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Ozet
Emoajiler dijital iletisim ve hiz caginin birer Grlnudur. Duygulan kisa strede aktarmaya araci olan emajiler,
yeni bir dil olarak dogmus ve guntmuzde evrenselligini kabul ettirmistir. Bu durum markalar tarafindan
fark edilmis, markalar kendi emoajilerini olusturma ¢abasina girmis ve bu yeni dil reklam faaliyetlerinde de
sikca karsimiza glkmaya baslamistir.

Bu calismada, dijital cagin eglenceli dili olan emajiler incelenerek dijital reklamciliktaki kullanimlari ele
alinmistir. Nitel arastirma modeliyle yapilan calismada mevcut arastirmalardan yararlanilimis ve drnek olay
yontemi kullaniimistir. Arastirmanin sonucunda, emojilerin gesitlendigi ve gun gegtikge kullanimlarinda
artis yasandigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica emaojilerin birer kimlik ve kisilik yansitmalari bakimindan, markalarin
sik¢a basvurdugu bir reklam stratejisine dénustukleri gdrlmustar.

Anahtar kelimeler: Emoiji, Dil, Dijital Reklamcilik, Marka

Funny Language Emojis in The Digital Age:
An Evaluation on Emoji Usage in Advertising

Abstract
Emoijis are a product of digital communication and digital speed era. Emojis, which help to express fe-
elings, are born as a new language and have become internationally accepted today. Their importance
has been recognized by commercial firms and they started developing their own emojis and as a result
they have become a commonly-encountered language-advertisement activity.

This study analizes emojis which are the fun side of digital era and discusses their use in digital adverti-
sement activities. The search designed which employes qualitative methodology draws on the existing
researches and makes use of case study. The study has revealed that there is a diversity of emojis and
their use increaes day by day. Another finding of the study is that as emojis are a reflection of identity
and personality, they have transformed into an advertisement strategy that firms adopt very often.
Keywords: Emoji, Language, Digital Advertising, Brand

Extended Abstract

The world has begun to develop and change rapidly associated with digital revolution. Fundamental
innovations in Internet technology have also transformed the field of communication as well as all fields.
There has been a transition to traditional media as well as new media, and new communication devices
and methods have been involved in our lives. Besides, the communication language has acquired a
technological dimension. Emojis have emerged as a result of this innovation on the language and have
become an irreplaceable component of communication. Emojis can be basically defined as small digital
images that help us to transfer emotions or ideas to the other side quickly. The number and variety of
emojis have continue to increase day by day with technological innovations and user demands. Emojies
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have also started to appear frequently in digital advertising. As a result, brands are aiming to send mes-
sages that they will pass on to their target audience with emojis appropriate to their brand personality.
Therefore every brand has been struggling to create its own unique strategies.

In this study, the concepts of emoji and digital advertising have been discussed, and It has been eval-
uated how emoajis are used in digital advertising activities. In the study, case study design which is one
of the qualitative research forms have been used. In the case study, both global and local brands have
been preferred considering that there may be differences in usage. Ads of Turkcell, Pepsi, Dove, Caykur
and Ucuzabilet have been selected that can be examples of digital video advertising, mobile app adver-
tising and social media advertising.

In the study, it has been determined that brands used emajis in different forms in their digital advertising
activities. Pepsi carried the emaji trend to television and digital media with the video “The Proposal”
for July 17, 2015 World Emoji Day. PepsiCo, which has created hundreds of special emoji-designed
keyboard consisting of various themes such as food, travel, music, etc compatible with the brand logo,
has continued its campaign on all social media channels with the hashtag #SayltWithPepsi. Dove has
released a commercial called “Love Your Curls” for curly-haired children and women. Then, they devel-
oped the “Love Your Curls” emoiji keyboard application. Caykur has encouraged users to share with the
#TEAMOjINOW hashtag in the social media so that Turkish tea can be introduced to the world. Thus,
the brand has tried to transfer personality into digital language and create a cultural emotion. Ucuzabilet.
com, has preferred to use emojis in digital videos like an advertising player, converting them to humans.
Turkcell has created “Emocanlar”, which is inspired by emoijis instead of “Cellocan” which has been
used for many years, and tried to address everyone from 7 to 70 with linear video advertising.

The most important result of this study is that emojis as universal language, are used in various forms in
digital advertising activities. Moreover, global and local brands develop emojis with their own strategies.
Besides the brands, interactions of the users also help to develop different strategies.

Giris

Yasanan dijital devrimle internet cagi baslamis; bilgiye erisim ve bilgiyi tiketme hizlanmistir. Hiza
duyulan 6énemi vurgulayan Van Dijk’e gore iletisim ve dil o kadar hizli bir hale gelmistir ki 6rnegin bir
mektup yazarken veya bir sohbet acarken mesajin lzerinde artik oturup distinememekte; bunun
yerine hemen telefonu elimize alip, arama, sesli mesaj, SMS veya e-posta ile plansiz yanitlar ver-
mekteyizdir. Dil; yeni medyanin etkisiyle degismekte, ani bir stile blrinmekte ve kisaltmali jargonla-
rin sayisi da hizla artmaktadir. Bunun son drnegi, imgelerin kiltirde hizla 6nem kazanmasidir (Dijk,
2016: 297).

21.yy insanlari olarak yeni bir dilin dogusuna taniklik etmekteyizdir. iletisimin dili form degistirmekte
ve tek bir sembolle bir¢cok seyi anlatmamiza yarayan emojiler, modern dinyanin yeni iletisim dili ola-
rak karsimiza cikmaktadir. Climlelerimiz ve duygularimiz artik bir sembol halini almisken kelimelerle
vakit harcamak istemeyen kullanicilar, insanhgin ortak dili olarak tanimlanan emaojilerle kendilerini
kolayca ifade edebilmenin keyfini ¢cikarmaktadir. Emojiler, modern kultirin Urettigi en ilging ileti-
simlerinden biridir ve bu iletisim biciminin mimari ise stiphesiz teknolojinin icine dogan Z kusagi
mensuplardir (Arslanoglu, 2017: 78). Yazili mesajlarda emoiji kullaniminin yayginlastigini; ancak bu
konuda Ulkemizde yapilan ¢alismalarin son derece sinirli oldugunu belirten Toks6éz ve Kahraman
(2017: 247) 6zellikle geng kusagin, emojilere yénelik olumlu bir tutuma sahip oldugunu vurgulamak-
tadir. Oyle ki dijital gelismeler ve akilli telefonlarin yogun olarak kullaniimasi, isletim sistemlerinin yeni
surimler cikarmasina yol acmistir. Bunun sonucunda da benzerlikler gbsteren yeni bir dil araci olan
emojilere siklikla yenileri eklenmeye baglamis ve emojiler kategorilere ayriimak durumunda kalmigtir.
insanlarin emojilere olan ilgileri ve yogun kullanimlari karsisinda markalar reklam ve pazarlama fa-
aliyetlerinde emojilere yer vermeye baslamig, bu durum geleneksel mecralar yaninda dijital mecra
calismalarini da etkilemistir. Cesitli markalar isimlerini duyurmak, miusterisiyle dogru bir bag kurmak
ve marka kisiliklerini ifade edebilmek amaciyla eglenceli olan bu dili se¢gmislerdir. Markalar kendile-
rini dogru ifade edecek emojileri secmek amaciyla kullanici arastirmalari yaparak emoji iletisimlerini
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arttirmak igin gesitli calismalar yUrutmektedirler.

Arastirmanin Modeli: Dijital reklamcilikta emoji kullanimlarina iliskin degerlendirmeye ydnelik yapilan
bu calismada, nitel arastirma desenlerinden biri olan érnek olay yéntemi kullaniimistir. Bu yéntem,
bir arastirmacinin belirli bir baglamdaki verileri yakindan incelemesini saglar. Sinirli sayida olay veya
durumun ayrintili baglamsal analizi ve onlarin iligkileri ile cagdas gercek hayat fenomenini arastinr
(Zanial, 2007: 1-2). Birgcok durumda, bireysel, grup, érgitsel, sosyal, politik ve ilgili fenomenler hak-
kindaki bilgimize katkida bulunmak igin kullanilir (Yin, 2009: 4). Tek bir olay ele alinabilecegi gibi,
birden ¢ok olay da incelenebilir (Erdogan, 2012: 163).

1. iletisimde Yeni Dil: Emojiler

Emoijilerin ilk drnekleri olarak bilinen “emoticon”lar, ingilizcedeki iki kelimenin (emotion — duygu ve
icon — ikon) bir araya gelmesiyle tiremistir. (Tomic vd., 2013: 35) Emoticonlar; harflerin ve noktalama
isaretlerinin aktariimasi icin iletisim kanalinin sinirl oldugu, metin temelli mesajlardaki vicut dilinin
temsilleridir. 1980’lerde ortaya ¢ikan ve Japonya’da “kaomoji” olarak adlandirilan emoticonlar belirli
mesafeden bakildiginda genellikle bir yiz ifadesini simgelemektedirler. Cevrimici iletisimde uzun
yillardir kullaniimakta olan emoticonlarin sayilar, iginde bulunduklari toplulugun tirt ve diline bagh
olarak gelismistir (Ptaszynski vd., 2011: 1159-1160).
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Sekil 1: Emoticonlar
(Tomic¢ vd., 2013: 35)

Emoticonlardan sonra karsimiza ¢ikan “emoji” kelimesi ise, Japonca resim (e) ve karakter (moji)
kelimelerinden gelmektedir. Son yillarda diinya ¢apinda milyonlarca insanin dijital iletisim cihazla-
rina girmig olan emoji karakterlerinin temel seti, 1990’larin sonlarinda Japonya’da bir cep telefonu
saglayicisi icin 6zel olarak tasarlanmistir (Lucas, 2016: 9-10). Japon mihendis Shigetaka Kurita ta-
rafindan arkadaglarinin yiz ifadelerinden ve gesitli durumlardan ilham alan dijital ortamda tasarladigi
172 adet emoji, baslarda yalnizca Japonca dilinde kullanilirken, giinimizde teknoloji sirketlerinin
calismalariyla ortak bir dili ifade eder seviyeye ulasmistir (Arslanoglu, 2017: 78). 2010 yilinda Unico-
de’un 6.0 strimine (dinyadaki yazma sistemlerinin cogunu kodlayan ve gérintlleyen bilgisayar
endustrisi standardi) 722 emoji karakteri eklenmis ve Apple ertesi yiIl iOS5 iPhone isletim sisteminde
kolayca erigilebilen bir emoji klavyesini dahil etmistir. Bdylece emoji kiiresel bir fenomen olmustur.
Mobil iletisim cihazlarinin klavyelerini kullanarak yaygin olarak kullanilabilen ilk semboller ve ikonlar
koleksiyonu olarak adlandirilan Emoji, bir tir dingbat - alfabetik olmayan karakterler veya yazilabilen
gliflerdir. Bununla birlikte emoji, dingbat karakterlerinin oldugu sekilde tek renkli simgelerle sinirli
degildir (Lucas, 2016: 10-11). Aralik 2011°de piyasaya surilen Apple iOS 5.0 sirimli emoji klavyesi
471 emoji igerirken, Aralik 2016’da piyasaya surllen Apple iOS 10.2 striimuyle bu sayi 2373 ylksel-
mistir. Yeni nesneler, insanlarda renk tonlari, erkek ikonlarinin yaptigi aktivitelerin kadin versiyonlari,
cinsiyet tercihlerine yoénelik aileler ve yeni meslek gruplarina ait emojiler (Ceken vd., 2017: 95) belirli
bir kategorilendirmeyi gerektirmistir. Unicode Consortium’un (Evrensel Kod Birligi) 2018 tarihli 11.0
surimld yeni 157 emojiyle, Emojipedia tarafindan onayli emoji sayisi 2823’e ulasmis ve ¢evrimigi
iletisimde emoji kalabaligi artmistir (blog.unicode.org). Yalcin (2016) kelimelerin yerine gegebilmeleri
ve duygusal acidan hepimizi standart bir sablon Uzerinde bir araya getirdikleri icin cok dnemli olan
emojinin; smiley, sembol, ikon olarak farkl sekillerde de ifade edildigini belirtmistir. Bununla birlikte,
gun gectikge sayilari ve tirleri artan emojilerin Whatsapp, Instagram, Facebook veya Twitter kul-
lanirken anlamlarini bilmenin kullanim acisindan yol gésterici oldugunu vurgulayarak, gorselleriyle
birlikte agiklamalarini yaptigi ¢esitli emoji érneklerine yer vermistir. (Yalgin, 2016: 204-205). Jeremy
Burge tarafindan kurulan “Emojipedia” adl dijital emoji s6zItgu (https://emojipedia.org/), cevrimigi
dildeki kalabaligi kategorilendirerek ayristirmis ve daha bilincli kullanim amaciyla hizmete sunulmus-
tur. Her bir emojinin hangi anlama geldigini, hangi tarih ve siriimle ortaya ciktigini 6grenebilmenin
yani sira emojilerin ¢esitli yazilimlardaki (Apple, Samsung, LG, HTC, Microsoft, Google, Whatsapp,
Twitter vb.) bigimsel farkliliklarini gérebilmeye olanak saglamaktadir.

Hire / Cilt No1 / Sayi No 2 / Eylul 2018
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2. Emoji Kullanimlari Uzerine Yapilan Ara§t|r[_nalar
2.1. Tirkiye ve Diinyada Emoji Kullanimlari Uzerine Yapilan Arastirmalar

Emoijiler, 1997°den beri gbrilse de kullanimi 2015’te blyik él¢clide artmistir. Buna istinaden Oxford
Sozllukleri, Swiftkey ile ortaklik kurarak bir arastirma yapmis ve “Gulmekten Géziinden Yas Gelen
Emoji” yi yilin kelimesi olarak secmigtir. Bir dnceki yila oranla 2015’te kullanimi 3 kat artig gésteren
ve yilin ruhunu yansitan bu emojiyle (https://blog.oxforddictionaries.com), emoaijilerin evrensel bir dil
oldugu kanitlanmistir.

2014 2015

Sekil 2: Oxford 2014 - 2015 Grafigi
(Oxford Dictionaries Corpus, 2015)

IOS ve Android kullanicilarinin 16 farkh dilde kullanilabilen alternatif klavyesi olan SwiftKey, dile gére
kullanim aliskanliklarini inceleyerek “One Billion Emoiji” adl bir rapor yayinlamistir. EKim 2014 — Ocak
2015 tarihleri araliginda 60 emoji kategorisinde yapilan incelemeye gére Turkiye’de en gok mutlu
ylz ve insan emojileri kullanilmaktadir (https://blog.swiftkey.com).
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Sekil 3: Swiftkey Kategori Liderleri
(SwiftKey, Nisan 2015)

SwiftKey’in Haziran 2015’te ikinci bélim olarak yayinladigi “1.5 Billion Emoji” adl diger raporda
(https://blog.swiftkey.com) Tirklerin kullandigi mutlu yiizler emoji siralamasina da yer verilmistir. in-
celemeye gore ilk sirada Yalcin’in (2016: 227) tanimladigi sekliyle “gézleri biraz kisilmis, muzip anlam
taslyan gulimseyen yuz”, ikinci sirada “kahkahalarla gilen yiz”, tglncu sirada “gdzleri biraz daha
acik gilen yiz” ve son sirada ise “sevgi dolu, asik ve mutlu yiz” vardir.
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Sekil 4: Mutlu Yazler
(SwiftKey, Haziran 2015)

Diger oranlarina baktigimizda el hareketleri kategorisinde Turklerin, en ¢ok alkislamayi kullandigini
gbrmekteyiz. Yukari olan bagparmak ikinci sirada, baris emojisi t¢lncu sirada iken onaylamak an-
lamina gelen el hareketi ise hem Tlrkge siralamasi icinde hem de diger dillerle kiyaslandiginda en

az kullanilan emojidir.
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Sekil 5: El Hareketleri
(SwiftKey, Nisan 2015)

En ¢ok kullanilan abur cubur emojileri olarak; pizza, pasta, cikolata ve lolipopun yer aldigi inceleme-

de Turkiye, bu kategoride en ¢ok cikolatayi tercih etmektedir. Ardindan pasta ve sonrasinda lolipop
kullanilirken, en az kullanilan emoji ise pizzadir.

| <-
MaabllE:
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Sekil 6: Abur Cubur
(SwiftKey, Nisan 2015)

Alkol kategorisinde kullanimlara bakildiginda serefe, bira, sarap ve kokteyl en ¢ok tercih edilen emo-
jiler olmustur. Ancak Turkge klavyede kullanilan bu emojilerin diger dillere oranla gok daha az olmasi

dikkat cekmektedir.
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Sekil 7: Alkol
(Swiftkey, Nisan 2015)

Turkiye’nin en buyuk ilk ve en blyUk agizdan agiza pazarlama ajansi ve arastirma firmasi FikriMu-
him’in 79 ilden 7 bin 252 kisi ile 10-14 Temmuz 2015'te yaptidi arastirmaya gore ise llkemizde en
fazla tercih edilen emojiler Sekil 8’deki gibidir.

1 2 3 B 5 6 7 8 9 10
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Sekil 8: FikriMuhim - Turkiye’de En Cok Kullanilan Emojiler
(FikriMUhim, Temmuz 2015)

FikriMUhim arastirmasina gére, Turkiye’de kadinlarin %871’i, erkeklerin ise %59 olmak Uzere her
bes kisiden dérdu iletisimlerinde mutlaka emoji kullanmakta ve kullanma sebeplerini “duygularini
daha iyi ifade edebilmek”, “dlgstncesini desteklemek” ve “kisa zamanda ¢ok sey ifade edebilmek”
olarak aciklamistir. Ayrica arastirmacilarin “emoiji dilinin dijital iletisimde yazi kullaniminin yerini ta-
mamen alacagi” gbéristinde oldugu sonucuna ulasiimigtir (https://www.fikrimuhim.com). Digital Age
ile birlikte yuratilen élcimlemede farkli duygular icin tercih edilen emajilerin yizdelik oranlari da yer
almaktadir.
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Sekil 9: Duygulara Goére Kullanilan Emojiler
(Digital Age, 2015)
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2.2. Marka Emojiler Uzerine Yapilan Arastirmalar

Markalar baglaminda emojiler; en fazla iletisim markalarina yakistirimig ve iletisim markalarindan
sonra ise gida sektdriindeki markalara uygun bulunmustur. Turk tiketicisine hangi emojinin han-
gi markayi cagristirdigini belirlemek tzere yapilan FikriMUhim aragtirmasinin diger bir bélimdnde
emojiler; WhatsApp ve Facebook gibi markalar disinda en fazla Samsung, Turkcell ve iPhone mar-
kalarina yakistinimistir. Gida kategorisinde ise Coca-Cola, Algida, Domino’s Pizza, Ulker ve Burger
King markalarina uygun bulunmustur Mutluluk ifade eden emoji ise en fazla Samsung ve Apple
markalariyla eslestirilerek, bu siralamayr WhatsApp, Algida ve Coca-Cola markalar takip etmistir.
(https://www.fikrimuhim.com).
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Sekil 10: Emojiler ve Cagristirdiklar Markalar
(FikriMUhim, 2015)

Markalar pazarlama stratejilerinde emojilerden yararlandiklari gibi emojileri temel alan markalar da
yaratiimaktadir (Gékaliler ve Saatgioglu, 2016: 73). Marco Hlsges, “Emoji’den bir yasam tarzi mar-
kas! olugturma” duslincesinin Temmuz 2013’teki yaz tatilinde ortaya c¢iktigini sdyleyerek, iki yillik
bir calisma ardindan 2015’te “The Emoji Company” sirketini kurmustur. Akilli telefonlardaki dijital
fenomenlerden (emoji) ilham alarak, onlar fiziksel Urtinler ve hizmetler i¢in bir markaya déndstirdi-
gunu belirten Hisges, “emoji” markasini tescilletmis, dinya ¢apinda 500 lisans ortakligi kurmustur.
Ayrica, emojilerden olugan c¢esitli Urtinlerin yani sira musteri talebine 6zel tasarmlar da hazirlayan
firmasi icin Hisges, “emoji” markasliyla Uretebilecekleri cok sey oldugu ve bunun markayi cekici ve
ticari kildigini ifade etmigtir.

Sosyal medyadaki “Logoji” adli Instagram hesabi (@logoiji_) ise, taninmis markalarin logolarini emo-
jilere donustlrerek yayinlamaktadir. Béylece hem dijital ortamda markalarin reklamlarini yapmis
hem de iceriklerinin basili oldugu tisortleri internet Uzerinden (https://louetlon.com) satan bir marka
héline gelmistir.

3. Dijital Reklamcilikta Emoji Kullanimi
3.1. Dijital Reklamcilik

Dijitallesme sadece masadistu bilgisayarlar ya da tabletler araciligiyla internet ortamindaki reklam
degisimine degil, belki onlardan daha fazla mobil telefonlarin internet baglantilar sayesinde sag-
ladiklar reklam olanaklarina, dijitallesen ev digi mecralara kadar pek ¢ok alana isaret etmektedir.
Dijitallesme, ayni zamanda tim iletisim araglarinin entegre kullaniimasina ve dijital yaratici fikirlerin
ortaya gikmasina olanak tanimaktadir. Fakat iletisim alaninda dijitallesmeyle asil kast edilen ve en
blylk etkinin yasandigi alan sanal uzamda reklamin konumlandiriligidir (Dogan, 2015: 14).

Dijital reklamcilik, pazarlama mesajlarini géndermek amaciyla internet ve dijital teknoloji kullanilarak
yapilan bir tutundurma bicimi olarak tanimlanmaktadir. Dijital reklamcilik, 1994 yilindan itibaren bas-
layan ve hizla biiyiiyen bir fenomen olarak degerlendirilebilir. internet ise son yillarin en hizli biyilyen
ve dijital reklamcilik alanini en gok besleyen mecrasi olarak dikkat cekmektedir (Oztiirk, 2016: 349).
internetin ilk gelisme dénemlerinde, dijital reklamcilik isletmeler acisindan cok fazla tercih edilme-
yen ve sUpheyle yaklasilan bir alan olmustur. Bununla birlikte, internet teknolojileri gelistikce dijital
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reklamciliga olan ilgi de artmig, buna karsilik dijital reklamcilik da sagladigi etkinlik ve verimlilikle
yetenegini ispat etmis gérinmektedir. Giinimuzde gelinen noktada isletmeler acisindan dijital mec-
ralarda yer almak bir zorunluluk haline gelmistir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 163). internet reklamciligi,
sanal reklamcilik, mobil reklamcilik, oyun i¢i reklamcilik, interaktif ¢ boyutlu reklamcilik ve sosyal
medya reklamcihg, dijital reklamciligin temel tirleri olarak sayilmaktadir. Ancak her gtin yeni bir rek-
lam uygulamasinin eklendigi bdylesine zengin bir alanda degisik kriterleri esas alarak farkl siniflan-
dirmalar yapmak mimkindir (Oztiirk, 2013; Babacan, 2015). “Dijital Gagin Eglenceli Dili Emojiler:
Reklamcilikta Emoji Kullanimlari Uzerine Bir Degerlendirme” baslikli bu calismada cesitli kaynaklarin
dijital reklamcilik siniflandirmalarindan yararlaniimigtir. Dijital reklamcilik tirlerinden; mobil uygulama
reklamciligi (appvertising), sosyal medya reklamcilig ve dijital video reklamciligina érnek olabilecek
guncel reklamlar secilerek, calisma sinirlandinimistir.

3.2. Dijital Reklamcilikta Emoji Kullanimindan Ornekler

Emojipedia kurucusu Jeremy Burge, dijital iletisimin pratik dili emojiler igin 17 Temmuz’u “Dinya
Emoji GUnd” (http://worldemojiday.com) ilan etmistir. ilki 17 Temmuz 2014’te kutlanan bu ézel giin-
de her yil markalar, dijital mecralarda kullanilan #WorldEmoijiDay etiketiyle emojili reklam ve pazar-
lama faaliyetlerini yiritmektedirler. Ornegin Pepsi, 17 Temmuz 2015 Diinya Emoji Gind igin yayin-
ladigi “The Proposal” videosuyla ilk &nce Kanada’da baglayan ve git gide popdulerlik kazanan emoji
akimini televizyona ve dijital ortama tagimistir. Evrensel bir marka olan PepsiCo, kisa videolarla dijital
ortamda en kisa ama akilda kalici olabilecek bu kampanyanin en gug¢li yaninin, evrensel bir dili
kullanmasi oldugunu belirtmistir. Bes saniyelik reklam spotlarini eglenceli ve esprili bir dille anlatan
kampanyada emojiler glineslenmekte, dondurma yemekte ve cesitli yaz aktiviteleri yapmaktadirlar.
Ayrica marka, kendimizi daha rahat ifade edebilmek adina mobil cihazlarimiz basta olmak tzere tim
ortamlarda kullanimini yayginlastirdigimiz emojileri, tGriin ambalajlarina da tasimistir (www.dijitala-
janslar.com). PepsiCo Design & Innovation Center; marka amblemine uygun yemek, seyahat, muzik
vb. ¢esitli temalardan olusan yUzlerce 6zel emoiji tasarimli bir klavye olusturmus ve kampanya; tim
sosyal medya kanallarinda #SayltWithPepsi etiketiyle strdurilmuastir (www.pepsico.com).

#pepsiMoji

Sekil 11: Pepsi - PepsiMoji
(https://play.google.com/, 2015)

Mobil uygulama reklamciligi veya appvertising, mobil cihazlara indirilebilir uygulamalar araciligiyla
yapilan bir marka veya reklam yerlestirme bicimidir (https://reklam.com.tr). App-vertising kavrami,
markall mobil uygulamalarin ve uygulama ici reklamciligin bir karnigimini belirtmektedir. Bu platform,
telefonlarin cevrimdisi olmasina ragmen cep telefonlarindan tiketicilere ulasma olanagi saglar (Sch-
mitt, 2009).

Emoji klavyelerinde kullanicilarin istek ve énerilerine baglh olarak 6zel durumlara ydnelik bircok de-
gisiklik yapilmistir. Ornegin; emojilere farkli tonlarda ten rengi eklenmis, escinsellere ve farkli dini
inanclara yonelik 6zel emojiler olusturulmustur. Ancak kivircik saglilar i¢cin herhangi bir emojiye rast-
lanilmamistir (https://pazarlamailetisimi.com/). Bu sebeple Dove, “gercek guzellik” algisina kivircik
sacli cocuk ve kadinlarin géziinden bakan “Love Your Curls” adli reklam filmiyle konuyu ele almistir

Hire / Cilt No 1 / Sayi No 2 / Eylul 2018



Dijital Gagin Eglenceli Dili Emojiler:

Reklamcilikta Emoji Kullanimlari Uzerine Bir Degerlendirme

(https://www.campaigntr.com). Reklam filmi ardindan Dove, “Love Your Curls” emojileri ile mUsteri-
lerine isterlerse telefonlarina indirebilecekleri ayri bir klavye uygulamasi gelistirerek, dalgal sacl ki-
silere mesajlarini bu yolla iletmeyi tercih etmistir. Google Play Store ve App Store’dan indirilebilen 27
farkli tipteki emojilerle kullanicilara ten rengi, sag¢ rengi, sa¢ uzunlugu ve sag tipi secme sansi tanin-
mistir. Bunun sonucunda Dove’un dijital reklam kampanyasi, 928.000’den fazla indirilen 6zel klavye
ile en basarill kampanyalar arasinda gésteriimeye baslamistir (https://pazarlamailetisimi.com/).

{ne I xne I xne [ ne
daon darn
(LR L /A
THE o e A8 o
L eessste) “Mmn

Sekil 12: Dove - Love Your Curls Emojis Keyboard
(https://itunes.apple.com/, 2017)

GuUnumulzde en sik kullanilan kavramlarin basinda sosyal medya gelmektedir. Gelisen teknoloji ile
birlikte insanlarin hizla birbirine ydnelik iletisim faaliyetleri giinimuizin en gincel olaylar arasinda-
dir. Hizla artan tiketim talepleri beraberinde sosyal medya etkinligini ve glicini ortaya cikarmigtir.
Bu durum bireysel olmak Uzere birgok kurum agisindan da cazip karsilanmaktadir (Kirik, 2017: 90).
Sosyal medya araglarini kullanarak ya da sosyal medyada olan bitenden haberdar olarak hedef kitle
ile etkilesim imkanini yakalamak, sirketlerin marka imajinin ve kimliginin hedef kitle nezdinde olumlu
taraflarini arttiracak ve marka degerini ylkseltecektir (Bulunmaz, 2011: 33).

Sener ve Atar’in 1001 katihmci ile yaptidi calismaya gére %91,8 oranindaki ¢cogunluk, emoji klav-
yesinde yerel semboller gérmenin hoslarina gidecegini ifade etmigtir. Ayni calismada, emoji klavye-
sinde en ¢cok gérmek istenilen lUlkemize 6zgU kiltirel sembolin %68,5 ile cay bardag oldugu so-
nucu ortaya ¢ikmistir (Sener ve Atar, 2017: 203-204). Turkiye cay sektdrintn lider kurulusu Gaykur,
Turk ¢ayinin diinyaya tanitiimasi icin yeni bir sosyal medya kampanyasi olusturmustur. Var olan gay
emojilerinin “bizim ince belli cay bardaklarimiza benzemedigi” konusunu dile getiren marka, kullani-
cilari sosyal medyada #TEAmMojiNOW hashtag’iyle paylasim yapmaya tesvik etmistir (https://www.
marketingturkiye.com.tr). Bdylelikle marka, kisiligini dijital dile aktarip kilttrel bir emoji olusturmaya
calismigtir. Yapilan arastirmalara gore kisi basi en fazla cay tiketen Ulkelerin baginda Turkiye gel-
mektedir. Bu anlamda, ¢ayin Turkiye adina 6nemine dikkat cekmek isteyen kampanya ile katilimcilar
sanal ortamda “Ben arkadasima emoiji ile gel bir cay icelim diye mesaj atamiyorum” diyerek, ince
belli bardak emojisinin eklenmesinin Tark kultdrindn tanitiimasi agisindan dnem tasidigina dikkat
cekmiglerdir (https://www.internetmedya.com). Caykur’'un bu kampanyasi, cam bardak Ureticisi
Pasabahce tarafindan desteklenmis, ince belli cay bardagi emaoijisi icin markalar arasi dayanisma
saglanmistir. Ayrica Pasabahge, markasini 6n plana ¢ikarmak amaciyla, kampanyadan dogan firsati
kendi yararina da kullanabilmistir. TUketiciler Twitter Uzerinden hashtag paylasimlariyla Caykur’'un
marka kimligini yansitan bu kampanyasina destek olmusglardir.
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Sekil 13: Caykur - #TEAmMOojiNOW
(https://twitter.com, 2017)

Dijital video reklamciligi, internet yoluyla seyredilen videolar Uizerinde, dogrudan ya da belirli alan-
lar Gzerinde yapilan gérintllu reklamlardir. Video reklamciligl, video icinde veya “etrafinda-déngu”
olarak gorulir. In-stream video (sikistinimis), in-banner video ve metin video gibi gesitleri vardr.
Bunlardan in-stream video yani sikistirimis video reklamlari da kendi icinde Uce ayrilir: yayin ici
reklam (linear video ad), yayin digi reklam (non-linear video ad) ve kardes reklamlari (companion ad).
Calismada ele alinan tir yayin ici reklamdir. Yayin i¢i reklam; video édncesinde, icinde ve sonrasinda
yayinlanan reklamlardir (Mestci, 2017: 138-140).

Tarkiye’nin ucak bileti sitesi Ucuzabilet.com, klavyelerdeki emojilerle ilgilenmemis; emojilere insan
vicudu ekleyerek onlari bir reklam oyuncusu gibi reklam videosunda kullanmayi tercih etmistir. Bu
reklam, Youtube’da oynatilmak istenen herhangi bir videodan 6énce gelmektedir. Ucuzabilet.com’un
bu reklaminda, insan vicutlu ancak kafalar emoji seklinde olan yolcular yer almaktadir. Ucuzabilet.
com’dan ucak bileti alanlar “yUz ifadeleri ve insanlar” kategorisindeki “mutluluk” duygusuna sahip
emojilerden olusurken, ucak biletini buradan almayanlar “kizginhk/Gzintl” ifade eden emojilerden
olusmaktadir. Bu video reklam, markanin kisilige birinmesi dolayisiyla, diger érneklere gére farkli-
hgini yansitmaktadir. Dijital mecrada satis gergeklestiren Ucuzabilet.com’un, musterileriyle kurdugu
iletisimde emojileri kullanmasi ve orijinalinde sadece kafadan olusan yuz ifadelerine vicut eklemesi,
bu tarz érneklerin surekliligi agisindan énem arz etmektedir.

Sekil 14: Ucuzabilet.com
(https://www.youtube.com, 2018)

Turkcell ise uzun yillardir reklamlarinda kullandigi animasyon karakteri “Cellocan”in yerine emoji-
lerden esinlendigi “Emocanlar”i kullanmaya baslamistir. insana 6zgii 6zellikler barindiran Emocan-
lar’in, Ucuzabilet.com’daki insan vicutlu emojilerden farki: direkt insan bedenine yerlestirilmis surat
ifadeleri olmayip, kendi bedenlerinin olmasidir. Emocan karakterinin Turkcell reklamlarinin yeni ytzi
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olacagini belirten Turkcell Pazarlamadan Sorumlu Genel Midiir Yardimcisi ismail Bitiin, yeni rek-
lamlaryla ilgili: “22 yildir sekt6rin lider markasi olarak her zaman musterilerimizi odagimizda tutuyor,
seslerine kulak veriyoruz. Emocanlar’l yaratirken de musterilerimizin i¢ gorulerini dinledik, Gnla birini
secmek yerine herkesin cok sevecegine inandigimiz 6 kendine 6zgl karakter ile karsilarina ¢gikmay!
tercih ettik. 7’den 70’e herkesin kendisinden bir seyler bulacagi Emocanlar sayesinde halkimizin
markamizla olan génul bagini arttirmayi hedefliyoruz.” demistir (www.teknoyo.com). BUtin’tn ifade
ettigi Uzere emojiler, yeni medya caginda 7’den 70’e herkese hitap eden ve kullanilan evrensel bir
dildir ve Turkcell musterileriyle kurmak istedigi iletisim stratejisini degistirerek bu dili araci olarak
kullanmay! tercih etmistir. Turkcell’in yarattigi 6 6zgun karakter su sekildedir (www.marketingturkiye.
com.tr):

Zeki Emocan: Emocanlar’in en akillisi. Hesabini bilir, kaliteden 6din vermez. Karsilastigi olay ne
olursa olsun, onun mutlaka akillica bir ¢6zimu vardir.

Pamuk Emocan: Emocanlar’in en iyi kalplisi. Kétllik nedir bilmez. Tam bir Pollyanna’dir. Kargilag-
1191 olaylara hep pozitif tarafindan bakar.

Racon Emocan: Emocanlar’in en agir abisi. Babacan tavirlariyla dikkat ¢eker, delikanhliktan ve
harbilikten asla 6diin vermez.

Sefa Emocan: Emocanlar’in en keyfine diskind. En yakin arkadaslarn internet ve yemeklerdir.
Usengec tavirlariyla dikkat ceker.

Organik Emocan: Her seyin dogalini sever. insana ve dogaya saygi duyar. Kocaman yiireginde
herkese muhakkak bir yer vardir. Duygularini gitariyla dile getirmeyi ¢cok sever.

Tistis Emocan: Emocanlar’in en endiseli, en Urkegidir. Kargisina ¢ikan hemen hemen her seyden
Urker fakat arkadaslarn daima onun yanindadir.

Turkcell, bu alti karakterin ardindan internet sitesi Gzerinden bir yarisma diizenlemis ve musterilerin
oylari sonucunda Emocanlar’a kadin karakter Fikriye’yi eklemistir. Emocanlar’in en parlak fikirlisi
olarak tanitilan Fikriye, ayni zamanda tam bir sosyal medya canavaridir. Nerede olursa olsun, tele-
fonu hep elindedir. Glindemi takip eder ve popller seyler ondan sorulur. Instagram ve Twitter’daki
paylasimlari, binlerce “like” alir (https://www.campaigntr.com). Turkcell’in bu yeni emojisi, Emocan-
lar'in ilk kadin karakteri olma &zelligiyle dikkat cekmekte ve Turkcell’in yeniledigi iletisim stratejisini
yansitmaktadir. Hazirlanan bu dijital video reklami, yarisma stresince Youtube’da yayin ici reklam
olarak oynatiimig ve tlketiciler yarisma sayfasina yonlendirilmigtir.

Sekil 15: Turkcell - Emocanlar
(https://www.turkcell.com.tr, 2018)

Tum &rnekler icinde, Caykur’un evrensel bir dile dénlisen emojilerin arasina, kultlrel bir 6ge olan
ince belli cay bardagini ekleme kampanyasi “yerellik” baglaminda dikkat ¢ekicidir. Kivircik sagl ka-
dinlarin, kendileri gibi gériinen emoji bulamadiklari icin yasadigi iletisim sorununa, “kiresel” boyutta
¢6zUm bulan Dove’un emoji klavyesi de ayni sekilde 6nem arz etmektedir. Dijital reklamlara bakti-
gimizda ele alinan érneklerde markalarin, emojileri kurumsal kimlikleri dogrultusunda sekillendirdik-
leri gorulmektedir. Halihazirda emojileri kullanmak yerine, kendi emajilerini olusturma faaliyetlerine
girisen markalar, bunlari dijital reklamlar araciligiyla genis kitlelere ulastirmaya c¢alismaktadirlar. Bu
calismayla birlikte, dijital reklamciigin “hiz” 6zelliginden faydalanmak isteyen markalarin, emojiler
aracihgyla, iletisim faaliyetlerinde her gegen guin farkli stratejiler gelistirecegi 6n gértilmektedir. Mar-
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kalarin reklam kampanyalarindaki farkllasma cabalari ve dijital reklamcilik tlrlerinin her gecen giin
cesitlenmesi bu 6n goértyl destekler niteliktedir.

Sonug

Bu calismada dncelikle emojilerin ortaya cikis stirecinden bahsedilmistir. Emojilerin ilk &rneklerinin
“emoticon” oldugu, 1980’lerde ortaya ¢ikarak, uzun yillar kullanildiktan sonra sayilarinin icinde bu-
lunduklar toplulugun ttrd ve diline baglh olarak gelistigi aktariimigtir. 1990’larin sonunda emoticonla-
rin gelistirilerek, emojilerin dogdugu ve her yeni sirtim ile sayilarinin arttigi géralmustar. Artan sayiyla
emojilerin bilingli kullaniminin 6nemli hale geldigi vurgulanmistir. Calismanin ikinci kisminda, emoji
kullanimlarina yénelik literatirdeki mevcut arastirmalar araciligiyla, Turkiye’de ve diinyada emoji
kullanimlar ele alinmistir. Bu bdlimde, emoji kullaniminin 2015°’te biyilk 6lgctide artmasinin dnemi-
ne dikkat cekilmis ve arastirmalarin genelinin 2015 yilinda yapildigr sonucuna ulagilmistir. TUrklerin
emoji kullanimlarini diger Ulkelerle karsilagtiran aragtirmalarin yer almasi, farkhliklar ortaya koymasi
bakimindan, ¢calismanin Turkiye sinirinda kalmasini engellemis ve ¢alismayi genigletmigtir. Markala-
rn pazarlama stratejilerinde emojilerden yararlandigr gérulmuistur.

Son asamada ise markalarin emoiji kullanimlari, dijital reklamcilik baglaminda, érnek olaylarla ince-
lenmistir. Pepsi’nin #Pepsimoji ve Dove’un “Love Your Curls” mobil uygulamasi, Caykur’'un #TEAmo-
jINOW kampanyasi, Turkcell’in Emocanlar ve Ucuzabilet.com’un insana benzer emojiler kullandigi
video reklamlar ele alinarak; markalarin emojileri nasil kullandiklari degerlendirilmistir. Markalarin
Ozel geligtirdikleri emoji klavyeleri, kullanicilarla etkilesim kuran sosyal medya kampanyasi ve reklam
oyuncusu gibi hareketli emojilerle bu eglenceli dilin, markalar tarafindan yeni bir iletisim stratejisi
olarak kullanildigi sonucuna ulagiimistir.

Dijital reklamcilik faaliyetlerinde evrensel bir dil olan emojilere basvurulmasi ve emojierin dijital rek-
lamlarda farkl sekillerde kullaniimasi, ¢alismada ortaya konulan en énemli sonugtur. Kuresel ve
yerel markalar, emojileri, kendi marka kigiliklerini yansitacak bicimlerde kullanmakta ve bunun icin
farkli stratejiler gelistirmektedirler. Markalarin yani sira kullanicilarin etkilesimleri de emojilerin ¢e-
sitlenip gelismesine yardimci olmaktadir. Emojiler konusunda caligilacak bir sonraki aragtirmanin
hedef noktasini, emojilerin geng kullanicilardaki marka cagrigsimlar olusturabilir. Markalarin, sosyal
medya paylasimlarinda tercih ettigi emojilerle tUketicilere ilettikleri mesajlar tzerine bir degerlendir-
me yapllabilir. Bdyle bir calismayi sinirlandirmak adina markalarin, ézellikle 17 Temmuz Dinya Emoji
Gunu’ndeki Twitter paylasimlari ele alinabilir. Bu tarz galismalarin, benzer ¢alismalarla iligkilendiri-
lerek, markalarin emoji kullanimi ve dijital reklamcilik Gzerine ¢calisma yapacak diger arastirmacilara
yardimci olacagi dustntlmektedir.
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