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Ozet

Teknolojinin gelismesiyle insanlar vakitlerinin cogunu dijital diinyada gegirmekte ve bunun sonucunda da dijital
iletisimin 6nemi giin gectikce artmaktadir. Kullanicilar kelimelerin yetersiz oldugu durumlarda duygularin
aktarmak i¢in gonderilerinde yogun bir sekilde emoji kullanmaktadirlar. Markalar da bu yogun kullanimi sosyal
medya gonderilerinde yansitmaktadirlar.

Bu ¢alismada markalarin Twitter’daki emoji kullanimlari analiz edilmistir. Calisma evreni Tiirkiye pazarina giren
uluslararasi markalardan olusturulmustur. Teknoloji, otomotiv, gida, finans, e-spor, ve aligveris sektorleri olmak
tizere 6 sektor belirlenmis ve bu sektorlerdeki 44 markanin Mart 2022-Temmuz 2022 tarihleri arasindaki Twitter
(X) gonderileri Python programu ile toplanmistir. Program ile elde edilen veriler Maxqda 22 programu ile kesifsel
olarak analiz edilmistir. Se¢ilen markalarin belirlenen tarih araliginda 22.714 attig1 ve tweetlerdeki toplam emoji
sayisinin 36.702 adet oldugu gorilmistiir. Bu veriler aracilifiyla emoji varligi, emoji yogunlugu ve emoji
cesitliligi ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Sosyal Medya, Emoji

Abstract

With the technological advances, people spend most of their time going online in digital world and therefore the
importance of digital communication is getting a rise in time. Users apply emojis mostly in their posts when they
feel inadequate at that time of expressing their feelings. Brands reflect this highly usage of emojis on their social
media posts.

Usage of emojis on Twitter by brands has been analyzed. Working area has been formed by international brands
accessing to Turkish markets six industries including technology, automotive, food, finance, e-sport, and shopping
have been determined, and Twitter (X) posts of 44 brands in these sectors during the time between March 2022
and July 2022 have been collected via Python programme. Inputs extracted using that programme have been
exploratory analyzed via Maxqda 22 programme. It was observed that the selected brands sent 22.714 tweets
within the specified date range and the total number of emojis in the tweets was 36.702. Through this data, emoji
existence, emoji density and emoji diversity were revealed.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Emoji

GIRIS

Kiiresellesme ve teknolojinin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte tiiketicilerin pazarlama
aligkanliklar1 da degisime ugramaktadir. Pazarlama diinyasinin 6geleri de bu gelismelere ayak
uydurarak her doneme ait yeni bir yol olusturarak tiliketiciye hitap etmenin yollarmi
aramaktadirlar. Iletisimin sohbetten ¢ok mesaja déndiigii, emojilerin bir alfabe gibi kullanildig
bu donemde, pazarlama uzmanlar1 hayatimiza yeni bir kavram olan "emoji pazarlama"
kavramini yerlestirmektedirler (Giliven, 2018, s. 76). Heniiz Tiirkiye’de markalar tarafindan

* Bu Makale Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halka iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali Doktora Programi igin
yapilan “Emoji Pazarlama: Markalarin Twitter Kullanimlar1” adl1 tezden tiiretilmistir.
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kullanilmas1 6rneklerine az sayida rastlanilmakta iken, kiiresel markalar tarafindan 6rnekler sik
sik kullanilmaya baslanmaktadir. Hedef kitlelerine daha hizli ulasilip tiiketicilerinin
davraniglarin1  kontrol etmek isteyen markalar bu yeni ifade bigimine ‘emojilere’
bagvurmaktadirlar.

Dijitallesmeyle birlikte tiiketicilerin yani kullanicilarin davraniglart da degisime
ugramaktadir. Kullanicilar birbirleri ile elektronik araglarin ekranlardan iletisim kurmakta ve
bu iletisim siire¢lerini gorsel unsurlar ile renklendirmektedirler. Bu iletisimi ¢ogu zaman emoji
ile gerceklestirmektedirler. Markalar da bu yeni kullanicilara yonelik pazarlama stratejilerinde
degisikliklere bagvurmaktadirlar.

Emojiler, kullanicilarin ve markalarin iletisim dilini etkilerken emojilerin evrensel bir
iletisin dili olup olmayacagi tartismalar1 da devam etmektedir. Bahsedilen evrensel dil 6zellikle
yeni pazarlara yonelip pazarlama iletisimi uygulamalarini yeni kitlelere ulagtirmak isteyen
markalarin bagvurduklart bir yontemdir. Yeni pazarlara giren markalar faaliyete basladiklar
iilkelerde tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarini analiz ederek, onlarin iletileri ve
paylagimlart iizerinden sosyal medya dillerini analiz etmekteler. Yeni girdikleri bu pazarlarda
bu yonelimleri {izerinden onlara iletisimi mesajlarini kolayca iletebilmektedirler.

Bu arastirmada Tirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin eski adiyla Twitter yeni
adiyla X iizerindeki emoji kullanimlar1 analiz edilecektir. Tercih edilen markalar Tiirkiye’de
faaliyet gosteren ve ilgili sosyal medya platformunu yogun kullanan markalardan olusmustur.
Secilecek markalarin Twitter’da emoji kullanim verileri kesifsel olarak analiz edilecektir.

1. Pazarlamanin Doniisiimii ve Dijital Pazarlama

Son otuz yili kapsayan dénemde teknolojik geligsmelerin beraberinde internet, akilli
mobil cihazlar, tabletler, masaiistii ve diziistii bilgisayarlar gibi teknolojik iletisim araclarinin
ve Twitter, Facebook, Instagram ve Youtube gibi sosyal medya iletisim uygulamalarinin ve
araclarinin yaygin duruma gelmesiyle birlikte, kisiler arasindaki ve toplumsal iletisim
davranislarinda da 6nemli bir degisim siireci yasanmistir. Bu doniisiimiin devaminda son
donemlerde pazarlama yaklasimlarinda ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinde de ¢cok onemli
degisim yasanmis ve bu siire¢ yasanmaya devam etmektedir. Ozellikle bu déniisiim kitlesel
pazarlamadan bireysel pazarlamaya gegiste etkili olmustur (Ercis, 2010, s.112).

Teknolojik gelismeler ile tiiketici davraniglarinin  degismesi isletmelerin is
modellemelerinde, orgilitsel yapilarinda ve pazarlama sunumlarinda giin gegtik¢e yeni ihtiyaglar
dogurmaktadir. Teknoloji ilen gergeklesen bu siire¢ “dijital doniisiim” olarak tanimlanmaktadir
(Goksin, 2018, s.4). Bu dijital doniisiim geleneksel medyanin yeni medya ile koordineli bir
sekilde ¢caligmasiyla isletmelerin pazarlama stratejilerini giincellemelerine neden olmaktadir.

Pazarlamada e-doniisiim, pazarlamanin kavramsal olarak ve isleyis siirecleri
baglaminda dijitallesmesi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Pazarlama karmasinin tiim unsurlari
bir e-doniisiim igerisine girmekte, iiriin, fiyatlandirma stratejileri, dagitim ve pazarlama iletigimi
karmasinda dijitallesme yeni egilimleri beraberinde getirmektedir. Pazar ortami sanallagsmakta,
dijital pazaryeri kavrami sinirlari belli olmayan, fiziki olarak tanimlanamayan, zaman
siirlamasi olmayan bir yapiya kavugmakta, bu ortamda alici-satic1 kavramlari da kendi iginde
bir doniistim yasamaktadir (Cakir, 2020, s.2).

Hizl1 doniisiimiin temelinde internetin de ortaya ¢ikip giindelik hayata entegrasyonu
hizl1 bir sekilde gergeklestirip kisa siirede adapte olmasiyla paralel sekilde ilerlemektedir. Web
1.0’ dan Web 4.0 donemine kadar bu doniisiim siirecinin adimlar atildig1 géziikkmektedir. Web
2.0 donemi Web 2.0 teknolojisi araciliiyla kullanicilar yalnizca okumanin ve goriintiilemenin
yani sira ayrica icerik olusturup sunan katilimer statiiye gegis adimini belirtmektedir. Ozellikle
sosyal aglarda iizerinde etkilerini son derece fazla gormekte oldugumuz kullanicilar Facebook,
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Youtube ve Blogger gibi popiiler olan web sitelerinde daha aktif hale geldiklerini sdyleyebiliriz
(Bat1, 2015, s.155). Sosyal aglarin ortaya ¢ikisi kullanici merkezli iletisimin adimlarinin
atilmasina ve markalarin bu alana yonelmesine sebep olmaktadir.

Dijital pazarlama kavrami genel tanimiyla pazarlama uygulamalarimi dijital
mecralarda dijital araclardan yararlanarak gergeklestiren pazarlama bi¢imidir. Dijital
dontistimle birlikte dijital araglarin gelismesi isletmeler i¢in farkli uygulama alanlar1 ortaya
cikarmistir.

Dijital pazarlamada dergi, radyo ve televizyon vb. geleneksel medya ortamlarindan
farkli sekillerde markayi, ftriini ya da kurumun tanitilmasi veya desteklenmesi
amaglanmaktadir. Internet, mobil ve diger interaktif uygulamalar ile ticari eylemlerini devam
ettirmekte olup, dijital pazarlama ayni zamanda interaktif pazarlama, online pazarlama ve e-
pazarlama olarak da tanimlanmaktadir (Altindal, 2014, s.1).

Dijitallesme siireci pazarlamada da yeni uygulama araglarinin dogmasina neden olmakta
ve bu yondeki yeni egilimlere her giin bir yenisinin eklendigi goriilmektedir. Dijital pazarlama
araclarindan en bilinen ve yaygin olanlari; arama motoru optimizasyonu, arama motoru
pazarlamasi, goriintiilii reklamcilik, mobil pazarlama, e-posta pazarlamasi, viral pazarlama,
satis ortakligi, icerik pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasidir.

2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Web 2.0 kavramiyla birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya iletisim siirecine ek ozellikler
kazandirmistir. Bilginin ulasilabilirligi degiserek objektif ve saklanamaz bir bilinirliginin
olusmasini neden olmustur. Bu siire boyunca sosyal aglar, bloglar, mobil uygulamalar, oyunlar,
fotograf ve video gibi igerik paylasim ortamlari giinliik yasama girmistir (Giiney, 2015, s.11).
Sosyal medya pazarlamasi ise ¢ogunlukla hedef kitle veya kurum tarafindan baslatilan birtakim
tanitict bilginin iletisimini ortaya ¢ikarmayi veya birbirlerinin kullanim deneyimlerimden
ogrenmeyi hedefleyen ve sonucunda bir tarafa veya tiim taraflara yarar saglayan, ilgili taraflar
arasinda dairesel sekilde dolasan bir diyalogdur (Dwivedi vd., 2015, 5.289-292).

Geleneksel yani klasik medya araglarin1 olduk¢a maliyetli ve etkisini uzun vadeli bir
sekilde gdstermesi isletmelerin sosyal medya pazarlamasina yonelmelerini ve bu kavramin
onem kazanmasina neden olmustur. Kullanicilarin sosyal aglara artan ilgisi ve bunun
paralelinde markalarin da sosyal aglarda yer almalarini etkilemistir. Boylelikle igletmelerin
pazarlama faaliyetlerine yeni bir anlayis getirmistir. Pazarlama iletisiminden dagitima hedef
kitleye yonelik cabalarda sosyal medya pazarlamasinin olanaklart isletmeler tarafindan
kullanilmistir (Barutgu ve Tomas, 2013, s.11).

Sosyal medya pazarlamasi bir siireg¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siireci iyi bir
sekilde takip eden isletmeler muhtemel miisteri kitleleri olusturabilmekte, iiriinlerini ve
hizmetlerini tanitabilmekte ve sadik misteri ag1 olusturabilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinda ilk adim markaya 6zel kurumsal bir hesap ac¢ilmasidir. Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, LinkedIn gibi sosyal medya platformlarinda agilan hesaplarda sosyal medya
kullanicilarin ilgisini ¢ekecek icerik sunumlar1 olusturulmalidir. Olusturulmus olan iceriklerin
kalitesi, gorsel unsurlari, hedef kitleye seslenmesi sosyal medya pazarlama etkinlikleri
agisindan ¢ok 6nemlidir (Gligdemir, 2017, s.107).

Sosyal aglarin bu denli etkin bir ¢evrimigi kullanici pratigine doniismesindeki en 6nemli
nedenlerinden biri, bireylere kendilerini anlatma firsati sunmasidir. Bu noktada bireyin 6zgiir
oldugu kadar kontrolii elinde bulunduruyor olmasi da sosyal aglarin etkisini arttiran bir durum
ortaya koymaktadir. Giinlimiiziin teknoloji merkezli diinyasinda sosyal medya ve bu medyanin
bir parcasi olarak sanal topluluklarin 6nem kazanmasinda etkili olmustur. Bu ortamlarda
iiretilen icerigin kullanic1 merkezli bir yap1 kazanmasinda da etkili olmustur (Cakir, 2020,
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s.316). Giiniimiizde kullanicilarin temel iletisim araci olarak sosyal aglar 6nemli yer tutarken,
markalarda bu siireci canli tutabilmek i¢in farkl: diller gelistirmislerdir.

3. Emoji Kavram ve Pazarlama Araci Olarak Emojiler

Dijital toplumun kullanicilari, dijital doneme ayak uydurmus ve vakitlerinin biiyiik bir
kismin1 sosyal medya uygulamalarinda gegirmektedirler. Dijital toplum kisilere kendi ilettigi
kodlarim1 dayatmaktadir. Bilhassa “Z kusag1” diye anmilan gen¢ Kitle, sosyal medya
platformlarinda anlik ve kisa simgelerle hizli bir iletisim saglamak amaciyla farkinda olmadan
kullandiklar1 dili kolaylastirdigin1 varsayarak yozlastirmaktadir. Dolayisiyla bireylerin kendi
aralarinda kullanip anlasabildigi yeni bir sanal dil ortaya ¢ikmaktadir (Karakaya, 2020, $.43).
Mobil iletisimin giindelik yasamin degisilmez pargasi olmasiyla internet ortaminda ortak bir dil
kullanimi ihtiyacin1 dogurmaktadir.

Emojilerin dil olarak kullanilarak o6zellikle dijital sozsiiz iletilisimde kelimelerin
yerlerini almalar1 tarihsel gelisim siirecinde tartisilmaktadir. Bu ortak dil ve iletisim arayisinin
yeni bir arayis olmadigi ve duvar yazilarindan hiyerogliflere, emotikonlara, piktograflara
dayandigi goriilmektedir. En yakin kullanim 6rnekleri noktalama isaretlerinden olusturulmus
simgeler “emoticonlar” ile olusturulmustur (Kerslake ve Wegerif, 2017, s.77).

Kisileri bir kiiltiirel ¢at1 altinda birlestiren ortak bir yap1 olan “dil” ve bu dil yapisinin
glinimiizdeki sosyal medya uygulamalarinda temsili kullanim bigimine doniisen “emoji”
ifadeleri metinlerin daha az kullanilmasiyla daha etkin bir sekilde duygu unsurunun karsiya
aktarilmasini saglayan 6nemli bir ara¢ haline gelmeye baglamistir. Emoji ifadesi kelime anlami

Japon dilinden gelmektedir. Emoji kelimesi Japonca’da e (#=z, resim) +moji (=, karakter)
sozctiklerinin bir araya gelmesiyle olusmustur (Alshengeeti, 2016, s.57).

Bu sinirli sayida ortaya ¢ikan iletisim sembolleri farkli bir boyut kazanarak 2023 yili
itibariyle kayitl emoji sayis1 4,489 karaktere ulastig1 goriilmektedir (Emojipedia, 2023).

Emojilerin dijital pazarlama doneminin gelisen araglarindan biri olmasinin yani sira
cok sayida markanin pazarlama kampanyasinda tiiketicinin marka ile arasinda duygusal bir
iliski kurmasinin kolay ve hizli bir yolu oldugu séylenebilir (Eru ve Yakin, 2017, 5.19). Sosyal
ag siteleri lizerinden iletisim kurmaya caligan markalar miisterilerine ulagmak i¢in yogun olarak
bu gorsel ifadelerden pazarlama iletisim araglarinda sik sik yer vermektedirler.

4. Arastirma Yontemi
4. 1. Arastirmanin Amaci

Diinya genelinde giiniimiiz tiiketicilerinin tiiketim davranislar1 degisikliklere ugrarken,
pazarlama diinyas1 da bu duruma ayak uydurarak her pazarlama dénemine 6zel yeni bir yol
olusturup kendilerini giincelleyerek tiiketicilere hitap etmenin yollarin1 aramaktadir.
Kiiresellesen ve gelisen diinyada markalar hedef kitlelerine dogru yollarda ve dogru sekilde
hitap edebilmek i¢in arayis i¢indedirler. Iletisimin sohbetten ¢ok artik iletiye dondiigii, emoji
ifadelerinin bir alfabe gibi yer aldig1 bu ¢agda, pazarlama uzmanlari hayatimiza yeni bir kavram
olan "emoji pazarlama" kavramini yerlestirmektedirler. Hentiz Tiirkiye’de markalar tarafindan
kullanilmas1 6rneklerine az sayida rastlanilmakta iken, kiiresel markalar tarafindan 6rnekler sik
sik kullanilmaya baglanmistir. Hedef kitlelerine daha hizli ulasilip tiiketicilerinin davraniglarini
kontrol etmek isteyen markalar ‘emojilere’ bagvurmaktadirlar.

Bu arastirmada giiniimiiz sosyal medya pazarlamasi igerisinde, markalarin pazarlama
iletisiminde emoji kullanimlarinin nasil oldugunun gosterilmesi amaglanmaktadir. Bu
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baglamda uluslararasi alanda faaliyet gosterip Tiirkiye’deki Twitter (X) hesaplarini aktif olarak
kullanan markalarin emoji kullanimlari tespit etmek hedeflenmektedir.

Calisma amacina bagli olarak verilerle cevaplanmak istenen sorular su sekildedir:
Markalarin Twitter iletilerdeki emoji kullanimi nasildir?
Markalarin Twitter iletilerinde emoji yogunlugu ne durumdadir?
Markalarin Twitter iletilerinde emoji ¢esitliligi nasildir?

Sektorel bazda Twitter gonderilerinde emoji yogunlugu nasildir?

A

Markalarin en ¢ok kullandiklar1 emojiler hangileridir?
4. 2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calismanin evrenini Tiirkiye’de Twitter hesaplarini etkin sekilde kullanan uluslararasi
faaliyet gdsteren isletmeler olusturmaktadir. Orneklem belirlenirken sosyal medya kullanim
oranlar1 incelenmistir (Boomsocial, 2022). Boomsocial iizerinden Twitter’1 en ¢ok kullanan
markalar ve sektorler belirlenmistir. Bu veriler sonucunda 6rneklem 6 sektor ve 44 markadan
olusturulmustur. Teknoloji sektoriinde Intel, Lenovo, Netflix, Nvdiageforce, Play Station,
Samsung, Spotify, Xbox ve Xiaomi, Otomotiv sektoriinde Audi, BMW, Citroen, Fiat, Mazda,
Mercedes, Mitsubishi, Seat ve Toyota, Gida sektoriinde Burger King, Domino’s Pizza, Gloria
Jean’s Coffees, KFC, Little Caesars Pizza, McDonald’s, Nescafe, Pizza Hut, Red Bull ve
Starbucks, Finans sektoriinde Binance hesaplari, FTX, Huobi ve ING, E-Spor alaninda Lol
hesaplari, PUBG, Valorant ve Wolfteaam, Aligveris sektoriinde Watsons, Sephora, Medimarkt,
IKEA ve Gratis markalar1 6rneklemi olusturmaktadir. Markalarin Tiirkiye’ye 6zel Twitter
hesaplart agmalar1 ve ¢alisma doneminde Twitter’1 etkin kullanmalari tercih sebebi olmustur.

Mart 2022-Temmuz 2022 tarihleri arasindaki 5 ay1 kapsayan siirecte se¢ilen markalarin
Twitter verileri Python programi ile elde edilmistir. Elde edilen marka verileri Maxqda 2022
programinda kodlanarak veri merkezli bir yaklasim ile kesifsel olarak analiz edilmistir.

4. 3. Bulgular

Arastirmanin bu kisminda seg¢ilen markalarin gonderi sayilart ve bu gonderilerindeki
emoji varliklar1 ortaya konulmustur. Tablo 1°de gosterildigi gibi arastirma alaninda yer alan
markalar yogun bir sekilde emoji i¢eren gonderiler kullanmislardir. 44 marka icin se¢ilen tarih
araliginda 22.714 tweet atildig1 goriilmiis, tweetlerdeki toplam emoji sayis1 ise 36.702 adet
olarak ortaya konulmustur. Gorildiigii iizere markalar tweetlerinde birden fazla emoji
kullanmaktadirlar.

Tablo 1: Markalarm Twitter (X) Gonderi ve Emoji Sayilar:

Sektor Marka Ad incelenen Kodlanan Emoji Sayis
Gonderi Sayisi
Teknoloji IntelTurkiye 60 67
Teknoloji LenovoTurkiye 310 253
Teknoloji netflixturkiye 889 142
Teknoloji nvidiageforcetr 242 603
Teknoloji PlayStationTR 155 132
Teknoloji SamsungTurkiye 283 154
Teknoloji SpotifyTurkiye 552 650
Teknoloji TurkiyeXBOX 358 467
Teknoloji VodafoneTR 1020 1870
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Teknoloji XiaomiTurkiye 270 398
Otomotiv auditurkiye 89 1
Otomotiv BMWTurkiye 149 37
Otomotiv CitroenTurkiye 222 168
Otomotiv FIAT_TR 99 26
Otomotiv MazdaTurkey 25 23
Otomotiv MercedesTurkiye 94 15
Otomotiv MitsubishiTR 60 5
Otomotiv SEAT_Turkiye 21 10
Otomotiv Toyota_Turkiye 181 361
Gida BurgerKingTR 693 225
Gida DominosTR 314 771
Gida GJCsTurkey 34 39
Gida kfcturkiye 139 105
Gida LittleCaesarsTR 122 68
Gida McDonaldsTR 140 160
Gida NescafeTR 9181 17998
Gida PizzaHutTurkiye 41 50
Gida RedBullTR 205 495
Gida StarbucksTR 909 307
Finans BinanceTR 117 224
Finans Binance_Turkish 526 855
Finans FTX_TR 497 756 151
Finans HuobiTurkiye 146 536
Finans ingturkiye 131 75
E-Spor LoLespor 1821 4548
E-Spor LoLTurkiye 152 377
E-Spor PUBG_TUR 272 635
E-Spor VALORANTtr 402 565
E-Spor WolfteamJoygame 426 1110
Alisveris watsonsturkiye 369 702
Alisveris SephoraTurkiye 33 24
Alisveris mediamarkt 147 0
Alisveris IKEA Tiirkiye 205 11
Alsveris GratisTr 613 694
22714 36702

Sektorel olarak karsilagtirildiginda belirlenen 6 sektor icinde en yogun kullanimin gida
sektoriinde oldugu goziikmektedir. Gida sektoriinde kullanilan emoji sayis1 tiim sektorlerdeki
emoji sayisinin yaklasik olarak %55.1 ini olusturmaktadir. En fazla paylasim yapan (9181
gonderi) ve en fazla emoji (17798) kullanan markanin Nescafe Tiirkiye oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2: Gida Sektoriindeki Markalarin Twitter (X) Gonderi ve Emoji Sayilar

Marka Adi Incelenen Kodlanan Emoji Sayisi
Gonderi Sayisi
BurgerKingTR 693 225
DominosTR 314 771
GJCsTurkey 34 39
kfcturkiye 139 105
LittleCaesarsTR 122 68
McDonaldsTR 140 160
NescafeTR 9181 17998
PizzaHutTurkiye 41 50
RedBullTR 205 495
StarbucksTR 909 307
11778 20218

En az emoji (646 emoji) kullanan sektor ise Otomotiv markalarinin olusturdugu

goriilmektedir.

Tablo 3: Otomotiv Sektoriindeki Markalarin Twitter Gonderi ve Emoji Sayilar

Marka Adr Incelenen Kodlanan Emoji Sayis1
Gonderi Sayisi
auditurkiye 89 1
BMWTurkiye 149 37
CitroenTurkiye 222 168
FIAT_TR 99 26
MazdaTurkey 25 23
MercedesTurkiye 94 15
MitsubishiTR 60 5
SEAT Turkiye 21 10
Toyota_Turkiye 181 361
940 646

Calismada emojiler 8 farkli kategori (tema) altinda kodlanmistir. Bu kodlamalar
Unicode 15.0° da da uluslararasi olarak kabul edilen kategorilerdir. Emoji temalar1 “Giilen
Yiizler ve Insanlar”, “Hayvanlar ve Doga”, “Yiyecek ve I¢ecek”, “Aktiviteler”, “Seyahat ve
Yerler”, “Objeler”, “Simgeler” ile “Bayraklar” olarak belirlenmistir.

Calismada olusturulan kategorilerin frekanslarina Tablo 4.’te yer verilmistir. Buna gore;
giilen yiizler ve insanlar 26415, hayvanlar ve doga 2939, yiyecek ve igecek 908, aktiviteler 499,
seyahat ve yerler 260, objeler 3679, simgeler 1955, bayraklar 47 kez kodlanmistir. Caligmada
en fazla giilen yiizler ve insanlar temasina yonelik kodlama yapilmistir (%72). Markalarin en
az kullandiklar1 emoji temasi ise bayraklar temasidir.
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Tablo 4: Kategori Frekanslari

Emoji Kategorisi Frekans
Giilen Yiizler ve Insanlar 26415
Hayvanlar ve Doga 2939
Yiyecek ve Igecek 908
Aktiviteler 499
Seyahat ve Yerler 260
Obijeler 3679
Simgeler 1955
Bayraklar 47

Giilen Yiizler kategorisi iginde en ¢ok kullanilan emoji sar1 kalp emojisi @ toplamda
6791 kez kullanilmistir. Bu kullanim sayisi ile biitiin emojiler arasinda yaklagsik olarak %18,5
orantyla birinci sirada yer almaktadir. kinci sirada ise 5171 kez kullanilan siyah kalp emojisi
@ ’dir. Bu emojinin de biitiin emojiler arasinda kullanim orani yaklagik olarak %14,1°dir. Alt
kategoriler bazinda bakildig1 zaman “Yiizler ve Insanlar” kategorisinde en ¢cok kullanilan giines

gozliiklii yiiz emojisi & (4812) olmustur.

(Gl
a a &« @ sy &
«i (486) = (640) = (653) E1 W (366) 4 (143)
N R @ (888) (| LU
N A @ - (690) Voo (135)
& o % (4812) SN S
. \.\_\\ - . @‘\\ N "@
2 (282) Tl T G 48 T008) el NN{L T A on)
@ gL I R @ o @ 153
@ (255) - "'f,‘?‘izlerlve*-\_ """" ~@m GULEN YUZLER VE INSANLAR _Ellsaretleri "~ & (85)
- - ~ P B I NN T
@] 'y nsaniar \\\ S @ (50) o P / 1y 5 N *~c
& (208), 7 - -~ i ST VN
(205),, / 2! ll! \.\ . &l : @ e // HEY \\‘ o (76)
@] /s A B AN a2 i 8 (6) L s, i 1 \
W (192) 's A _E 68 i & / PN @
] AN A i ¥ P £ (37)
| i ‘ \ A}
T dd e n™ i e@a ;o) e
. & a i ® @ @& 4 e
M @ & 2 (84 e V £ e
(68) & (1) 5 (12)
w29y @
(O -~ Kalpler T~ T R G|
(6791)‘/_,-—’ /,/// !'; n' \‘\\\\\ e w@
e ; \ ~ -
@ /./ 7 f‘ ll \ \\ \\ (e
® (51 71)‘/ I,/ i i \ , \~\ ¥ (10)
/ I i 3 N, w
| Vs ! ! \\ \‘\ @]
- / ) |‘ \ £y

e
wEwy @ @ @
@ (294 @ (105 % (102)

¥ (95)

Sekil 1: Giilen Yiizler ve insanlar Temasi Hiyerarsik Kod Alt Kod Gosterimi

Calisma evreninde yer olan markalarin Twitter kullanimlarindaki ifadelerinin
yogunluguna gore bir emoji kod bulutu olusturulmustur. Sekil 2°de bu kod bulutuna yer
verilmektedir. Daha biiyiik boyut ile gosterilmekte olan kodlar daha yogun olarak kullanilan
emoji ifadelerini temsil ederken, daha kiiciik boyut ile gosterilmekte olanlar, kodlarin daha az
yogunlukta yer aldigin1 géstermektedir.
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Sekil 2: Emoji Kod Bulutu

Sonug¢

Tarihte hiyeroglifler ve ¢ivi yazilariyla benzerlerine rastlanilsa da emojiler son yillarin
iriinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Resim bazli yazi olmasi nedeniyle Japonya’da ortaya
cikmis ve kolayca kabullenilmis olan bu ifadeler diger iilkelerin de kullanicilarina yayilmastir.
Kullanicilar duygularim1 uzun uzadiya yazmak yerine emoji ifadeleri ile metinlerini
giiclendirmekteler. Bu durum kullanicilara duygularimi kolayca karsiya aktarma firsati
sunmaktadir. Giin gectik¢e emoji kullanimi sosyal medyada artmaktadir.

Markalar yeni pazarlara agildiklar1 zaman faaliyete gegtikleri tilkenin kiiltiiriinii analiz
edip onlarla iletisime ge¢cmek durumundalar. Bu durumda emojiler tagidiklari anlamlartyla
markalarin kolay uyum saglamalarina fayda saglamaktadir. Hem sosyal medya araglari
Instagram, Facebook, Youtube ve Twitter’in iletisim araci olarak gelismesiyle hem de bu
araglardaki kullanici sayilarmin yiiksek sayilara ulagsmasiyla markalar i¢in imkanlar artmistir.
Ad1 gecen sosyal medya araglarinda markalar iletilerine emojilerle duygu katarak ifadelerini
giiclendirmekte ve pazarlama iletisimi amaglarina ulasmaktadirlar.

6 sektorde 44 markanin 22.714 tweet attiklar1 ve bu tweetlerde 36.702 adet emoji
kullanildiklar1 goriilmiistiir. Bu verilerden bile markalarin yogun olarak emoji iceren gonderiler
kullandiklar1 sonucuna varilmaktadir. Sektorel olarak emoji kullanimlarina bakildigi zaman en
cok kullanilan sektoriin gida sektorii oldugu (20218 emoji) goriilmektedir. Bu sonucun en
biiyiik sebeplerinden biri de atilan tweet sayisinin fazla olmasidir. Kullanim yogunlugunda ise
atilan tweet sayis1 az olmasma ragmen E-Spor sektorii en yogun kullanilan alan olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (%235). Markalar tek tek incelendiginde gonderi sayilarina gore en ¢ok
tweet atan ii¢ marka sirastyla Nescafe Tiirkiye (9181 gonderi), LoLespor (1821 gdnderi) ve
Vodafone Tiirkiye (1020 gonderi) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sonug olarak bakildiginda emojiler markalar tarafindan yogun olarak kullanilmigtir.
Orneklemdeki her markanin farkli kullanimlar1 ve emoji varliklari séz konusudur. En az emoji
varligina sahip sektoér olan otomotiv sektdriinde bile tamamen emoji igermeyen iletiden
bahsedilmemektedir. Sektorden sektdre kullanim oranlarinin farklilik gésterdigi goriilmektedir.
Emoji ¢esitliginde ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararasi markalarin g¢esitli sekillerde
Twitter gonderilerinde emojiler kullandiklar1 goriilmektedir. Burada 6zellikler “Giilen Yiizler
ve Insanlar” kategorisinde bir yigilma oldugu gériilmektedir. Bu baglamda markalarm en ¢ok

@, @, emojilerini tercih ettikleri sonucuna varilmistir (%45,8).
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