastan bagimsiz olarak tercih edilen bir mesaj simgesi olmaktadir.

Ozellikle popiiler kiiltiiriin hizla yasama soktugu bir kavram olan emoji,
marka yoneticilerinin de dikkatini ¢ekmektedir. Son yillarda iletisim
stratejilerinin bir parcasi olarak emojiler kullanilmakta ve ayni zamanda
markalar i¢in 6zel olarak yaratilan emojiler ile tiiketicilerin duygularini ifade
ederken bu 06zel emojileri kullanmalar1 saglanmaktadir. Giiniimiizde bilgi
bombardimaninin yasandigi bilgisayar c¢aginda reklam yoneticileri de
mesajlarini tiikketicilerin zihnine yerlestirebilmek, rakiplerinden iistiin olmak
icin emojileri reklam unsuru olarak kullanmaya baslanuslardir. Once
Amerika’da baslayan bu akim, giiniimiizde Tiirk reklamcilarin da dikkatini
cekmis ve reklamcilar marka farkindaligi yaratmak, mesajlarini iletmek amaci
ile reklamlarinda emoji igeriklerine yer vermeye baslamislardir. Tiiketicilerin
duygularima hitap edebilmek ve olumlu reklam tutumu olusturabilmek amaciyla
tercih edilen emojiler, reklamlara duygusal unsurlar katmaktadirlar.

Giinlik yasamda duygularin ifadesi i¢in bir ara¢ olarak kullanilan
emojilerin, marka yoneticileri tarafindan degerlendirilmesi bu ¢alismanin ana
konusunu olusturmaktadir. Bu c¢aligmada, tiiketicilerin emoji kullanim
durumlarint ve emoji igerikli reklamlara yonelik tutumlarini belirlemek
amacglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda anket tekniginden yararlanilarak
cevrimi¢i ortamda gerceklestirilen anket uygulamasina 398 kisi katilmustir.
Literatiirden elde edilen veriler 1s18inda hazirlanan hipotezler test edilmis ve
elde edilen bulgulara arastirma boéliimiinde yer verilmistir.

1. POPULER KULTUR VE EMOJILER

Bireyleri tiiketici olarak konumlandiran kitle kiiltiirii, kaynagini kitlesel
iiretimden ve kitle iletisim araclarindan almaktadir. Ozellikle geleneksel ve
elektronik yaymciligin gelismesiyle kitle kiltirii de gelismistir. “Halka ait
olma” karakterini koruyan kiiltiir bigimleri ile siirekli bir gerginlik iginde
bulunan kitle kiiltiirii, yukaridan asagiya dogru dagitilmakta ve kitle kiiltiiriiniin
belirleyici unsuru degisim degeri olmaktadir (Erdogan, 2001).
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Adorno ve Horkheimer, Aydinlanmanin Diyalektigi (1947) isimli
calismalarinda kitle kiiltiiriine bir elestiri niteligi tasiyan kiiltiir endiistrisi
kavramimi kullanmaktadirlar. Bu kavram ile kitle kiiltiiriiniin, kapitalizm
tarafindan iretilen yapay ve aldatici bir kiiltiir oldugunu vurgulamaktadirlar
(Adorno, 2003:76). Kitle kiiltiirii, “popliler olan1” {liretme, pazarlama ve satin
alma kiiltiirii ile ilintili olmaktadir (Erdogan, 2001). Bu baglamda kitle kiiltiirii
popiiler kiiltiire evrilmektedir. Popiiler kiiltiir, temelde tiiketim kiiltiird ile iligkili
olmakta ve bireyleri tiikketime yonlendirme amaci giitmektedir (Cosgun, 2012:
838).

Kitle kiiltiirinde de oldugu gibi popiiler kiiltiiriin triinleri de biylik
Olciide halk kiiltiirlinden alinmakta ve birtakim doniisiimlerden gecirilerek
sunulmaktadir (Alemdar ve Erdogan, 2005: 48-49). Sozciik kokeni itibariyle
halka ait olan anlamini tagiyan “popiiler” kavrami, zamanla “pek ¢ok kisi
tarafindan kabul goren” anlamini edinmistir. Topluma dayatilmis olmasina
ragmen, insanlar i¢in bir gereksinim haline getirilen popiiler kiiltiir iiriinleri i¢in
once bir pazar yaratilmakta; sonrasinda bu {irlinler yaratilan pazara
sunulmaktadir (Cosgun, 2012: 841). Bu baglamda popiiler kiiltiir iiriinlerinin
satin alinmasini saglamak icin Oncelikle bir talep yaratilmakta; sonrasinda iiriin
arz edilmektedir. Kitle kiiltiirii ve popiiler kiiltlir tiiketim kiltiirliniin pargast
olmakta ve tiiketim toplumunun kiiltiirel yapilanmasi olarak ele alinmaktadir.
Her ne kadar bireysellik iddias1 tasisalar da kitlelere yonelik popiiler iiriinler
sunulmakta ve bireylerin yaratilmis olan bu kiiltiirii tiiketmeleri saglanmaktadir.

Popiiler kiiltiiriin ve dolayisiyla tiiketim kiiltiirliniin topluma aktarilmasi
ve kabul ettirilmesi i¢in reklam, halkla iliskiler gibi tutundurma etkinliklerinden
yararlanilmakta (Cosgun, 2012: 841); boylelikle kaynagimi halktan alarak
doniistiiriilen kiiltiirel bir iiriin ve iirlin grubu, yeniden dolagima sokulmaktadir.
Son yillarda Ozellikle bilgisayar destekli iletisim siireclerinde kullanilan
emojiler popiiler kiiltiir unsurlar1 olarak yer almaktadir ve popiiler kiiltiire yon
vermektedir (Stark ve Crawford, 2015: 4). Bu baglamda son yillarda sosyal
aglarin 6nemli bir parcast haline gelen emojiler iletisim caligmalarinda
kullanilmak {izere iinliilerin ve markalarin da dikkatini ¢ekmistir. Unliiler
sarkilarinda kliplerinde, televizyon programlarinda emojilerden yararlanirken
markalar da iletisim ¢aligmalarinda bir popiiler kiiltiir unsuru olarak emojileri
kullanmaktadir. Reklam ¢aligmalarinda da emojiler bir reklam unsuru olarak
kullanilmaya baglanmstir.
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2. EMOTICON VE EMOJi KAVRAMLARINA GENEL BAKIS

Bir anlamda emojinin atasi sayilabilecek olan emoticon kavrami, bir yiiz
ifadesinin kisaltilmis hali olarak tanimlanmakta ve biiylik oranda noktalama
isaretlerinden olugsmaktadir. Emoticon 6rnekleri arasinda “:)”, “:(*, *;)”, “:@”
gibi ifadeler sayilabilmektedir (Novak ve dig. 2015: 1-2). Emoticon sdzciigi
Ingilizce emotion (duygu) ve icon (ikon) sdzciiklerinin birlesimini ifade etmekte
(Giirgayir, 2009: 113) ve sozsiiz iletisimin alternatifini olusturmaktadir (Barrett,

2002: 35).

Literatiirde, ilk emoticon kullanimina iliskin farkli  bilgiler
bulunmaktadir. Bunlardan ilkine gore; ilk emoticon kullaniminin 1979’da Kevin
Mackenzie tarafindan, e-postanin kuru dilini yumusatma amaciyla ve “-)”
simgesi ile gergeklestirilmistir. 1980’lerin ortasi itibariyle ise daha gelismis
grafik ara yliziine sahip sistemlerin ortaya ¢ikmaya basladigi belirtilmektedir
(Preece ve dig. 2003: 2-3). Diger bir yaklagimda ise ilk emoticon kullaniminin,
Carnegie Mellon Universitesi Bilgisayar Bilimleri Boliimii’nden Scott Fahlman
19 Eyliil 1982°de gergeklestirildigi belirtilmektedir. Diinyanin ilk emoticonu “:-
)” iken, ikinci emoticonu ise “:-(”” olmaktadir. Fahlman, e-posta iletisiminin yiiz
ylize iletisime benzemedigi, s6zel olmayan o6gelerin kullanilamadigi igin
yazilarda yer verilen ironilerin yanlis anlasilabilecegi i¢cin emoticon kullandigini
belirtmektedir (Barrett, 2002: 34). Emoticonlarin farkli kiiltiirlerdeki
kullanimlarina bakildiginda Amerikan ifadelerinin yatay yonlii olup duygunun
agiz ile anlasildigr (“:-)” gibi), Japon ifadelerinin ise dikey yonlii olup
duygularin goézler ile anlagildigr (“-_-“ gibi) goriilmektedir (Giirgayir, 2009:
113).  Emoticon; dogrudan yiiz ifadeleri ile eslenen duygulara iliskin
gostergeleri, geleneksel olarak yiiz ifadeleri ile eslenen duygusal olmayan
anlamlara iligkin gostergeler, geleneksel olarak yiiz ifadeleri ile eslenmeyen
eyleyici gii¢ gostergeleri olarak 3 bicimde ele alinmaktadir (Dresner ve Herring,
2010).

Emoji ise duygular1 anlatmaya yonelik yiiz ifadelerinin yani sira birtakim
kavram ve diisiinceleri de ifade eden grafik temelli simgeler olmaktadir. Bu
simgeler arasinda ev®, otomobil ¥, yiyecek-igecekﬁz =", hayvanlar o gibi
cok cesitli 6geler bulunmaktadir (Novak ve dig. 2015: 1-2). ilk emoji, 1990’l1
yillarin sonunda Japonya’da NTT DoCoMo firmasinin mobil internet
platformunda ¢alisan iiyelerden biri olan Shigetaka Kurita tarafindan
yapilmistir. Kurita, emojileri yaratirken Japon mangalari ve kanjilerinden
yararlandigini belirtmektedir (Blagdon, 2013). 2015 yilinda emoji kelimesini
yilin kelimesi olarak secen Oxford Cevrimi¢i Sozliikleri’ne (2016) gdore emoji



68 Ebru GOKALILER, Ezgi SAATCIOGLU

sozciigiiniin kokenine bakildiginda; Japonca’da picture (resim) anlamina gelen
“e” ve letter, character (harf, karakter) anlamina gelen “moji” sozciiklerinden
olustugu goriilmektedir. Emoji sézcligii, 2015’te Merriam-Webster sozliigiine
eklenmigtir. Sozliikkte yer alan tanima gore emoji; elektronik iletisimde
kullanilan (metin mesajlari, e-posta, sosyal medya) ve yazarin duygusal
tutumunu ifade eden, bir enformasyonu kisa ve 6z bicimde aktaran, bir mesaji
neseli bigimde sozciik vb. kullanmadan ileten her tiirlii kiigiik resim, simge,

ikon olmaktadir (Emogi, 2015: 39).

20. ylizyilm sonunda Japon {reticiler tarafindan farkli bicimlerde
tasarlanan emojilerin, Unicode 6.0 ile standartlagtirildigi ve 722 karakter
olusturuldugu goriilmektedir. Bununla birlikte 2010°da Apple’in iPhone
cihazlar1 iizerinde emojileri desteklemeye baglamasi, emojilerin kiiresel
popiilerliginin 6niinii agmistir (Novak ve dig. 2015: 2). Apple marka cihazlara
emoji klavyesini eklemesinden bu yana kullanimi hizla artan ve internet
kisaltmalarmin yerini alan emojiler internet niifusunun %92’si tarafindan
kullanilmaktadir (Emogi, 2015: 4-7). Ornegin, Mart 2015’te ¢evrimigci
fotograf/video paylasim sitesi olan Instagram’da {iretilen metinlerin yarisinin
emoji igerdigi aciklanmigtir (Dimson, 2015). Emojiler her ne kadar
standartlagtirilmig olsalar da farkli mobil cihazlarm farkli ara yiizlere sahip
olmas1 nedeniyle tasarim farklihiklarnn (%, =, - , & gibi) tasimaktadir.
Mevcut emojilere yenilerinin eklenmesi igin calismalar sirdiiriillmektedir.
Unicode (2016) evrensel kod firmasi; Google’in toplumsal cinsiyet esitligi
cergevesinde kadinlarin ve erkeklerin mesleki temsiline iliskin emoji talebinde
bulundugunu, cesitli tasarimlarin gergeklestirildigini ve onay siireci sonrasinda
ilgili emojilerin 2017’de yayinlanacagini agiklamustir.

Literatiirde emoji ve emoticon kullanimina iligkin ¢esitli caligmalar
(Schnoebelen, 2012; Tossell ve dig. 2012; Tchokni, Seaghdha ve Quercia,
2014; Wang ve dig. 2014; Hsieh ve Tseng, 2015; Novak ve dig. 2015; Hudson
ve dig. 2015; Vidal, Ares ve Jaeger, 2016) yer almaktadir. Vidal ve dig. (2016)
yiyeceklerle ilgili tweetlerde kullanilan emoticon ve emojilere iliskin bir
aragtirma gergeklestirmiglerdir. Bu kapsamda kahvalti, 6gle yemegi, atistirma
ve aksam yemeklerine iliskin 12.260 tweeti analiz eden arastirmacilar;
emojilerin emoticonlarla karsilastirildiginda emojilerin daha sik kullanildigini,
tweette birden fazla emoji veya emoticon kullanimi ender olsa da diger
iceriklere kiyasla neredeyse 0©zel bir yere sahip olduklarmi, emoji ve
emoticonlarin yiyeceklerle ilgili duygulan ifade etmek igin kolay ve icgiidiisel
bir yol oldugunu belirlemislerdir. Novak vd. (2015) emoji duygu sozligi
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olusturmaya yonelik gerceklestirdikleri calismalarinda 751 sik kullanilan
emojinin duygu analizini (olumlu, nétr, olumsuz) gerceklestirmislerdir. Bunun
icin 1.6 milyon tweet, 83 yorumcu tarafindan kodlanmistir. Arastirma
sonucunda; emojilerin 6zellikle en popiilerlerinin olumlu oldugu, emojilerin
tweetin sonunda olma egiliminde oldugu, emoji olan ve olmayan tweetler
arasinda duygu farkliligt oldugu belirlenmistir. Schnoebelen (2012) ise
emoticonlarda  burun  simgesi  kullanimma  odaklanarak = Amerikan
Ingilizcesi’nde ve cografi konum olarak Amerika’dan atilan tweetleri ele
almaktadir. Arastirma sonucunda “:)” gibi burunsuz emoticonlarin “:-)” gibi
burunlu emoticonlardan daha c¢ok kullamildig1 belirlenmistir. Emoticonlar
kiimelendirildiginde; mutlu burunlar, gz ve agiz etrafinda sekillenen diger
mutlu yiizler, dilin ve biiyilik bir giiliisiin oldugu mutlu yiizler, burun olmayan
mutsuz yiizler ve son olarak esit gdz gostergelerine sahip mutlu yiizler olmak
iizere 5 kiime ortaya konmaktadir.

Sosyal medyada giiglii bir icerik iireticisi olmanin temel o6zellikleri
arasinda emoticon kullanimi yer almakla birlikte olumsuz emoticon kullanimi
ile diistik popiilerlik diizeyi arasinda da bir iliski bulunmaktadir (Tchokni ve
dig. 2014). Wang ve dig. (2014) ise geri bildirim saglayicinin sosyal ve
duygusal gostergelerini aktarmada kullandigi emojilerin, geri bildirimin kabul
edilebilirligine etkisini “begenmeye” ve “begenmemeye” iliskin iki tiir emojiyi
ile ele almaktadirlar. Arastirma sonucunda begeni emojilerinin algilanan iyi
niyeti arttirdigi ve geri bildirimin olumsuzluguna iliskin algiy1 diisiirdiigi;
begenmemeye iligkin emojilerin ise algilanan iyi niyeti diislirdiigii ve geri
bildirimin olumsuzlugunu arttirdig1 belirlenmistir. Tossell ve dig. (2012) akilli
telefonlardan gonderilen metin mesajlarinda emoticon kullanimini cinsiyete
gore ele aldiklar ¢aligmalarinda metin mesajlarmin %4’iinde en az 1 emoticon
bulundugunu belirlemislerdir. Her ne kadar metin mesaji kullanim1 diisiik olsa
da kadinlar daha ¢ok sayida emoticon kullanirken erkekler ise daha ¢ok ¢esitte
emoticon kullanmaktadir. Kadin ve erkek emoticon kullanicilarina iliskin
benzer bir bulgu Derks ve dig. (2007) arastirmasinda da ortaya konmaktadir.
Metin mesajlagmasina yonelik bir diger ¢alismada ise Sara Hsieh ve Timmy
Tseng (2015), metin mesajlarinda emoticon kullaniminin mesajlagsmay1 daha
eglenceli ve zevkli hale getirdigini boylelikle kisilerarasi iletisime olumlu etki
yaptigini belirtmektedirler.

Literatiirde emoticon ve emojiler duygu isareti olarak ele alinmaktadir
(Wolf, 2000; Walther ve D’Addario, 2001; Derks ve dig. 2007 gibi). Emoji ve
emoticon duygularin ifade araci olabilirken kiskanglik duygusuna da yol
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acabilmektedir. Geng¢ yetiskinlerin kiskan¢lik duygularmin  Facebook
kullanimiyla iliskisinin ele alindig1 bir arastirmada erkeklerin géz kirpan emoji
veya emoticon kullanilmasi halinde, kadinlarin ise hi¢bir emoji veya emoticon
kullanilmamas1 halinde kiskandiklar1 ortaya konmustur (Hudson ve dig. 2015).
Emoji kullantminin 6zellikle milenyum kusag: tarafindan gerceklestirildigi
diisiiniilse de yas, biiyilik bir farklilik yaratmamakta, temel farklilik cinsiyetten
ileri gelmektedir. Yapilan arastirmalara gore kadinlar emoticonlari erkeklerden
daha sik-kullanmayi tercih etmekte (Witmer ve Katzman, 1997) ve kadinlar
erkeklerden 3 kat fazla giilme emojisini kullanmaktadir (Wolf, 2000). Bir diger
aragtirmaya gore cinsiyet agisindan bakildiginda, kadinlar daha ¢ok emoji
kullanmakta ve emojilerin anlami giliglendirdigini ve karsisindaki kisilere
metnin anlamini daha net agikladigi diistinmektedirler (Emogi, 2015: 10-11).

Bireyler duygularinmi ifade etme amaciyla emojileri kullanirken, yiiz yiize
iletisimde sozel olarak ifade edilebilecek olan duygularin yerine emojileri
yerlestirmektedir. S6z eylem kuraminda ifade edilmekte olan eylemin sézler
yardimiyla agiklanmasi durumu, gilinlimiizde sosyal medyada kullanilan
emojiler ve metinler arasindaki iliskide de yer almaktadir. Dil felsefesi kurami
olan s6z eylem kurami, sdylem yoluyla bir eylemin acgiklanmasidir. S6z eylem
kurami ilk olarak Austin tarafindan ortaya atilmig ve Searle tarafindan
gelistirilmistir. Austin, bu kuramda sdylenen sozlerin dogal dil yapist
kapsaminda nasil davranigsal olarak ifade edildigini agiklamistir (Vanderveken
ve Kubo, 2002: 3). Dilin islevsel kullanimma dayanan s6z eylem kurami,
gonderici ile alicimin diinya gorislerinin  Ortiistigii  alan olarak ifade
edilmektedir (Kilig, 1990: 250). Bu kurama gore; dil sadece bir iletisim aract
degildir. Bazi edinimlerin (baglam temelinde anlam unsurlari) gergeklesmesi
icin bireylerin belli sozciikleri sdylemesi gerekmektedir. Evlilik teklifi, oykii
anlatmak vb. konularda, bu edimlere eslik eden sozciiklere ihtiyag
duyulmaktadir (Aksehirli, 2011: 149). Bu baglamda duygularn ifade eden
sozciikler edimlerle anlam kazanmakta ve duygularin anlam araci olmaktadir.
S6z eylemler; salt dilsel, edimsel ve etkisel olmak {izere ili¢ temel gruba
ayrilmaktadir. Salt dilsel; dilin belirlenmis anlamlar1 ile ilgilidir. Edimsel;
gondericinin alic1 {izerinde etkisini arttirmak amaciyla belli amaglarla ve
baglamlarda sOylenen sozciiklerdir. “Sizi kar1 koca ilan ediyorum” diyen
evlendirme memurunun kullandigi dil evlilik kurumunu ve téren kurallarini
bilen bir kisi i¢in bir eylemdir. Evlendirme memurunun niyeti, ona evet diyen
kisilerin bunlar1 bildiklerini ve bir eylemde bulunduklarini igermektedir. Etkisel
ise kullanilan sdzciiklerin uyandiracagi etkiye bagli olarak alicinin eylemde
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bulunmas: olmaktadir. Evlilik memuruna evet denilmesi Ornek olarak
gosterilebilmektedir (Kilig, 1990: 251).

S6z eylem kuramina gore; sozlerin davraniglara esdeger oldugu ifade
edilmekte ve kullanilan sozlerin davramislar1 destekledigi belirtilmektedir.
Bilgisayar destekli iletisim siirecinde yer alan ifadeler olan emojiler, metinlerin
sonundaki noktalama isaretleri olarak degerlendirilebilmektedir (Sugiyama ve
dig. 2015: 2). Emojiler, duygular ifade etme yolu olmasinin yani sira ayni
zamanda metin i¢indeki sdylemin edimsel gliciiniin de gostergesidir (Dresner ve
Herringden, 2010: 260). Emojiler s6z eylem kurami icinde ifadelerin, sdzlerin
olusumuna yardimecir olmaktadir. Salt dilsel ifadelerin olusumuna katkida
bulunurken ayn1 zamanda sdzel ifade disindaki iletisim kanallarinda duygularin
ifade edilmesine yardimci olmaktadir (Dresner ve Herringden, 2010: 260). So6z
eylem kuraminda yer alan edimsel sozciikleri destekleyen jestlerin anlatilmak
isteneni goriiniir kilmas1 durumu, emojilerdeki yiiz ifadelerin veya hareketlerin
kullanimiyla metni desteklemektedir (Dresner ve Herringden, 2010: 251).
Emojiler ii¢ kosulun gergeklesmesi durumunda iletigsim siireci igin yeterli bir
unsur olmaktadir. Bu unsurlar, igerige dair ipucu veren sdz eylem anlaticisi
olarak, gereksiz olmayan ve net ifadeler kullanilan emojilerdir (Hults, n.a.: 19).
Bu cerg¢evede degerlendirildiginde giiniimiizde emoji; duygulart ifade eden,
metinleri destekleyen, durumlar1 aciklayan bir kavram olarak kisiler arasi
iletisimde 6nemli bir yere sahip olmaktadir.

3. MARKA ILETIiSIMI EKSENINDE EMOJILER VE
REKLAMLARDA EMOJi KULLANIMI

Bilgisayar destekli iletisimin bir pargasi olan emojiler, popiiler kiiltiiriin
de etkisiyle giindelik yasamda giderek artan bir yere sahip olmaktadir. Bu
nedenle marka yoneticileri de reklam basta olmak {izere pek cok iletisim
caligmalarinda emoji kullanimi gergeklestirmektedirler. Bireyler emojiyi kendi
kiiltiirlerinin bir pargasi olarak benimserlerken, marka yoneticileri de emojileri,
markaya uygun bir anlatimla yeniden iiretmektedir.

Emojilerin yiikselisi markalarin dijital iletisimlerini de doniistiirmekte
(Kaye, 2015: 1); marka yoneticilerinin tutundurma etkinlikleri kapsaminda
emoji kullanimlar1 giderek artmaktadir. WWF Dijital Yenilik Miidiirii Adrian
Cockle, emojileri gercek anlamda kiiresel olan ilk dil olarak tanimlamaktadir.
Cockle’a gore evrensel bir ¢ekicilige sahip olan emojiler, sahip olduklar1 bu
cekicilik sayesinde uluslararasi diizeyde karsilasilan iletisim kaynakli pazarlama
sorunlarini agabilmektedir (Roderick, 2016: 5).
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Oxford Internet Enstitiisii'nden Dr. Bernie Hogan, markalarin emojiyi
bambagka bir dil olarak ele alip tiiketicilere terciime etmek zorunda olduklari
icerikler sunmamalar1 gerektigini belirtmektedir. Hogan, markalarin emojiyi
iletisim siireglerine sicaklik ve mizah, diyaloglarma kigilik katmak igin
kullanmalar1 gerektigini belirtmektedir (Hare, 2016: 18). Dijital hiyeroglif
olarak da ele alinabilecek olan emojiler, markalarin hedef kitle ile etkilesim
kurmasini saglamanin 6tesinde sosyal medyada bir sohbet ortami yaratmasi
bakimindan da 6nem tasimaktadir. Markalar, kampanyalarinin 6l¢iimiinii ise
indirme, paylasma, toplam etkilesim siliresi ve viral diizeyi ile
gergeklestirmektedir. Toplam etkilesim siiresi, bireylerin markanin emojilerini,
stickerlarii arastirdiklar1 veya bir mesaj icerisinde onlara yer verdikleri siireyi
ifade etmektedir (Kaye, 2015: 1). Simply Measured tarafindan hazirlanan
Instagram Endiistri Raporu’na gore markalar en ¢ok fotograf makinesi emojisini
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise en ¢ok kirmizi kalp emojisiyle etkilesim
kurmakta; ilgili emojiyi 1s1lt1 emojisi izlemektedir (Heine, 2015: 1).

Giiniimiizde internet temelli kurulan iletisimde duygularimiz sézciiklerin
yani sira igaretlerle ifade edilmektedir. Talk Talk Mobile (2015) arastirmasina
gore, 18-25 yas arasindaki genclerin %72’si kelimeler yerine emoji kullanmay1
tercih etmektedir. Swyft Media (2016) verilerine gore her giin 6 milyar emoji
gonderilmektedir. Emoji  icerikli iletisim calismalarinda  markalarin
izleyebilecekleri iki temel strateji bulunmaktadir. Bunlardan ilki mevcut bir
emojiyi kullanmak digeri ise markaya 6zgili bir emoji yaratmaktir. Mevcut
emojileri kullanan markalardan biri Domino’s’tur. Domino’s mesaj yolu ile
siparis vermeye yonelik bir uygulama baglatmis ve bu uygulama emoji temelli
hale getirilerek daha da kolaylastirilmigtir. Buna gore sisteme kayith
kullanicilar yalnizca bir pizza dilimi emojisi ile siparis verebilmektedirler.
Domino’s’un belirttigine gore; emoji ile siparis verenler metin ile siparig veren
tilketicilerden dort kat daha fazla siparis vermektedir. Boylelikle Domino’s
emoji pazarlamasindan yararlanarak yeni bir siparis platformu yaratmis ve
emoji kullanimmi yalnizca eglenceli simgelerin kullanimi1 olmaktan oOteye
tasimustir (Kaye, 2015: 1).

Unicode tarafindan yapilan giincellemeler ile klavyeye eklenen yeni
emojiler de marka ydneticileri i¢in pazarlama firsatlar1 yaratmaktadir. Emojiler
arasina taconun eklenmesi ile Taco Bell bu emojiden yararlanmaya baglamistir.
Markanin sayfasina taco emojisi ile birlikte bagka bir emojinin tweetlenmesi
karsisinda marka, gonderilen emojilere iliskin bir gif gondermektedir. Taco Bell
bu amagla 600 gif i¢erik olusturmustur (Johnson, 2015: 1). Ballantine’s Blended
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Scotch ise diger igeceklere ait emojiler olmasina ragmen viski emojisi
olmayisina deginmis ve tiiketicilerinin yeni bir emoji i¢in desteklerini almak
istemistir. Bununla birlikte kampanya yeterli destegi gdrememistir (Cowan,
2015: 9).

Bir diger strateji ise markaya 6zgii emojilerin gelistirilmesi olmaktadir.
Pazarlama stratejileri kapsaminda kendine ait ilk emojiye sahip marka olan
Coca-Cola, Twitter igbirligi ile yaratilan emojiyi kiiresel pazarlama
kampanyalarinda kullanmaktadir. “Share a Coke” kampanyasina bagli olarak
gerceklestirilen markalanmig emoji uygulamasinda “#ShareaCoke” tweetinde, 2
Coca-Cola sigesi ortaya ¢ikmaktadir (Vizard, 2015: 2). P&G semsiyesi altindaki
Always’in gerceklestirmekte oldugu Like a Girl (Kiz gibi) kampanyasinin
devamu niteliginde gergeklestirilen ¢alismada ise geng kizlara emojilerle ilgili
sorular yoneltilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin %48’ emojileri
stereotipik bulurken, %70’1 kadin emojilerin daha ilerici olmasi ve mesleki
acidan da kadinlarin temsiline iliskin secenekler bulunmasi gerektigini
diisiinmektedir. Arastirma sonuglarindan yola c¢ikilarak bir viral reklam
hazirlanmig (Roderick, 2016: 5); kampanyanin Twitter ayaginda ise geng
kizlardan emoji klavyesinde gormek istedikleri emojileri tweetlemeleri
istenmigtir. Bir diger emoji gelistirme ¢aligmasi ise Dove tarafindan
gerceklestirilmistir. Unicode tarafindan olusturulan emoji klavyesinde kivircik
saclt kadmlar yer almamaktadir. Dove ise Amerika’daki her ii¢ kadindan birinin
kivircik sagli oldugu bilgisinden yola ¢ikarak “Dove Love Your Curls Emoji
Keyboard” ismiyle bir emoji klavyesi yaratmistir. Kadinlarin en giizel hallerinin
dogal halleri oldugu stratejisinden hareket eden Dove, saclar1 kivircik oldugu
icin kendilerini farkli ve Gzgiivensiz hisseden kadinlara, kendilerini yansitan
emojiler sunmustur. 27 kivircik sa¢ modeli, farkli cilt ve sa¢ rengine gore
olusturularak toplam 131 emoji elde edilmistir (Neff, 2015).

Markalar pazarlama stratejilerinde emojilerden yararlandiklart gibi
emojileri temel alan markalar da yaratilmaktadir. 2013 yilinda Almanya’da
Marco Hiisges tarafindan yaratilan “The Emoji Company” bu tiir markalara bir
ornek olusturmaktadir. Hiisges, marka ismini farkli iilkelerde tescil ettirdikten
sonra 25 farkli {iriin kategorisinde ‘“emoji” sozcligliniin haklarina sahip
olmustur. Marka biinyesinde iizerinde gesitli emojilerin yer aldig1 ayakkabilar,
cantalar, vb. liretilmektedir (Cioletti, 2015: 24). Emoji kullanan markalara ait bu
tiir marka iletisimi ¢aligmasi ornekleri her gecen giin artmaktadir. Bu baglamda
markalar rakiplerinden farklilasarak tiiketiciyle arasinda ortak bir dil yaratmay1
hedeflemektedir.
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Emoji igerikli iletisim caligmalarinda markalar herhangi bir emoji
iiretmeden sadece reklam calismalarinda bir reklam unsuru olarak da emojiyi
kullanmaktadir. Diinyadaki biiyiik markalar i¢in yeni bir reklam platformu olan
emojiler tiiketiciye ulagmanin yeni yoludur (Bhavani, 2016). Son yillarda
duygular1 ifade etme yolu olarak kullanilan emojiler, reklamda da reklam
mesajiyla tiiketiciye aktarilmak istenen duygularda araci bir rol iistlenmektedir.
Reklamlarda kullanilan emojiler ile markalar vermek istedikleri duygulart
emojilerle aktarmaktadir. Bu siiregte reklamda tiiketiciyi ikna etmek ve
duygusal gereksinimlerine cevap vermek amaclanmaktadir. Tiiketicinin ikna
edilmesi ve duygusal gereksinimlerine cevap verilmesi s6z konusu oldugunda
reklam ¢ekicilikleri nemli bir rol iistlenmektedir.

Ikna edici iletisimin bir 6gesi olan cekicilik, reklam mesajmin &ziinii
olusturmakta ve hedef kitlenin aklina veya kalbine seslenerek onlarin rasyonel
veya duygusal gereksinimlerine cevap vermektedir (Elden ve Bakir, 2010: 75).
Reklamlar, hedef kitlelerine bir {iriinii satin almalar1 i¢in bir neden sunmaktadir.
Reklam ¢ekiciligi ise bu sunumda bir arag rolii iistlenmektedir (Stafford ve Day,
1995). Rasyonel ve duygusal olmak {izere iki temel reklam cekiciligi
bulunmaktadir. Duygularin ifade araci olarak ele alinan emojilerin reklamlarda
kullanilmasi ise duygusal bir reklam ¢ekiciligi olarak ele alinabilmektedir.

Duygular, tiilketim deneyiminin énemli bir pargasi olarak goriilmekte ve
bu duygular; mutluluk, sevgi gibi olumlu duygular veya iiziintii, nefret gibi
olumsuz duygular ile olusabilmektedir (Panda ve dig. 2013: 10). Duygusal
cekicilikler, bireyin psikolojik gereksinimlerini temel alarak bir iiriinii
kullanmay1 6diil, kullanmamay1 ise ceza ile 6zdeslestirmektedir. Hirshman ve
Holbrook’un (1982) ifade ettikleri {izere {irlinlerin yarattiklar1 veya
destekledikleri duygular satin alma, sahip olma ve kullanma eylemlerinden
alinan zevki arttirmaktadir. Bu siirecte ise reklamlar ve bir reklam c¢ekiciligi
olarak duygusallik etkili olmaktadir.

Diinyada ve Tiirkiye’de son yillarda emoji kullaniminin yaygin oldugu
hedef kitleye seslenen marka ydneticileri, emojileri bir reklam unsuru olarak
kullanmaktadir. Diinya genelindeki emoji igerikli reklam Ornekleri
degerlendirildiginde Coca Cola markasi1 dikkat cekmektedir. Coca Cola iletisim
stratejisinin bir parcasi olarak emojileri kullanmaktadir. Bu baglamda emoji
iceren internet siteleri olusturarak bunlarin domain haklarin1 da almigtir.
Bununla birlikte bu internet sitelerinin reklamini geleneksel mecrada agik hava
reklamlar1 araciligiyla duyurmustur (Nudd, 2015).
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Tiirkiye’de de 2016 yilinin ilk aylarindan itibaren emoji igerikli reklamlar
yer almaktadir. Ornegin Onur Air, 2016 yilinda Sevgiler Giinii kampanyasi i¢in
emojileri kullanmistir. Bu reklam filminde sevgi ve iliskiye gonderme yapan
emojileri kullandiktan sonra diinyanin en yalniz emojisi (emojitracker.com
verilerine gore en az kullanilan emoji olma 6zelligi nedeniyle) ifadesiyle bir
bavul emojisi gostererek kampanyasinin mesajin1 aktarmigtir. Bu baglamda
reklamda kullanilan emoji unsuru duygusal reklam cekicilikleri olarak
degerlendirilmektedir. Emoji icerikli bir diger reklam 6rnegi Geng Turkcell’in
yine 2016 yilinda Sevgililer Giinii i¢in gergeklestirdigi viral reklamdir. Yildiz
Tilbe’nin yer aldig1 reklam filminde de emojiler ile genglerin dikkati ¢cekilmeye
calisilmis ve marka ile hedef kitle arasinda duygusal bir bag kurulmasi
hedeflenmistir. Yine 2016 yilinda Hepsi Burada Sevgililer Giinii reklamlarinda
sevgilisine hediye almay1 diisiinen hedef kitleye emoji igerikli televizyon
reklamiyla seslenmis ve tiiketiciyle duygusal bag kurmay1 hedeflemistir.

Duygusal ¢ekicilik, hedef kitlenin reklama yonelik tepkilerini
etkilemekte, dikkatlerini arttirmakta ve marka tutumlarin etkilemektedir (Panda
ve dig. 2013: 11). Reklamlar araciligi ile {iriinlere atfedilen duygusal nitelikler,
ilgili markanin diger markalardan farklilagmasini da saglamaktadir (Srivastava
ve Sharma, 2008: 31). Bu baglamda markalar emoji igerikli reklamlarla
reklamda verilmek istenen duygular1 yansitmaktadir.

4. ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Amaci

Emojiler her gecen giin giindelik hayat icinde daha fazla yer alirken,
marka yoneticileri de iletisim stratejilerine emojileri de eklemislerdir. Marka
yoneticileri, kendi emojilerini treterek tiiketiciyle bulugmanin yani sira son
donemde bir reklam unsuru olarak da emojileri kullanmakta ve tiiketicilerin
dikkatini c¢ekmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda aragtirma kapsaminda
aragtirmacilarin her zaman Onem verdigi bir alan olan tiiketicinin reklama
yonelik tutumlar1 konusunda heniiz yeni bir konu olan emojilerin etkisinin
incelenmesi amaglanmaktadir. Ulusal ve uluslararast literatiirde reklam
tutumlarina yonelik ¢esitli ¢aligmalar bulunmakla birlikte emoji igerikli
reklamlara yonelik tutumlar1 ele alan ¢aligmalarin konunun aragtirma
glindemine yeni girmis bir ¢alisma olmasi nedeniyle literatiire katk: saglayacagi
ve marka yoneticileri i¢in yonlendirici olacagi 6ngoriilmektedir.
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4.2. Arastirma Yontemi

Arastirma  betimsel = arastirma  tlirlinde  tarama  yOntemiyle
gerceklestirilmistir. Mevcut durumu ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen
tarama yonteminde anket uygulanmistir. Arastirma kapsaminda olasilikli
olmayan Orneklem yonteminden kolayda oOrnekleme  kullanilmstir.
1.000.000’dan biiyiik orneklem igin %35 hata payma gore orneklem biiyiikliigi
384 kisidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Emojilerin internet temelli
iletisim araglarinda kullanimi1 nedeniyle Tiirkiye’deki internet kullanicilar
aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan
aciklanan 2016 yilina ait verilere gore Tiirkiye’de 46.28 milyon internet
kullanicis1 vardir. Bu baglamda anket 412 kisiye uygulanmis, emoji
kullanmayan ve emoji icerikli reklamlar1 gérmeyen katilimcilarin anketlerine
son verildigi i¢in 398 katilmcmin cevaplari anket kapsaminda
degerlendirilmistir.

Veri toplama araci olan anket olusturulurken Ducoffe (1996), Cheng ve
dig. (2009) ve Roux’un (2014) makalelerinde yer alan olgeklerdeki ifadeler
derlenmistir. Tim o6lgeklerdeki maddelerin tepki kategorileri 5°li Likert
(1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum,
5:Kesinlikle Katiliyorum) derecelemesine tabi tutulmustur.

Anketin uluslararas1 Olceklerdeki ifadelerden derlenmesi nedeniyle
ifadelerin anlagilirhgr 25 — 27 Mayis 2016 tarihleri arasinda 20 kisiye pilot
uygulama ile test edilmis, anlasilmayan veya yanlis anlasilan ifadeler tekrar
cevrilerek ikinci bir pilot uygulama yapilarak ankette yer alan ifadelerin
anlagilir olmasi saglanmistir. Emoji ile ilgili ¢alismalarin sinirliligi nedeniyle
anketteki bazi sorular literatiir kapsaminda derlenerek ifadeler olusturulmustur.

Anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliimde katilimcilarin demografik
bilgilerini 6grenme amaciyla demografik sorular sorulmustur. Ikinci boliimde
emojilerle ilgili genel goriislerin ve emojiye yonelik bakis agilarinin saptanmast
i¢in emojiler ile ilgili genel sorular sorulmustur. Ugiincii boliimde katilimcilarin
emoji icerikli reklamlara yonelik genel tutumlarimi anlamak amaciyla sorular
yoneltilmistir.

Verilerinin toplanma siirecinde anket, ¢evrimi¢i olarak 6-11 Haziran 2016
tarihleri arasinda uygulanmigtir. Arastirma sorularina cevap verecek
katilimcilara Oncelikle emoji  kavrami agiklanmig ve emoji  kullanip
kullanmadiklari, emoji icerikli reklamlara maruz kalip kalmadiklar
sorulmustur. Emoji kullanmayan ve reklamlara maruz kalmayan katilimcilar
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anketi sonlandirirken, emoji kullanan ve reklamlara maruz kalan katilimcilar
ankete devam etmistir.

Anket verilerinin analiz edilmesi siirecinde betimsel istatistik analizleri
kullanilmigtir. Ayrica hipotezlerin test edilmesi amaciyla korelasyon analizi
yapilmstir. Olgegin i¢ tutarlilik analizi sonucunda elde edilen Cronbach Alpha
sayist a= 0,921 dir.

4.3. Arastirma Simirhhiklar

Aragtirma kapsaminda bir takim simirliliklar olmustur. Bu arastirma
kapsaminda en temel sinirlilik Tiirkiye’de yasayan ve emoji igerikli reklamlar
gbren tiim internet kullanicilarma ulasilamamasidir. Ayrica emoji igerikli
reklamlarin heniiz yeni kullanilmaya baglanmasi ve bu nedenle farkindaliginin
az olmasi, reklami goren kisilere ulagsmayi1 zorlastirmigtir. Ayrica anketin
¢evrimi¢i uygulanmasi da bir diger sinirliliktir. Bu galisma ile sadece bir kesit
almarak anket uygulanmis ve kisith bir siire icinde yapilmistir. Bu baglamda
zaman kisiti 6nemli bir sinirliliktir. Arastirma glindemine yeni girmis bir konu
olmas1 nedeniyle literatiirde de reklamda emoji kullanimiyla ilgili yayimlar
oldukea sinirlidir (Cioletti:2015, Dimson:2015, Heath: 2009, Heine:2015, Hsieh
vd:2015, Nud:2015, Hults:2014, Hudson vd:2015).

4.4.Hipotezler

Ducoffe (1995), reklamin yer aldigt mecranin ve reklamin igeriginin
reklama yonelik tutumu etkiledigini ifade etmektedir. Bu durumda reklam
icerigine (Oykiisii, miizigi, gorsel ve sdzel Ogeler gibi) olumlu yaklagsan bir
kiginin reklama yonelik tutumu da olumlu olmaktadir. Tutum, bireyin bir
nesneye yonelik olarak kendi icinde gerceklestirdigi degerlendirmedir. Sosyal
psikolojide tutuma iligkin gelistirilmis olan modeller, pazarlama literatiiriinde
degerlendirilmekte ve markali iiriinlere yonelik olarak ele alinmaktadir.
Tutumun insa edilmesi icin ise reklam, fiyat gibi pazarlama degiskenlerinden
yararlanilmaktadir (Mitchell ve Olson, 1981: 318). Reklama yonelik tutumun
gelistirilebilmesi icin Oncelikle reklamin algilanmasi ve buna bagli olarak
biligsel bir siirecten gegmesi gerekmektedir (Lutz ve dig. 1983: 532).
MacKenzie ve dig. (1986) reklam tutumlarina iligkin biligsel ve duygusal olmak
iizere ikili bir smiflandirma sunmaktadirlar. Mackenzie (1986: 193) biligsel
tutumu etkileyen unsurlar arasinda; iiriine 6zgili bir 6zellige iliskin diisiinceler,
tiriine 0zgli olmayan 6zelliklere iligkin diisiinceler, reklamin niteligine iligkin
diisiinceler, trlinle iligkili olmayan diislinceler oldugunu belirtmektedir.
Duygusal tutumlar ise tiiketicilerin reklama iliskin 6geleri bilingli ve mantikli
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bir bicimde degerlendirmediklerinde ortaya g¢ikan tutumlar olmaktadir. Bu
durumda reklamin tiiketicilerde uyandirdigi sevgi, nese, nostalji gibi duygular
onem tasimaktadir (Muehling ve McCann, 1993: 26).

Tiiketiciler, iiriine iliskin giincel bilgileri reklamlardan edinme, reklama
bakmaktan keyif alma gibi reklama yonelik olumlu tutumlar veya reklami
rahatsiz  edici bulma, ydnlendirici bulma gibi olumsuz tutumlar
gelistirebilmektedirler (Mehta, 2000: 69). Ducoffe (1995) ise reklam tutumlarini
bilgilendirici, aldatici, eglendirici ve rahatsiz edici olarak siralamaktadir.
Ducoffe (1996) bir diger calismasinda aldaticilik tutumunu, rahatsiz edicilik
tutumunun bir alt 6gesi olarak degistirerek bilgilendirici, eglendirici ve rahatsiz
edici olmak {izere 3 reklam tutumu belirlemistir. Bu bilgiler dogrultusunda
asagida yer alan hipotez olusturulmustur.

Hipotez 1: Bireylerin emoji kullammlar ile emoji reklamlarma
yonelik tutumlar arasinda pozitif bir iliski vardir.

Negm ve Tantawi (2015) reklamlarda gorsel 6gelerin kullaniminin
reklamimn hatirlanirhign tizerinde olumlu yodnde bir etki yarattigim ifade
etmektedirler. Sharma, Bhosle ve Chaudhary (2012: 9) reklamlarda yer alan
gorsel Ogelerin, sozel 6gelerden daha yiliksek oranda hatirlanir oldugunu
belirtmektedirler. Onlara gore gorsel ogeler ile insan zihni daha az veriyi
isleyerek daha c¢ok bilgi edinebilmekte; bilginin islenmesinin kolaylig1
hatirlanmasint da kolaylastirmaktadir. Baack, Wilson ve Till (2008), reklama
yonelik tutum ve hatirlanirlik arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu ifade
etmektedirler. Bu bilgiler dogrultusunda asagida yer alan hipotez
olusturulmustur.

Hipotez 2: Emoji icerikli reklamlara yonelik tutum ile emoji
reklamlarimin hatirlanma diizeyi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Reklamin 6zgiinliigiinii ve yaraticiliging; diistik, yiiksek ve orta olarak {i¢
diizeyde ele alan Kim ve Yu (2015), reklamin 6zgilinligii arttikca reklama
yonelik tutumun da olumlu yonde artig gosterigini ifade etmektedirler. Benzer
bir bicimde Baack, Wilson ve Till (2008) de reklamin 6zgiinliigii ve reklama
yonelik tutumlar arasinda olumlu yonde bir iligki oldugunu ifade etmektedirler.
Bu bilgiler dogrultusunda asagida yer alan hipotez olusturulmustur.

Hipotez 3: Emoji icerikli reklamlarin ozgiinliigii ile emoji icerikli
reklamlara yonelik tutum arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Negm ve Tantawi (2015), reklamlarda gorsel &gelerin kullaniminin
reklamin dikkat cekiciligi {lizerine olumlu yonde bir etki yarattigini ortaya
koymaktadirlar. Heath, Nairn ve Bottomley (2009:452), gorsel ogeler soz
konusu oldugunda 6zellikle giilen yiiz veya kizgin yiiz ifadeleri reklama yonelik
dikkati arttirmaktadir. Warlaumont (1995:22), karsilastigi reklamin igerigine
(6ykiisti, miizigi, gorsel ve sozel 6geler gibi) ve reklamda yer alan iiriine
yonelik yiiksek ilginlige sahip olan bir tiiketicinin, reklama daha c¢ok dikkat
edecegini ifade etmektedir. Pieters, Warlop ve Wedel (2002), tiiketicilerin
kendilerine daha tanidik gelen reklamlara daha yiiksek oradan dikkat ettiklerini
ifade etmektedirler. Bu bilgiler dogrultusunda asagida yer alan hipotez
olusturulmustur.

Hipotez 4: Emoji kullanim ile emoji icerikli reklamlara dikkat
edilmesi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Pieters, Warlop ve Wedel (2002), 6zgiin igerige sahip reklamlara ve ilgili
reklama sahip olan markaya daha cok dikkat edildigini ifade etmektedirler.
Yang ve Smith’e (2009) gore, 0zgiin igerige sahip reklamlar, tiiketicilerin
eglenceye ve farkliliga yonelik giidiilerini tatmin ettigi icin ilgili reklama dikkat
edilmesi iizerinde olumlu yonde bir etki yapmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda
asagida yer alan hipotez olusturulmustur.

Hipotez 5: Emoji icerikli reklamlara dikkat diizeyi ile emoji icerikli
reklamlarin 6zgiinliigii arasinda pozitif bir iliski vardir.

4.5.Bulgular

Ankete katilan 398 katilimcinin demografik bilgileri Tablo 1°de yer
almaktadir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde (%)
CINSIYET Erkek 172 43,2
Kadin 226 56,8
Lisansiistii 110 27,6
EGITIM Lisans 264 66,3
Lise 20 5,0
Ortaokul 4 1,0
MEDENI DURUM Bekar 198 49,7
Evli 200 50,3
Ust gelirli 34 8,6
Ust orta gelirli 158 39,7
HANE HALKI Orta gelirli 178 44,7
GELIR DUZEYI Alt orta gelirli 17 4,3
Diisiik gelirli 11 2,8
YAS ARALIGI ve 13-59 yas aralig
ORTALAMASI 33,6 ortalama

Tablo 1’de yer alan katilimcilarin demografik verilerine gore
katilmeilarin =~ %43,2’si  erkek, %56,8’1 kadindir. Egitim  durumlar
incelendiginde katilimcilarin en fazla lisans mezunu (%66,3) oldugu
gorlilmektedir. Bu egitim durumunu lisansiistii mezunu, lise mezunu ve ortaokul
mezunu takip etmektedir. Medeni durumda ise bekar ve evlilerin dagilimm
birbirine yakindir. Evliler %50,3, bekarlar %49,7 orandadir. Katilimcilarin gelir
diizeyleri irdelendiginse ise orta gelire sahip katilimcilar anket katilimcilarinin
%44, 7’sini, iist orta gelire sahip katilimeilar %39,7, ist gelir diizeyine
katilimecilar %8,6, alt orta gelire sahip katilimeilar %4,3 ve dusiik gelirli
katilmcilar %2,8’sini  olusturmaktadir. Ankete katilan katilimecilarin yas
ortalamasi 33,6’dur.

Arastirma kapsaminda Olcege ait ifadeler ve bu ifadelere verilen
yanitlarin ortalamasi asagida bulunan “Tablo 2: Ankettin ifadelerin Ortalamas1”
tablosunda yer almaktadir. Tabloda ifadelere verilen yanitlarin ortalamalar1 ve
standart sapma degerleri belirtilmektedir.
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Tablo 2: Anketteki ifadelerin Ortalamasi

Ort. SS
SOS}{?}l medya hesaplarimda arkadaglarimla mesajlasirken 410 1,038
emoji kullanirim.
Bence emoji kullanmak giintimiizde duygularimizi ifade 3,67 1,194
etme yoludur.
Emoji Emoji kullanmak eglencelidir. 4,32 ,826
Kullanim Emojilerin, emoji gdnderen kisinin kisiligi hakkinda bilgi
S 3,27 1,288
Durumlari verdigini diigliniiyorum.
Mesajlasirken  emoji  igerikli bir mesaj geldiginde,
R . . = 3,69 1,110
mesajlastigim kisinin duygularini daha iyi anlayabiliyorum.
Emoji igerikli reklamlar dikkatimi ¢ekiyor. 2,76 1,280
Emoji Gordiigim  Emoji  igerikli  reklamlarin  markalarini 2.46 1,232
Reklaml hatirliyorum.
lfaram:;g;a Emoji igerikli reklamlarda gordiigiim {iriinii satin alirim. 1,92 1,033
taltug m Yaratici igerikte bir emoji kullanilan reklam dikkatimi ¢eker. 3,38 1,238
Emoji kullanilan reklamlar 6zgiindiir. 2,43 1,179
Diger kisilerle, gordiiglim emoji icerikli reklamlar hakkinda 2.04 1,136
konusurum.
Diger Erlr(llojll 1qer£k11d ;leki‘arrlllarllil reklam mesajlari1  diger 2,30 1,229
reklamiarla reklamlara gore daha fazla okurum.
- Emoji kullanilan reklama diger reklamlardan daha fazla
emoyji dikkat ederi 2,42 1,272
reklamlart ! at e. en.m. —
karsilastirmast Emoji igerikli reklamlar1 diger reklamlardan daha fazla 2.46 1,275
hatirlarim.
Emoji icerikli reklamlarin reklami yapilan iiriinle ilgili pek 297 1142
Bilgilendirici | cok bilgi vermektedir. ' '
Emoji icerikli reklamlarin, reklami yapilan iiriinle ilgili
N e e e 2,28 1,171
giincel bilgileri verdigini diigiiniiyorum.
Emoji icerikli reklamlar1 eglenceli buluyorum. 3,22 1,265
- . Emoji igerikli reklam mesajlarindan keyif alirim. 2,84 1,304
Eglendirici P TIET — -
Emoji igerikli reklamlar diger reklam mesajlarindan daha
- Y3 2,84 1,271
eglencelidir.
Rahatsiz Edici | Emoji igerikli reklamlar beni rahatsiz ediyor. 2,03 1,160
Emoji igerikli reklamlar sikicidir. 2,00 1,142

Tablo 2 incelendiginde emoji ile ilgili yoneltilen sorularda “Emoji
kullanmak eglencelidir.” ifadesi arastirma kapsaminda en yiiksek ortalamaya
sahipken ayn1 zamanda da anketteki diger ifadelerin ortalamalarina gore 4.32
ortalama ile en yiiksek ortalamadadir. Bu ifadeyi 4,20 ortalama ile “Sosyal
medya hesaplarimda arkadaslarimla mesajlasirken emoji kullanirim.” ifadesi
takip etmektedir. Ankete katilanlar yas bazinda degerlendirildiginde elde edilen
bulgulara gére emoji kullaniminin yaygin oldugu belirtilebilmektedir. Aragtirma
kapsaminda en diisiik ortalama ise “Emoji i¢erikli reklamlarda goérdiigiim iirtinii
satin alinm.” ifadesinde olmustur. Bu baglamda reklamlarda kullanilan emojiler
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markalarin liriinlerine yonlenme siirecinde olumlu bir giice sahip olmamaktadir.
Reklam tutumlar1 acisindan tablo degerlendirildiginde emoji kullaniminin
eglenceli bulundugu; reklam tutumlar1 acisindan da emoji igerikli reklamlarda
en yliksek ortalamanin eglendiricilik ile ilgili tutum ifadelerinde oldugu
saptanmistir. “Bence emoji kullanmak giiniimiizde duygularimizi ifade etme
yoludur.” ifadesi 3,67 ortalamayla; “Mesajlasirken emoji icerikli bir mesaj
geldiginde, mesajlastigim kisinin duygularini daha iyi anlayabiliyorum.” ifadesi
ise 3,69 ortalamayla en yiiksek ortalamaya sahip cevaplar arasinda yer almustir.
Emoji kullantminin duygular1 ifade etmeyle de iliskili oldugu saptanmistir.
Literatiirde duygu isareti olarak ele alinan emoticon ve emojiler, bu aragtirma
bulgulartyla da ortiismektedir. Ancak reklam mesajlarinda kullanilan emojilerin
heniiz ¢ok yeni bir kavram olmasindan dolay1 ortalamalar incelendiginde cevap
ortalamalarinin 1.92-3,22 arasi1 degerde yer aldig1 saptanmustir.

Tablo 3: Mesajlasma siirecinde emoji kullanim sikhig

Siklik Yiizde (%)
Hig bir zaman kullanman 2 5
Nadiren kullanirim 38 9,5
Ara sira kullanirim 70 17,6
Siklikla kullanirim 96 24,1
Her zaman kullanirim 192 48,2
Toplam 398 100,0

Arastirma katilimeilarinin  emoji kullanip kullanmadigi irdelenmistir.
Tablo 3’de yer alan mesajlagma siirecinde emoji kullanim siklig1 verilerine gore
katilimecilarin %48,2’si mesajlagsma sirasinda her zaman emoji kullanirken,
sadece %0,5°1 hi¢bir zaman emoji kullanmadigini belirtmistir.



Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi Y11:2016 Cilt:19 Say1:2 83

Tablo 4: Korelasyon Matriksi ve Ortalama Tablosu

Ortalama SS
Emojiye Bakis Acist 3,81 ,844
Marka Hatirlanirligt 2,46 1,232
Ozgﬁnlﬁk 2,43 1,179
Dikkat Diizeyi 3,38 1,238
Reklam Tutumu 2,50 167
)ED v
) = T - e
2E | g | 2 | g% §¢
S5 5 5 % | 28| 32
w oz =% S | B8R | xF
<=
Pearson 1
Emoji Korelasyon
kullanim Anlamhilik ,000
Say1 398
Pearson -
Marka Korelasyon 350 1
hatirlanirligi Anlamhilik ,000
Say1 398 398
Pearson 366™ 672" 1
Oreiinliik Korelasyon
& Anlamhlik ,000 ,000
Say1 398 398 398
Pearson 335" 546" 60& 1
Dikkat Diizevi Korelasyon
Hkat DUzeyt I nlamlilik ,000 ,000 | ,000
Sayi 398 398 398 398
Pearson o o ,844 724
Reklam Korelasyon 468 794 - - 1
Tutumu Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
Sayi 398 398 398 398 398

** Korelasyon 0.01 degerinde anlamlidir.

Korelasyon analizinde ifadeler emojiye bakis ag¢isi, marka hatirlanirligt
Ozgiinliik, dikkat ve reklam tutumu olarak gruplandirilmis ve elde edilen grup
verilerinin ortalamalari alinmigtir. Bu ortalamalar Tablo 4.1°de belirtilmektedir.
Anket katilimcilan tarafindan verilen cevaplardan emojiye bakis agisi ile ilgili
gruplandirilan ifadelerin ortalamasi 3,81; marka hatirlanirhigi 2,46; 6zgiinlitk
2,43; dikkat diizeyi 3,38 ve reklam tutumu 2,50 olarak belirlenmistir.

Tablo 4; Hipotez 1, Hipotez 2, Hipotez 3, Hipotez 4 ve Hipotez 5’i test
etmektedir. Emoji icerikli reklamlara yonelik tutum ile emoji kullanim
durumlari arasindaki iliski irdelendiginde, Tablo 4’de yer alan veriler 15181inda
HI1:* Bireylerin emoji kullanimlar1 ile emoji reklamlarina yonelik tutumlar
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arasinda pozitif bir iligki vardir.” hipotezi desteklenmektedir. (r=,468 p<0.01)
Bu baglamda emoji kullanim durumu arttikga emoji igerikli reklamlara yonelik
tutumlarin da olumlu ydnde arttigi ve orta diizeyde bir iliski oldugu
saptanmuigtir.

Ayni tabloda yer alan veriler c¢ercevesinde H2: “Emoji icerikli
reklamlara yonelik tutum ile emoji igerikli reklamlarin hatirlanirligi arasinda
pozitif bir iligki vardir” hipotezi desteklenmektedir. (r= ,787 p<0.01) Bu
baglamda emoji reklamlarinin hatirlanirhigi arttikca emoji igerikli reklamlara
yonelik tutumlarin da olumlu y6nde arttig1 ve giiclii diizeyde bir iliski oldugu
saptanmigtir.

H3: “Emoji igerikli reklamlarin 6zgiinliigii ile emoji igerikli reklamlara
yonelik tutum arasinda pozitif bir iliski vardir.” hipotezi test edilmistir. Elde
edilen bulgular 1s18inda hipotez desteklenmektedir. (=,846 p<0.01) Bu
kapsamda emoji reklamlarinin 6zgilinliigli arttikca emoji igerikli reklamlara
yonelik tutum da olumlu yonde artmaktadir. Giiclii diizeyde bir iliski oldugu
belirtilebilmektedir.

H4: “Emoji kullanim durumu ile emoji igerikli reklamlara dikkat diizeyi
arasinda pozitif bir iligki vardir.” hipotezi korelasyon analizine gore test edilmis
ve hipotez desteklenmektedir. (r=,737 p<0.01). Bu baglamda emoji kullanim
durumu arttik¢a, emoji igerikli reklamlara dikkat edilme durumu olumlu yénde
artmaktadir. Orta diizeyde bir iliski oldugu belirtilebilmektedir.

HS: “Emoji igerikli reklamlara dikkat edilmesi ile emoji icerikli
reklamlarin 6zgiinliigli arasinda pozitif bir iligki vardir.” hipotezi test edilmis ve
hipotez desteklenmektedir. (r=,601 p<0.01). Emoji icerikli reklamlarin
Ozglinligli arttikca emoji igerikli reklamlara dikkat edilmesi de olumlu yonde
artmaktadir. Orta diizeyde bir iligki oldugu belirtilebilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Caligma reklamlarda emoji icerikli reklamlara yonelik tiiketici tutumlarini
belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Emoji igerikli reklamlarda tiiketicilerin
marka hatirlanirligl, reklamin 6zgiinliigiiyle ilgili gorisleri, dikkat diizeyleri ve
reklama yonelik tutumlar1 degerlendirilmistir.

Emoji i¢eren reklamlara yonelik tutum bulgulari literatiir ile paralellik
gostermektedir. Emoji kullanim durumlari irdelendiginde bireylerin emojileri
eglenceli oldugu, duygularimi ifade etmekte bir ara¢ oldugu i¢in kullandig:
saptanmistir. H1:“Bireylerin emoji kullanimlar1 ile emoji reklamlarina yonelik
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tutumlar1 arasinda pozitif bir iligki vardir.” hipotezi desteklenmistir. Aragtirma
kapsaminda elde edilen bir diger bulgu ise emoji kullanim durumu arttik¢a
emoji igerikli reklamlara yonelik tutumlarin da olumlu ydnde degistigi
seklindedir. Emoji kullanimii eglenceli bulan ve duygularini ifade etme,
iletisim kurdugu kisinin duygularini anlama yolu olarak degerlendiren bireyler,
emoji igerikli reklamlara yonelik olumlu bir tutum sergilemektedir. Yapilan
aragtirmalara gore; reklamin eglendiriciligi begenilir, zevkli olmas1 ile
iligkilendirilmekte ve reklamin eglendirici oldugu yoniindeki reklam
tutumunun, markaya yonelik tutumlar {izerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir

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

Shimp (1981) tiiketicilerin marka tercihlerinde reklama ydnelik tutumun
onemli bir araci rolii istlendigini belirtmektedir. Bu baglamda reklama yonelik
tutum, markaya yonelik tutum tizerinde etkili olmaktadir (Gardner, 1985).
Reklama yonelik tutumlarin olumlu olmasi, maruz kalinan reklamin hatirlanma
diizeyini de olumlu yonde etki etmektedir (Mehta, 2000). “H2: Emoji icerikli
reklamlara yonelik tutum ile emoji reklamlarmin hatirlanma diizeyi arasinda
pozitif bir iliski vardir.” ve “H4: Emoji kullanim1 ile emoji igerikli reklamlara
dikkat edilmesi arasinda pozitif bir iliski vardir.” hipotezleri de desteklenmistir.
Emoji igerikli reklamlara yonelik tutum ile emoji igerikli reklamlarin
hatirlanirligr ve ilgili reklamlara dikkat edilmesi arasinda olumlu bir iligki
saptanmustir. Bu bulgu, Sharma, Bhosle ve Chaudhary (2012: 9) tarafindan
gerceklestirilen arastirma bulgularindaki reklamlarda yer alan gorsel 6gelerin
hatirlanir oldugunu verisiyle de ortiismektedir.

Arastirma bulgularina goére H3: Emoji icerikli reklamlarin 6zgiinligi ile
emoji igerikli reklamlara yonelik tutum arasinda pozitif bir iligki vardir hipotezi
test edilmis ve desteklenmigtir. Reklamin 6zgiinliigii arttik¢a reklama yonelik
tutumun da olumlu yonde artis gosterigini ifade eden Kim ve Yu (2015) ile
reklamin 6zglinligi ve reklama yonelik tutumlar arasinda olumlu yonde bir
iligki oldugunu ifade eden Baack, Wilson ve Till (2008)’1n arastirmalariyla
ortiismektedir.  Pieters, Warlop ve Wedel (2002), ozgiin igerige sahip
reklamlara ve ilgili reklama sahip olan markaya daha ¢ok dikkat edildigini ifade
etmektedirler.

Arastirmanin hipotezleri arasinda yer alan “H5: Emoji icerikli reklamlara
dikkat diizeyi ile emoji igerikli reklamlarin 6zgiinliigii arasinda pozitif bir iligki
vardir.” hipotezi desteklenmistir. Yang ve Smith’in (2009) arastirmasina gore,
reklamlar 6zgiin bir igerige olduklarinda, eglence ve farklilik sagladigi icin
tiiketiciler reklama dikkat ettigine dair bulguyla paralellik gostermektedir.
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Literatiir kapsaminda da belirtildigi iizere metin mesajlarinda emoticon
kullanimi araciligiyla bireylerin eglence duygusuna seslenmesi durumu (Hsieh
ve Tseng, 2015), bu arastirma bulgularyla eslesmektedir. Emoji kullaniminin
duygular ifade etme durumuyla iligkili oldugu goriisii saptanmustir. Literatiirde,
emoticon ve emojilerin duygu isareti olarak ele alinmasi, bu arastirma
bulgulariyla da oOrtiismektedir. Ayn1 zamanda reklamda tiiketiciye doniik
olusturulmaya c¢alisilan duygulari da emoji igerikli reklamlarin ulastirdigt
belirtilebilmektedir. Ancak reklam mesajlarinda kullanilan emojilerin heniiz cok
yeni bir kavram olmasindan dolay1 aragtirma kapsamindaki bulgularin
ortalamalarinin orta seviyede oldugu belirtilebilmektedir.

Marka yoneticileri ve iletisim uzmanlarinin marka iletigim ¢alismalarinda
emoji kullammina yonelmeleri onerilmektedir. Ozellikle interneti aktif olarak
kullanan hedef kitleye seslenirken emoji igerikli iletisim ¢aligmalarinin dikkat
cekici oldugu belirtilebilmektedir. Emojiler, reklama maruz kalan hedef kitlenin
reklam hatirlama diizeyini de olumlu yonde etkilemektedir. Giinliimiizde
bireyler internet destekli iletisim kurarken duygularini emojilerle aktarmaktadir.
Markanin iletigim siirecinde emoji kullanimi bireylere benzer duygular yarattigi
icin marka yoneticilerinin bu bakisacisiyla reklamlarda emoji kullanimini
degerlendirmeleri Onerilmektedir. Ancak emoji kullanimini sadece tek bir
reklam ile smirlandirmalar1 yerine marka stratejisinin bir unsuru olarak
degerlendirerek uzun donemli kampanyalarda ve iletisim calismalarinda
kullanmalar1 6nerilmektedir. Ornegin reklam kampanyasinin yani sira ambalaj
caligmalarinda, markaya ait emoji yaratiminda biitiinsel olarak emojilerden
yararlanmalari 6nerilmektedir.

Emoji igerikli reklamlarla ilgili heniiz arastirma giindemine yeni girmis
bir konu olmasi nedeniyle bu arastirmanin literatiire katkida bulunacagi
diisiiniilmektedir. fleride bu konuda yapilacak calismalarda marka
yoneticilerinin ve iletisim uzmanlarmin reklam ¢alismalarinda emoji kullanim
nedenlerinin irdelenmesi Onerilmektedir. Ayrica daha sonra yapilacak
arastirmalarda konuya yeni bir bakis agis1 getirilmesi agisindan tiiketicilerle
derinlemesine miilakat yapilarak tiiketici yorumlarma ait bulgularin
degerlendirilmesi Onerilmektedir. Ayrica aragtirma teknigi olarak miilakatin
yani sira tiiketicilere reklamlar1 gostererek de farkli veri toplama tekniklerinin
kullanilarak farkli bulgulara erisilmesi 6nerilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde gilinlik yasamda etkin bir sekilde
kullanilan emojilerin reklam tutumlarmma da olumlu bir etkisi oldugu
saptanmigtir. Markalar emoji icerikli reklamlarla tiiketicilerin duygularina
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seslenmekte ve hedef kitlenin zihninde rakiplerinden farkli bir yere sahip
olmaya calismaktadir. Heniiz sinirhi sayida emoji igerikli reklam olmasina
karsin popiiler kiiltiiriin de etkisiyle bu tiir reklamlarin artacagi ve tiiketicilerin
markaya ait reklam tutumlarinda olumlu bir yere sahip olabilecegi
diistiniilmektedir.
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