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Dijital iletisim ortamlarinda emojiler, metin temelli iletisimi
destekleyen, duygusal anlami giiclendiren ve mesajin tonunu
belirginlestiren gorsel semboller olarak 6nemli bir yer edinmistir.
Emoji kullanimina iliskin ¢alismalar ¢cogunlukla bireysel kullanici
davranislarina odaklanirken, kurumsal sosyal medya iletisiminde
emojilerin kullanim bicimleri ve islevlerine yonelik arastirmalarin
sinirli oldugu goriilmektedir. Bu calisma, kurumsal sosyal medya
hesaplarinda emoji kullanimini farkli sektorler baglaminda
karsilastirmali olarak inceleyerek alanyazindaki bu bosluga
katki sunmayr amaclamaktadir. Arastirmada farkli sektorlerde
faaliyet gosteren Agababa Déner ile Ldsante Hastanesinin
X platformunda 01.02.2026-01.04.2026 tarihleri arasinda
paylastiklar1 icerikler, icerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Analizde emoji kullanim diizeyi, emoji tiirleri, kullanim amaclar:
ve mesaj tonu temel kategoriler olarak ele alinmistir. Bulgular,
emojilerin kurumsal iletisimde mesajin duygusal tonunu
giiclendirme, dikkat cekme ve etkilesimi artirma gibi islevlerle
kullanildigini ortaya koymaktadir. Ayrica, incelenen iki kurum
arasinda emoji kullanim sikligi, kullanim amaclar1 ve iletisim
tonu bakimindan belirgin farkliliklar bulundugu belirlenmistir.
Agababa Doner'in paylasimlarinda emojilerin daha yogun
bicimde samimiyet olusturma, dikkat cekme ve etkilesimi artirma
amaciyla kullanildigi; Losante Hastanesinin paylasimlarinda
ise emojilerin daha cok mesaji giiclendirme islevi tstlendigi
saptanmistir. Bunun yaninda Agababa Déner'in agirlikli olarak
samimi ve giindelik, Lésante Hastanesinin ise resmi ve kurumsal
bir iletisim dili benimsedigi goériilmiistiir. Calisma, kurumsal
sosyal medya iletisiminde emoji kullaniminin sektdrlere gore
farklilasabildigini ortaya koyarak dijital kurumsal iletisim ve
emoji literatiiriine katki sunmakta; kurumlarin sosyal medya
icerik stratejilerinin gelistirilmesine yonelik uygulayicilara da yol
gosterici bulgular saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Emoji, Kurumsal iletisim, Sosyal medya,
Dijital iletisim, Icerik analizi

ABSTRACT

In digital communication environments, emojis have established
a significant role as visual symbols that support text-based
communication, reinforce emotional meaning, and clarify the
tone of a message. While studies on emoji usage have largely
focused on individual user behavior, research on the forms and
functions of emoji usage in corporate social media communication
remains limited. This study aims to contribute to this gap in the
literature by conducting a comparative analysis of emoji usage
on corporate social media accounts across different industries. In
the study, content shared on the X platform by Agababa Déner
and Losante Hospital—two organizations operating in different
sectors—between February 1, 2026, and April 1, 2026, was
analyzed using content analysis methods. The analysis focused
on the level of emoji usage, types of emojis, purposes of use, and
message tone as key categories. The findings reveal that emojis
are used in corporate communication to serve functions such
as reinforcing the emotional tone of the message, attracting
attention, and increasing engagement. Furthermore, significant
differences were identified between the two organizations
in terms of the frequency of emoji use, purposes of use, and
communication tone. It was determined that in Agababa Déner’s
posts, emojis were used more intensively to foster a sense of
warmth, attract attention, and increase engagement; whereas in
Losante Hospital's posts, emojis primarily served to reinforce
the message. In addition, it was observed that Agababa Doner
primarily adopts a warm and casual communication style,
while Losante Hospital adopts a formal and corporate one. By
demonstrating that the use of emojis in corporate social media
communication can vary by industry, this study contributes to
the literature on digital corporate communication and emojs; it
also provides practitioners with insightful findings to guide the
development of organizations’ social media content strategies.

Keywords: Emojis, Corporate communication, Social media,
Digital communication, Content analysis
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GIRIS

Dijital iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
iletisim pratikleri 6nemli bir doniligim siirecine
girmistir. Ozellikle sosyal medya platformlari,
bireyler ve kurumlarig¢inbilgi paylasimalani olmaktan
cikarak, etkilesim temelli bir iletisim ortamina
dontismistiir. Bu doniisiim, yazili dilin siirlarini
genigletmis ve gorsel, isitsel ve sembolik unsurlarin
iletigim siire¢lerine daha yogun sekilde dahil olmasina
neden olmustur. Bu baglamda emojiler, dijital
iletisimin 6nemli bilesenlerinden biri haline gelmistir.
Emojiler, Japonya’da 1990’11 yillarin sonunda ortaya
¢ikmis ve kisa siirede kiiresel dijital iletisimde yaygin
bir kullanim alani bulmustur (Danesi, 2017, s. 2).
Unicode Konsorsiyumu tarafindan standartlagtirilan
bu semboller, farkli platformlarda ortak bir gorsel
dil olusturmustur (Unicode Consortium, 2024). Bu
standartlagma, emojilerin dijital iletisimde yaygin ve
tutarl bir sekilde kullanilmasina zemin hazirlamistir.

Aragtirmalar, emojilerin dijital iletisimde duygusal
tonun aktariminda Onemli bir rol oynadigini
gostermektedir. Derks, Bos ve von Grumbkow
(2008), emojilerin ¢evrim i¢i iletisimde duygusal
ifadeyi gii¢clendirdigini ve yiiz yiize iletisimdeki
sOzsiiz ipuclarmin yerini kismen doldurdugunu
belirtmektedir. Benzer sekilde, Dresner ve Herring
(2010), emojilerin duygusal ifadenin 6tesinde; ironi,
vurgu ve jest yerine kullanim gibi iletisimsel niyeti
belirleyen islevler de tasidigini vurgulamaktadir.
Bu yoniiyle emojiler, anlamin baglama gore

sekillenmesinde etkili sembolik araglar olarak
degerlendirilebilmektedir.
Kurumsal iletisim baglaminda ise emojilerin

kullanim1 daha stratejik bir boyut kazanmaktadir.
Sosyal medya platformlar;, kurumlarm hedef
kitleleriyle dogrudan iletisim kurdugu alanlar
olarak dilin daha sade, hizli ve etkilesim odakli
kullanilmasii tesvik etmektedir. Literatiirde emoji
kullaniminin sosyal medya igeriklerinde duygusal
ton olusturma ve kullanici etkilesimini artirma
amacuyla stratejik olarak kullanildig: belirtilmektedir
(Stadnyk ve Gretzel, 2018; Riordan 2017). Emojiler
de bu baglamda, mesajin dikkat ¢ekiciligini artiran
ve kullanici etkilesimini destekleyen unsurlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Bununla birlikte kurumsal iletisimde emoji kullanimi,
marka kimligi ve kurumsal ciddiyet agisindan da
tartismali bir alan olusturmaktadir. Koch ve digerleri
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda (2023), emoji
kullantminin asir1  diizeye ulagmasimnin mesajin
gilivenilirligini ve kurumsal kaynak inandiriciligini
olumsuz etkileyebildigi ve bu durumun algilanan
giiven tlzerinde zayiflatici bir etki olusturdugu
ifade etmektedir. Bu nedenle kurumlarin emoji
kullaniminda denge kurmasi, iletisim stratejilerinin
etkinligi acisindan 6nem arz etmektedir.

Bu calisma, kurumsal sosyal medya hesaplarinda
emoji kullanimim1  betimleyici bir yaklasimla
incelemeyi amaclamaktadir. Calismada farkli iki
sektore ait kurumsal hesaplar {iizerinden emoji
kullanim diizeyi, kullanim bigimleri ve islevleri analiz
edilerek dijital kurumsal iletisimde emojilerin rolii
ortaya konulacaktir. Bu kapsamda aragtirmada 6rnek
olay analizi deseni benimsenmis, se¢ilen kurumsal
hesaplar igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Emojilerin dijital iletisimde giderek yayginlagsmasi,
bu alanda gerceklestirilen akademik calismalarin da
artmasini saglamistir. Literatiirde emojilerin duygu
aktarimi, mesajin anlamini giiglendirme, kullanici
etkilesimini artirma, marka kisiligini destekleme
ve dijital pazarlama iletisiminde dikkat c¢ekme
gibi islevlerine odaklanan c¢ok sayida arastirma
bulunmaktadir (Derks, Bos ve von Grumbkow, 2008;
Dresner ve Herring, 2010; Riordan, 2017; Danesi,
2017; Stadnyk ve Gretzel, 2018). Bununla birlikte
son yillarda emojilerin kurumsal sosyal medya
iletigimi, dijital reklamlar, marka—tiiketici etkilesimi
ve sosyal medya icerik stratejileri baglaminda ele
alindig1 caligmalarin da arttig1 goriilmektedir.

Tirkiye’de gerceklestirilen arastirmalar
incelendiginde ise ¢alismalarin baslangigta daha ¢ok
bireysel kullanicilarin emoji kullanim aligkanliklar
ve dijital iletisim deneyimlerine odaklandigi;
ilerleyen yillarda sosyal medya iletisimi, marka
iletisimi, dijital pazarlama ve kurumsal sosyal
medya igeriklerinde emoji kullanimini inceleyen
aragtirmalarin da literatiire kazandirildigt
goriilmektedir (Toksdz ve Kahraman, 2017; Biiytiker
Isler ve Demir, 2019; Pinarbas1 ve Kircova, 2020;
Yavuz, 2020; Cakin ve Cakin, 2022; Cakir, 2023).
Ancak mevcut ¢alismalarin 6nemli bir bolimiiniin
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tek sektor, tek marka ya da kullanict odakli oldugu;
farkli sektorlerde faaliyet gosteren kurumlarin sosyal
medya hesaplarinda emoji kullanimini karsilagtirmali
olarak ele alan aragtirmalarin sinirli oldugu dikkat
¢ekmektedir.

Bu calisma, kurumsal sosyal medya hesaplarinda
emoji kullanimin1  betimleyici bir yaklasimla
incelemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda yiyecek
ve saglik sektorlerinde faaliyet gosteren iki farkli
markanin X platformundaki paylasimlari; emoji
kullanimi, emoji tiirleri, kullanim amaglari,
mesaj tonu ve emoji kullanim siklig1 agisindan
karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Calismanin,
emojilerin farkli sektorlerdeki kurumsal iletisim
stratejileri dogrultusunda nasil kullanildigini ortaya
koyarak literatiire katk1 saglamas1 beklenmektedir.

1. KURUMSAL ILETIiSIM VE SOSYAL MEDYA

Kurumsal iletisim, bir kurumun paydaslariyla olan
tiim iletisim siireclerini planli, stratejik ve biitiinciil
bir bi¢imde yonetmesini ifade etmektedir Dowling
(1997, s. 21). Kurumsal iletisimi bir Orgiitiin i¢
ve dis hedef kitleleriyle tutarli bir imaj olusturma
ve siirdiirme siireci olarak tanimlamaktadir. Bu
stireg, bilgilendirme faaliyetlerinin yan1 sira kurum
kimliginin ingasin1 ve yonetimini de kapsamaktadir
(Peltekoglu, 2022, s. 566-567).

Geleneksel iletisim ortamlarindan dijital ortama
gecisle birlikte kurumsal iletisim pratikleri 6nemli
bir doniisiim gecirmistir. Ozellikle sosyal medya
platformlarinin yayginlagsmasi, kurumlarin hedef
kitleleriyle dogrudan, hizli ve etkilesimli bir iletisim
kurmasina olanak saglamistir. Kaplan ve Haenlein
(2010), sosyal medyayr Web 2.0’mn teknolojik
temelleri tzerine kurulu, kullanici tarafindan
olusturulan igeriklerin liretildigi ve paylasildig: dijital
platformlar olarak tanimlamaktadir. Bu platformlar,
kurumsal iletisim stratejilerinin daha dinamik ve
katilimci bir yapiya biirlinmesine zemin hazirlamistir.

Sosyal medya, kurumsal iletisim agisindan
bir bilgi yayma araci ve etkilesim alan1 olarak
degerlendirilmektedir. Tuten ve Solomon (2018),
sosyal medyanin markalar ile tiiketiciler arasinda
iki yonlii iletisimi miimkiin kildigin1 ve bu durumun
kurumsal iletisimde seffaflik ve katilimcilik
kavramlarinit 6n plana ¢ikardigini ifade etmektedir.
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Bu baglamda kurumlar, sosyal medya aracilifiyla
sadece mesaj iletmekle smirli kalmayip hedef
kitlelerinden gelen geri bildirimleri de dogrudan
degerlendirebilmektedir.

Dijitallesme ile kurumsal iletisimde dilin yapist da
degisime ugramigtir. Daha 6nce resmi ve tek yonlii
bir yapiya sahip olan kurumsal dil, sosyal medya
ortaminda daha samimi, sade ve etkilesim odakli bir
forma doniismiistiir. Kietzmann ve digerleri (2011),
sosyal medyanin kurumlara dijital kimlik yonetimi
imkan1 sundugunu ve bu siirecte igeriklerin bigimsel
ozelliklerinin (gorseller, semboller, emojiler vb.)
onemli hale geldigini vurgulamaktadir.

Bu doniisiim siirecinde gorsel iletisim unsurlari,
kurumsal iletisim stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi
haline gelmistir. Emojiler, GIF’ler ve gorseller, metin
temelli iletisimi destekleyen tamamlayici unsurlar
olarak kullanilmaktadir. Sosyalmedyaplatformlarinda
kullanilan bu gorsel igeriklerin kullanic1 dikkatini
cektigi, etkilesim oranlarini artirdigi ve igeriklerin
gorlintirliigiinii  giiclendirdigi belirtilmektedir (De
Vries, vd., 2012; Sirzad, 2019). Bu durum, kurumsal
iletisimde gorsel unsurlarin destekleyici bir unsur
olmanin Gtesine gegerek etkilesimi yonlendiren ve
kullanict algisin1 sekillendiren temel bir iletisim
bileseni haline geldigini gdstermektedir.

Ote yandan, kurumsal sosyal medyailetisiminde igerik
tretimi, dikkat ¢ekmenin yan1 sira marka kimliginin
tutarliligini koruma islevi de gérmektedir. Kurumsal
iletisim  literatlirlinde,  iletisim  faaliyetlerinin
kurum kimligiyle tutarli bi¢imde yiiriitiilmesinin
kurumun giivenilirligi ve kurumsal itibarinin
olusturulmasi agisindan temel bir gereklilik oldugu
vurgulanmaktadir (Van Riel & Fombrun, 2007, s. 9).
Bu dogrultuda, sosyal medya igeriklerinde kullanilan
dil, gorsel unsurlar ve sembollerin kurumun
genel iletisim stratejisiyle uyumlu olmasi Onem
tasimaktadir.

Sosyal medya, kurumsal iletisim siire¢lerini daha
katilimei, etkilesimli ve gorsel odakli bir yapiya
dontistiirmiistiir. Bu doniisiim icerisinde emojiler gibi
sembolik unsurlar da kurumsal iletisim dilinin 6nemli
bilesenleri haline gelmistir. Bu durum, kurumsal
iletisimin metin temelli bir slire¢ olmanin Gtesine
gegerek ¢ok katmanli bir iletisim yapisina evrildigini
gostermektedir.
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2. DIJITAL ILETiSIMDE EMOJi KULLANIMI

Emojiler, dijital iletisim ortamlarinda duygu, diislince
ve niyetlerin gorsel semboller araciligiyla ifade
edilmesini saglayan isaret sistemleridir. Emojiler,
yazili metinlerin anlamini giiclendiren, duygusal tonu
belirginlestiren ve iletisimi daha anlasilir hale getiren
gorsel dgeler olarak tanimlanmaktadir (Danesi, 2017,
s. 179). Bu yoniiyle emojiler, dekoratif bir unsur
olmanin 6tesine gegerek anlam {iretim siirecinin aktif
bilesenleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Emoijileri anlayabilmek i¢in 6ncelikle onlarin dnciilii
olarak kabul edilen “emoticon” kavramina deginmek
gerekmektedir. 1980’11 yillarin basinda ortaya ¢iktigi
diisiiniilen emoticonlar, yazili iletisimin jest, mimik ve
ses tonundan yoksun yapisini daha sicak ve anlasilir
hale getirme amaciyla kullanilmaya baslanmistir
(Stark ve Crawford, 2015; Gokaliler ve Saatgioglu,
2016). Bu dogrultuda ilk oOrnekler arasinda giilen
yliz “:-)” ve lizgiin yiiz “:-(” ifadeleri yer almaktadir.
“Emotion” (duygu) ve “icon” (ikon) kelimelerinin
birlesiminden olusan emoticon kavrami, dijital
iletisimde  duygularin  semboller  araciligiyla
aktarilmasinisaglamistir(Toks6zve Kahraman,2017).
Bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte
ASCII (American Standard Code for Information
Interchange) karakter sisteminin kullanilmaya
baslanmasi, bu sembollerin gelisimini desteklemistir.
Carnegie Mellon Universitesi’nde bilgisayar bilimci
Scott Fahlman (2017), 19 Eyliil 1982 tarihinde “:-
)” semboliinii kullanarak hangi mesajlarin saka
igerdigini belirtmeyi amaglamis ve boylece modern
dijital ifadelerin temelini olusturmustur. Fahlman
(2017), bu sembollerin insanlarin yiiz ifadelerini
basit  karakterlerle  yansitabilmesi  nedeniyle
evrensel bir anlam tasidigimi ifade etmektedir.
Bununla birlikte emoticon kullanimmin kiiltiirel
farkliliklardan  etkilendigi, oOrne8in  Amerikali
kullanicilarin sembolleri yatay bigimde kullanmasina
karsin Japon kullanicilarin dikey bicimde tercih
ettigi goriilmektedir (Glirgayir, 2009, s. 113). Tim
bu gelismeler, emoticonlarin zamanla emojilere
dontiserek dijital iletisimin énemli bir parcasi haline
gelmesine zemin hazirlamistir.

Gorsel iletisim alaninda her zaman 6ne ¢ikan Japonya,
emoji kullaniminin ortaya ¢ikist ve gelisimi agisindan

n

da diger toplumlara kiyasla oncii bir konumda yer
almaktadir. “Emoji” kelimesi Japonca’da “e” (gorsel/
resim) ve “moji” (harf/karakter) sozciiklerinin
birlesiminden olusmakta olup, bu kavramin Tiirkge
karsiligr olarak “tinlem” terimi kullanilmaktadir
(Aral, 2018, s. 439). Baslangicta sinirli sayida
sembolden olusan emoji sistemi, zamanla kiiresel
dijital iletisimin 6nemli bir par¢asi haline gelmistir.
2010 yilinda Unicode Konsorsiyumu’nun emojileri
standartlastirmastyla birlikte, farkli isletim sistemleri
ve platformlar arasinda evrensel bir kullanim
imkan1 dogmustur (Unicode Consortium, 2024).
Bu siireg, emojilerin kiiresel bir gorsel dil olarak
yayginlagsmasini saglamistir.

Insanlik tarihi boyunca magara duvarlarina, taslara
ve ¢esitli yiizeylere yapilan ¢izimler, gorsel iletisimin
en erken ornekleri arasinda yer almistir. Iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte bu
gorsel anlatim bigimleri farkli araclar ve ortamlar
iizerinden yeniden sekillenmistir. Ozellikle son
ylzyilda telefon, televizyon ve ardindan internetin
ortaya c¢ikmas iletisim siireglerini dijital bir yapiya
dontistiirerek toplumsal diizeyde 6nemli bir degisim
ve doniisim baslatmisti. Bu siirecte internet
kullanicilari, dili dijital platformlar araciliiyla aktif
bicimde kullanarak karsilikli iletisim kurabilme
imkanina sahip olmustur. Yazi, fotograf ve video
gibi geleneksel iletisim araglarma ek olarak
sozclik ve gorselin birlesiminden olusan emojiler
de bu iletisim ortaminin 6nemli bir pargasi haline
gelmistir (Cakmak ve Cekig, 2019, s. 15-16). Emoji
kullanim1 6zellikle sosyal medya ortamlarinda daha
belirgin bir gorlniirlik kazanmistir. Sosyal medya
platformlarinin etkilesime dayali yapisi, kullanicilar
daha kisa, hizli ve gorsel destekli bir iletisim bigimine
yonlendirmektedir. Emojilerin  hazir semboller
olarak tek bir tusla kolayca segilebilmesi de yazili
ifadeye kiyasla kullanimini pratik héle getirmektedir.
Bu nedenlerle emoji kullanimi, dijital iletisimde
evrensel bir dil olma yolunda ilerlemektedir
(Sakall1 ve Bahadiroglu, 2018, s. 136-140). Riordan
(2017, s. 83-84), emojilerin cevrim i¢i iletisimde
mesajin algillanma bi¢imini degistirdigini ve yazil
metinde duygusal ifadeyi giliclendirerek anlami
zenginlestirebilecegini ifade etmistir. Harn (2017) ise
tiniversite 0grencilerinin ¢evrim i¢i sosyal aglarda
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emoji kullanimini inceledigi ¢aligmasinda, emojilerin
duygular ifade etme, sakalasma ve alayci tutumlari
aktarma amaciyla tercih edildigini ortaya koymustur.
Aragtirmada ayrica emoji kullaniminin sosyal destek
iletisimi baglaminda 6nemli bir gorsel iletisim araci
olarak islev gordiigii belirtilmistir.

Tirkiye’de emoji kullanimima yonelik aragtirmalar
incelendiginde, c¢alismalarin zaman igerisinde
bireysel kullanici davranislarindan kurumsal iletisim
ve marka iletisimine dogru gelisen bir egilim
gosterdigi goriilmektedir. Ilk dénem arastirmalari
agirhiklt  olarak kullanicilarin  emoji  kullanim
aliskanliklari, emoji algis1 ve dijital iletisim
deneyimlerine odaklanmistir. Bu kapsamda Toksoz
ve Kahraman (2017), {iniversite 6grencilerinin emoji
kullanim sikliginin orta diizeyde oldugunu, emojilerin
ozellikle duygularin ifade edilmesi ve mesajlarin
daha eglenceli hale getirilmesinde etkili bulundugunu
belirlemistir. Ayn1 donemde Ceken, Arslan ve Tugrul
(2017), emojilerin mobil iletisimde yazili mesajlari
destekleyen onemli bir gorsel iletisim araci haline
geldigini ortaya koyarken; Sener ve Atar (2017) ise
emojilerin kiiltiirel kimligin dijital ortamlarda temsil
edilmesindeki roliine dikkat ¢gekmistir.

[zleyen yillarda ¢alismalar, emojilerin sosyal medya
iletisimindeki islevleri ve anlamlandirilma siireglerine
yonelmistir. Ozdemir, Gokdag ve Neslihanoglu
(2019), sosyal medya kullanicilarinin emojileri
algilama bicimlerinin yas, cinsiyet ve kullanim
aligkanliklarma gore farklilastigini;  emojilerin
baglama gore farkli anlamlar kazanabildigini
ortaya koymustur. Yavuz (2020) ise emojileri yeni
medya ortamlarinda gelisen gorsel bir iletisim
modeli olarak degerlendirerek, yazili iletisimde
anlamin giiclendirilmesi, duygularin aktarilmasi ve
iletisim siirecinin desteklenmesinde onemli iglevler
uistlendigini belirtmistir. Cakir (2023) da 6zellikle Z
kusaginin dijital iletisiminde emojilerin mesaj tonunu
belirginlestirme ve iletisimi hizlandirma amaciyla
yogun bigimde kullanildigini géstermistir.

Bu kapsamda yapilan arastirmalar, dijital iletisim
ortamlarinda kullanilan emojilerin kurumlarin hedef
kitleleriyle kurdugu iletisimin daha samimi, yakin ve
insani olarak algilanmasina katki saglayabildigini;
sozel olmayan iletisim unsurlar1 araciligiyla kullanici
ile kurum arasindaki psikolojik mesafeyi azaltarak

12

daha olumlu bir iletisim deneyimi olusturabildigini
ortaya koymaktadir. Universite 6grencileri iizerine
gercgeklestirilen arastirmalarda da emoji kullaniminin
iletisimde duygu aktarimini  destekledigi  ve
iletisim kaynagina yonelik algilart olumlu yonde
etkileyebildigi belirtilmistir (Durmus, 2018). Benzer
sekilde Kurtoglu ve Ozbélik (2018), emoji kullanan
markalara yonelik tiiketici tutumlarini inceledikleri
calismalarinda, emoji  kullaniminin  markalara
yonelik tutumlar {izerinde anlamli ve pozitif yonlii
bir etkisi oldugunu; olumlu marka tutumlarinin ise
emoji kullanan markalar hakkinda gercgeklestirilen
pozitif agizdan agiza iletisimi destekledigini ortaya
koymustur. Biiyiiker isler ve Demir (2019) ise,
markalarin emoji kullanimimin tiiketiciler tarafindan
daha samimi, sicak ve yakin algilanmasina katki
sagladigini ve marka iletisimine yonelik olumlu
tutumlar1 destekledigini ortaya koymustur. Piarbasi
ve Kirgova (2020) ise markalarin kurumsal sosyal
medya hesaplarinda emojileri marka kisiligini
yansitmak, hedef kitleyle daha yakin iliskiler kurmak
ve kullanic1 etkilesimini artirmak amaciyla stratejik
bir iletisim araci olarak kullandiklarini belirtmistir.
Cakin ve Cakin (2022) tarafindan gerceklestirilen
aragtirmada ise markalarin dijital iletisimde
emoji kullanim bigimlerinin sektorlere ve iletisim
amaclarina gore farklilastigi; emojilerin 6zellikle
reklam mesajlarin1  giiclendirme, dikkat ¢ekme,
marka kimligini destekleme ve kullanici etkilesimini
artirma amaciyla tercih edildigi ifade edilmektedir.

Yapilan literatiir incelemesi, diinyada ve Tiirkiye’de
emoji kullanimina yonelik arastirmalarin giderek
cesitlendigini gostermektedir. ik donem ¢alismalar
daha cok bireysel iletisim ve kullanict davraniglarina
odaklanirken, sonraki aragtirmalarda emojilerin
kurumsal iletisim, marka iletisimi, dijital pazarlama
ve sosyal medya igerik stratejileri baglaminda ele
alindig1 goriilmektedir. Bu calismalar, emojilerin
dijital  iletisimde mesajin  duygusal tonunu
giiclendirme, dikkat ¢cekme, etkilesim olusturma ve
marka kisiligini yansitma gibi 6nemli iletisimsel
islevler istlendigini ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda emojiler, dijital iletisimin giderek daha
gorsel, etkilesim odakli ve sembolik bir yapiya
doniismesinde 6nemli rol oynayan iletisim araglari
olarak degerlendirilmektedir.
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3. ARASTIRMANIN TASARIMI
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, yiyecek sektoriinde faaliyet
gosteren Agababa Doner ile saglik sektoriinde
faaliyet gosteren Losante Hastanesi markalarinin
X paylasimlarindaki emoji kullanim pratiklerini
kargilagtirmali  olarak  incelemektir. ~ Arastirma
kapsaminda, ilgili markalarin sosyal medya
iceriklerinde emojileri kullanim sikliklari, kullanim
amaclar1 ve iletisimsel islevleri betimsel i¢erik analizi
yontemiyle degerlendirilecektir. Calismada ornek
olay deseni benimsenerek farkli sektorlerde faaliyet
gosteren iki markanin dijital iletisim pratikleri
karsilagtirmali bir perspektifle ele alinmakta; sektorler
arasi iletisim dili farkliliklarinin emoji kullanimina
nasil yansidigi ortaya konulmaya calisilmaktadir. Bu
dogrultuda arastirmanin, emojilerin dijital kurumsal
iletigim stratejilerindeki roliine iliskin betimleyici bir
¢erceve sunmasi hedeflenmektedir.

3.2. Arastirma Sorulari

Bu calismanin temel arastirma sorusu, yiyecek
ve saglik sektorlerinde faaliyet gdsteren Agababa
Doner ile Losante Hastanesi markalarmin X
paylagimlarindaki emoji kullanim pratiklerinin nasil
farklilastigini belirlemektir. Bu kapsamda, markalarin
paylagimlarindaki emoji kullanim diizeyleri, en sik
tercih ettikleri emoji tiirleri ve emojileri hangi iletisim
amaglart dogrultusunda kullandiklar1 incelenmistir.
Ayrica iki marka arasinda emoji kullanim pratikleri
bakimindan bulunan benzerlik ve farkliliklar
degerlendirilmis; emojilerin kurumsal sosyal medya
iletisiminde mesaj tonu, dikkat cekme, etkilesim
olusturma ve marka iletisimi agisindan tistlendikleri
islevler analiz edilmistir.

3.3. Arastirma Deseni ve Orneklem

Kurumsal sosyal medya hesaplarinda emoji kullanim
pratiklerinin incelenmesini amaglayan bu arastirma,
nitel aragtirma yaklasimi ¢ercevesinde tasarlanmaistir.
Arastirmada, yiyecek ve saglik sektorlerinde faaliyet
gosteren markalarin X paylagimlarindaki emoji
kullanim bi¢imlerini karsilagtirmali olarak analiz
etmek amaciyla Ornek olay (case study) deseni
kullanilmistir. Ornek olay deseni, belirli bir olgu ya
da durumun kendi baglami igerisinde derinlemesine

13

incelenmesine olanak saglayan nitel aragtirma
desenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir
(Yin, 2018). Bu arastirmada ornek olay deseni,
emojilerin kurumsal sosyal medya iletisimindeki
kullanim bigimlerinin farkli sektorler baglaminda
derinlemesine incelenmesine olanak saglamasi
nedeniyle tercih edilmistir.

Calismada karsilastirmali  6rnek olay yaklasimi
benimsenmis; farkli sektorlerde faaliyet gosteren
iki markanin emoji kullanim bi¢imleri, kullanim
sikliklari, iletisim amaglar1 ve mesaj tonlari
karsilagtirmali olarak incelenmistir. Karsilagtirmali
ornek olay yaklagiminin tercih edilmesindeki temel
gerekce, yiyecek ve saglik sektorlerinde faaliyet
gosteren markalarin  kurumsal sosyal medya
iletisiminde farkli iletisim stratejileri gelistirebilecegi
ve bu durumun emoji kullanim pratiklerine
yanstyabilecegi diisiincesidir.

Arastirmanin ~ 0rneklemini, amaghh  Ornekleme
yontemlerinden olciit ornekleme teknigi
dogrultusunda seg¢ilen Agababa Doner ve Ldsante
Hastanesi olusturmaktadir. Orneklem segiminde
markalarinsosyalmedya goriiniirliigii, dijital etkilesim
diizeyi ve sektorleri igerisindeki sosyal medya
performanslar1 temel olgiitler olarak belirlenmistir.
Bu dogrultuda BoomSocial tarafindan yayimlanan
Social Brands Nisan 2026 verileri esas alinmis ve
kendi sektorlerinde yiiksek sosyal medya etkilesimine
sahip markalar arasindan se¢im  yapilmistir
(BoomSocial, 2026). BoomSocial, markalarin sosyal
medya performanslarini etkilesim verileri temelinde
diizenli olarak analiz eden ve akademik ¢alismalarda
da yararlanilan bir performans Ol¢iim platformu
olmasi nedeniyle O6rneklem se¢iminde nesnel bir
Olciit olarak kullanilmustir.

Agababa Doner’in 6rnekleme dahil edilmesinin temel
nedeni, yiyecek sektoriinde yiiksek dijital etkilesime
sahip olmas1 ve takipgileriyle samimi, etkilesim odakli
bir iletisim dili benimsemesidir. Losante Hastanesi
ise saglik sektoriinde sosyal medya platformlarini
aktif bigimde kullanan, bilgilendirme, farkindalik
olusturma ve kurumsal giiven olusturmaya yonelik
igerikler paylasan yiiksek etkilesimli kurumlardan
biridir. Bu 06zellikleriyle her iki marka, kendi
sektorlerinde dijital iletisim faaliyetlerini etkin
bicimde yiiriiten ve sektorlerini temsil edebilecek
nitelikte 6rnek olaylar olarak degerlendirilmistir.
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Bu iki markanin seg¢ilmesindeki temel gerekge,
farkl1 sektorlerde faaliyet gostermelerinin yan
sira kurumsal sosyal medya iletisiminde farkli
iletisim stratejileri benimsemeleridir. Bu farkliligin
emoji kullanim pratiklerine nasil yansidiginin
karsilagtirmali olarak incelenmesi amaglanmistir.
Bununla birlikte aragtirmanin amaci, bu iki markadan
hareketle tiim sektorlere iliskin genelleme yapmak
degil; farkli iletisim baglamlarinda emoji kullanimini
ornek olay yaklagimiyla derinlemesine incelemektir.

Arastirmada veri kaynagi olarak X platformunun
tercih edilmesinin temel nedeni, platformun biiyilik
Ol¢iide herkese acik ve metin temelli bir yapiya
sahip olmasidir. Ayrica begeni, yeniden paylasim
ve yorum gibi etkilesim gostergelerinin erisilebilir
ve Olgtilebilir olmasi, markalarin emoji kullanim
pratiklerinin sistematik bi¢cimde analiz edilmesine
uygun bir arastirma ortami sunmaktadir.

3.4. Veri Toplama Siireci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak dokiiman
incelemesi kullanilmistir. Veri seti, Agababa Doner
ve Losante Hastanesi’'nin resmi X hesaplarinda
01.02.2026-01.04.2026 tarihleri arasinda yayimlanan
paylasimlardan olusturulmustur.

Veriler, belirtilen tarih araliginda markalarin resmi
X hesaplar1 incelenerek manuel olarak toplanmaigstir.
Arastirmada herhangi bir sosyal medya veri ¢ekme
yazilimi, API ya da otomatik veri toplama programi
kullanilmamustir. Her iki markanin belirtilen tarih
araliginda paylastig1 gonderiler tek tek incelenmis ve
arastirma veri seti olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda yalnizca markalarin kendi X
hesaplarindan yapilan gonderiler degerlendirmeye
alimmistir.  Emoji icermeyen gonderiler, yeniden
paylasim (repost/retweet) niteligindeki igerikler,
baska hesaplardan alintilanan (quote) paylasimlar
ve diger kullanicilara verilen yanit (reply) igerikleri
arastirma  kapsami  disinda  birakilmistir.  Bu
dogrultuda markalarin dogrudan iirettigi ve en az bir
emoji i¢eren gonderiler analiz edilmistir.

Veri toplama siirecinde her gonderi i¢in paylasim
tarihi, gonderi metni, kullanilan emojiler, gorsel
icerik unsurlart ile begeni, yeniden paylasim ve
yorum sayilar1 kayit altina alimistir. Ardindan
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gonderiler arastirmanin amaci dogrultusunda igerik
analizine uygun bi¢cimde siniflandirilmis ve kodlama
siirecine hazirlanmustir.

Bu olciitler dogrultusunda olusturulan veri seti,
markalarin X platformunda emojileri hangi amaglarla,
hangi baglamlarda ve hangi iletisim stratejileri
dogrultusunda kullandiklarinin sistematik olarak
incelenmesine olanak saglamstir.

3.5. Kodlama Cetveli ve Analiz Siireci

Aragtirmada elde edilen veriler betimsel i¢erik analizi
yontemiyle ¢éziimlenmistir. Betimsel icerik analizi,
yazili ve gorsel verilerin 6nceden belirlenen temalar
ve kategoriler dogrultusunda sistematik bigimde
siniflandirillarak  6zetlenmesi  ve yorumlanmasi
siirecini ifade etmektedir (Yildirrm ve Simsek,
2021). Bu yontem, emoji kullaniminin siklik, tiir
ve iletisimsel islevleri bakimindan karsilastirmali
olarak incelenmesine olanak saglamasi nedeniyle
arastirmanin amacina uygun bir analiz yaklasimi
olarak tercih edilmistir. Icerik analizi sonucunda elde
edilen frekans ve ylizde dagilimlarindan yararlanilarak
bulgular betimsel olarak degerlendirilmis; ayrica
gonderilerde emoji kullanimi, mesaj tonu ve emoji
kullanim sikligina iliskin kategorik degiskenlerin
markalara  gore  farklilasip  farklilasmadiginm
belirlemek amaciyla Pearson Ki-kare bagimsizlik
testi  uygulanmistir.  Anlamhilbk  diizeyi .05
olarak kabul edilmis, p<.05 olmasi durumunda
degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlaml
iliski bulundugu seklinde degerlendirme yapilmistir.
Emoji tiirleri ve emoji kullanim amaglarina iliskin
kodlamalarda ise ayni gonderinin birden fazla
kategoriye dahil olabilmesi nedeniyle gozlemler
bagimsizlik varsayimimi karsilamamaktadir. Bu
nedenle s6z konusu degiskenlerde yalnizca betimsel
istatistiklerden yararlanilmis ve Ki-kare analizi
uygulanmamustir.

Aragtirmada kullanilan kodlama cetveli; emoji
kullanimina iliskin literatiirde yer alan ¢alismalar
(Derks, Bos ve von Grumbkow, 2008; Kaye vd.,
2016; Miller vd., 2016; Ozdemir vd., 2019; Yavuz,
2020) ile kurumsal sosyal medya iletisimini konu
alan arastirmalar (Riordan, 2017; Ozdemir ve
Tas¢1oglu, 2022; Sahin ve Kurtulmus, 2023; Yilmaz
ve Sahin, 2022) temel alinarak arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir. Kodlama kategorileri olusturulurken
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hem emojilerin gorsel ozellikleri hem de paylasim
icerisindeki iletisimsel islevleri dikkate alinmistr.

Kodlama cetveli; markalarin gonderilerde emoji
kullanma  durumu, kullanilan emoji tiirleri,
emojilerin kullanim amagclari, mesaj tonu ve emoji
kullanim siklig1 olmak {izere bes temel kategori
tizerine yapilandirilmistir. Emoji kullanim durumu,
gonderide emojinin  bulunup  bulunmamasina
gore “emoji var’ ve “emoji yok” seklinde
kodlanmistir. Emoji tiirleri olusturulurken Unicode
Konsorsiyumu’nun emoji kategorileri ile literatiirde
kullanilan siiflandirmalardan yararlanilmis;
arastirmanin amact dogrultusunda emojiler duygu
ifade eden, yonlendirme, vurgu/giiclendirme, nesne/
yiyecek, sembol ve aktivite/etkinlik temali emojiler
olarak gruplandirilmistir. Emoji kullanim amaglari
ise literatiirde emojilerin dijital iletisimde tistlendigi
islevler esas alinarak mesaji giiglendirme, duygu
aktarma, samimiyet ve yakinlikk kurma, dikkat
cekme, etkilesim artirma, iiriin/kampanya duyurusu
ve yoOnlendirme kategorileri altinda kodlanmaistir.
Mesaj tonu; samimi/giindelik, yar1 resmi, resmi/
kurumsal ve duygusal/hikayelestirilmis bi¢iminde
smiflandirilmigti.  Emoji kullanim  sikligr  ise
gonderide kullanilan emoji sayis1 esas alinarak diisiik
(1 emoji), orta (2-3 emoji) ve yiiksek (4 ve iizeri
emoji) diizeylerinde degerlendirilmistir.

Kodlama siirecinde her gonderi biitiinciil olarak
degerlendirilmis; emojinin tiirii, paylasim metni,
gorsel icerik ve paylasimin genel baglami birlikte
dikkate alinarak hangi iletisim amaciyla kullanildig1
belirlenmistir. Bu dogrultuda ayni emoji, farkl
gonderilerde {stlendigi iletisimsel isleve gore
farkli kategoriler altinda kodlanabilmistir. Kodlama
islemi, emojinin sozliik anlamindan ziyade gonderi
icerisindeki  kullanirm  baglami esas alinarak
gergeklestirilmistir. Kodlama siirecinde olusturulan
kategori ve alt kategorilere iliskin 6rnekler Tablo
X. Kodlama Cetvelinden Ornek bashgi altinda
sunulmustur.
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Tablo 1. Kodlama Cetvelinden Ornek

Emoji Emoji
Gonderi (Or- ) Emoji Kullannm  Mesaj  Kul-
Kulla- . -
nek) Tirt Amaci Tonu lanim
nimt -
Sikligt
Yeni iiriin =0 Nesne, Dikkat Sami- Orta
tanitimi - Duygu  ¢ekme mi (2-3)
11(1211(3:1“2:1 ast w8 Aktivite, K;rélpanr— Tesvik  Orta
pany ' Sembol  YYIWUH edici  (2-3)
duyurusu vurgusu
Losemi far- -
kindalik pay- WP Sembol Duygusal Du- Dasiik
ifade yarl (1)
lagimi1
- ... Des-
Kan bagist Duygu, Etkilesimi Orta
- vis tekle-
cagrisi Sembol  artirma .. (2-3)
yici
Bayram kut- D+ Sembol Samimiyet ngl- Yiiksek
lamasi olusturma  mi (4, 4+)

Arastirmada elde edilen verilerin gilivenirligini
artirmak amaciyla kodlama islemi iki arastirmaci
tarafindan bagimsiz olarak gerceklestirilmistir.
Kodlayicilar, arastirma kapsaminda olusturulan
kodlama cetvelini kullanarak gonderileri
birbirlerinden bagimsiz bi¢imde degerlendirmistir.
[lk kodlama tamamlandiktan sonra elde edilen
sonuclar karsilastirilmis; farkli kodlanan gonderiler
aragtirmacilar tarafindan yeniden incelenerek goriis
birligi dogrultusunda nihai kodlama olusturulmustur.

Kodlayicilar  arasindaki  uyumun belirlenmesi
amactyla Cohen’s Kappa katsayist hesaplanmigtir.
Cohen’s Kappa, iki bagimsiz kodlayici arasindaki
uyum diizeyini tesadiifi uyumu dikkate alarak
Ol¢en ve igerik analizi ¢aligmalarinda yaygin olarak
kullanilan bir giivenirlik katsayisidir (Cohen, 1960).
Arastirmada hesaplanan k = 0,87 degeri, Landis ve
Koch’un (1977) smiflandirmasina gore “neredeyse
miitkemmel (almost perfect) uyum” diizeyine karsilik
gelmektedir. Bu sonug, kodlama cetvelinin tutarh
bicimde uygulanabildigini ve analiz slirecinin
giivenirliginin yiiksek oldugunu gdstermektedir.

4. BULGULAR

Arastirma kapsaminda 01.02.2026 — 01.04.2026
tarihleri arasinda Agababa ve Losante markalarinin X
hesaplarinda paylasilan gonderiler analiz edilmistir.
Bu siirecte iki markanin toplam gonderi sayist 82
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olarak tespit edilmis ve emoji iceren tiim gonderiler
kodlama siirecine dahil edilmistir. Elde edilen veriler
icerik analizi yontemiyle belirlenen kategoriler
cergevesinde smiflandirilmistir. Bulgular, asagida
yer alan tablolar aracilifiyla sistematik bigimde
sunulmustur.

Tablo 2. Markalarin Gonderilerde Emoji Kullanma Durumu

Toplam

Marka Génderi Emoji Var f (%) Emoji Yok f (%)

ggizi‘ba 42 39 (%92,9) 3 (%7,1)

;‘;Zf:;;l 40 17 (%42,5) 23 (%57,5)
Tablo 2 incelendiginde Agababa Donenin X

gonderilerinin biliyiik ¢ogunlugunda (%92,9) emoji
kullanimina yer verdigi, Losante Hastanesi’nin ise
paylagimlariin %42,5’inde emoji kullandigr go-
rilmektedir. Bu bulgu, iki markanin gonderilerinde
emoji kullanim oran1 bakimindan farkl iletisim ter-
cihleri benimsediklerini diistindiirmektedir.

Agababa Doner’in emojilere hemen hemen her pay-
lagimda yer vermesi, yiyecek sektoriinde tiiketicilerle
etkilesim kurmaya, dikkat cekmeye ve daha samimi
bir iletisim ortami olusturmaya yonelik dijital iletisim
stratejileriyle iliskilendirilebilir. Buna karsilik Lo-
sante Hastanesi’nin emojileri daha siirli kullanmasi,
saglik sektoriinde giivenilirlik, agiklik ve kurumsal
ciddiyetin 6n planda tutuldugu iletisim anlayisiyla
agiklanabilir. Kurtoglu ve Ozbéliik (2016), Riordan
(2017), emojilerin dijital iletisimde mesajin duygusal
tonunu giiclendiren, kullanicilarin dikkatini ¢eken ve
etkilesimi destekleyen iletisim unsurlari olarak islev
gordiigiinii belirtmektedir. Benzer sekilde Pinarbasi
ve Kir¢ova (2020), markalarin kurumsal sosyal med-
ya hesaplarinda emojileri marka kisiligini yansitmak,
hedef kitleyle daha samimi bir iletisim kurmak ve
tiikketici etkilesimini artirmak amaciyla stratejik bi-
¢imde kullandiklarini ifade etmektedir. Bu ¢ercevede
elde edilen bulgular, markalarin emoji kullanim sikli-
ginin faaliyet gosterdikleri sektdrlerin iletisim amag-
lar1 ve kurumsal iletisim stratejileri dogrultusunda
farklilagabildigini diisiindiirmektedir.

Bu degerlendirmeleri desteklemek amaciyla yapilan
Pearson Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda marka
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ile gonderilerde emoji kullanimi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir (y*(1, N
=82)=21.72,p<.001). Busonug, gozlenen farkliligin
tesadiifi olmadigim1 ve markalarin gonderilerinde
emoji kullanma egilimlerinin anlamli bi¢imde
farklilagtigini ortaya koymaktadir. Agababa Doner’in
emojileri paylagimlarinin  biiyiikk ¢ogunlugunda
kullanmasina karsilik Losante Hastanesi’nin daha
secici bir kullanim sergilemesi, iki markanin
sektorlerine Ozgili iletisim hedefleri dogrultusunda
farkli dijital iletisim stratejileri benimsediklerini
desteklemektedir.

Tablo 3. Markalarin Kullandig1 Emoji Tiirlerinin Dagilim1

Emosi Tiirii Agababa Doner Losante Hastanesi
) £ (%) £ (%)

Duygu ifade Eden . .

Emojiler 21 (%38,2) 3 (%12,5)

Yonlendirme o o

Emojileri 3 (%5.5) 9 (%37.5)

Vurgu/Giiglendirme o o

Emojileri 9 (%16,4) 5 (%20,8)

Nesne/Yiyecek 0

Emojileri 2 (%3.6) )

Sembol Emojiler 6 (%10,9) 7 (%29,2)

Aktivite/Etkinlik 0

Temali Emojiler 14 (%25,5) )

Toplam 55 (%100) 24 (%100)

Emoji tiirleri ve emoji kullanim amaglarina iliskin
analizlerde bir gonderide birden fazla emoji tiiri
ve birden fazla kullanim amaci kodlanabildiginden
frekanslarbirbirindenbagimsizdegildir. Bunedenlebu
tablolarda istatistiksel anlamlilik testi uygulanmamus,
bulgular betimsel olarak degerlendirilmistir. Ayrica
bir gonderide birden fazla kategoriye kodlama
yapilabildiginden frekans toplamlar1 toplam gonderi
sayisin1 agabilmekte, bu nedenle ylizde degerleri
toplam kodlama sayilari iizerinden hesaplanmustir.

Tablo 3 incelendiginde Agababa Doner’in X
gonderilerinde en fazla duygu ifade eden emojilere
(%38,2) yer verdigi goriilmektedir. Bunu aktivite/
etkinlik temali emojiler (%25,5) ve vurgu/
gliclendirme emojileri (%16,4) takip etmektedir. Bu
durum markanin takipgilerle daha samimi, dikkat
cekici ve etkilesim odakli bir iletisim dili kurdugunu
gostermektedir.
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Losante Hastanesi’nin paylagimlarinda ise en fazla
yonlendirme emojilerinin  (%37,5) kullanildig1
goriilmektedir. Bunu sembol emojiler (%29,2) ve
vurgu/giiclendirme emojileri (%20,8) izlemektedir.
Duygu ifade eden emojilerin kullanim oraninin
daha diisiik olmasi (%12,5), kurumun sosyal medya
iletisiminde daha c¢ok bilgilendirme ve yonlendirme
islevlerine  odaklandigim1  gostermektedir.  Bu
farklilik, markalarin faaliyet gosterdikleri sektorlerin
iletisim amaglariyla iligkilendirilebilir.  Yiyecek
sektoriinde duygusal ¢ekicilik olusturma, tiikketicinin
dikkatini ¢ekme ve etkilesimi artirma amaciyla
duygu ve aktivite temali emojilerin daha yogun
kullanilmast beklenebilir. Saglik sektoriinde ise
yonlendirme ve sembol emojilerinin 6ne ¢ikmasi,
bilgilendirme, farkindalik olusturma ve giliven verme
odakli kurumsal iletisim anlayistyla aciklanabilir.
Das vd. (2019), sosyal medya iletisiminde emoji
kullaniminin markalarin mesajlarma duygusal bir
boyut kazandirabildigini ve tiliketicilerin marka
icerikleriyle kurdugu etkilesimi etkileyebildigini
gostermektedir. Benzer sekilde Novak vd. (2015),
emojilerin  anlamlarinin ~ baglama,  kullanim
bicimine ve kullanicilarin yorumlama siireglerine
gore degisebildigini; bu nedenle emojilerin dijital
iletisimde ¢ok katmanli anlam {iretme kapasitesine
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda
elde edilen bulgular, emojilerin markalar tarafindan
sektoriin iletisim gereksinimlerine uygun farkli
islevlerle kullanildigin1 gostermektedir.

Tablo 4. Markalarin Emojileri Kullanim Amaglarinin Dagilimi

Emoji Kullanim Losante Agababa Doner f
Amaci Hastanesi f (%) (%)

Mesaj1 Giiglendirme 14 (%50,0) 35 (%22,7)
Duygu Aktarma 5(%17,9) 27 (%17,5)
Samimiyet ve Ya- 9 (%32,1) 15 (%9,7)

kinlik Kurma

Dikkat Cekme 32 (%20,8)
Etkilesim Artirma/ 23 (%14,9)
Kurma

Uriin/Kampanya 21 (%13,6)
Duyurusu

Yonlendirme 2 (%1,3)
Toplam 28 (%100) 155 (%100)

17

Emoji tiirleri ve emoji kullanim amaglarina iligkin
analizlerde bir gonderide birden fazla emoji tiirii
ve birden fazla kullanim amaci kodlanabildiginden
frekanslar birbirinden bagimsiz degildir. Bu nedenle

s0z konusu tablolarda istatistiksel anlamlilik
testi uygulanmamig; bulgular betimsel olarak
degerlendirilmistir.

Tablo 4’te yer alan bulgular, iki markanin emojileri
farklr iletisim amaclari dogrultusunda kullandigini
gostermektedir. Losante Hastanesi’nde emojiler
en cok mesaj1 glclendirme (%50,0), samimiyet
olusturma (%32,1) ve duygu aktarma (%17,9)
amaciyla kullanilmistir. Agababa Doner’de ise
mesaji giiglendirme (%22,7), dikkat ¢cekme (%20,8),
duygu aktarma (%17,5), etkilesim artirma (%14,9)
ve irlin/kampanya duyurusu (%13,6) amaclar1 6ne
cikmaktadir.

Bu bulgular, markalarin sosyal medya iletisiminde
emojileri sektoriin iletisim hedefleri dogrultusunda
farkl1 amaclarla kullandiklarini diisiindiirmektedir.
AgababaDoner’indikkatgekmeveetkilesimolusturma
amagli emoji kullaniminin 6ne c¢ikmasi, yiyecek
sektoriinde tliketici katilimini1 artirmaya yonelik
pazarlama iletisimi anlayisiyla iligkilendirilebilir.
Buna karsilik Losante Hastanesi’nin emojileri daha
cok mesaj1 destekleyici bir unsur olarak kullanmasi,
saglik iletisiminde bilgi aktarimi, gliven olusturma
ve kurumsal giivenilirligi silirdiirme islevlerinin
oncelikli olmasiyla aciklanabilir. Pinarbasi ve
Kircova (2020), markalarin kurumsal sosyal medya
hesaplarinda emojileri marka kisiligini yansitmak,
hedef kitleyle daha samimi bir iletisim kurmak ve
tiketici etkilesimini artirmak amaciyla stratejik
olarak kullandiklarini belirtmektedir. Benzer sekilde
Isler ve Demir (2019), tiiketicilerin markalarin emoji
kullanimin1 daha sicak, samimi ve dikkat c¢ekici
bulduklarini, bunun da markaya yonelik olumlu
tutumlarin olugsmasina katki saglayabildigini ortaya
koymustur. Bu ac¢idan arastirmada elde edilen
bulgular, markalarin emojileri gorsel bir unsur
olmanin Gtesinde, iletisim amaclar1 ve hedef kitle
beklentileri dogrultusunda stratejik iletisim araglari
olarak konumlandirdiklarini gostermektedir.
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Tablo 5. Markalarin  Gonderilerde Kullandiklart Mesaj
Tonlarinin Dagilimi

. Losante
< . o
Mesaj Tonu Agababa Doner f (%) Hastanesi f (%)
Samimi/Giindelik 30 (%69,8)
Yar1 Resmi 11 (%25,6) 1 (%5,9)
Resmi/Kurumsal 1 (%2,3) 15 (%88,2)
Duygusal/Hikaye- o 0
lestirilmig 1(%2.3) 1(%5.9)
Toplam 43 (%100) 17 (%100)
Tablo 5 incelendiginde Agababa Donenin X

paylagimlarinda en fazla samimi/giindelik mesaj
tonunu kullandig1 goriilmektedir (%69,8). Bunu yar1
resmi mesaj tonu (%25,6) takip etmektedir. Resmi/
kurumsal ve duygusal/hikayelestirilmis tonlarin ise
olduke¢a diisiik diizeyde kullanildigi (her biri %2,3)
dikkat cekmektedir. Bu durum, markanin sosyal
medya iletisiminde takipgileriyle sicak, giindelik
ve yakin bir iletisim dili kurmay1 tercih ettigini
diistindiirmektedir.

Losante Hastanesi’nin paylasimlarinda ise resmi/
kurumsal mesaj tonunun baskin oldugu goriilmektedir
(%88,2). Yart resmi ve duygusal/hikayelestirilmis
tonlarin ise oldukc¢a smirli diizeyde kullanildig
(%35.9) anlagilmaktadir.

Mesaj  tonundaki bu  farklilik, sektdrlerin
kurumsal iletisim gereksinimleri dogrultusunda
degerlendirilebilir. Saglik kurumlarinin toplumsal
sorumluluklart geregi dogru bilgi sunma, giiven
olusturma ve kurumsal itibar1 koruma amaciyla daha
resmi bir iletisim dili benimsemeleri beklenmektedir.
Buna karsilik yiyecek sektoriinde faaliyet gosteren
markalar, hedef kitleyle yakin iligki kurmayr ve
marka kisiligini daha sicak bir bicimde yansitmay1
amagcladiklarindan samimi ve gilindelik bir iletisim
dili kullanabilmektedir. Aaker’in (1997) marka
kisiligi yaklasiminda samimiyet (sincerity) boyutu;
diiriist, sicak, i¢ten ve dostane kisilik 6zellikleriyle
tanimlanmaktadir. Labrecque (2014) ise sosyal
medya ortaminda kullanilan iletisim dili ve igerik
ozelliklerinin marka kisiliginin algilanmasinda
onemli rol oynadigini ve kullanicilarla kurulan
iligkinin niteligini etkiledigini belirtmektedir. Bu
baglamda elde edilen bulgular, iki markanin mesaj
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tonunu faaliyet gosterdikleri sektoriin iletisim
gereksinimleri ve yansitmak istedikleri marka kisiligi
dogrultusunda farklilastirdiklarini diisiindiirmektedir.

Bu degerlendirmeleri desteklemek amaciyla yapilan
Pearson Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda mesaj
tonu ile marka arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski oldugu belirlenmistir (¥*(3, N = 60) = 48.41,
p < .001). Bu sonug, gozlenen farkliligin tesadiifi
olmadigini ve markalarin faaliyet gosterdikleri
sektoriin iletisim gereksinimleri dogrultusunda farkl
mesaj tonlarini sistematik bigimde benimsediklerini
gostermektedir. Agababa Doner’in agirlikli olarak
samimi ve giindelik bir iletisim dili kullanmasina
karsilik Losante Hastanesi’nin resmi ve kurumsal
mesaj tonunu tercih etmesi, mesaj tonunun
marka kimligi ve iletisim amaclar1 dogrultusunda
sekillendigini ortaya koymaktadir.

Tablo 6. Markalarin Gonderilerinde Emoji Kullanim Siklig1

Emoji Kullanim Agababa Doner Losante Hastanesi

Siklig1 f (%) f (%)
Diisiik (1 emoji) 35 (%383.,3) 5(%31,3)
Orta (2-3 emoji) 5 (%]11,9) 6 (%37.5)
Yﬁk'S.ek (4 ve tlizeri 2 (%4 8) 6 (%37.5)
emoji)

Toplam 42 (%100) 17 (%100)

Gonderilerde emoji kullanim diizeyine iliskin
siniflandirma, gonderilerde kullanilan emoji sayisina
gore yapilmistir. Bu kapsamda emoji kullanim
yogunlugu diisiik, orta ve yiiksek olmak {iizere
kategorilere ayrilmistir. Buna gore Tablo 6’da yer
alan veriler incelendiginde; Agababa Doner’in
gonderilerinde emoji kullanimmin biyiik O6lcilide
disiik yogunlukta oldugu goriilmektedir (%83,3).
Orta diizey kullanim sinirl kalirken (%11,9), ytliksek
yogunluklu emoji kullaniminin oldukga diisiik oldugu
(%4,8) dikkat cekmektedir.

Losante Hastanesi’nin gonderilerinde ise emoji
kullanimimin daha dengeli bir dagilim gosterdigi
goriilmektedir. Orta (%37,5) ve yiiksek (%37,5)
yogunluklu kullanimin esit diizeyde olmasi, kurumun
baz1 paylasimlarinda emojileri dikkat c¢ekme ve
etkilesim artirma amaciyla daha yogun kullandigini
gostermektedir.
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Bu bulgu, iki markanin emoji kullanim bi¢imlerinin
kullanim sikliginin yani1 sira kullanim = stratejisi
bakimindan da farklilastigim1  gostermektedir.
Agababa Déner’in emojileri cogunlukla
destekleyici gorsel unsur olarak kullanmasi, mesajin
okunabilirligini korurken dikkat ¢ekiciligi artirmaya
yonelik bir yaklasim olarak degerlendirilebilir.
Losante Hastanesi'nde ise emoji kullanilan
gonderilerde daha yogun emoji kullaniominin tercih
edilmesi, belirli farkindalik kampanyalar1 veya
0zel giin paylasimlarinda mesajin goriiniirliigiinii
artirma amaciyla acgiklanabilir. Dresner ve Herring
(2010), emojilerin duygusal ifadeyi aktarmanin
yaninda, mesajin anlamin1 giliglendirme, vurgu
olusturma ve iletisimsel niyeti destekleme gibi
islevler de iistlenebildigini belirtmektedir. Danesi
(2017) ise emojilerin dijital iletisimde mesajin
anlamin1  tamamlayan ve baglamsal ipuglari
saglayan gostergebilimsel araclar oldugunu ifade
etmektedir. Benzer sekilde Miller ve digerleri (2016),
emojilerin islev ve anlamimin kullanim baglamina
gore degisebilecegini ortaya koymustur. Bu acidan
aragtirmada elde edilen bulgular, markalarin
emojileri kullanim yogunlugunu iletisim amaglari
ve paylasim baglamina gore farklilastirabildiklerini
gostermektedir.

Bu degerlendirmeleri desteklemek amaciyla yapilan
Pearson Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda marka
ile emoji kullanim siklig1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (%*(2, N = 59)
= 17.06, p < .001). Bu bulgu, gozlenen farkliligin
tesadiifi olmadigini ve emoji kullanim yogunlugunun
markalarin benimsedikleri dijital iletisim stratejilerine
gore anlamli bigimde farklilastigin1 gostermektedir.
Agababa Doner’in emojileri daha diisiik yogunlukta
ancak daha yaygin bicimde kullanmasi, Ldsante
Hastanesi’nin ise emoji kullanilan gonderilerde
daha yiiksek yogunlugu tercih etmesi, iki markanin
emojileri farkli iletisim amagclarina hizmet edecek
sekilde kullandiklarini diistindiirmektedir.

SONUC VE DEGERLENDiRME

Dijital iletisim ortamlarinda emojiler, duygusal
ifadeleri desteklemenin otesinde mesajin anlamini
giiclendiren, iletisim tonunu belirleyen ve hedef
kitleyle etkilesimi destekleyen o©nemli iletisim
araglarindan biri haline gelmistir. Kurumsal sosyal
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medya iletisiminde ise emojilerin kullanim bigimi,
markalarin iletisim stratejileri, hedef kitle 6zellikleri
ve faaliyet gosterdikleri sektorlerin iletisim
gereksinimleri dogrultusunda farklilagabilmektedir.
Bu arastirmada, yiyecek ve saglik sektorlerinde
faaliyet gosteren iki markanin X platformundaki
emoji kullanim pratikleri karsilastirmali 6rnek olay
yaklasimiylaincelenmis veemojilerinkurumsal sosyal
medya iletisiminde istlendikleri islevler sektorler
aras1 farkliliklar ¢ercevesinde degerlendirilmistir.

Arastirmanin bulgulari, emojilerin kurumsal sosyal
medya iletisiminde tek tip bir kullanim pratigine
sahip olmadigini; kullanim bi¢imi, kullanim amaci,
mesaj tonu ve iletisim islevlerinin markalarin
faaliyet gosterdikleri sektoriin iletisim hedefleri
dogrultusunda sekillenebildigini ortaya koymaktadir.
Bu durum, emojilerin kurumsal sosyal medya
iletisiminde mesajin anlamini giliglendirme, marka
kisiligini yansitma ve hedef kitleyle etkili iletisim
kurma islevleri lstlenen stratejik iletisim araglari
olarak degerlendirilebilecegini ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin teorik katkisi, emojilerin kurumsal
sosyal medya iletisimindeki kullanimini duygusal
ifade boyutunun 6tesinde; mesaj tonu, marka kisiligi,
iletisim amact ve sektorel iletisim dinamikleriyle
birlikte degerlendirmesidir. Bu yoOniiyle calisma,
emojilerin dijital iletisimde mesajin  anlamin
destekleyen, iletisimsel niyeti gliglendiren ve
baglama gore farkli islevler {iistlenebilen iletisim
araclart  oldugunu ortaya koyan uluslararasi
literatiirle (Dresner ve Herring, 2010; Miller vd.,
2016; Riordan, 2017; Danesi, 2017) uyumlu sonuglar
ortaya koymaktadir. Benzer bi¢imde Tiirkiye’de
gerceklestirilen aragtirmalarda da emojilerin sektor,
hedef kitle ve iletisim amact dogrultusunda farkl
islevler iistlendigi belirtilmektedir (Isler ve Demir,
2019; Pinarbasi ve Kirgova, 2020; Yavuz, 2020;
Cakin, 2022). Bu arastirma, farkli sektorlerde
faaliyet gosteren iki markay1 karsilastirmali 6rnek
olay yaklasimiyla inceleyerek emoji kullanim
stratejilerinin sektorel iletisim gereksinimlerine gore
farklilagabildigini ortaya koymakta ve bu yoniiyle
kurumsal sosyal medya iletisimi literatiiriine katki
sunmaktadir. Ayrica gerceklestirilen Pearson Ki-
kare analizleri, emoji kullanimi, mesaj tonu ve emoji
kullanim sikligt bakimindan markalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugunu
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gostermis; boylece betimsel icerik analiziyle ulasilan
bulgular istatistiksel olarak da desteklenmistir.

Aragtirmanin  uygulamaya yonelik  sonuglari,
emojilerin tiim markalar i¢in ayni iletisim anlayisiyla
kullanilmasimin uygun olmadigini gostermektedir.
Emoji kullaniminin, markanin faaliyet gosterdigi
sektor, hedef kitlenin beklentileri, kurumsal kimligi
ve paylasim amaci dikkate aliarak planlanmasi,
dijital iletisim siirecinin daha etkili yliriitiilmesine
katki saglayabilir. Bu nedenle emojilerin, dikkat
cekici gorsel Ogelerin Gtesinde, kurumsal iletisim
stratejisinin planli ve biitiinciil bir parcasi olarak
degerlendirilmesi 6nem tasimaktadir.

Bu dogrultuda marka yoneticilerine, sosyal medya
iceriklerinde emoji kullanimint marka kisiligi,
hedef kitle ozellikleri ve iletisim amaglariyla
uyumlu bi¢imde planlamalar1 dnerilebilir. Ozellikle
tilkketiciyle etkilesimin 6n planda oldugu sektorlerde
emojilerin samimiyet olusturma, dikkat ¢ekme ve
etkilesimi artirma amaciyla bilingli ve tutarli bicimde
kullanilmast marka iletisiminin etkinligini artirabilir.
Bununla birlikte emoji  kullanimmin asiriya
kagmadan, mesajin okunabilirligini azaltmayacak ve
kurumsal kimligi zedelemeyecek sekilde planlanmasi
Onem tasimaktadir.

Saglik kurumlar1 agisindan ise emojilerin kurumsal
giivenilirligi  zedelemeyecek Olciide, oOzellikle
farkindalik kampanyalari, halk saghg: iletisimi,
0zel gilin paylasimlari ve yonlendirici igeriklerde
destekleyici iletisim unsuru olarak kullanilmasi
onerilebilir. Bu yaklagim, hem kurumun profesyonel
kimliginin korunmasma hem de dijital ortamlarda
hedef kitleyle daha erisilebilir ve etkili bir iletisim
kurulmasina katki saglayabilir.

Arastirmanin  bazi  sirhiliklar1  bulunmaktadir.
Calismanin yalnizca iki marka ile sinirlandirilmis
olmas1 ve verilerin belirli bir zaman araliginda X
platformundan elde edilmesi nedeniyle bulgular
tim sektorlere genellenemez. Ayrica arastirmada
karsilastirmali 6rnek olay deseni kullanilmis olup
sonuglar yalnizca incelenen 6rnek olaylar baglaminda
degerlendirilmelidir.

Gelecek arastirmalarda farkli sektorlerden daha
fazla markanin karsilastirmali olarak incelenmesi,
Instagram, Facebook, TikTok ve LinkedIn gibi
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farkli sosyal medya platformlarinin aragtirma
kapsamina dahil edilmesi ve emoji kullaniminin
kullanici etkilesimi, marka algisi, tiikketici giiveni ve
satin alma niyeti gibi degiskenlerle iligkisinin nicel
yontemlerle test edilmesi Onerilmektedir. Ayrica
farkl kiiltiirlerde faaliyet gosteren markalarin emoji
kullanim stratejilerinin karsilastirilmas1 ve yapay
zeka destekli igerik tiretiminde emoji kullaniminin
kurumsal iletisime etkisinin incelenmesi de literatiire
onemli katkilar saglayabilir.

Sonu¢ olarak bu arastirma, emojilerin kurumsal
sosyal medya iletisiminde rastlantisal olarak
kullanilan gorsel 6geler olmadigini; sektoriin iletisim
gereksinimleri, marka kisiligi, hedef kitle beklentileri
ve kurumsal iletisim amaglar1 dogrultusunda stratejik
bicimde kullanilan iletisim araglar1 oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu yoniliyle ¢alisma, emojilerin
kurumsal sosyal medya iletisimindeki islevlerini
sektorler arasi karsilastirmali bir bakis acgisiyla ele
alarak hem kuramsal literatiire hem de uygulamaya
yonelik 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.
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