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Seher CAKIR, Omer CAKIN

MARKALARIN DiJiTAL iLETISIMDE EMOJi KULLANIM ALISKANLIKLARI
OzZET

Duygularin ifade edilmesinde emoji ad1 verilen yiiz, jest, mimik, duygu vs. ifa-
de eden sekiller hizli bir sekilde hayatimiza girip ¢ok ¢esitli sahalarda genis bir
kabul gérmiistiir. Dijital pazarlama sahasinda sosyal medyay1 aktif olarak kulla-
nan firmalar emoji kullaniminda agik ara 6ncii ve 6rnek bir gorevi iislenmektedir.
Aragtirmamizda markalarin sosyal medyada emoji kullanim egilimlerini tespit
etmek amaglanmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medyada markalarin emoji kulla-
nim Orneklerinden yararlanilmistir. Calismanin; markalarin faaliyet alanina gore
dagilimi, sektérel dagilimi, paylagilan emojilerin tiirdi, markalarin 6zel emoji kul-
lanimi, emojilerle birlikte slogan ve baglik kullanimi, emojilerde kullanilan duy-
gu durumu, paylasimlarda 6n plana ¢ikarilan gorsel unsurlar igerik analiz teknigi
ile ¢oziimlenerek, yorumlanmugtir. Isletmelerin, emojileri bir tutundurma unsuru
olarak kullanmasinin yaninda, markalariyla 6zdeslestirerek, farkindalik olustur-
duklar1 ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Emoji, Sosyal Medya, Marka, Dijital Pazarlama, Reklam-
cilik.

%ok
EMOJI USAGE HABITS OF BRANDS IN DIGITAL COMMUNICATIONS
ABSTRACT

Emojis, which are the shapes that convey faces, gestures, mimics, emotions,
and so on, soon penetrated our lives and achieved widespread acceptance in a wide
range of fields. Commercial companies that effectively use digital platforms in the
context of digital marketing set a pioneering precedent for the usage of emojis.
These topics will be investigated thoroughly in our study, and their dynamics will
be revealed. The study's findings were structured and interpreted into seven ca-
tegories: brand distribution by field of activity, sectoral distribution, the sort of
shared emojis, brand use of special emojis, brand use of slogans and titles with
emojis, mood used in emojis, and visual elements highlighted in posts. According
to research; businesses, in addition to employing emojis as a promotional tool,
increase awareness through associating with their brands.

Keywords: Emoji, Social Media, Brand, Digital Marketing, Advertising.
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Markalarin Dijital iletisimde Emoji Kullanim Aliskanliklar

GIRIS

[letisimde insanlar sadece kelimelere bagh kalarak degil, karsisindakine duygu
ve ditgiincesini aktarmak icin goz temas: kurmakta, el ve kol hareketlerini kullan-
makta genel bir ifadeyle beden dilinden yararlanmaktadir. Verilmek istenen mesa-
jin kars: tarafa iletilmesi agamasinda beden dili ve duygularin yardimiyla iletisim
daha etkili hale gelmektedir. Teknolojinin gok hizli bir sekilde gelismesi ve hayati-
miza girmesiyle iletisim yeni bir boyut kazanmistur. Iletisim giiniimiizde artik ¢o-
gunlukla dijital ortamda yazigma yoluyla gerceklesmektedir (Isler ve Demir, 2019:
467). Araglar tizerinden yazisma yoluyla gerceklesen iletisimde duygu ve beden
dilindeki ifadelerin yaziya aktarimi giiglesmistir. Bu gelismelere paralel olarak da
yeni iletisim dili semboller ortaya ¢ikmistir. Yasanan hizli teknolojik gelismelerle
birlikte iletisim de kiiresellesmis ve elektronik ortamda gérsel ifadelerin ortaya ¢ik-
masini adeta zorunlu hale getirmektedir (Ugur ve Ozsoy, 2020: 174).

Teknolojide yasanan hizli degisimler kuskusuz hayatimizin birgok noktasini da
degistirmistir. Bu gelismeler sagliktan ise, okul hayatindan ev islerine ve giindelik
yasantiya kadar her alana niifuz etmistir. Bu gelismeler de internet kullanimim
artirmis bu sayede bilgisayar ve akilli telefon aracili iletisim kullanimi da artmistir.
Internet kullaniminin yayginlasmasi sayesinde haber alma siiresi kisalmus, iletisim
hizlanmis ve bir noktada iletisim kiireselleserek diinyada ortak bir dilin meydana
gelmesini de saglamistir. Dijital alanin sembolleri olan emojiler kiiresellesen diin-
yanin da ortak dili haline gelmistir.

Yasanan bu teknolojik déntistim yeni bir kiltiirii ortaya ¢ikarmaktadir. Dijital
iletisim kisilerarasi gerceklesirken artik marka-miisteri ekseninde de gelismektedir.
Markalar sosyal medya araciligiyla misteriye mesajlar ileterek tiiketiciyle duygu
diistince aligverisi yapmaktadir. Ortaya ¢ikan bu gelismelerle markalar sosyal med-
ya araciligiyla icerikler iireterek tiiketiciyle etkilesim saglamakta, tiiketiciden geri
doniisler alarak markalarinin niteligini de belirlemektedirler (Solak, 2020: 102).

EMOJi

Emoji, emotion (duygu) ve icon (sembol) kelimelerinin birlesmesiyle ortaya
¢itkan emoticon kavramidir. Emoticonlar, mesajlasmalarda duygulari, diisiinceleri
veya bir durumu anlatmak igin sozciiklere ihtiya¢ duymadan harfler kullanilarak
ortaya ¢ikan sembolleri ifade etmektedir (1§ler, vd., 2019). Emoticon kavraminin
ortaya ¢ikmasi ve kullanimi eskiye dayanmaktadir. 1881'de emoticon olarak kulla-
nilan sekiller yayinlanmistir (Compec, 2018).

Teknolojik doniisiimlerle ¢cevrimigi iletisim bicimi ortaya ¢ikmis ve emoticon-
lar bilgisayarlarda kullanilmaya baslanmistir. Bilgisayar aracili ilk emoticon kul-
lanim1 1979’ da e-posta yoluyla Kevin Mackenzie tarafindan kullanilmistir (Sev,
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2018: 735). 1982’ de ise Carnegie Mellon Universitesiden Scott Fahlman tarafindan
“:)” ifadesinin kullanildig1 bilinmektedir (Sev, 2018). ilk emoji seti 1999'da Japon
Shigetaka Kurita ( #HI## ) tarafindan piyasaya siirtilmistir. Emoji kelimesi Ja-
ponca ( #:) (e=resim) X (mo=yaz) F (ji=karakter) kelimesinin harf ¢evirisidir.
Emojiler yalnizca ytiz ifadelerini degil soyut kavramlari, duygulari, hayvanlari, bit-
kileri, etkinlikleri, jestleri, temsil edebilen 6nceden tanimlanmis adlara ve kodlara
sahip grafik sembollerdir (Bai, et al., 2019).

Gorsel 1. 1881'de Puck Magazinede Basilan {lk Emoji Ornekleri
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Kaynak: (Compec, 2018)

Bu ifadelerin bulunmasinda sonra 1999 yilinda Japonyada Shigetaka Kurita
adinda cep telefonu sirketi ¢calisani Japonca karakterlere dayanan “dijital resimleri”
yani emojileri gelistirmistir. Emojiler, yazismalarda kullanilan basit emoticonla-
rin yerine duygular1 ifade eden karakterlerin yaninda daha birgok nesnenin (para,
aktivite, olaylar vs.) de icinde oldugu ikonlar icermektedir (Ceken, vd., 2017: 93).
Emojipedia sitesinin agiklamasina gore Haziran 2017 itibariyle 2666 adet Unico-
de standartlarinda emoji bulunmaktadir (Hiirriyet, 2017). Cevrimigi iletisimin
6nemli bir unsuru haline gelen bu semboller araciligiyla insanlar artik kelimele-
re ihtiya¢ duymadan duygusunu tek bir sembol yardimiyla ifade edebilmektedir
(Kurtoglu ve Ozbéliik, 2016:147).

Son zamanlarda diinya ¢apinda popiilerlik kazanan piktogramlar (semboller)
yani emojiler, yiiz ifadelerinin noktalama isaretleri kullanilarak ortaya ¢ikan tem-
silleri kabul edilmektedir. Noktali semboller ( :) ) ile emojiler arasinda belirgin bir
fark bulunmaktadur. Ifadeler duygusal durumlar: belirtirken, emojiler hayvanlari,
bitkileri, spor, hava durumu, yemek ve daha pek ¢ok kavrami i¢ine alarak kapsamh
bir temsil sunmaktadir (Ljubesic ve Fiser, 2016: 82). Ilk olarak 1997'de tanitilmus-
tir ve son zamanlarda sosyal medyada biiyiik ilgi gormektedir. Oxford Sozligi yil
boyunca %800’in iizerinde bir artis oldugunu éne siirerek 2015’1 emoji yili olarak
adlandirmistir. Gozyaslariyla giilen yiiz (:)) emojisi yilin emojisi se¢ilmistir. Popii-
lerlikleri sebebiyle ve yaygin kullanimlar1 nedeniyle emojiler pek ¢ok arastirmaya
konu olmustur (Eisner, et al. 2016).
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Gorsel bir dil olan emojiler, milletleraras: baglamda da birbiriyle Ingilizce ko-
nusamayan insanlarin sosyal medyada isini kolaylastirmaktadir. Facebook, Twit-
ter, Instagram gibi dijital ortamlarda Ingilizce konugsmadan iletisim kurmay1 sag-
lamaktadir (Bai, ve digerleri, 2019). Bu ifadelerde belirtildigi tizere emojiler dijital
iletisimdeki bosluklar: doldurarak iletisimi kolaylastirmaktadir. Emojilerin ortaya
¢iktig1 glinden itibaren popiilerliginin artarak devam etmesinin nedeni kitle ileti-
sim araglarinin da hiz kesmeden gelismesidir. Sosyal medyanin gorsel anlatim tarzi
emoji kullanimini pekistirerek yeni bir anlatim modeli, yeni bir dil olusumuna ze-
min hazirlamaktadir. (Batar ve Kavuran, 2019: 313).

Diinya Emoji Giinit'n de Facebook, Tiirkiyede en ¢ok kullanilan emojileri pay-
lasmustir. FacebooKun paylastigi 2021 verilerine gore 15 milyondan fazla nazar
boncugu emojisi (@) kullamilmustir ve Tirkiyede en ¢ok kullanilan emojilerin
gozlerinden giilmekten yas gelen emoji (&), katlanmus eller( ;) ve kirmizi kalp
emojisi () oldugu bildirilmistir (Breakingnews, 2021).

Gorsel 2. Yaslara gore emoji kullanimi

X Jenerasyonu ‘ < &

Y Jenerasyonu @ An
(25-44 Yoy N “ \E ],’

Z Jenerasyonu @ ' @
Py

Kaynak: (Breakingnews, 2021)

Gorsel 3. Kadinlar ve erkekler arasinda en popiiler olan emojiler

@
A4 W
Erkekler Kadmnlar

Tiirkiye [

Kaynak: (Breakingnews, 2021)
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Markalarin Emoji Kullanim Aliskanliklar:

Guiniimiizde her kesimden insan sosyal medyay1 yogun bir bigimde kullanmak-
tadir. Bu kullanim yogunlugu ile beraber giinliik aligkanliklar, aligveris aligkanlikla-
r1 da degismektedir. Bu durum miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in marklar: farkl
pazarlama iletigimi stratejilerine itmektedir. Isletmelerin sosyal medyay1 kullanim
motivasyonlar: farklilik gosterebilmektedir. Sosyal medyanin marka kimligini insa
stirecinde diisiik maliyetlerle pazarlama iletisim olanag1 sunmasi, yiiksek erisile-
bilirlik diizeyine sahip olmasi, markalarin kiiresel ¢apta ulasilabilirligini kolaylas-
tirmaktadir. Firmalar sosyal medya araciligi ile miisterilerine hizla ulasabilmekte,
bu platformlar araciligryla anlik bilgi ve geri bildirimleri toplama sansina sahip
olabilmektedirler (Irbo ve Mohammed, 2019: 276). Bunlara ek olarak kisisellesme,
anlik giincellenebilme imkani, hedef belirlemede kesinlik, misteriye birgok yon-
den ulasabilme avantaji ve 6l¢iilebilir sonuglari tespit etme gibi katkilar da bunlara
dahil edilebilir (Svato$ova, 2012: 64).

Emojiler de bu farkli ve hizli diinyanin yeni iletisim sekli olmasindan dola-
y1 pazarlama sektoriiniin de vazgegilmez unsuru haline gelmistir. Emojilerin yeni
diinya diizeninde yerini almasiyla birlikte, evrensel bir iletisim sekli olan bu sem-
boller marka- miisteri arasinda da iletisim sekli olmusgtur ($ahin ve Erdogan, 2019:
1994). Emojilerin diinya ¢apinda popiilaritesindeki artig, pazarlamacilar igin ol-
dukga 6nemli bir firsat1 temsil etmektedir. Emojilerin popiilerliginden faydalanan
markalar, dijital pazarlama stratejilerini de iyi sekilde kullanarak miisteri katilimi-
n1 artirmaktadirlar (Mathews ve Lee, 2018).

Markalarin Emoji Kullanimina Yonelik Arastirmalar

Markalarin dijital platformlarda siklikla emojilere yer verdikleri ve markalari-
na 6zgiin emoji karakterleri olusturduklar1 goriilmektedir. Twitter, markalara 6zel
“hashtag” kullanarak markali emoji segenegi sunmaktadir (Mathews ve Lee, 2018).
Emoji kullanarak Twitterda reklam yapan ilk marka Fooji markasidir ve #gofooji-
hashtag’i agarak yiyecek reklami yapmustir (Sahin ve Erdogan, 2019).

Mathews ve Lee (2018: 49) tarafindan 55 farkli markaya yonelik aragtirma ya-
pilmistir. Calismanin sonucunda pazarlama araci olarak emojiyi en ¢ok kullanan
sektorlerin hizmet sektorii ve eglence sektorii oldugu belirlenmistir. %27,3; Uber,
Yelp ve JPMorgan Chase (Hizmet Sektorii) %27,3, NASCAR, Disney, Lady Gaga
ve Justin Bieber (Eglence Sektorii). Ayni arastirmanin farkli markalara yonelik so-
nuglarinda da yiyecek-igecek markasi Oreo, Burger King, Budweiser %18,2, saglik
ve glizellik markasi Dove ve LOreal'in %5,5 emoji kullanim oranlar: belirtilmistir.

Pepsico markasi siselerine ve kutularina 600den fazla emoji ¢ikartmalar: bas-
tirmigtir ve ayni zamanda Pepsimoji sloganiyla emoji pazarlamasi yapan markalar
siifinda yer almaktadir (Editor, 2017).
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Gorsel 4. Uzerinde Emoji Kullanilan Pepsiler

—— —
o ————— =~

~— 2

—

J,

Kaynak: (Editor, 2017)

Akall1 telefonlarin klavyelerinde yeterli emoji bulunmayan kullanicilar igin pe-
rakende zinciri IKEA, tiiketicilerin sosyal medya gonderilerine ve metinlerine da-
hil edebilmeleri i¢in App Store ve Google Play Store araciligiyla indirilebilir emoji
klavyesini piyasaya siirmiistiir (Speier, 2015).

Markalarin biiyiik gogunlugu (%85,5) emojileri sosyal medya platformlarin-
da, mobil uygulamalarda ve dijital mesajlasmalarda ¢evrimici ortamlarda kullan-
maktadir. Bunlardan %15’i ¢evrimdist olarak kullanmigtir (Mathews ve Lee, 2018).
Chevrolet markasi 2016 yilinda tamamen emojilerden olusan bir basin a¢iklamasi
yaparak Cruze modelini duyurmustur (Geier, 2015).

Unlii pizza markast Dominos Pizza ABD'de emojilerle siparis olusturma yén-
temini uygulamigtir. Twitter hesabi olan kisiler favori pizzasinin hangisi oldugunu
belirterek gene Twitter hesabindan @Dominos hesabina pizza emojisi yollayarak
siparis olugturabilmektedir (Dagkiran, 2015: 79).

Gorsel 5. Dominos'un pizza emojilerinden biiyiik bir pizza dilimi olusturdugu
paylagimi

&Domim‘:?im domin 1
TW--"?'-"T‘JQ}';“'-"{:'JJ

yTYVYwYy v

;o‘ \ A A
1 vy v

Kaynak: (Editor, 2017)
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Arama motoru Google 2017 yilinda emojilerin arama sonuglarinda kulla-
nilmasini saglamaya yonelik ilk uygulamalarini gerceklestirmistir. Hatta Google
AdWords'te reklam bagliklarinda aramalarin icerigine yonelik emojiler direkt ola-
rak metin ile birlikte kullanilmaktadir (Boyd, 2017). Bu tarz kullanimlar artik sa-
dece reklamlarda degil normal arama sonuglary, internet sitesi adresleri ve internet
ortaminin disinda da direkt ana bagliklarda karsimiza ¢ikmaktadir (Adres Gezgini
Teknik Ekibi, 2017).

Gorsel 6. Google reklamlarda metinle birlikte emoji kullanimi1

AUTOMOBILE KRAFT in Mainz - ¢& Gebrauchtwagen &8
www.automobile-kraft.de/ ¥

Mit 3.800 m? Geschaftsraumen im Wirtschaftspark Mainz-Hechtsheim. Top-Handler!
Grofte Auswahl an Kfz - Nahe an der A 63 und A 60 - Qualifiziertes Personal

¢ Athener Allee 6, Mainz

Kaynak: (Boyd, 2017)

Arastirmanin Yontemi

Emojiler kelimeler kullanilmadan insan duygularini en giigli sekilde bildiren
sembollerdir. Markalarda bunun farkinda olarak gonderilerinde bu 6zellikten ya-
rarlanmaktadir. 2014 Diinya Emoji Giinii ilan edilmesiyle emojiler de diinyada bir
resmiyet kazanmis ve kiiresel birgok marka bugiin hem reklamini yapma firsat1
bulmus hem de markasina has emoji gelistirmislerdir.

Medya ve iletisim diizeni aktif yonelime sahip alanlardir. Yapisi itibariyle tek-
nolojik yeniliklere ve degisen sosyal normlara hizli bir sekilde adapte olmak du-
rumundadir. Yeni evrensel dil olarak kargimiza ¢ikan emojinin sosyal medyada
firmalar tarafindan reklam, tanitim ve imaj gibi ¢esitli amaglarla kullanilirken nasil
bir yere sahip oldugunu tespit etmek 6nem kazanmaktadir. Markalarin insanlarla
iletisim kurarken emoji kullanmak ile amagladiklar: faydalar ne kadar hayata gece-
bilmektedir? Bu anlamda bu ¢alisma yapilmuis arastirmalar baglaminda konuya 151k
tutmay1 amaglamaktadir. Aragtirmanin gayesi sosyal medyada markalarin emoji
kullanim egilimlerinin tespitidir.

Arastirmada sosyal medyada markalarin Diinya Emoji Giini‘ne yonelik yap-
tiklar1 paylagimlar igerik analizi teknigi kullanilarak incelenmistir. Igerik analizi
kitle iletisim araglarinin toplumdaki rolii ve etkisinin artmasiyla birlikte iletisim
caligmalarinda 6nem kazanmustir (Aziz, 1990: 105). Kitle iletisim araglarindaki
simge, iletilerin ¢oziimlenmesinde en popiiler ¢oziimleme tekniklerden biridir
(Atabek ve Atabek, 2007:21). Nicel igerik analizi, igerige iliskin degiskenler hak-
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kinda yol gosterici veriler elde etmek i¢in mesaj icerindeki gostergelerin a1k, be-
lirgin anlamlarindan faydalanan istatistiksel yontemdir (George, 2003: 11). Igerik
analizi iletilerin acik, belirgin, iceriginin nesnel, 6l¢iilebilir ve dogrulanabilir bir
aciklamasini yapabilmek amaciyla kullanilmaktadir (Fiske, 1996: 176).

Arasgtirmada incelenen gorseller, amagh 6rneklem teknigi kullanilarak belir-
lenmigtir. Amagh 6rnekleme yontemi, amaca uygun olarak 6nceden tanimlanarak
belirlenen birimlerden segilmesidir (Erdogan, 2007: 177). Bu kapsamda isletmele-
rin sosyal medya hesaplarinda (Facebook) Diinya Emoji Giinii kapsaminda 17-25
Temmuz 2021 tarihinde paylasilan gorsellerden secilen 12 reklam paylasimindan
olugmaktadir.

Igerik ¢oztiimlemesi baglaminda siniflandirma sistemi igerisinde yer alan degis-
kenler; markalarin faaliyet gosterdigi cografi alan, sektérler, kullanilan emojilerin
tiirli, markaya yonelik 6zel emoji tasarimi, paylagimlarda slogan ve baghk kullani-
mi, emojilerin duygusal durum bildirimi ve emojilerin gorsel ve sozel bilesenleri
degisken olarak alinmistir.

Aragtirma 6nceden kodlanan bagliklar ¢ercevesinde verilerin analiz edilmesiy-
le elde edilen bulgular tablolar seklinde sunulmustur. Caliymanin verileri Diinya
Emoji Glinii igerisinde paylagilan (17-25 Temmuz 2021) gorsellerle sinirli tutul-
mustur. Ayrica arastirma Facebook sosyal medya platformu kapsaminda sinirlan-
dirllmastir.

Aragtirmanin amaci ¢ergevesinde asagidaki sorulara cevap aranmigtir.

1-  Isletmeler tarafindan sosyal medyada yiiriitiilen reklam ve tanitim faali-
yetlerinde emoji kullanimi nasil bir yere sahiptir?

2-  Isletmeler emojileri kullanirken markalaryla bir bag kurmakta midir?

3-  Emojiler diger sozel ve gorsel birlesenlerle birlikte nasil kullanilmaktadir?

BULGULAR VE YORUM
Markalarin Faaliyet Alanina Gore Dagilimi

Sosyal medyada Diinya Emoji Giinii kapsaminda paylasim yapan 12 firmanin
paylagimlari analiz edilmistir. Aragtirma kapsaminda 6 ulusal ve 6 uluslararasi top-
lam 12 firmanimn Diinya Emoji Giinii kapsaminda yaptig1 paylasimlar analize tabi
tutulmustur.
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Tablo 1. Markalarm Faaliyet Alanlar

Frekans Yiizde
Ulusal 6 50,0
Uluslararasi 6 50,0
Toplam 12 100,0

Markalarin Sektorel Dagilimi

Igerik analizine dahil edilen firmalarin tablo 2de dagilimina baktigimizda
%58,8'1 Gida ve icecek sektoriinde faaliyet gosterirken, diger 5 firmanin online
aligveris, yap1 market, medya, sigorta ve kargo-dagitim sektoriinde hizmet verdik-
leri goriilmiistiir.

Tablo 2. Markalarin Sektorel Dagilimi

Frekans Yiizde

Gida ve Icecek 7 58,8
Online Aligveris 1 8,3
Yap1 Market 1 8,3
Medya Sirketi 1 83
Sigorta Sirketi 1 8.3
Kargo-Dagitim 1 8,3
Toplam 12 100,0

Paylasilan Emojilerin Tiirii

Firmalar tarafindan paylagilan emojilerin tiiriine baktigimizda tablo 3’te de go6-
rildigi gibi emojilerin %41,7’si firmalarin tirettigi tirtinleri ifade ederken, %33,3’t1
markaya gonderme yapmaktadir. %16,7si ise sadece duygu ifade eden emojiler
kullandig1 gorilmistiir.

Tablo 3. Emojilerin Tiirti

Frekans Yiizde
Uriinii Ifade Eden Emojiler 5 41,7
Markay1 ifade Eden Emojiler 4 33,3
Duygu Ifade Eden Emojiler 2 16,7
Toplam 12 100,0

Markay: ifade eden emojiler, markalarin iiriinleriyle birebir eslesen emojileri
ortaya koymaktadir. Ornegin CocoCola sisesi emojisi gibi. Uriinii ifade eden emo-
jiler ise isletmenin faaliyet alaniyla ilgili emojileri belirtmektedir. Ornegin mektup
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ve kargo kutusu emojisi PTT sirketinin faaliyet alanini ifade etmektedir. Duygular:
ifade eden emojiler ise giillme, aglama, mutlu olma vb. duygusal durumlar: anlat-
mak i¢in kullanilmstir.

Coco Cola, Little Caesars, Taco Bell gibi uluslararas: firmalar kendi marka-
larini gagristiracak kola sisesi emojisi, pizza emojisi ve Tako emojisi gibi emojiler
olustururken, Oba Makarna ve Caykur gibi ulusal firmalar da benzer sekilde kendi
drinlerini ifade eden emojiler olusturmuslardir. Kola emojisini tasarlayan tasa-
rimcilar marka algisini olusturmak i¢in bu emojiyi olusturduklarini ifade etmis-
lerdir (Olanoft, 2015). Sahibinden.com online aligveris sitesi, PTT (Posta, Telefon,
Telgraf), Animal Planet Belgesel Kanali, IHOP Gida, Marshall Boya firmalar1 da
faaliyet gosterdikleri alani ifade eden tiriin emojileri kullanmislardir. Allianz Si-
gorta Sirketi ve Ozsiit firmast ise duygu ifade eden emoji paylagimlar1 yapmuglardur.

Markalarin Ozel Emoji Kullanimi

Markalarin kendi isletmelerine yonelik 6zel emoji kullanip, kullanmadiklarina
bakildiginda %58,3’tiniin 6zel emojiler kullandiklari, %41,7’sinin ise mevcut olan-
lar arasindan se¢im yaparak emojileri kullandiklar: tespit edilmistir.

Tablo 4. Markalarin Ozel Emoji Kullanimi

Frekans Yiizde
Evet 7 583
Hayir 5 41,7
Toplam 12 100,0

Coco Cola, kola sisesi emojisi, Little Caesars, pizza emojisi, Taco Bell, Tako
emojisi, Oba Makarna, makarna emojisi, Caykur, ¢cay bardagi ve ¢ay tabagi emojisi
kendilerine 6zel emojiler olusturarak marka farkindaligini artirmaya ¢aligmiglar-
dur.

Emojilerle Birlikte Slogan ve Baslik Kullanim1

Markalarin yaptiklari paylasimlarda emojilerle birlikte bir baslik veya slogan
kullanma durumlarina yonelik icerik analizinde %58,3’tintin herhangi bir slogan
kullanmadig1, %41,7’sinin ise bir slogan veya baslikla emoji paylasgimlarin: destek-
ledikleri gortlmiistiir.

Tablo 5. Emojilerle Birlikte Slogan ve Baglik Kullanim1

Frekans Yiizde
Evet 5 41,7
Hayir 7 583
Toplam 12 100,0
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Emojilerle birlikte kullanilan slogan ve bagliklara baktigimizda Oba Makarna
Diinya Emoji Giinii dolayisiyla marka reklamini “Bizim Favori Emojimiz” slogani
ile markaya gonderme yaparken, Little Caesars ise “Biiyiiksiin Sezar” baglig ile
pizzanin biyikliigiine vurgu yapmistir. Kiiresel igecek firmasi Coca Cola da kendi
emojisini tasarlayarak “ShareaCoke” (PaylasKola) baslig1 ile markay1 6n plana ¢i-
karmustir. Caykur ise Teamoji basligiyla olusturdugu baglikla markasiyla cay bir-
lestirmeye ¢alismustir. Ozsiit markasi ise “Diinya Emoji Giinii” baghgtyla paylagim1
gerceklestirerek bu 6zel gline vurgu yapan bir paylasim gerceklestirmistir.

Kullanilan Emojilerde Duygu Durumunun Gosterimi

Sosyal medyada paylasilan emojilerin %75’inde herhangi bir duygu ifadesi bu-
lunmazken, %16,7’sinde pozitif bir duyguya yer verilmis, %8,3’inde ise negatif bir
duygu s6z konusu oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Emojilerde Kullanilan Duygu Durumu

Frekans Yiizde
Notr 9 75,0
Pozitif 2 16,7
Negatif 1 8.3
Toplam 12 100,0

Pozitif icerikli emojiler pozitif, negatif igerikli emojiler ise negatif bir duygu
icermektedir. Notr emojiler de ise hi¢cbir duygu belirtisi s6z konusu degildir. Kendi
emojilerini olusturan ve faaliyet alaniyla ilgili iiriin emojileri paylasan firmalar n6tr
tarzda duygular iceren paylagimlarda bulunurken, Ozsiit ve Little Caesars pozitif
duygu igeren emojiler paylagsmistir. Allianz Life sigorta ise olumsuz durumlari ige-
ren emojiler paylasarak miisterilerinin yaninda oldugunu ifade etmeye ¢alismistir.

Paylasgimlarda On Plana Cikarilan Gérsel Unsurlar
Diinya Emoji Giinii sebebiyle yapilan paylagimlarin basinda %75 ile emojiler

gelmektedir. Ikinci olarak %16,7 ile sloganlar ve son olarak da %8,3 ile renk unsuru
gelmektedir.

Tablo 7. Paylasilan iceriklerde On Plana Cikarilan Gérsel Unsurlar

Frekans Yiizde
Emoji 9 75,0
Slogan 2 16,7
Renk 1 8.3
Toplam 12 100,0
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Firmalarin paylasimlarinda Diinya Emoji Glinti olmasi nedeniyle en dikkat ce-
ken gorsel unsur emojilerdir. Paylasilan gorsellerde yer alan emojilerin biiyiik bir
kismi markalara 6zel olusturulurken, bazi markalar ise mevcut emojileri kullan-
may1 tercih etmiglerdir. Marshall Boya, paylasiminda kullandig gorseldeki emo-
jilerle renklere atifta bulunarak her rengin kendi markasinda mutlaka var oldugu
vurgusunu yapmaktadir.

SONUC

Insanlarin internet ve sosyal medyaya daha fazla zaman ayirmasiyla birlikte
markalarda bu dijital ortamlar: aktif bir sekilde kullanmaya baglamiglardir. Bunun-
la birlikte markalarin vermek istedigi mesaji aktarirken duygularin da bu siiregte
etkili olmas1 nedeniyle, dijital iletisimde temsil ettikleri duygulara dogrudan gon-
derme olarak goriilen emojilerin kullanimi da giderek yayginlagsmaktadir. Cevri-
migi iletisime bu denli yonelis, sozsiiz iletisimin temsilcileri olan emojileri, mar-
kalarinda kullanim alanina dahil ederek bu ortamlardaki boslugu doldurmaktadir
(Kurtoglu ve Ozboliik, 2016: 145).

Calismada dijital ortamda markalarin emojileri kullanim diizeyleri ve sekille-
ri tespit edilmeye caligilmistir. Markalar emojileri kullanarak hem hedef kitlenin
ilgisini gekmeye ¢alisirken, hem de markalariyla ilgili farkindalik olusturmaya ¢a-
ligmaktadirlar.

Djital ortamda kullanilan gorsel semboller marka farkindaliginin olusmasinda
onemli bir role sahiptir. Bu durumda markalarin kendilerine 6zel gelistirdikleri
semboller markalara gorsel bir nitelik kazandirarak tiiketici nezdinde kalicilig
saglamaktadir (Demireli vd., 2014: 159). Bu baglamda markalar direkt olarak
kendi marka tiriinlerini ¢cagristiracak emojiler olusturmuslardir. Coco Cola, Little
Caesars, Taco Bell, Oba Makarna ve Caykur markalar1 sosyal medyada kullandik-
lar1 emojilerle kendi tirettikleri @irtinlerin benzer emojilerini tasarlayarak marka
bilinirliklerini artirma yoluna gitmislerdir.

Sosyal medyada markalarin emoji paylagimlarina baktigimizda, markalarin
kendi faaliyet alanina 6zgii emojilerden segtikleri gorsellere de yer verdikleri orta-
ya cikmustir. Igletmeler emojileri faaliyet gosterdikleri sektérleri yansitacak bigim-
de de kullanarak hedef kitlelerinin bu tiir paylagimlar: hizli bir bigimde algilama-
sint da kolaylagtirmislardir. PTT (Posta, Telefon, Telgraf), Animal Planet Belgesel
Kanali, THOP Gida, Marshall Boya firmalar1 bu tiir emojiler kullanarak sektorel
faaliyet alanlarini vurgulamuglardir. Ornegin PTT mektup zarfi ve kargo kutusu
emojileri paylagirken, Animal Planet Belgesel Kanali ise hayvan emojileri paylasa-
rak faaliyet gosterdigi sektorleri yansitmiglardir.
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Isletmeler sosyal medya paylagimlarini emojilerle destekleyerek verdikleri me-
saj1 giiclii hale getirmiglerdir. Ozellikle olusturduklar1 gérsel paylasimlarda emoji-
ler slogan ve basliklarla birlikte kullanilmistir. Profesyonel ¢alisan bu markalarin
sosyal medya tizerinde paylasim yaparken duygu aktarimi amaciyla emoji kullani-
muini ¢ok fazla tercih etmedikleri ancak ihmal de etmedikleri gortilmektedir.

Sonug olarak isletmeler, emojileri bir pazarlama iletisimi unsuru olarak deger-
lendirerek, yiiksek rekabet ortaminda kendi emojilerini olusturarak ya da marka-
lariyla iliskili emojileri, farkindalik olusturmak ve hedef kitleleriyle bag kurmak
amacryla kullanmislardir. Rekabet tizerine kurulu ticaret diinyasinda benzerlerin-
den ayrismak icin firmalar bircok degisik uygulama sergilemektedirler. Modern
diinyanin etkilesim alani olan sosyal medyada bu firmalarin bu amag ugruna ne
gibi faaliyetlerde bulunduklarini anlamak bu anlamda 6nem kazanmaktadir. Aras-
tirmamiza amag teskil eden sorulara daha kapsamli ve ayrintili cevap alinabilmesi
amaciyla daha detayl1 ve farkli bir caligmayla 6zellikle kiiresel firmalarim emoji kul-
lanimlari arastirilarak cevap aramak gerekmektedir. Ancak yapisi ve kisithiliklar:
itibariyle ¢alismamiz dar bir alanda kalmasina ragmen; markalarin sosyal medya-
da emoji kullanimlarinin ana karakteristiklerini ortaya koymaktadur.

Yazar Katkist:

Galismanin Tasarlanmasi (Design of Study) : SC (% 70), OC (%30)

Veri Toplanmasi (Data Acquisition) : SC (%100)

Veri Analizi (Data Analysis) : SC (%50), OC (%50)

Makalenin Yazimi (Writing up) : SC (%70), OC (%30)

Makale Gonderimi ve Revizyonu (Submission and Revision) : SC (%70), OC (%30)
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