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OZET

Belli bir kelime ya da duygu gorsel olarak dijital ortamda iletisimin gorsel dillerinden biri
olarak adlandirilabilecek olan emojiler tarafindan ifade edilebilmektedir. Emojilerin ilkel
bir iletisim yolu olan hiyerogliflerle benzer Ozellikler gosterdigini soylemek miimkiindiir;
ancak dijital ortamda kullanilyor olmalar: cesitli sorunlar1 da beraberinde getirmistir.
Ornegin, cinsiyet, yas, kiiltiirel farkliliklar gibi etmenler emojilerin kullanilmast ve
algilanmast  konusunda  farkhiliklar  yaratabilmektedir. Bu durum, yazili ifadeyi
desteklemesi gereken emojilerin zaman zaman iletisim kayiplarima da yol agabilecegi
olasihigini da gostermektedir. Bu tiir kayiplart incelemek amactyla Anadolu Universitesi
Iletisim Bilimleri Fakiiltesi'de drgiin egitimlerine devam etmekte olan 227 d3renci ile
yapilan 20 maddelik emoji kullamim anketiyle katilimcilarin emoji kullanimlart ve
emojilere vyiikledikleri anlamlarin tutarlihigr tespit edilmeye calisilmistir. Bu amag
dogrultusunda emojilerin kullamilmas: ve anlamlandirilmas: cinsiyet ve sosyal medya
kullanim sikligin1 bakumindan faktor analizi ile olumlu deneyim, iletisime kapalilik,
yetersizlik, algisal farklilik, olumsuz deneyim wve samimiyet boyutlarina gore
degerlendirilmistir. Sonug olarak, cinsiyet bakimindan katilimcilarin olumlu deneyim,
iletisime kapalilik, yetersizlik, algisal farkliik, olumsuz deneyim ve samimiyet
boyutlarinda benzer diisiincelere sahip olduklari; sosyal medya kullanim sikligu tercihi
bakimindan ise yalnizea olumlu deneyim boyutunda katilimcilarin farkly diisiinceler
tasidiklary goriilmiistiir. Bu ¢alisma bulgularimin ardil ¢alismalar icin iletisim alaninda
calisan profesyoneller ve arastirmacilara yol gisterici olmas: beklenmektedir.
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USING AND PERCEIVING EMOJI ON SOCIAL MEDIA: ANADOLU
UNIVERSITY FACULTY OF COMMUNICATION CASE

ABSTRACT

A specific word or feeling can be expressed by emojis which can be called as one of the
visual languages of communication for the digital media. It is possible to say that emojis
show similar features with hieroglyphs which being a primitive mode of communication;
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but, using in digital media, it may bring various problems. For instance, factors such as
gender, age, cultural differences, using habits and perception of emojis can vary from
person to person. This situation also shows the possibility that the emojis which are
expected to support the written statement, may also cause communication losses from
time to time. In an attempt to analyze such losses, twenty-point usage emojis
questionnaire was conducted with 227 students, who are continuing their formal
education at the Communication Faculty of Anadolu University, we tried to determine
the participants’ usage of emojis and cohesion of meaning attribution in emojis. In
accordance with this purpose, the using and meaning of emojis are analyzed by factor
analysis in terms of gender and social media usage frequency; was evaluated according to
positive experience, lack of communication, inadequacy, perceptual difference, negative
experience and sincerity. As a consequence, in terms of gender, the participants have
similar opinions on positive experience, lack of communication, inadequacy, perceptual
difference, negative experience and sincerity; in terms of social media usage frequency it
is seen that they have only different opinions on the positive experience dimension. It is
expected that this work will be a guide to the professionals and researchers working in the
field of communication for subsequent studies.

Keywords: Emoji, visual communication, visual perception, social media
GIRis

1leti§im; insanlar, hayvanlar, hatta makineler i¢in en temel anlam yaratma siireci
olarak tanimlanabilmektedir. Diinyaya geldigimiz andan itibaren aglayarak, goz
temas1 kurarak, giiliimseyerek, konusarak veya konusmayarak bir sekilde bu
iletisim siireglerine dahil olmaktayiz. Sesin kelimelere doniismesi, magara
resimleri, yazinin bulunmasi, matbaanun icat edilmesi gibi sonuglar
insanoglunun birikimli sekilde ilerlemesini ve gelismesini saglayan iletisim
ihtiyacina dayanmaktadir. Sozlii ve sozsiiz iletisim olarak ele alinabilecek bu
iletisim stireclerinin tarihsel gelisimi g6z Oniinde bulunduruldugunda, sozsiiz
iletisimin insanlar i¢in ne denli onemli ve etkili oldugu goriilmektedir ¢iinkii ses
soze donlismeden Once bile sozsliz iletisimin varligindan s6z etmek
mimkindiir.

Sozsiiz iletisim tlirlerinden olan gorsel iletisimin ilk Ornekleri olarak magara
resimlerini gostermek miimkiindiir. Bilinen en eski magara resimleri Ispanya’da
bulunan Altamira magarasinda yer almaktadir ve M.O. 15000 yilinda yapildig
tahmin edilmektedir (Clottes 2018). Bu tarih g6z ontinde bulunduruldugunda
semboller aracilig1 ile iletisim kurabilmekte olan insanoglunun gorsel iletisim
siirecinin hakim oldugu donemden yazili iletisimin dogusuna kadar gegen
zaman igerisinde yaklasik 5000 sene gecirdigi goriilmektedir. Gilintimiizde de
hala gorsel gecmisimizden izler tasidigimizi gozlemlemek miimkiindiir. Ornegin
bir dergiyi elimize aldigimizda Oncelikli olarak gorsel agirligi fazla olan
fotograflara ve biiylik puntolu yazilara goz atip daha sonra ilgimizi ¢eken
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baslhiklarin igeriklerini okuma egiliminde olmamiz hala insanoglunun ¢ok eski
aligkanliklarini devam ettirdiginin gostergelerinden biridir. Konuya iliskin
yapilan bir calismada 3600 tiiketiciye 1363 yazili basin reklami gosterilmis ve bu
sirada goz hareketi analizi uygulanmistir (Utkutug ve Alkibay 2013: 167-195). Bu
arastirmanin sonucunda resimli igerigin, boyutuna bagh olmaksizin en etkili
dikkat ¢ekme unsuru oldugu belirlenmistir. Diger yandan giintimiizde tiiketim
toplumunun bir getirisi olarak hem kapali ortamlarda bilgisayar, mobil cihazlar
ve basili materyaller hem de agik havada agik hava reklam mecralar: vasitasi ile
iletilmeye ¢alisan mesaj bombardimanin dogal bir sonucu olarak bireyler bir¢ok
mesaj1 algilayamaz hale gelmis ve dikkat siireleri azalmistir. Bu nedenle kisith
zamanda verilmesi gereken mesajlarda gorsellik giderek daha fazla onem
kazanmugtir. Kiltiirleraras: etkilesimin artmasi ile dil ve iletisim konusunda da
yeni sorunlar ortaya ¢ikmistir. Teknolojinin sundugu imkanlarin yan sira gorsel
iletisim de iletisim sorunlarini ¢6zme konusunda etkin rol oynamaktadir. Gorsel
iletisim ve yaziy1 karsilastirdigimizda gorsel iletisimin belli bash farklarinin
dikkat cektigi goriilmektedir. Ugar (2014: 21), bu farklar1 akilda kalicilik, kolay
ogrenilebilirlik, hizli anlamlanmak, evrensel anlam ve algi boyutlar1 olarak
belirtmistir. Bu 6zellikleri nedeniyle farkh dil ve kiiltiirlere mensup insanlarin
ayn1 ortamda bulundugu havaalani, miizik festivalleri, turistik yerler, miizeler
gibi ortamlarda gorsel iletisim tasarimina ihtiyac duyulmaktadir. Isaretler,
semboller ve piktogramlar bu gibi ortamlarda iletisimi, hayat1 ve bilgi alisverisini
kolaylastirmaktadir. Bu baglamda ele alindiginda gorsel iletisimi ortak bir dil
olarak ele almak miimkiindiir.

Tletisim tarihi g6z 6niinde bulunduruldugunda ise ortak dil ya da iletisim sistemi
hayalinin uzun yillardir varligini korudugu sOylenebilir. Ana hatlariyla
bakildiginda, giiniimiize kadar en fazla ses getiren iki Onemli ortak gorsel
iletisim dili goze ¢arpmaktadir. Bunlar Esparanto ve ISOTYPE tir. Bunlarin yan:
sira semantografi, locos, ikonlar gibi sayisiz dil gelistirilmis ve gelistirilmektedir.
1887 yilinda Ludwik Zamenhof tarafindan uluslararasi diizeyde ikinci dil olarak
gelistirilen Esparanto, 100.000"1 agskin konusan sayisina sahiptir ve bu nedenle en
basarili yapay dillerden biri olarak goriilmektedir (Ugar 2014: 75-79). Uluslararasi
diizeyde basarili olmus bir diger yapay dil ise ISOTYPE’tir. Uluslararas: resimsel
yazi egitimi sistemi (International System of Typographic Picture Education)
kelimelerinin bas harflerinden olusan ISOTYPE, 1936 yilinda Otto Neurath
tarafindan detaylardan arindirilmis sembol ve isaretlerden olusan bir dil
olusturmak amaciyla tasarlanmustir (Isotype 2018: 75). Bu nedenle giintimiizde
yaygin olarak kullanulmakta olan emojiler ile bir¢ok ortak noktas:
bulunmaktadir.

Teknolojinin hizla gelismesi ve giinlitk yasantimizin igerisine eklenmesi ile
birlikte uzun telefon goriismeleri yerini sosyal aglar yoluyla iletisim, SMS ya da
gesitli mesajlasma uygulamalar1 vasitasi ile gonderilen kisa mesajlara birakmaistir.
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Anik, Kirntk ve Soncu (2017: 46) sosyal aglarin, bireylerin sanal olarak
deneyimledikleri bir mecra olmaktan ¢ikip organik bir sisteme donitistiigiinti ve
glintimiizde bireylerin sosyal agin bir pargasi haline geldigini 6ne siirmiistiir.
Tiirkiye 6zelinde bakildiginda ise gerek hane halki bazinda gerek bireysel bazda
bilgisayar ve internet kullanim verilerinde bir artis egilimi goze ¢arpmaktadir.
TUIK’in 2017 senesi Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
(Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK] 2017) incelendiginde, bilgisayar ve internet
kullanimu sirasiyla 2016 senesinde 16-74 yas aralig icin % 54,9 ve % 61,2 olarak
belirlenmisken bunu takip eden 2017 senesinde bu rakamlar % 56,6 ve % 66,8’e
cikmistir. Diger yandan TUIK Bilgi Toplumu Istatistiklerine gore, 2004-2017
seneleri bazinda incelendiginde kadin kullanicilarin  toplam internet
kullanimlarinin istisnasiz olarak her sene erkek kullanicilardan diisiik oldugu
goriilmiistiir. Bu verilere ek olarak sabit telefon, cep telefonu ve internet abone
sayilar1 incelendiginde, 2004 yilindan itibaren ev telefonu kullanim ytiizdesinin
her gecen sene daha da azaldig, cep telefonu ve internet aboneligi yiizdelerinin
ise 2011 senesinden itibaren her sene artis gosterdigi goriilmiistiir. Bu veriler
1is1ginda  kisilerin iletisim aliskanliklarinda radikal degisimlerin yasanmakta
oldugu sonucu c¢ikarilabilmektedir. Bugiin hayatinda higbir arkadasini ev
telefonundan aramamis, hatta hi¢ ev telefonu olmamus bireyler iletisimin yeni
aktorleri olmuslardir. Bu degisim kullanilan mecralar ve iletisim yollarin
etkilemis, 2000'1i yillarin basinda cep telefonlar ile kars: tarafi kisa stireli ¢aldirip
kapatarak (¢agri atmak) “aklimdasin” mesaji veren geng kitle yerini begeni
ekonomisinin 6n planda oldugu bir geng kitleye birakmustir. Ancak kisa siire
icerisinde bu degisim benimsenmis ve neredeyse her yastan insan tarafindan
akilli telefon, sosyal medya ve emoji kullanilir hale gelmistir.

Emojileri tanimadan Once emojinin atast sayilan emoticonlardan bahsetmek
gerekmektedir. 1980’]erin ilk yillarinda ortaya ¢iktigr diisiiniilen emoticonlar igin
cesitli kaynaklarda (Stark ve Crawford 2015: 1; Alshengeeti 2016: 56-58; Ceken
ark. 2016: 95; Gokaliler ve Saatgioglu 2016: 67-69) birden fazla farkl ortaya ¢ikis
hikayesi yer alsa da ortaya ¢ikma amacmin ortak oldugu goriilmektedir. Bu
amag; yazili iletisimin ses tonu, jest ve mimiklerden armnmis soguklugunu
kirmaktir. Bu nedenle ilk emoticonlar giilen surat “:-)” ve iizgiin surat “:-(”
emoticonlart olmustur. Emoticonlarin kullaniminda kiiltiirel farkliliklarin da
etkisinin oldugu bilinmektedir. Amerikan kullanicilarin aksine Japon kullanicilar
emoticonlar1 yan duracak sekilde degil de diiz duracak sekilde kullanmislardir
(Glirgayir 2009: 113). S6z konusu emojiler oldugunda ise bu farkliligin kaynag:
kiiltirel nedenlerden ziyade platform farkliliklar1 neticesinde ortaya
¢ikmaktadir. Kelimelerin sozliikte birer karsiligi olmasina ragmen, emojilerin
algiya ve yoruma gore sekillenebilen detayli gorsel grafikler oldugu ve bu
nedenle kisiden kisiye farkli sekillerde anlamlandirilabilecegine dikkat g¢eken
Miller ve digerleri (2016: 259) emojiyi; gorsel karakterler ya da metin bazl
iletisimde popiiler olan piktograflar olarak tanimlamistir.
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Bugiin kullamilan emojiler Unicode standartlarina gore kodlanmis kod ve
isimlerin bir araya gelmesinden olusmaktadir. Dolayis: ile her emojiye karsilik
gelen kodun gorsel karsilig1 Apple, Google, Android gibi platformlarda farklhilik
gosterebilmektedir. Bu durumun da eszamanli olarak farkl altyapilar1 kullanan
kullanicilar arasinda iletisim kayiplari yaratabilecegi Ongoriilmektedir. Diger
yandan, gonderici ve alici ayni gorseli goriiyor olsa bile farkli sekillerde
anlamlandirabilmeleri olasidir. Alanda yapilmis ¢alismalar incelendiginde bu
durumu destekler dogrultuda bulgular dikkat ¢ekmektedir. Nitekim Miller ve
ark. (2016: 259-268) yaptig1 calismada Apple, Google, Microsoft, Samsung ve LG
marka cihazlarda taniml emojilerin duygu analizleri yapilmis ve hem platform
ici hem de platformlar arasinda cesitli anlamsal ve duygusal farkhiliklarin
bulundugu ortaya konmustur. Bu durum sozsiiz iletisimi kolaylastirmasi
beklenen emojilerin zaman zaman anlamsal ve duygusal karisikliga neden
olabilecegini gostermektedir. Toksoz ve Kahraman (2017: 248), bu iletisim
kaybinin nedeni olarak, yazili iletisimin yiiz yiize iletisimden farkli olarak jest,
mimik, ses tonu gibi etmenlerden yoksun olmasi olabilecegini One stirmiistiir.
Diger yandan, emojilerin yiiz ifadeleri iizerinden kullaniminin iletisime ve
etkilesime olan etkisini inceleyen Ozant ve Kelleci'nin (2017: 412) yaptgi
arastirmada ise, emoji kullanimlarinin farklihk gosterdigi sosyal medya
platformlarinin yarattign etkinin farkli olduguna dair anlamli bir bulguya
ulasilamamistir. Her ne kadar bu yoniiyle yaptigimiz c¢alismanin sonuglarin
destekler nitelikte olsa da, bu konuda yapilmis ¢alismalarin kisitli sayida olmasi
ve ortak bir goriiste hemfikir olunamamis olmasi nedeniyle, platform
farkliliklarinin emoji anlamlandirma siirecine olan etkisinin daha detayli bir
sekilde incelenmesi gerekmektedir.

Emoji kullanimini etkileyen unsurlardan biri de cinsiyet farkliliklaridir. Bu
konuda yapilmis ¢alismalar incelendiginde (Tossel ve ark. 2012, Hwang 2014,
Toks6z ve Kahraman 2017), kadmlarin duygularimi daha iyi ifade etmek
amaciyla erkeklere oranla daha sik emoji kullanma egiliminde oldugu
gorilmiistiir. Kadinlarin, emoji kullanilmayan mesajlarda eksiklik duygusu
yasadig1r ve erkeklere oranla emoji kullaniminin faydalarimi daha ¢ok takdir
ettikleri goriilmiistiir. Bunun yaru sira, kadin kullanicilarin erkek kullanicilara
kiyasla daha sik emoticon kullandiklari, erkeklerin ise daha gesitli sayida
emoticon kullandiklar sonucuna varilmistir.

Her gecen yil sayilar1 artan emojilerin ne kadar kullanildigini incelemeyi
amaclayan bir baska ¢alismada (Ceken ve ark. 2017: 99) ise 8 kategoride (giilen
ylzler ve insanlar, hayvanlar ve doga, yiyecek ve igecek, faaliyet, seyahat ve
yerler, nesneler, semboller, bayraklar) ele alinmis ve bu arastirma sonucunda
giilen ytiiz ve insanlar kategorisindeki emojilerin ¢cogunlukla, hayvanlar ve doga
kategorisindeki emojilerin bazen; yiyecek ve icecek, faaliyet, seyahat ve yerler,
nesneler ve semboller kategorisindeki emojilerin ise birkaginin aktif olarak
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kullanildig1 ve bayraklar kategorisinin katilimcilar tarafindan hi¢ kullanilmadig:
ortaya konmustur.

Bahsi gecen dezavantajlara ragmen 2011 senesinde Apple’m emoji klavyesini
yazilimlarina eklemesini takip eden siiregle birlikte emoji kullamiminin artarak
giinliik yasamin olagan bir parcasi haline geldigini soylemek miimkiindiir. Oyle
ki giilmekten gozlerinden yas gelen emojinin (face with tears of joy) Oxford
sozliigii ve lider mobil teknoloji firmalarindan biri olan Swiftkey’in ortak olarak
yaptig1 bir arastirmanin sonucunda kiiresel anlamda en ¢ok kullanilan emoji
oldugu belirlenmis ve bunun {izerine Oxford sozliigii tarafindan 2015 senesinde
yilin kelimesi olarak bu emoji ilan edilmistir (Oxford, 2018). Bir gorsel iletisim
unsurunun yilin kelimesi olarak segilmesi dikkatleri emojilere ¢ekmistir. Bu
nedenle alanda yapilmis c¢alismalarin bu tarihten sonra hiz kazandig:
goriilmektedir (Zareen ve ark. 2016, Yakin ve Eru 2017, Kubilay Pinar ve Pimar
2017).

ARASTIRMA AMACI

Bu arastirmanm amact Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi orgiin
egitimlerine devam eden Ogrencilerin sosyal medyada emoji kullamimi ve bu
emojilerin anlamlandirilmasimnin tutarliliginin tespit edilmesidir. Bu amag
dogrultusunda emoji kullanimi ve anlamlandirilmasinin tutarhligmin tespiti
durumu faktor analizi ile olumlu deneyim, iletisime kapalilik, yetersizlik, algisal
farklilik, olumsuz deneyim, samimiyet boyutuna indirgenmistir. Bu durumun
herbir boyut agisindan tespiti igin cinsiyet ve sosyal medya kullanim siklig
tercihleri bakimindan fark olup olmadig arastirilacaktir.

ARASTIRMA YONTEMI

Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6rgiin egitim ogrencilerinin
sosyal medyada emoji kullanimi ve anlamlandirilmasina yonelik yapilan bu
arastirmada her katilimciya esit arastirmaya katilma sans1 veren ve dolayisiyla
hesaplamalarda da her katihimciya esit agirlik veren basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi tercih edilmistir (Arikan, 2004: 141). Cesitli arastirmacilar (Alturusik ve
ark. 2005: 128, Balci 2001: 162) tarafindan anketlerin pilot uygulamasimin
arastirmanin Orneklemine benzer en az 10 kisiden olusan bir grup {iizerinde
gerceklestirilmesinin yeterli oldugu sOylenmektedir. Bu nedenle Anadolu
Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6rgiin 6grencilerinden olusan 20 kisiye
pilot uygulama yapilmus, ortaya cikan sorunlar giderilmis ve sonrasinda Iletisim
Fakiiltesindeki 227 oOrgiin egitim Ogrencisine 6 demografik sorudan ve 20
maddeden olusan anket uygulanmistir. Bu ¢alismadaki anketin giivenilirligini
arttirmak icin 20 olan anket soru adeti 18’e indirilmistir. Bu asamadan sonra ise
emoji kullanim anketindeki 18 adet soru goz oOniine alinarak faktdr analizi
uygulanmistir. Anket maddelerini katilimcilarin ne siklikla kullandiklarim
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diisiinceleri 5'1i likert Olgek (1=Hig¢bir zaman; 2=Nadiren; 3=Bazen; 4=Siklikla;

5=Her zaman) ile degerlendirmislerdir.

ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

Arastirmaya katilanlarin demografik Ozellikleri; frekans ve yiizdelik olarak
tablolastirilmistir. Ankette yer alan her bir soruya verilen yamitlarin frekans

dagilimlari, aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma degerleri tablo olarak

sunulmustur. Anketteki dogrudan gozlenen sorular esas alinarak; dogrudan

gozlenemeyen degiskenlere ait yapiyr belirlemek amaciyla faktor analizi
yapilmis ve anket sorularinin hangi boyutlarda oldugu belirlenmistir (Patir 2009,
Bektas ve Akman 2013, Yayla 2018) . Ek olarak, faktor analizi sonucu olusturulan
boyutlardaki gruplar arasi farklilig1 6l¢gmek i¢in bagimsiz 6rneklem testi (t-testi)
ve varyans analizi (tek yonlii ANOVA); farkliligin kaynagimi bulmak igin ise
Tukey HDS testleri kullanilmis ve ¢ikarimlar yapilmistir. Bu arastirmada yapilan
analizlerde SPSS 20 yazilimi kullamilmistir.

BULGULAR

Tablo 1. Demografik Sorular igin Frekans Dagilimi
Degisken Frekans | % | Degisken Frekans | %
Cinsiyet Calisma durumu
Erkek 125 55,1 | Calistyorum 174 76,7
Kadin 102 44,9 | Yar1 zamanl ¢alistyorum 44 19,4
Universitedeki yiliniz Tam zamanl ¢alistyorum 9 3,9
1 50 220 f:;(sl)lr; medya kullanim
2 60 26,5 | Hicbir Zaman 0 0
3 43 18,9 | Nadiren 12 5,3
4 38 16,7 | Bazen 51 22,5
5+ 36 15,9 | Siklikla 130 57,2
Gelir Her zaman 34 15
0-1000 TL 121|533 asr ::15; arll medya ulagim
1001-1500 TL 76 33,4 | Bilgisayar 5 2,2
1501-2000 TL 21 9,3 | Cep Telefonu 135 59,5
2001-2500 TL 5 |22 E,ziifsjgjr ve Cep 80 | 352
2501 TL + 4 1,8 | Diger (Akilli TV, Saat,vb.) 7 3,1
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Tablo 1’de arastirmadaki katilimcilarin demografik sorular igin elde edilen
frekans dagilim sonuglar1 goriilmektedir. Arastirmadaki katiimcilarin %
55,1'inin erkek % 44,9unun kadin oldugu goriilmektedir. Katilimclarn %
22’siin 1. yilinda % 26,5'nin 2. yilinda, % 18,9nun 3. yilinda, % 16,7’sinin 4.
yilinda ve % 15,9'nun 5.y1l ve tizerinde oldugu goriilmiistiir. Katihmcilarin gelir
durumlar incelendiginde ise ise % 53.3'nun 0-1000 TL gelir araliginda, %
33,4'niin 1001-1500 TL gelir araliginda, geriye kalan % 13,3'niin ise 1501 TL ve
tizeri gelir grubunlarinda yer aldiklar gortilmiistiir. Katilimalarin % 76,7’sinin
calismadigl, % 19,4'niin yar1 zamanh c¢alistigi ve % 3.9luk kisminin ise tam
zamanli olarak ¢alistiklar1 gozlemlenmistir. Katilimcilarin sosyal medya kullanim
siklig1 sonuglar1 incelendiginde ise hi¢ kullanmayan katiimci olmadigi, buna
karsin sosyal medyay1 her zaman kullananlarin % 15’lik, siklikla kullananlarin %
57,2'lik, bazen kullananlarin % 22,5'lik ve nadiren kullananlarin % 5,3’1tik
katilimcilardan olustugu goriilmiistiir. Bu durum katilimci 6grenciler arasinda
sosyal medyanin kullanmiminin yayginligina dikkat ¢cekmektedir. Sosyal medyaya
ulasim araglar1 bakimindan katilimcilarin % 59,5’lik bir kismi sadece cep telefonu
kullanmay1 tercih ederken, Bilgisayar ve cep telefonu tercihinin % 35,2, Bilgisayar
tercihinin % 2,2 ve diger araglar (Akilli TV, saat vb.) tercihinin % 3,1 oldugu
gorulmiistiir.

Tablo 2. Anket Maddeleri i¢in Frekans Dagilimi, Ortalama ve Standart Sapma

ifadeler
(1) Higbir Zaman,
(2) Nadiren, 1 2 3 4 5 N | Ortalama Standart
(3) Bazen, (%) | (%) | (%) | (%) | (%) Sapma
(4) Siklikla,

(5) Her Zaman

1. Sosyal medyada emoji

40 | 16,7 | 18,5 | 40,1 | 20,7 | 227 3,57 1,11
kullanirim

2. Emojilerin iletisimi
gliclendirdigini 35 | 141 | 145 | 36,6 | 31,3 | 227 3,78 1,14
diisiiniiyorum

3. Emoji kullammi kendimi
daha rahat ifade etmemi 10,6 | 159 | 22,5 | 32,1 | 18,9 | 227 3,33 1,25
saglar

4. Ruh halim ile
kullandigim emojiler
arasinda dogrusal bir iligki
oldugunu diisiiniiyorum

13,2 | 15,0 | 26,0 | 31,3 | 14,5 | 227 3,19 1,24

5. ikili yazismalarda

iletisim kurdugum kisinin
bana yolladigremojiyine | 4o o\ 55 ¢ | 330 | 198 | 40 | 227| 274 1,02
anlamda kullandigindan

emin olamadigim zamanlar

olmaktadir
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6. fletisime kapali
oldugumda emoji
kullanirim

39,2

26,9

16,3

10,1

7,5

227

2,20

1,27

7. Baz1 emojilere kabul
edilen anlamlar1 disinda
anlamlar yiiklerim ve yakin
arkadas ¢evremde bu
sekilde kullanirim

15,9

18,9

24,2

25,1

15,9

227

3,06

1,31

8. Gegmiste emoji kullanim
sonucunda iletisim
kurdugum kisilerle sorun
yasadim

60,8

21,6

12,8

2,6

2,2

227

1,64

0,96

9. Platform farkliliklari
(I0S, Android, Windows
v.b.) nedeni ile ayn1
emojilerin farkli gorsel
karsiliklarinin olmast
iletisim siirecini olumsuz
etkiler

22,9

22,5

25,1

17,2

12,3

227

2,74

1,32

10. Emojiyi climlede
anlatmak istedigim
duygularima gore segerim

4,8

4,4

16,7

42,8

31,3

227

3,91

1,04

11. Kullandigim
mecralarda standart olarak
gelen emojiler yetersiz
kalmaktadir

23,3

31,3

24,7

15,9

4,8

227

2,48

1,15

12. Kiiltiirel simgelerin yer
aldig1 bir eklenti paketini
kullanma ihtiyac
duyuyorum

38,8

26,4

18,5

9,3

7,0

227

2,19

1,24

13. Sosyal medyada
ifadelerimde sadece
sozciiklere bagvururum

13,2

28,6

29,1

21,2

7,9

227

2,82

1,15

14. Emojilerin iletisimi kotii
yonde etkilendigini
diistiniiyorum

12,8

11,5

18,5

30,0

27,2

227

3,48

1,34

15. Konusmak istemedigim
zamanlar emojileri
kullanirim

28,6

22,0

23,3

16,8

9,3

227

2,56

1,31

16. Emojilerin beni
sozciiklerden
uzaklastirdigin
diistinliyorum

30,4

33,9

17,2

13,2

53

227

2,29

1,18

17. Emojisiz bir iletisim
bana samimiyetsiz gelir

33,0

27,8

17,2

14,1

7,9

227

2,36

1,29

18. Emojiler o anki
duygularimi yansitmakta
yetersiz kalir

12,3

22,9

40,5

13,7

10,6

227

2,87

1,13
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19. Sosyal medyada
gereksiz emoji kullanimi

sz @ 75 | 269 | 21,5 | 225 | 21,6 | 227 | 3,24 1,27
beni emoji kullanimindan
uzaklagtirir
20. Emojilerinbana hitap | 51 31 51 31 100 | 103 79 | 227 | 234 1,26

etmedigini diisiiyorum

Tablo 2’de arastirmadaki anket sorular1 igin elde edilen frekans dagilimi,
ortalama ve standart sapma sonuglari goriilmektedir. Arastirma sonuglar
incelendiginde, katihmcilarin % 40 nin siklikla sosyal medyada emoji kullanmay1
tercih ederken, higbir zaman emoji kullanmay1 tercih etmeyenler % 4liik bir
ylizdelige sahiptir. Bu sonuglar, katilimci 6grencilerin sosyal medyada emoji
kullanmay1 agikea tercih ettiklerini vurgulamistir.

Bu ¢alismada da katilimcilarin en ¢ok hemfikir oldugu madde katihmcilarin %
31,3’ i¢in her zaman ve % 42,8'i siklikla “Emojiyi climlede anlatmak istedigim
duygularima gore segerim” maddesi olmustur. “Emojilerin iletisimi
glclendirdigini diistiniyorum” maddesine her zaman katildigini belirten
katilimcilarin orani % 31,3 ve siklikla katildigini belirten katilimcilarin orar ise
% 36,6 olmustur. Bu veriler dogrultusunda emojileri iletisimde anlamu
glclendirmesi hedeflenen duygusal yansimalar olarak nitelendirmek
miimkiindiir. Ancak diger yandan katihmcilarin % 60,8’i hicbir zaman emoji
kullanimi sonucunda iletisim kurdugu kisiyle sorun yasamamis olmasina
ragmen, katilimcilar % 30 oranda siklikla emojilerin iletisimi kotii yonde
etkiledigini diistinmektedir. Buna ragmen emoji kullanimi ile kendilerini daha
rahat ifade ettigini belirten kullanicilarin sayist hemen hemen aymdir.
Dolayisiyla emoji kullanimi, dogas: geregi iletisimi gli¢glendirdigi gibi zaman
zaman iletisim kayiplarma da yol agabilmektedir. Benzer sekilde, Ozant ve
Kelleci'nin (2017: 16-19) emojilerin yiiz ifadeleri iizerinden kullaniminin iletisim
ve etkilesime olan etkisini inceledigi ¢alismasinin sonuglarindan biri de emoji
kullanma siklig ile duygulanimsal karar verme egilimi arasinda negatif yonde
bir iliskinin bulundugu sonucuna varilmstir.

Katilimcailarin % 38,8’inin hicbir zaman, % 26,4'tintin de nadiren katildigini
belirttigi “Kiiltiirel simgelerin yer aldig1 bir eklenti paketini kullanma ihtiyaci
duyuyorum” maddesi anketin dikkat ¢eken maddelerinden biri olmustur. Benzer
bir sonug, Ceken ve ark. (2017: 103) tarafindan yapilan “Iletisimde Emojilerin
Kullanimi ve Incelenmesi” adli calismanin sonuclarinda da elde edilmistir.
Calismanin sonuglarma gore; katilimcilarin %43t emoji kullanmak istediginde
son kullanilanlar boliimiindeki kisitli sayidaki emojilerin arasindan bir seg¢im
yapmaktadir ve bu say1 toplam emoji sayisimin yaklasik % 2’sine tekabiil
etmektedir. Ancak diger yandan her sene emoji ailesine yeni emojiler
eklenmektedir.
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Unicode’un yaptig1 agiklama ile 2018 senesinde emoji klavyesine kel karakterler,
turuncu sagli karakterler, kivircik sagli karakterler ve yeni hayvanlar gibi
emojilerin eklenecegi, bu 157 eklentiden sonra toplam emoji sayismnin 2823’e
¢ikacagr ilan edilmistir (Emojipedia 2018). Unicode bu eklentileri yaparken
kullanicilarin  taleplerini kendi web sitesi {izerinden toplamakta ve bu
dogrultuda galismalar yapmaktadir. Ulkemizden de en ¢ok talep edilmis olan
nazar boncugu emojisi bu eklenti ile kullanicilara sunulacaktir. Diger yandan,
yaptigimiz c¢alismanin sonuglart incelendiginde “Kullandigim mecralarda
standart olan gelen emojiler yetersiz kalmaktadir” maddesine kesinlikle
katildigimi belirten katilimci sayist % 4,8, “Kiiltiirel simgelerin yer aldig1 bir
eklenti paketini kullanma ihtiyac1 duyuyorum” maddesine kesinlikle katildigini
belirten kullanici sayisi1 ise % 7 ile sinirli kalmaktadir. Bu durum, 6rneklemin yas
grubunun kullanic1 egilimlerine olabilecek etkisi ile agiklanabilir; ancak yine de
farkli kusaklardaki kullanicilar 6zelinde ¢alismalarin yapilmasi ile daha net bir
muhakeme yapabilmek s6z konusu olacaktir.

Calismanin bir diger boyutu da iletisime kapalilik boyutudur. Bu kapsamda
“Iletisime kapali oldugumda emoji kullanirim” ve “Konusmak istemedigim
zamanlarda emoji kullanirim” maddeleri degerlendirilmis ve bu degerlendirme
sonucunda katihimcilarin % 66,1'inin  “Iletisime kapali oldugumda emoji
kullanirim” maddesine olumsuz cevap verdigi; ancak “Konusmak istemedigim
zamanlarda emoji kullanirim” maddesi i¢in verilen cevaplarin her iki yonde
cesitlilik gosterdigi goriilmektedir. Benzer sekilde, Ozant ve Kelleci'nin (2017:
411) emojilerin ytiz ifadeleri iizerinden kullaniminin iletisim ve etkilesime olan
etkisini inceledigi ¢alismasinin sonuglarindan biri de, emoji kullanma siklig1 ile
duygulanimsal karar verme egilimi arasinda negatif yonde bir iliskinin
bulundugu sonucunu ortaya koymaktadair.

Anket sonuglar1 1s1§1inda ortaya ¢ikan bir baska dikkat gelici unsur da algisal
farkliliklarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan iletisim kayiplarini isaret etmektedir.
“Ikili yazigmalarda iletisim kurdugum kisinin bana yolladig1 emojiyi ne anlamda
kullandigindan emin olamadigim zamanlar olmaktadir.” maddesine verilen
yanitlar incelendiginde, katilimcilarin yaklasik olarak {igte birinin iki ug noktaya
da esit mesafede oldugu ortaya konmustur.

Bu ¢alismadaki anketin giivenilirligini arttirmak igin 20 olan anket soru adeti 18’e
indirilmistir. Tablo 3’"de Cronbach Alfa degeri yaklasik olarak 0.58 olarak elde
edilmis ve emoji kullanimi anketinin sonuglarinin giivenilirligi arttirnlmistir. Bu
asamadan sonra ise emoji kullanim anketindeki 18 adet soru goz 6niine alinarak
faktor analizi uygulanmistir.
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Tablo 3. Emoji Kullanimi Anket Sorular1 Icin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

1 1 1f
Cronbach Alfa Degeri Standartlagtin mv1§ (.Zronbach Alfa Anket Soru Sayis1
Degeri
0.579 0.585 18

Faktor analizinin bu arastirmaya uygunlugunu test etmek icin KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) ve Bartlett testi sonuglarina bakilmistir. KMO testi sonucu 0.813
olarak elde edilmistir ve bu ankete i¢in elde edilen 6rneklem biiytikliigiiniin ¢ok
iyi diizeyde oldugunu yani faktor analizi igin yeterli oldugunu belirtmektedir.
Bartlett testi sonucu anlamlilik degeri 0,000 (p=0,000<0,05) olarak bulunmustur
ve bu anket sorularmin faktor analizi i¢in uygun oldugunu belirtmektedir.
(Durmus ve ark 2016: 89)

Faktor analizi sonucunda, emoji kullamim anket sorularimiz toplamda 6 boyuta
(faktore) indirgenmistir. Bu boyutlar ise sirasiyla “olumlu deneyim”, “iletisime
kapalilik”, “yetersizlik”, “algisal farklilik”, “olumsuz deneyim” ve “samimiyet”
olarak adlandirilmistir. Bu 6 boyut (faktor) toplam varyansin % 66,02 siu
acikladigr goriilmiistiir. Cok faktorlii durumlarda agiklanan bu toplam varyans
ylizdesi yeterli olarak kabul edilebilir (Cokluk ve ark. 2012: 245). Bu varyans
acgiklama oranina en fazla % 25,78 ile olumlu deneyim boyutu en az ise % 6.32 ile
samimiyet boyutunun sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durum katihmcilarin

emojilerin samimiyet boyutuna daha az 6nem verdigini gostermektedir.

Tablo 4 dondiiriilmiis bilesenler matrisi sonucu 6 boyut (faktor) olarak belirlenen
anket maddelerini yer aldiklar1 boyutlar bakimindan gostermektedir.

Tablo 4. Dondiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
Boyut
1 2 3 14| 5 6

Emoji kullanimi kendimi daha rahat
. o ,855
ifade etmemi saglar
Emojilerin iletisimi gii¢lendirdigini 855
diistintiyorum ’
Sosyal medyada emoji kullanirim ,812
Ruh halim ile kullandigim emojiler
arasinda dogrusal bir iligki ,747

Olumlu oldugunu diisiiniiyorum

Deneyim Emojilerin bana hitap etmedigini 730
diisiiyorum ’
Emojiyi ctimlede anlatmak
N N : ,693
istedigim duygularima gore secerim
Sosyal medyada ifadelerimde

o ,616

sadece sozciiklere bagvururum
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Tletisime kapali oldugumdan emoji

iletisime kullanirmm 892

Kapalilik Konugmak istemedigim zamanlar

emojileri kullanirim 876

Kiiltiirel simgelerin yer aldig: bir
eklenti paketini kullanma ihtiyac1 ,790
duyuyorum

. 1. Kullandigim mecralarda standart
Yetersizlik - )

olarak gelen emojiler yetersiz ,703
kalmaktadir

Emojiler o anki duygularimi

yansitmakta yetersiz kalir A06

Ikili yazigmalarda iletisgim
kurdugum kisinin

Algisal bana yolladig1 emojiyi ne anlamda 747

Farkunk | <ellandigmdan emin olamadigim

zamanlar olmaktadir

Emojilerin beni sozciiklerden
o o 437
uzaklastirdigini diistiniiyorum

Gegmiste emoji kullanimi

Olumsuz sonucunda iletisim kurdugum ,780

Deneyim kisilerle sorun yasadim

Emojilerin iletisimi kotii yonde 675
etkilendigini diigiiniiyorum ’

Bazi emojilere kabul edilen

anlamlari disinda anlamlar1 disinda
o 710
Samimivet anlamlar yiiklerim ve yakin arkadas

y cevremde bu sekilde kullanirim

Emojisiz bir iletisim bana 666

samimiyetsiz gelir

Tablo 4 deki dondiiriilmiis bilesenler matrisi yiikleri sonuglar1 6 anket maddesi
disinda genellikle 0.70 ve tizeri oldugu i¢in bu maddelerini miikemmel degisim
gosterdigi sonugu ¢ikarilabilir (Dede ve Yaman 2008: 27)

Cinsiyet bakimindan emoji kullanimi anket sorularina her bir boyut icin verilen
puan

ortalamalarinin arasinda fark olup olmadig: asagidaki hipotezde tanimlanarak
bagimsiz 6rneklem testi (t-testi) ile karsilastirilmus.

Hg : Cinsiyet bakimindan i. boyut (faktdr) puan ortalamalar arasindan fark

yoktur.

H , : Cinsiyet bakimindan i. boyut (faktér) puan ortalamalari arasindan fark
vardir.
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Burada i. boyut olumlu deneyim, iletisime kapalilik, yetersizlik, algisal farklilik,
olumsuz deneyim, samimiyet boyutu olarak ayr1 ayri1 tanimlanmis ve
hipotezleri % 95 giivenilirlik diizeyinde esit varyanslar varsayimmi altinda
bagimsiz orneklem testi (t-testi) ile test edilmistir ve test sonuglari tablo 5'te
verilmistir.

Tablo 5. Bagimsiz Orneklemler Testi (t-testi)

.V.etr.y.al.lslarm Ortalamalarin esitligi
esitligi icin Levene .
. t-testi
testi
F p t sd |p (2-yonlii)

Olumlu Esit Varyanslar
Deneyim Varsayimi ,680 411 -2,908 225 ,004*
Boyutu
iletisime Esit Varyanslar
Kapalilik Varsayimi 2,509 ,115 -2,232 225 ,027%
Boyutu
Yetersizlik Esit Varyanslar 2 045 154 015 205 088
Boyutu Varsayimi
Algisal Esit Varyanslar
Farklilik Varsayimi 2,759 ,098 -, 144 225 ,885
Boyutu
Olumsuz Esit Varyanslar
Deneyim Varsayimi 3,008 ,084 2,231 225 ,027%
Boyutu
Samimiyet Esit Varyanslar 128 1 1,464 205 145
Boyutu Varsayimi
*p<0.05

Buna gore, yetersizlik, algisal farklilik ve samimiyet boyutunda (p>0.05) cinsiyet
bakimindan fark olmadigr % 95 giivenilirlik diizeyinde sOylenebilir. Sonug
olarak, kadin ve erkek katilimcilar bu boyutlar (faktorler) bakimindan benzer
diistinceye sahip iken kadin ve erkek katilimcilarin olumlu deneyim, iletisime
kapalilik ve olumsuz deneyim bakimindan farkli diisiincelere sahip oldugu
gorulmiistiir.

Sosyal medya kullanim siklig1 tercihi bakimindan emoji kullanimi anket
sorularina verilen puan ortalamalarimin arasinda fark olup olmadig: asagidaki
hipotez olusturularak varyans analizi (tek yonlit ANOVA) ile karsilagtirilmistir.

Hg : Sosyal medya kullanim siklig1 tercihi bakimindan gruplari arasinda i. boyut
(faktor) puan ortalamalar arasinda fark yoktur.

H , : Sosyal medya kullanim siklig1 tercihi bakimindan gruplari arasinda i. boyut
(faktor) puan ortalamalar arasinda fark vardir.
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Burada i. boyut olumlu deneyim, iletisime kapalilik, yetersizlik, algisal farklilik,
olumsuz deneyim, samimiyet boyutu olarak ayr1 ayr1 tanimlanmis ve hipotezleri
% 95 giivenilirlik diizeyinde varyans analizi (tek yonliit ANOVA) test edilmis ve
test sonuclar tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Varyans Analizi (Tek Yonlit ANOVA)

Kareler |Serbestlik | Kareler F
Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi P
Olumlu Gruplar Arasi 8,148 3 2,716 2,780 | ,042*
Deneyim Gruplar I¢i 217,852 223 ,977
Boyutu Toplam 226,000 226
iletisime Gruplar Aras1 | 2,152 3 717 714 | 544
Kapalilik Gruplar 1gi 223,848 223 1,004
Boyutu Toplam 226,000 226
Yetersizlik Gruplar Araa 6,073 3 2,024 2,053 | ,107
Gruplar I¢i 219,927 223 ,986
Boyutu
Toplam 226,000 226
Algzsal Gruplar Arasi 1,215 3 ,405 402 | 752
Farklilik Gruplar Igi 224,785 223 1,008
Boyutu Toplam 226,000 226
Olumsuz Denevim Gruplar Arasi 7,513 3 2,504 2,556 | ,056
Y Gruplar Ici 218,487 | 223 980
Boyutu
Toplam 226,000 226
Samimivet Gruplar Arasi 1,191 3 ,397 ,394 | ,758
y Gruplar ici 224,809 223 1,008
Boyutu
Toplam 226,000 226
*p<0.05

Buna gore, sadece olumlu deneyim (p=0.042<0.05) boyutu bakimindan sosyal
medya kullanim siklig1 tercihi gruplar arasinda fark oldugu % 95 giivenilirlik
diizeyinde sOylenebilir. Sonug¢ olarak, sadece katilimcilarin sosyal medya
kullanim siklig1 tercihi bakimindan olumlu deneyim boyutu gruplar arasinda
distince farkliliklart mevcuttur.

Bu farkin hangi sosyal medya kullanim siklig1 tercihi gruplar1 arasinda oldugunu
gormek i¢in asagidaki hipotezler tanimlanmis ve Tukey HSD testi incelenmistir.

Hj; : Sosyal medya kullanim siklig tercihi j grubu ile sosyal medya kullanim
siklig1 tercihi k grubu arasinda olumlu deneyim boyutu bakimindan fark yoktur.

H , : Sosyal medya kullanim siklig1 tercihi j grubu ile sosyal medya kullanim
siklig1 tercihi k grubu arasinda olumlu deneyim boyutu bakimindan fark vardir.
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Buradaki, j ve k (j#k) degiskenleri nadiren, bazen, siklikla ve her zaman sikliklar:
olarak ayri ayri1 tanimlanmus ve hipotezleri % 95 giivenilirlik diizeyinde Tukey
HSD testi ile test edilmistir ve coklu karsilastirma test sonuglar1 tablo 7'te
verilmistir (1).

Tablo 7. Coklu Karsilastirmalar

(i) Sosval (k) Sosyal
Bagiml 111 ed ay medya Ortalama Standart
Degisken y . | kullanim Farklar (j-k) Hata P
kullanim siklig1 .
siklig1
Olumlu Nadiren Bazen ,42043685 | ,31711926 | ,547
Deneyim Siklikla -,04365289 | ,29820157 | ,999
Boyutu
Her Zaman ,00420716 | ,33187680 | 1,000
Bazen Nadiren -,42043685 | ,31711926 | ,547
Siklikla -,46408973 | ,16330917 | ,025*
Her Zaman -,41622969 | ,21883308 | ,230
Siklikla Nadiren ,04365289 | ,29820157 | ,999
Bazen ,46408973 | ,16330917 | ,025*
Her Zaman ,04786004 | ,19038768 | ,994
Her Zaman Nadiren -,00420716 | ,33187680 | 1,000
Bazen ,41622969 | ,21883308 | ,230
Siklikla -,04786004 | ,19038768 | ,994

Tukey HSD testi kullanildi. *p<0.05.

Buna gore, sadece sosyal medya kullanum siklig1 tercihi bazen ile sosyal medya
kullanim siklig1 tercihi siklikla olan katilimcilar arasinda olumlu deneyim boyutu
bakimindan (p=0.025<0.05) fark oldugu % 95 giivenilirlik diizeyinde sdylenebilir.
Sonug olarak, sadece olumlu deneyim boyutu bakimindan sosyal medya
kullanim siklig1 tercihi bazen ve siklikla olan gruplarda yer alan katiimcilar
farkli diisiincelere sahiptir. Ozetle, diger sosyal medya kullanim siklig1 tercihi
gruplarinda yer alan katilimcilar olumlu deneyim boyutu bakimindan aymni
diisiinceye sahiptir

SONUCLAR VE DEGERLENDiRME

Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6rgiin 6gretim 6grencilerinin
sosyal medyada emoji kullanimi ve emojilerin anlamlandirilmas: ig¢in yapilan
emoji kullanim anketi arastirmamiz 125 erkek, 102 kadin katihmcidan
olusmaktadir. sosyal medya sikligr  sonuglar
incelendiginde ise hig¢ sosyal medya kullanmayan katilimcinin olmadigy, en fazla
sosyal medya kullanim tercihinin siklikla oldugu ve bunun 57,2’1ik bir katilhimci

Katilimcilarin kullanim
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ylizdesine sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durum katiimci 6grenciler arasinda
sosyal medyanmin kullamiminin yaygmligini gostermektedir. Buna ek olarak,
siklikla sosyal medyada emoji kullanmay: tercih edenler % 40 ile en fazla
katilima ytlizdesine sahipken, hi¢bir zaman emoji kullanmay tercih etmeyenlerin
sadece % 4’liik bir ytlizdelige sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgular
sonucunda katilimcr 6grencilerin sosyal medya iletisiminde emoji kullanmay1
yaygin olarak tercih ettikleri ¢ikarimini yapmak miimkiindiir.

Emoji kullanim anket maddeleri faktor analizi ile; olumlu deneyim, iletisime
kapalilik, yetersizlik, algisal farklilik, olumsuz deneyim ve samimiyet olmak
lizere 6 boyuta (faktor) indirgenmistir. Katilimcilarin en az olarak emojilerin
samimiyet boyutuna 6nem verirken, en fazla olarak emojilerin olumlu deneyim
boyutuna onem verdigini goriilmiistiir. Cinsiyet bakimindan kadin ve erkek
katilimcilar emojilerin olumlu deneyim, iletisime kapalilik, yetersizlik boyutu
bakimindan farkli diisiincelere sahip iken; algisal farklilik, olumsuz deneyim ve
samimiyet boyutlar1 (faktor) bakimindan benzer diisiincelere sahip oldugu
gorilmiistiir.  Sosyal medya kullanim siklig1 tercihi gruplarinda yer alan
katilimcilarda, emojilerin sadece olumlu deneyim boyutu bakimindan diistiince
farkliliklarina neden oldugu goriilmiistiir ve bu farklilik sadece bazen ve siklikla
gruplarinda yer alan katilimclarin olumlu deneyim bakimindan farkl
diisiincelere sahip oldugunu ortaya koymustur.

Genel sonuglar 1s181nda emojilerin katihmcilarin duygusal yansimalarini agikca
ortaya koydugu gozlemlenmistir. Emojilerin kullanimi dogasi geregi iletisimi
gliclendirdigi gibi zaman zaman iletisim kayiplarina da yol agabildigi diistincesi
katilimcilarin ortak diisiincesidir. Ornegin, ozellikle algisal farkliliklarn bir
sonucu olarak ortaya c¢ikan iletisim kayiplar1 katilimcilar tarafindan isaret
edilmektedir. Ayrica, katiimcilar kullandiklar1 standart emojileri nadiren
yetersiz bulduklarin1 ve kiiltiirel simgeli emojilere ise nadiren ihtiyag
duyduklarini belirtmislerdir. Bu durum, katihmc yas grubunun kullanic
egilimlerine olabilecek etkisi ile agiklanabilir; ancak yine de farkli kusaklardaki
kullanicilar 6zelinde c¢alismalarin yapilmasi ile daha net bir muhakeme
yapabilmek s6z konusu olacaktir. Bu durumlar1 gidermek igin arastirma
sonuglarimizin gelecekte olusturulmas1 planlanan sosyal medyadaki emoji
paketleri konusunda ¢alisma yapacak arastirmacilara yon verecegi
distinilmektedir.

SONNOTLAR

(1) Not: Sosyal medya kullanim siklig1 tercihi hi¢bir zaman olan katilimli olmadig i¢in
¢oklu karsilastirma analiz sonuglarinda yer almamaktadir.
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