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Dijitallesen iletisim ve hiz ¢caginda uzun uzun mesaj yazmak istemeyen, hatta
okumaya bile tisenen, kisa ve 6z olani tercih eden glinimiz insani, sembollere
yonelmistir. Ginimz iletisim degil etkilesim ¢agidir ve bu ¢agin dijital disiinen ve
dijital konusan bireylerinin duygu ve distincelerini ifade ettikleri yepyeni ortak bir
dilleri olan emojiler vardir.

Turkiye'de her bes kisiden doérdunin iletisimlerinde emojiyi  kullandigi
disundldigiinde, Tlrkiye'ye 6zgl degerleri yansitan semboller, emoji klavyesinde
neden olmasin sorusu akla gelmektedir (“Tirk insani hangi emojileri kullaniyor?”,
2015). Kilttrel semboller emoji diinyasinda karsihgini bulamamaktadir. Turkiye'ye
ait hangi kilturel simgelerin ‘emojilestiriimesinin’ istendigi sorunsali cercevesinde
Turkiye'nin kdltirel etkilesim sembollerini ortaya koymak amacglanmistir. Amaca
dayali 6rnekleme yontemi ve 1001 katilimci ile gergeklestirilen calismada genel
tarama modeli yaklagimiyla, nicel arastirma yontemlerinden anket ile veri
toplanmistir. Katiimcilarin buytk bir cogunlugu (%91,8') emoji klavyesinde yerel
semboller gérmenin hoslarina gidecegini ifade etmistir. Emoji klavyesinde en
cok gormek istenilen Ulkemize 6zgu kiiltirel semboller cay bardagi (%68,5), raki
(%58,8), Turk kahvesi fincani/kahve fali (%55,9), nazar boncugu (%51,3) ve simit
(%45,9)'tir. Turkiye'de bu konuyla ilgili yapilmis bir calismaya rastlanmadigindan,
tlke ozelliklerini bu 6zglin sembollerle global pazara sunmasi Ulke tanitimi ve
markalasma agisindan oldukga degerlidir.

Anahtar Kelimeler: Ulusal emoji, sembolik etkilesim, glokal pazarlama

ABSTRACT

In this digitized age of speed and communication, the modern individual prefers
short and concise messages, refrains from long messages, and even balks at the
thought of reading lengthy texts. Our attention is now directed toward the use
of symbols as shortcuts for text. Today we are experiencing the age of interaction
rather than of communication, and the individuals of this age who think and
talk digitally have a completely new common language in which to express
themselves: emoji.
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In Turkey, four out of five people now use emoji in their
communication (“Turk insani hangi emojileri kullaniyor?”,
2015). Taking this into consideration, one may question
the lack of symbols which accurately reflect Turkish
values on emoji keyboards. Cultural symbols are rarely
portrayed in the world of emoji. The goal of this study is
to assess the demand for “emojification” of Turkish cultural
symbols and determine the appropriate symbols to use
in cultural interaction in Turkey. The data was gathered
from a sample of 1001 participants through quantitative
questionnaires, and was analyzed using a general scanning
model. The majority of participants (91.8%) stated they

would like localized symbols to be included on Turkish
emoji keyboards. The most requested localized cultural
symbols for Turkey were tea glasses (68.5%), raki (58.8%),
Turkish coffee glasses/coffee-fortune-telling (55.9%), the
evil eye talisman (51.3%), and simit (45.9%). As no previous
research on this subject was found in Turkey, this study
may prove valuable in allowing these symbols to represent
national Turkish qualities to the global market and may
also be important in the field of national representation
and branding.

Keywords: Localized/national
communication, glocal marketing

emoji, symbolic

EXTENDED ABSTRACT

In this digitized age of speed and communication, the modern individual prefers
short and concise messages, refrains from long messages, and even balks at the
thought of reading lengthy texts. Our attention is now directed toward the use of
symbols as shortcuts for text. Today we are experiencing the age of interaction rather
than of communication, and the individuals of this age who think and talk digitally
have a completely new common language in which to express themselves: emoji.

Emoji have become an essential part of our daily lives as a way of symbolizing
emotions in our communication. These symbols, some of which are regarded as part
of a global language, vary across countries in terms of meaning, use, and frequency.
This is because the meanings conveyed by symbols reflect the shared values of an
individual’s society; the meaning of the same emoji in one society may not be the
same as it is in another (inceoglu, 2011).

The Theory of Interaction describes a ‘sociology of symbols. Symbols make it
possible for individuals to communicate, understand, and interact with each other
in a society. The emergence of a variety of images during this period may result in an
increase in the number of symbols. Because cultural identity is an essential element
of both individuals and society, it is impossible to consider them independently of
each other. Symbols and the meanings generated from them provide a continuity of
interaction. “The most significant feature of the theory of symbolic interaction is
assisting individuals in expressing themselves within their social environment”
(Solomon, 1983, p. 320). Given the fact that a human has the ability to interact
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socially from the moment of birth, and that the most crucial problem of this digital
age and the culture it generates is to create swifter interaction using symbols, we
can surely predict that emoji will become even more commonplace. The potential of
emoji to create a global language, along with their unlimited accessibility and
popularity, make further academic discussions worthwhile.

Emoji are increasingly becoming a global language in daily digital
communications. By reminding others of their existence using their own unique
emoji, countries are beginning to make a distinctive contribution to digital
communication. In fact, a set of country-themed emoji specific to Finland has been
created and published with the support of the Ministry for Foreign Affairs. Finland
now has 30 identity-specific images to use in digital communication. These include
a couple relaxing in a sauna, an iconic Nokia cellphone, and a passionate heavy
metal music fan (Uygun, 2015).

In Turkey, four out of five people now use emoji in their communication (“Turk
insani hangi emojileri kullaniyor?”, 2015). Taking this into consideration, one may
question the lack of symbols which accurately reflect Turkish values on emoji
keyboards. Cultural symbols are rarely portrayed in the world of emoji. The goal of
this study is to assess the demand for “emojification” of Turkish cultural symbols and
determine the appropriate symbols to use in cultural interaction in Turkey. The data
was gathered from a sample of 1001 participants through quantitative
questionnaires, and was analyzed using a general scanning model. The majority of
participants (91.8%) stated they would like localized symbols to be included on
Turkish emoji keyboards. The most requested localized cultural symbols for Turkey
were tea glasses (68.5%), raki (58.8%), Turkish coffee glasses/coffee-fortune-telling
(55.9%), the evil eye talisman (51.3%), and simit (45.9%). As no previous research on
this subject was found in Turkey, this study may prove valuable in allowing these
symbols to represent national Turkish qualities to the global market and may also be
important in the field of national representation and branding. People who are
aware of emoji and frequently use them in daily texting or messaging were included
in the sampling, and researchers made contact with 1001 participants via their
Facebook networks, so they were able to contact a network of networks.

Gender distribution among the participants was 64.5% (646) females and 35.5%
(355) males. The participants’ education levels showed that a clear majority of the
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participants was made up of undergraduates/graduates (58.1%) and postgraduates
(37.5%). Students/graduates of secondary/high school (4.1%) and of primary school
(0.3%) were among the minority.

The cities with the highest rates of participation in emoji use are istanbul (28.4%),
Eskisehir (27.1%), Ankara (14.2%), izmir (7.1%), Bursa (3.8%), and Antalya (2.6%).
Participation by both national and international communities included 53 Turkish
cities and 20 cities from other countries.

The distribution of participants by age group is as follows: the highest
participation level (31.7%) was found among ages 25-31; next was 28.2% for ages
32-38; 14.3% for those aged 18-24, and finally 13.2% for ages 39-45. Participation
in groups from ages 46-54 (8.7%), 55+ (3.8%) and under the age of 18 (0.2%) was
significantly lower than the other age groups.

The majority of participants (91.8%) stated they would like local Turkish symbols
to be included on emoji keyboards. The most requested localized cultural symbols
for Turkey were tea glasses (68.5%), raki (58.8%), Turkish coffee glasses/coffee-
fortune-telling (55.9%), the evil eye talisman (51.3%), and simit (45.9%).

11.4% of participants indicated that their suggestions were not represented in
the list by marking the ‘other’ choice. In the event that an ‘other’ answer was stated
at least 5 times, it was included in the list. As a result, these additional 114 answers
were added to the list, including: Bhosphorus Bridge (1.3%), Atattirk (1%), Maiden'’s
Tower (0.9%), Turkish delight (0.9%), prayer beads (0.8%), crests of sports clubs
(0.6%) and Galata Tower (0.5%). Symbols mentioned fewer than 5 times were not
included in the analysis.

It is unlikely that emoji can be created to represent everything in our culture.
Global brands have the opportunity to instantly express themselves to other
countries using emoji as a global language, and they can connect with the cultural
spirits of other countries by taking a particular country’s local values into
consideration, and therefore touch the feelings of its people. Because consumers
react favorably to symbolic meaning more than functionality, this response meets
both cultural and emotional needs.
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Itis impossible to think of a global brand that doesn’t successfully build a cultural
interaction with the societies in which it does business. While cultural interchange
arises from a number of local values and symbols in global markets, it also leads to a
cultural convergence. It is obvious that a platform such as an emoji keyboard that
addresses the global market and increases the number of characters available daily
due to demand has been able to achieve growth owing to local symbols. Emoji use
succeeds at converging cultures entertainingly and deliberately, and this simply
reflects an extrapolation of our digital communication culture. “Globalization is a
process that incorporates localities into its scope without destroying them” (Taylan
& Arklan, 2008, p. 88). Since the emoji keyboard is on the way to transforming into
another platform that can globalize local cultural symbols, its use provides an
opportunity to create symbols of our own country in order to promote our Turkish
values and symbols to other markets.

As no previous research on this subject was found in Turkish literature, this study
may prove valuable in allowing these symbols to represent national Turkish qualities
to the global market and may also be importantin the field of national representation
and branding.
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GiRiS

Teknolojik gelismeler insan hayatini her zaman etkilemistir. Akilli telefonlar,
internet, mesajlasma uygulamalari ve sosyal paylasim sitelerinin yayginlasmasi ile
birlikte herkesin ulasabilecedi Urin ve hizmetler yayginlasarak ginimiz
insaninin hayatini daha kolay hale getirmistir. Modern insanin her tiirli ortamda
online (¢evrimici) olmasi kullanilan dilin duygulari iletmede kimi zaman yetersiz
kalmasina neden olurken, ¢cogu zaman da daha kolay, daha hizli iletisim kurma
ihtiyacini yaratmistir. Emojiler de bdyle bir ihtiyacin sonucu olarak ortaya
cikmistir.  GUnlmuzdeki emojilerin ilk 6rnekleri 1999'da Japonya'da bir
telekomiinikasyon sirketi calisaninin, insanlarin iletisim kurarken kendilerini daha
iyi ifade edebilmesi icin gelistirmesi ile hayatimiza girmistir. Emojilerin gordigi
talep, akilli telefon kullananlarin sayisinin artmasiyla da paralel bir gelisim
gostermektedir. 2010’larin hemen basinda kiresellesen emojiler, kelimelerin
arasina girerek fark edilmeyen bir ihtiyaci doldururken (ses tonu ve viicut dilini
yazi temelli dijital iletisime bir nebze de olsa aktarabilme), ‘nasil soylediginiz, ne
soylediginiz kadar onemlidir’ mesajini da vermektedir. Emojilerin son yillarda
insanlarin dijital iletisiminde bu kadar siklikla kullanilmasi, emoji klavyesinin
surekli yeni gelen emojilerle biylimesi, bazi ulkelerin ve kdiltirlerin de
simgelerinin klavyede kendine yer edinmesi sonucunu dogurmaktadir. Emoji
klavyesi kiltirel simgeler aracihdi ile yerelin kiiresellesebilecedi bir baska
platform olma yolunda ilerlemektedir. Bu baglamda Tiirkiye'ye ait baz kiltlrel
simgelerin de sembolik etkilesim yaratarak emoji klavyesinde yer almasinin kaltir
paylasimi ve aktarimi agisindan dnemi blyuktir. Bu calismada emoji klavyesinde
yer almasi istenen Tirkiye'ye ait kilturel simgeleri ortaya koyarak, Tirkiye'nin
kiltirel etkilesim sembollerini tartismak amaci gidilmektedir. Konuyla ilgili
yapilmis bir ¢calisma s6z konusu degildir. Bu ¢alisma ile Gilkemize 6zgli sembollerin
dijital diinyada kendine bir yer bulmasi, baska bir ifadeyle, yerel sembollerin
kiresel pazara sunulmasi ulke tanitimi ve llkeye 6zgl kimi sembollerin
markalasmasi agisindan oldukca degerlidir.

Semboller ve Sembolik Etkilesim
Emojiler duygularimizi sembollestirmenin bir yolu olarak glinliik hayatimizin bir
parcasi olmustur. Diinyanin ortak dili olan bu sembollerden bazilari elbette tilkeden

Ulkeye anlam, kullanim ve siklik bakimindan da degisiklik gostermektedir. Clinkd
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sembollerle aktarilan anlamlar, bireyin icinde yasadigi toplumun ortak degerlerini
yansitmaktadir (inceoglu, 2011,). Bir kiiltiirde bir durum, kelime, sembol, renk hosa
giden ve glzel seylerle iliskilendirilirken bir baska kiiltirde ¢ok kot bir anlama
gelebilmektedir (Elden, Ulukok & Yeygel, 2005). Kiiltiir ve semboller arasinda yakin
bir iliski bulunmaktadir. “Semboller kiiltirlerin analizinde ¢cok 6nemlidir, ¢linkdi farkh
kiltirlerde ayni sembole farkli anlamlar vermek mimkindir” (Odabasi & Baris,
2013, p. 318). Simgeler, dilsel gostergeler, kahramanlar, gelenekler ve térensel
gostergeler, inanislar ve sOylemsel gostergeler, degerler ve yasam bigimi
gostergeleri, farkli gosterge kirelerde yer alan (lkelerin ve toplumlarin
belirlenmesinde gecerli olan gostergeler butlinlidir (Gliz & Kii¢clikerdogan, 2005).
“Bir sembol bizde bilissel/kavramsal veya duygusal bir tepki uyandirdigi zaman, biz
de onu, s6z konusu fikir veya duyguyu baskalarina ifade etmek icin kullaniriz”
(Sutherland & Sylvester, 2004, p. 112). Birer sembol olan emojilerle de 6zdesleserek
bu sembolleri kullanmayi ve tiiketmeyi arzu ederiz. Sembolik ¢cagrisimlarla kendimizi
ifade etmek, bize digerleri ile etkilesim olanadi sunar. Diger taraftan, ortak
yasanmisliklar sembolleri yaratir, paylasilan ortakliklar arttikca semboller de artar. Bir
olay ya da olguyla ilgili anlam ya da etkilesim yaratmada semboller olduk¢a 6nemli
bir yere sahiptir.

Etkilesim teorisi ‘sembollerin sosyolojisi'dir. Semboller aracihdiyla toplum
icerisindeki iletisim becerileri, anlagsma ve etkilesim saglanmaktadir. Bu suregte farkli
imajlarin  ortaya c¢ikmasi durumu sembollerin sayisinin artmasina neden
olabilmektedir. Bireyin ve icinde bulundugu toplumun ayri distinilmesi imkansizdir,
kiltirel yapt 6nemli bir etkendir. Yaratilan sembol ve anlamlar etkilesimin strekliligini
saglar. “Sembolik etkilesim teorisinin en dnemli 6zelligi, bireyin sosyal cevresine
kendini ifade etmesine yardimci olmaktir” (Solomon, 1983, p. 320). Blumer (as cited in
Kendall, 2011, pp. 20-22), sembolik etkilesimciligi, “bir topluluktaki insanlarin sahip
olduklari ortak semboller ve anlayislar takimi” olarak tarif eder.“Semboller zihnimizde
baska seylerin yerini alirlar ve bir markay! tiiketmek, onu c¢agristiran varliklarla
kendimizi 6zdeslestirdigimizi ifade etmenin sembolik bir yolu haline gelebilirler”
(Sutherland & Sylvester, 2004, p. 112). insan dogdugu andan itibaren sembolleri
ogrenerek sosyal etkilesim yaratiyorsa ve bu dijital cagin ve olusturdugu kiltirin en
onemli sorunu hizh bir sekilde sembollerle etkilesim yaratmaksa, emojilerin ¢cok daha
yaygin hale gelecedi 6ngorilebilir. Emojilerin mevcut potansiyeli, ortak bir dil
yaratma c¢abalari, sinir tanimayan erisimi ve popdlaritesi, lzerinde akademik
tartismalar yapmaya degerdir.
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Kiiltiir, Kiiresellesme ve Pazarlama

Kiltir kavrami; insanlarin ilgilendigi, etkilendigi ve deder atfettigi nesneler, olaylar
ve fikirler Gizerinde gliclii bir etki yaratabilen ortak anlamlar veya degerler sisteminden
meydana gelir (Watkins & Liu, 1996). Hofstede (1980) kiltriin “bir insan grubunun
Uyelerini digerlerinden ayiran kolektif olarak programlanmis akil” oldugunu belirtir.
Kiltir bir degisken olarak tiiketicilerin davranislarini etkiledigi icin bir pazarlamaci
oncelikli olarak kultirl anlamaya calismali ve kiltlir yaratim sistemlerine yonelik
bilgiler edinmelidir. Pazarlama sadece degisen kiiltiire adapte olmanin yollarini
aramaz, ayni zamanda kiiltiirel siirecin aktif bir parcasidir (Odabasi & Baris, 2013).

Uluslararasi pazarlamanin ulusal pazarlamadan farkliligi pazarlama teknikleri ile
ilgili olmayip, degisik Ulkelerin birbirlerinden farkli olmasindan kaynaklanmaktadir.
insanlar ve onlarin tiiketim kaliplari genelde birbirlerine benzemekle birlikte, global
pazarlarin belki de en gli¢ yonlerinden biri tliketicilerin tercih, tutum ve davranislariyla
ilgilidir. Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkhiliklar, pazarlanan mal ve hizmetler ile
pazarlama yontemlerini onemli olcude etkilemektedir. Bu nedenle her lkenin
gelenek, gorenek, tutum, aliskanlik ve davraniglari nifusun dil, din, irki, sosyal
degerler ve normlar (inanclar, caliskanlik, disiplin, estetik, sanat, miizik vb.) global
pazarlamada incelenmesi gereken faktorlerdir (Akat, 2008). Pazarlama, ekonomik
oldugu kadar kdlturel bir faaliyettir.

Kiresellesme siireci ile birlikte pazarlamada, ‘kiltir’ etkeni her zamankinden daha
onemli hale gelmistir. Gunimuz kosullarinda homojen bir diinya kilttrinin var
oldugunu séylemek cok dogru olmayacagindan, hedef kitle 6zelliklerinin tilkeden
Ulkeye ihmal edilemez diizeyde farklilik gésterdigini vurgulamak gerekmektedir. Bir
Ulkede basarili olan strateji baska bir llkede basarl olmayabilir, clinkii pazarlama
iletisimi stratejilerinin olusturulmasi slirecinde hedef kitlelerin kiltirel 6zellikleri de
belirleyici ve 6nemli bir rol oynamaktadir (Yurdakul, Ker-Dincer & Kdseoglu, 2014).
Kiltdrun kiiresellesme Gzerindeki etkisi belirgin bir sekilde kendini gostermektedir.

Kiresellesme, yerelligi yeniden Ureten bir slire¢ olarak, yerellikleri yok etmeden
kendine eklemlemektedir. (Taylan & Arklan, 2008). Kiiresellesme gittigi her tGlkede o
Ulkenin kulttrel degerlerini kullanarak belirli diizeyde yerellesmektedir. Ancak bu
yerellesme daha ¢ok bati egemen kiiltlirin semsiyesi altinda sunulan bir yasam
bicimidir. Klresellesme Cin'de farkli bir ‘bati merkezli melez kiltlir' yaratmaya
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cahsirken, Turkiye'de kiltiirel yapidan etkilenen baska bir ‘bati merkezli melez kiltir’
onerisi sunmaktadir (Ker-Dinger, Kdseoglu & Yurdakul, 2014). Bir milletin hayat tarzi
olan kultur ile kiresellesme karsilikh olarak birbirini etkilemektedir. Hem kiresellesme
blyilk donlisiim ve degisimlerle kiltiirt etkilemis, hem de kiiltiir bizzat dondstimleri
meydana getirmede etkili olabilmistir. Sonug olarak, kiiresellesme olgusuna dnderlik
eden toplumlarin kendi hayat tecriibesi ve sahip olduklar bilgileri bir kilttr
unsurudur (Kaya & Talas, 2007). Kultlr, bir gostergeler sistemidir ve insanlar arasi
etkilesimi ve iletisimi kolaylastirir.

Kiresellesmenin en énemli unsurlarindan biri teknolojik yeniliklerdir. Yeni iletisim
teknolojileri Ulkeler ve kultlrler arasindaki sinirlar kaldirmistir. Ulusal veya kultlrel
kimliklerin, kiresellesmenin bizzat kendisi veya vyayginlastirici aracglari olan
teknolojiler, kitle iletisim araglari, reklamcilik, ticari yayilmacihk ve modalar gibi
araclarla birlikte hem farkli kiltiirlerden etkilenmeleri hem de farkh kultirlerle
etkilesime girip diger kiiltiirleri etkilemeleri olasidir (Taylan & Arklan, 2008). Kitle
iletisim araclarn uzak mesafeleri yakinlastirirken kultirel etkilesimi de kolaylastirmistir.
Toplumsal yapilar dénisime ugratarak da kitle kaltlrand ortaya cikarmistir. Bu
kiltir her seyi birbirine karistirarak homojen bir kilttr yaratmistir (Akdemir, 2004).

Her (lke kendi 6zel durumuyla yeni bir melez tiketim kultiirh yaratabilmektedir.
Bu durum ‘global diistin, yerel hareket et ‘yerel diisiin, global hareket et’ tirlindeki
uygulamalarin glindeme gelmesine neden olabilmektedir. Yerel 6zeliklerden,
guzelliklerden, degerlerden mahrum kalmadan ve onlarin varligini kabullenerek
surdiirmeye yonelik bu kavramlara ‘go-lokalizasyon’ adi verilmekte ve ‘glokal’ seklinde
kisaltmalar yapilarak kullaniimaktadir (Odabasi, 2006). Bircok buyiik kiiresel marka,
kendi Ulkelerinin disinda farkh bir tlkede pazarlama faaliyetlerini yiritirken, o
Ulkenin yerel degerlerine gore glokal bir strateji olusturmaktadir. Bu stratejileri
olustururken ise faaliyet gosterdikleri (lkenin kiiltiirel gOstergeleri olan;
kahramanlardan, ritlellerden, simgelerden ve degerlerden yararlanmaktadir
(Denecli, 2013). Tiketicilerin tercihlerinde kiltlrel gostergeler olduk¢a 6nemli bir
yere sahiptir. Bunu bilen global markalar, lilkelerin degisen kiiltlirel gostergelerine
gore stratejiler belirleyerek Ulkelerin yerel 06zelliklerine uygun uygulamalar
gerceklestirmektedirler.

Postmodern toplum, genellemeleri ve bulyuk alintilari, kesin dogrulari, evrensel
yasalar reddetmektedir. Tek ve evrensel bir gercek olamayacagi disiincesi, farkh dil,
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dusiince, kimlik, tarih, kiltir, ekonomi ve dederlere sahip olunmasindan
kaynaklandigi 6nerisini benimsemektedir (Odabasi, 2006). Kiiresellesmenin yarattigi
homojen kuiltlrin etkisiyle emoji kullanimi evrensel bir dil olustururken, Finlandiya
kendi kiltiirel emojilerini yaratarak uluslararasi kamuya ulusal emojilerini tanitmistir.
Tiketici icin anlam ifade eden sembollerin Gretimi sayesinde pazarlama iletisimi cift
yonll kiltiir aktanimi slirecine olanak saglamaktadir. Boylece dijital bir dil olan
emojilerin farkli kiltiirel yapiya sahip Ulkeler tarafindan 6zgiinlestirilmesi Finlandiya
ile baslamistir. Ortak dil olusturmak da sembollerle mimkinddir.

Emoji Kiiltiirii

Glnlmizde diinyanin pek cok Ulkesindeki insanlar tarafindan bilinen ve ayni
anlama geldigi icin sinirlar 6tesi iletisimin gerceklestiriimesini saglayan ¢ok sayida
emoji bulunmaktadir. Emojiler mesajlara farkli bir anlam yikleyerek iletisimi
hizlandirmakta ve konusmayi eglenceli hale getirmektedir. Bu ylizden insanlar
cogunlukla soyleyemediklerini emoji diinyasinin birbirinden renkli karakterleri icine
gizlemektedir (“Dijital ¢agin ortak..., 2015). Emojilerden olusan bir dilin ortaya
c¢ikmasinda yazih iletisimin duygulari iletmede yetersiz kalmasi kadar teknolojinin
artan kullanimi da etkili olmustur (Crawford & Stark, 2015, p.1):

Duygunun modern kapitalizm icerisindeki mevcut yerini anlayabilmek icin su ifadeyi
distinmemiz gerekir: @ . Bu semboller ruh halini vurgularken oldukga ise yaramakta,
espri katmakta ve ag tabanli siyah-beyaz metin bosluklarina biraz renk ve kisilik katmak
icin kisilere hizli ve etkili bir yol sunmaktadir. Tath ve negeli olmalarinin yani sira emojiler
(her iki durumda da gercek sinirlar icerisinde ise yarayacak olsa dahi), bir duygusal basa
¢ikma stratejisi ve yeni bir yaratici ifade sekli olarak da rol oynayabilir. Emojiler dijital
duygular icin yeni yollar olmakla birlikte pazarin hizmetinde kalmaya da devam
etmektedir (Crawford & Stark, 2015, p. 1).

Norobilimin uyguladig bilimsel tekniklerden yararlanarak pazarlamanin tiketici
davraniglarini anlamaya ve aciklamaya calisti§i néropazarlama agisindan, emojiler
moda olmaktan ¢ok, kelimelerle kiyaslandiginda distinsel sireclerle daha uyumlu
iletisim araclaridir. Beynimizin kelimelerle olan iliskisi gorsellerle olan iliskisinden ¢ok
daha yenidir. Gorseller beynin duygusal bolgesinde islenirken, yazilar mantik
bolgesinde islenmektedir. Yazilar daha uzun siirede anlam bulup, aktardiklari sabun
kopiigu gibi ucup gidebilirken, gorseller insanlar Gizerinde ¢ok daha kisa siirede, cok
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daha kalicl etkiler birakmaktadir. Kisaca, gorseller kisiyi duygusal olarak harekete
gecirmede ya da mesaji iletmede ¢ok daha basarlidir (Ocak, 2015). Markalar bu
sebeple tlketicilerini duygusal olarak yakalayabilmek icin bu samimi ve etkili
sembolleri 5Gnemsemektedirler.

Emojiler, daha gorsel bir iletisim sekline dogru dilde meydana gelen énemli bir
kilturel gelisimi temsil etmekte ve markalara mesajlarini ¢cok daha yaratici sekilde
aktarabilme firsati sunmaktadir. Dilbilimcilere gére emojiler iletisime enerji katmakta
ve dilin siradan anlamsal kisminin 6tesine gecerek dili cok eglenceli ve ifadesel hale
getirmektedir (Dua, 2015). Avustralya'daki Flinder Universitesinde emoji Uzerine
calismalar yapan Dr. Owen Churces, beynimizin emojilerin dilinyasina adapte
oldugunu ve bu tip uyaricilara verimli noéral tepkiler vermeyi 6grendigini ileri
sirmektedir. Churces, insan beyninin, 6rnegin “-)’ seklindeki bir sembolii
anlayabildigini ¢linki ¢ok sik gordiigiini ve bunun, kiiltiirel olarak yaratiimis olana
verdigimiz noral bir tepki ile ayni oldugunu sdylemektedir (“Dijital cagin ortak...,
2015).

Gunumuzde markalar kendilerini daha da kisisellestirme arayisindadir ve kendi
marka damgalarini tasiyan yollari aramaktadirlar. Bu taleple birlikte, markalar igin
kisisellesmis ve marka haline gelmis emoijiler, stickerlar ve GIF'ler yaratan timuyle
kicuk bir platformlar endistrisi ortaya ¢ikmistir. Mentos, lkea, Domino’s, Coca-Cola,
Starbuck’s, Burger King, Beymen, Pepsi, Samsung, Orkid, Chanel ve hatta Kim
Kardashian bu ismarlama emojileri yaratan platformlarla isbirligi yaparak kendi
markalasmis emojilerini yaratmis cok sayida marka arasinda yer almaktadir. Yakin
donemde emojileri biinyesine katan Snapchat dahi platformunda insanlarin ‘en iyi
arkadaslari’yerine bu ikonlari géstermektedir (Dua, 2015).

Adizdan agiza pazarlama ajansi ve arastirma firmasi Fikri Mihim 2015 yilinda,
dijital iletisimlerinde emoji kullanan, Tiirkiye'de 79 ilden 7 bin 252 kisiyi dahil ettigi
calismada ‘emoji kullanimini ve kullanim seklini” arastirmistir (“Tirk insani hangi
emojileri kullaniyor?”, 2015). Bu calismanin en 6nemli sonuglari arasinda kadinlarin ve
genclerin dijital iletisimlerinde emojileri daha fazla kullanmasi yer almaktadir.
Katilimcilar en ¢cok arkadas cevresiyle iletisimlerinde emoji kullanmayi tercih ederken,
‘duygularini daha iyi ifade edebilmek; ‘disiincesini desteklemek’ve ‘kisa zamanda ¢ok
sey ifade edebilmek’ icin emoji kullandiklarini ifade etmislerdir (“Tirklerin en ¢ok..."
2015).
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Emoji kullanimi bu kadar yayginken markalarin da bu ortak dile dahil olmalari,
tliketici g6ziinde markayi daha ‘bizden biri’ olarak géstermekte; takipgilerin ok daha
rahat etkilesime girmelerine olanak saglamaktadir (Yildirnm, 2015). Var olan emajileri
kullanarak degil, yeni emojiler yaratarak bu dile katki saglamak markalarin farkhihgini
ortaya koyarak tlketici ile duygusal badi kurabilmektedir.

AMAC VE YONTEM

Emojiler dijital iletisimin guindelik kullaniminda giderek ortak bir dil haline
gelmektedir. Ulkeler kendilerine 6zgli emaijiler ile varliklarini hatirlatarak, dijital
iletisime kiiltiirlerinden katkida bulunma yolunda ilerlemektedirler. Oyle ki, gelinen
son noktada, Finlandiya Disisleri Bakanligi'nin destegiyle saunada rahatlayan insanlar,
ikonik bir cep telefonu (Nokia), tutkulu bir metal mizik dinleyicisi gibi 30 parcadan
olusan ve Finlandiya ile 6zdeslesmis Ullke temali emoji seti yaratilip, cevrimicinde
kullanima sokulabilmektedir (Uygun, 2015). Tirkiyede her bes kisiden dordiinin
iletisimlerinde (“Turk insani hangi emojileri kullaniyor?”, 2015) emojiyi tercih etmesi,
“diinya genelinde de Twitter'da emojiyi en ¢ok Turklerin kullanmasi” (Sahin, 2016, p.
147) gibi veriler g6z 6niline alindiginda, Tiirkiye'ye 6zgii degerleri yansitan semboller,
emoji klavyesinde neden olmasin sorusunu akla getirmektedir. Kultiirel semboller
emoji dlinyasinda karsihgini bulamamaktadir. Tiirkiye'de bu konuyla ilgili yapilmis bir
calismaya rastlanmadigindan, tlke 6zelliklerini bu 6zgiin sembollerle global pazara
sunmasi llke tanitimi ve markalasma acisindan oldukga degerlidir.

Bu arastirmanin amaci, Turkiye'ye ait hangi kilttrel simgelerin‘emaojilestirilmesinin’
istendigi sorunsali cercevesinde Tirkiye'nin kiltirel etkilesim sembollerini ortaya
koymaktir. Bu baglamda gelistirilen arastirma sorulari séyledir:

1. Emoji klavyesinde Turkiye'ye 6zgi yerel semboller gérmek distincesine nasil

bakilmaktadir?

2. Gunlik yazismalarda/mesajlasmalarda hangi siklikta emoji kullanilmaktadir?

3. Katiimailar Turkiye'ye 6zgl hangi sembolleri emoji klavyesinde gormek

istemektedirler?

Calismada genel tarama modeli yaklagimi ve betimsel arastirma yontemiyle, anket
teknigi ile veri toplanmistir. “Degiskenlerin tek tek, tiir ya da miktar olarak
olusumlarinin belirlenmesi amaciyla yapilan tekil tarama modellerinde ilgilenilen
olay, madde, birey, grup, kurum, konu vb. birim ve duruma ait degiskenler, ayri ayri
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betimlenmeye calisilir” (Karasar, 2009, p. 79). Bu modelde arastirmada ele alinan
durum kosullari degistirilmeden, oldugu gibi betimlenmeye calisiimistir.

Arastirmada herhangi bir matematiksel olasilik hesabina dayanmayan, bir bagka
ifadeyle olasiliga dayali olmayan 6rnekleme ydntemlerinden amaca dayali/yénelik
drnekleme (purposive/judgmental sampling) yéntemi kullanilmistir. “Orneklem
bilincli olarak tesadiifi olmayan bicimde secilir. Bu yontemde arastirmaci belli bir
kritere sahip olan katilimcilar calisma orneklemine alir ve érneklemin tim evreni
temsil etmesi s6z konusu olmaz” (Wimmer & Dominick, 2006, p. 94). Ornegin, kitle
iletisim calismalarinda 6zel bir araci kullananlar secilir ve bu ara¢ hakkinda 6zel
sorular sorulur. Arastirmacinin amacina uyan ve belirledigi kriterlere uyan kisileri
calismaya dahil eder. Bu 6rnekleme yontemi benzer hedef kitleler agisindan ¢ikarimlar
yapmaya olanak saglar. Emojilerin varligindan haberdar olan ve giinliik yazisma ya da
mesajlasmalarinda siklikla emoji kullananlarin ¢alisma 6rneklemine dahil edildigi
calismada 1001 katilimciya Facebook lizerinden arastirmacilarin network’ti (béylelikle
network’lerin nertwork’line ulasilmistir) araciigiyla ulasilmistir. Bu arastirma
bulgular, emojileri kullanan tiim evrene genellenemez, sadece benzer hedef kitleler
acisindan yon gosterici olabilir.

Ol¢cme Aracinin Gelistirilmesi

Olcme araci olusturulurken acik uclu tek bir soru sorularak pilot calisma
gerceklestirilmistir. 55 kisinin cevapladigi ¢alismada ‘Emoji klavyesinde Tiirkiye'ye
0zgu, Turkiye'yi ifade eden (kiltirel, yeme-igcme, tarih, ritiieller gibi) hangi simgelerin
yer almasini isterdiniz?’ sorusu sorularak katihmcilardan 3 yeni emoji 6nerisi yazmalari
istenmistir. Gelen cevaplar arasindan en fazla 6nerilenler ile Tirkiye denildiginde akla
en ¢ok neler geldigi internet siteleri, bloglar ve sozliiklerden yapilan taramalardan
cikan veriler dogrultusunda esas calismanin kapali ucglu hale getirilen sorusunun
secenekleri (19 secenek) olusturulmustur. Katimcilardan, secenekler arasindan emoji
klavyesinde yer almasini en ¢ok istedikleri 5 semboli isaretlemeleri istenmistir. Ayrica
katihmcilarin secenekler arasinda yer almayan, emoji olarak gormek istedikleri
sembolleri ifade edebilecekleri ‘diger’ secenedi de yer almaktadir. Emoji klavyesinde
yerel emojilere dair tutum climlesi ve glinliik yazismalarda ne siklikta emojilerden
yararlanildiiyla ilgili sorular, emoji konusunda yapilan literatlir taramasi ile
gelistirilmistir. Anketin son kismi cinsiyet, yas, editim diizeyi ve yasanilan sehir gibi
sorulardan olusmaktadir. Olusturulan ifadeler calismanin amaci ve kapsamina
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uygunlugunu tartismak amaciyla uzman goristine sunulmustur. Ardindan, esas
calismaya geg¢meden once 30 kisi ile yapilan bir baska pilot calisma ile 6lgme araci
test edilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calisma icin 26-28 Ekim 2016 tarihlerinde (48 saat icerisinde) cevrimici anket
yazihmi ve anket araci olan SurveyMonkey ile veri toplanmistir. Toplamda 1001
katilimai ile gergeklestirilen arastirmanin veri analizinde tanimlayici istatistiksel analiz
yontemleri kullanilmistir. SPSS 20 paket programi araciligiyla veri analiz edilmistir.

BULGULAR

Yapilan calisma toplamda 1001 katimci ile gerceklestirilmistir. Katihmcilarin
cinsiyet dagilimi %64,5 (646) kadin, %35,5 (355) erkektir. Katilimcilarin egitim
diizeyine bakildiginda biyik bir cogunlugunun U{niversite-yiiksekokul (%58,1) ve
lisanslstl (%37,5) 6grencisi/mezunu oldugu gorilmektedir. Ortadgretim-lise (%4,1)
ve ilkdgretim (%0,3) 6grencisi/mezunu olanlar azinliktadir.

illere gére dagiimda ise en fazla katiim sirasiyla istanbul (%28,4), Eskisehir
(%27,1), Ankara (%14,2), izmir (%7,1), Bursa (%3,8) ve Antalya (%2,6)'dandr. Tiirkiye
icerisinde 53 ilden, yurtdisindan ise 20 farkli sehirden uluslararasi katilim séz
konusudur.

Son olarak, katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimi ise su sekildedir: en yogun
katihm diizeyi %31,7 ile 25-31 yas araligindan, ardindan %28,2 ile 32-38 yas araligindan,
%14,3 ile 18-24 ve %13,2 ile 39-45 yas araliklarindan gelmistir. 46-54 (%8,7), 55+ (%3,8)
ve 18 yas altindan (%0,2) katihm diger yas araliklarina gére daha azdir.

Emoji klavyesinde yerel sembollerin yer almasiyla ilgili diisiinceyi 6grenmek
amaciyla sorulan soruya verilen cevaplarin dagilimi su sekildedir: Katilimcilarin
%63,81 (kesinlikle katiliyorum diyenler) ve %28 (katiliyorum diyenler) emoji
klavyesinde yerel semboller gérmenin hoslarina gidecegini belirtirken, %?7,1'i
herhangi bir distincesi olmadigini, %1,1'i (Kesinlikle katilmiyorum diyenler %0,2 ve
katilmiyorum diyenler %0,9) emoji klavyesinde yerel semboller gérmenin hoslarina
gitmeyecegini ifade etmistir.
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Katiimcilara gunlik mesajlasma/yazismalarinda emojilerden ne siklikta
yararlandiklan sorulmustur. Katihmcilarin blyik bir ¢ogunlugu (%62,5) emoajileri
gerek duyduklarinda kullanirken, her kelimenin ya da cimlenin sonuna emoji
ekleyenlerin orani %28,5'tir. Nadiren emoji kullananlar (%6,4), sadece emojiler ile
kendini ifade edenler (%1,4) ve emoji kullanmayanlar (%1,3) ise azinliktadir.

Emoji klavyesine eklenmesi, diger bir ifadeyle ‘emojilestiriimesi’ istenen llkemize
0zgu kiltirel sembollerin dagihmi‘kaynaklar’dan sonra‘tablolar’ basligi altinda Tablo
1 ile ayrintili olarak verilmektedir. Cay bardadi (%68,5), raki (%58,8), Tiirk kahvesi
fincani/kahve fali (%55,9), nazar boncugu (%51,3) ve simit (%45,9) ilk 5'te yer alan ve
emojilestiriimesi en ¢ok istenen kiilttirel sembollerdir.

Katilimcilarin %11,4'G diger cevabini isaretleyerek secenekler arasinda yer
almayan oOnerilerini belirtmistir. Diger secenegine o6neride bulunan 114 kisinin
cevaplari en az 5 tekrar olmak kaydiyla listeye alinmistir. Listede Bogazici Kopriisu
(%1,30), Atatirk (%1), Kiz Kulesi (%0,9), lokum (%0,9), tespih (%0,8), spor kulliplerinin
armalari (%0,6) ve Galata Kulesi (%0,5) yer almaktadir. 5 kereden az ifade edilen
semboller analize dahil edilmemistir.

TARTISMA VE SONUC

Global diinya diizeninde insanlar aidiyetlerini kaybetmeden kdltirel anlamlarin dijital
diinyaya aktarilmasini istemektedirler. Boylece tiiketici olan birey kendini, sahip oldugu
ve tikettigi sembollerle konumlandirmaktadir. Benlik kavrami ile sembolik anlamlar
ortlismektedir. Clinki semboller anlamlarini toplumsallasma stirecinde elde etmektedirler
(Odabasi, 2006). Sembollerle aktarilan anlamlar, bireyin icinde yasadidi toplumun ortak
degerlerini yansittigi (inceoglu, 2011) icin bir topluluktaki insanlarin sahip olduklari ortak
semboller birbirleriyle olan iletisimlerini ve etkilesimlerini kolaylastirmaktadir. Béylelikle
kaltarel aidiyet duygusu olusmaktadir. Clinki Hofstede'nin de belirttigi gibi (1980) kdiltdir,
muizelerdeki nesnelerle sinirl degildir, glinliik yasantimizin her alanina niifuz etmektedir.
Kiltlr, bireyin neye, neden ihtiyac duyacag ve bu ihtiyacini nasil giderebilecegi
noktasinda en temel belirleyicidir (Elden, Ulukok & Yeygel, 2005). Bu agidan kdltirel
gostergeler, pazarlamacilar icin bir pusula olarak gorilebilir. Klltirlerarasi farklilasma bu
ylizden 6nemlidir ve g6z 6niinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir unsurdur. Evrensel
degerler ile yerel degerleri birlestirerek kultirlerin 6nemli degerlerini yansitmak
tlketiciyle bag kurmayi, onlarin duygularina dokunabilmeyi kolaylastirmaktadir.

istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi Dergisi 2017; 53: 189-209 203



Tiirkiye'ye Ozgii Kiiltiirel Sembollerin Emojilere Déniisiimii: Dijital iletisimde Kiiltiirel Sembollere ...

Glindelik iletisimin bir parcasi haline gelen emojiler kiiltlirel farkliliklar en aza
indiren yeni bir anlasma yontemi olmustur. Giilen bir suratin anlami evrenseldir ve
artik diinya capinda kabul goren, sinirlar 6tesi iletisimi gerceklestiren binlerce emoji
bulunmaktadir. Emojiler kelimelerden daha gliclii ve etkileyicidir. Emojilerin son
yillarda insanlarin dijital iletisiminde bu kadar siklikla kullanilmasi emoji klavyesinin
stirekli yeni gelen emojilerle zenginlesmesini saglamistir. Finlandiya 6rneginde oldugu
gibi baz llkeler ve kiltirler de simgelerinin klavyede yer almasini istemektedir. Emoji
klavyesi kiiltlirel simgeler araciligi ile yerelin kiiresellesebilecegi bir platform olarak,
‘kuresel dislin, yerel hareket et’ stratejisi icin glicli bir pazarlama araci olabilir. Bu
acidan Turkiye'ye ait bazi kiltlrel simgelerin de sembolik etkilesim yaratarak emoji
klavyesinde yer almasi, kiiltiir paylagsimi ve aktarimi agisindan 6nemlidir.

Oncelikle, %64,5 ile kadin katiimcilarin yer aldigi calisma, baska bir calismada da
ifade edildigi gibi, emojilerin en fazla kadinlar tarafindan kullanildigi verisi ile de
ortusmektedir (“Turk insani hangi emojileri kullaniyor?”, 2015). Kadinlarin genel
olarak glinliik yasamda erkeklerden daha ¢ok kelime kullandiklari, daha bebeklikten
itibaren cevrelerindeki insan ve yiizlere karsi daha ¢ok ilgi gosterdikleri, daha erken
konusmaya basladiklari, daha hizli konustuklari, daha ¢cabuk okumayi 6grendikleri,
dilbilgisi ve imla kurallarini daha hizli benimsedikleri, yabanci bir dili daha kolay
ogrendikleri ve ana dilini de daha gtizel kullanabildikleri bilinmektedir (Jessel & Moir,
2002). Ayrica, kadinlarin beyinlerinde yarimkdireler arasinda iliski daha aktif
oldugundan ‘duygu’ ve ‘konusma-ifade’ tarafi daha siki bir dirsek temasindadir. Bu da,
kadinlarin duygu merkezinden konusma béliimiine daha bol bilgi akisinin aktariimasi
ve duygularin daha iyi ifade edilmesi ile sonuglanir. (Jessel & Moir, 2002). Biitiin bu
aciklamalar, yapilan calismalar kadinlarin neden emojiyi daha ¢ok kullandigina ve
gelecekte de kullanacagina dair bir gosterge olabilir. Ozetle, kadinlara verilmek
istenen bir mesaj emojilerle gticlendirilebilir.

Bu calismada ikinci olarak katilimcilarin emoji klavyesinde Tirkiye'ye 6zgi yerel
sembolleri gérme duslincesine nasil baktiklari sorulmustur. Arastirma sonuclarina
bakildiginda katilimcilarin biylk c¢odunlugu (%91,81) emoji klavyesinde yerel
semboller gérmenin hoslarina gidecegini ifade etmistir. iletisimin global bir dili olan,
sosyal medya basta olmak (izere gilindelik iletisimin bir parcasi haline gelmis
emojilerin yerel degerlere ait sembollerle zenginlestirilmesi fikri bile bir cekicilik
unsurudur. insanlar hem kendini birey olarak ortaya koymak hem de bir toplulugun
parcasi olmak ve aidiyet hissetmek ve bu ikisi arasinda dengeyi korumak istemektedir.
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Bu yiizden global olan emoji dilinde geleneksel motiflerle karsilasmak o kiltirin
insanlari arasindaki etkilesimi ve paylasimi arttiracaktir.

Arastirmanin  bulgulari  gostermistir ki katihmcilar emojileri  kullanmakta
(katimcailann  yalnizca %1,3' konusmalarinda emoji  kullanmamaktadir) ve
konusmalarinin bir parcasi gibi gérmektedirler. Bu da, zamaninin biylk bir kismini
telefonu, tableti ve bilgisayari basinda geciren glinimiiz insaninin artik uzun cimleler
yerine emoji kullanmaya, daha sicak bir iletisim kurmak icin emojilere basvurmaya ve
sOylediklerini desteklemek icin climlelerini emojilerle siislemeye basladiginin bir
gostergesidir. Clinkli emojiler hem iletisimi hizlandirarak eglenceli ve duygusal olarak
etkili bir hale getirmekte, hem de dijital iletisime‘his’katarak parmaklarimizin ucundaki
insanlarla gercege yakin bir paylasim yaratma ¢abasina ¢6zim olabilmektedir.

Arastirma sonugclarina gore katihmcilarin emoji klavyesinde en ¢ok gdrmek
istedigi tlkemize 6zgu ilk 5 sembol cay bardadi (%68,5), raki (%58,8), Turk kahvesi
fincani/kahve fali (%55,9), nazar boncugu (%51,3) ve simit (%45,9)'tir. Turkiye'nin kisi
basina en ¢ok cay tuketen (lkeler siralamasinda birinci oldugu (Kisi basina cay
tiketimine gore Ulkeler listesi, 2016) distnuldiginde, arastirma sonuglarinda ¢cay
bardagrnin bir sembol olarak emoji klavyesinde gorilme talebinin ilk sirada olmasi
sasirtici degildir. Turkiye'de cay, en cok tlketilen iceceklerin basindadir. Gline
kahvaltida cay icerek baslayan, misafirlikte hep tazelenen, ince belli bardakta ‘tavsan
kani’ kivaminda demli icilen, lokantalarda yemegin ardindan ikram edilen, ‘herkese
benden cay’ ya da ‘caylar sirketten’ diyerek ismarlamayi adet edinen, ‘cay heniiz her
sey bitmedi demektir’ (Cezmi Ersoz siiri) diye cay Ustline siirler yazilan bir kilttrde,
cayin giindelik yasantinin olmazsa olmaz bir parcasi oldugunu sdylemek miimkiind{r.
Belki de tum (lkeyi Ozetleyen, her kesimden insani kucaklayan yegane
ortakliklarimizdan biri caydir. Adi bir glin olsun dilimizden diismeyen cay, emoji
dilinde de hakettigi degeri gérmek istemektedir.

Emoji klavyesinde en ¢ok olmasi istenilen llkemize 6zgi ikinci sembol rakidir.
Raki, sofrasi, adabi ve muhabbetiyle kiltiriimuizde milli bir icki olarak‘aslan sutil’ diye
de adlandinlir. Kendine has rittielleri olan raki, dost muhabbetlerinin de vazgecilmez
bir ickisi olarak kabul edilmekte ve hem uluslararasi pazarda hem de yabanci turistler
tarafindan talep gormektedir. Bira, sarap, sampanya, martini ve kokteylin
sembollestirildigi standart bir emoji klavyesinde raki emojisinin de yer almasi, dijital
muhabbete milli bir keyif katacaktir.
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Arastirma sonuglarina gore (g¢iincii sirada Tirk kahvesi fincani/kahve fali sembol
olarak yer almaktadir. Clinki bir fincan kahvenin kirk yil hatiri vardir. “Tirk kahvesi
kiiltiiri ve gelenegi, kahvenin istanbul'da kahvehanelerde servis edilmeye baslandigi
16. ylizyila kadar uzanmaktadir ve Tiirk kahvesi kiiltlirii ve gelenegi 2013 yili itibariyle
tilkemiz adina ‘UNESCO insanhgin Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasi Temsili’ listesine
kaydedilmistir” (Klltlr ve Turizm Bakanhgi, 2015). Hazirlama, pisirme ve ikram etme
ritielleriyle geleneksel bir icecek olan Tirrk kahvesi, kiz isteme merasiminin ‘resmi’
icecegidir ve bu surdirilmekte olan bir gelenektir. Tiirk kahvesinin ¢agristirdigi bir
diger anlam ise kahve falidir. Fala inanmayip falsiz da kalmayan, fal bakan olsun
olmasin fincanini kapatan, (g vakte kadar hayirli kismet bekleyen bir kiltiirde Tirk
kahvesi fincani/kahve fali semboliini emoji klavyesinde gormek kullanicilarda
kiltarel bir yakinhk duygusu hissettirecektir.

Katihmcilarin emoji klavyesinde en ¢ok gormek istedigi sembollerden dérdiinciisi
nazar boncugudur. insanlar kétiliklerden, kiskancliklardan, nazarlardan
korunacaklarini diistiinerek Uzerlerinde, esyalarinda, evlerinde, arabalarinda nazar
boncugu tasimaktadirlar. Standart emoji klavyesinde nazar boncudunun yerini
alabilecek hicbir emoji yer almamaktadir. Goze gelmekten, g6z degmesinden,
kiskancliktan, hasetlikten, nazardan bu kadar korkan, tahtalara vuran, dilini i1siran bir
kiltirde ‘nazar boncugu’ dijital dile en ¢ok yakisacak yerel sembol olarak gérilebilir.
Bir basariyi kutlarken, yeni dogmus bir bebegi hayirlarken, evlenmis ciftlere mutluluklar
dilerken, terfi aldigimizi mujdelerken, ge¢mis olsun dilekleri iletilirken kullanilacak bir
nazar boncugu emojisi, batil bir inanc olarak dijital diinyada da varligini stirdtrebilir.

Arastirma sonugclarina gore katiimcilarin emoji klavyesinde en ¢ok gdrmek
istedigi Ulkemize 6zgl sembollerden besincisi olan simit icin kiltirimuzun klasik bir
lezzeti denilebilir. Hem seyyar tezgahlarin en sik rastlanan yiyecegdi, hem de adina
‘saraylar’ acilmis geleneksel bir lezzettir. Sicak, gevrek, citir ve istah acan bir kokusu
olan simit, herkesin tliketebilecegi, ucuz ve sevilen bir yiyecek olarak hayatimizda
onemli bir yere sahiptir. Yoksulundan zenginine, 6grencisinden yoneticisine herkesin
tlikettigi, giinlin her saati ve her 6glinlinde yenebilen, bazen de martilara ziyafet olan
simit, emoji klavyesinde bir sembol olarak kiltlrimizi yansitabilecek bir lezzet
olarak kabul edilebilir.

Secenekler arasindaki diger semboller de ayni sekilde kiltiirimuzde yeri olan,
nesilden nesile aktarilan, etkilesim yoluyla siiregelen, milli olarak kabul goren

206 istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi 2017; 53: 189-209



Sener, G. & Atar, G. M.

degerlerdir. Katilimcilar ayni zamanda secenekler disinda da emoji klavyesinde
gormek istedikleri sembolleri ifade etmislerdir. Bodazici Koprusu, Atatiirk, Kiz Kulesi,
lokum, tespih, spor kulliplerinin armalari ve Galata Kulesi en sik verilen cevaplarin
basinda yer almaktadir. Kiiltlirimuze ait yerel olan her seyin emojilestirilmesi elbette
muimkiin degildir. Dinyanin ortak dili olan emojiler sayesinde kendilerini pazardaki
tlim Ulkelere kolaylikla ifade etme imkani yakalayan global markalar, o lkenin yerel
degerlerini gdz o©niinde bulunduran glokal bir stratejiyle kultirlerin ruhunu
yakalayabilir, insanlarinin duygularina dokunabilirler. Clinki tiiketiciler islevsellikten
¢ok sembolik anlam arayisindadirlar. Boylelikle hem kultirel hem de duygusal
ihtiyaclara cevap verilmis olacaktir.

Global markalarin faaliyet icinde oldugu toplumlarda kultiirel etkilesim icinde
olmamasi distiniilemez. Birtakim yerel degerler, semboller araciligiyla glokal
pazarlarda kultlrel anlamda degis-tokus yasanirken, ayni zamanda kiltirel
yakinlasma da saglanmaktadir. Emoji klavyesi gibi global pazara hitap eden ama
gordiigu talep nedeniyle her gecen giin klavyedeki karakter sayisini artiran bir
platformun yerel semboller neticesinde biliylidiigl ortadadir. Kulturleri birbirine
yakinlastirmayi eglenceli bir sekilde ve istemli olarak basarmaktadir ve aslina bakilirsa
yapilan, dijital iletisim kiltlrd ihracidir. “Clinki yerelligi yeniden {ireten bir siireg
olarak kuresellesme, yerellikleri yok etmeden kendine eklemlemektedir” (Taylan &
Arklan, 2008, p.88). Emoji klavyesi kulturel simgeler aracihgi ile yerelin
kiresellesebilecegi bir baska platform olma yolunda ilerlemekteyken, Ulkemizin
kendi sembollerini yaratarak bu firsati lehine cevirebilir, bu cografyanin deger ve
sembollerinin diger pazarlara tanitilmasina katkisi olabilir.
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TABLOLAR

Tablo 1: Emojilestirilmesi istenen Kiiltiirel Sembollerin Frekans Tablosu

Klavyeye Eklenmesi istenen Emoji Frekans %
Cay bardagi 685 68,50%
Raki 589 58,80%
Turk Kahvesi Fincani/Kahve Fali 560 55,90%
Nazar Boncugu 514 51,30%
Simit 459 45,90%
Anitkabir 446 44,60%
Halay 342 34,20%
Kebap 212 21,20%
Baklava 195 19,50%
Hacivat Karag6z 167 16,70%
Tiurk Hamami 144 14,40%
Davul Zurna 142 14,20%
Dansoz 110 11%
Truva Ati 93 9,30%
Bryik 89 8,90%
Ayran 83 8,30%
Dolmus 69 6,90%
Ay Cekirdegi 67 6,70%
Stinnet Cocugu 39 3,90%
Diger 114 11,40%
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