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SOSYAL MEDYADA EMOJi KULLANIM TUTUM VE MOTIVASYONLARI ILE BENLIK SUNUMU
ARASINDAKI ILISKI

THE RELATIONSHIP BETWEEN EMOJI USE ATTITUDES AND MOTIVES IN SOCIAL MEDIA AND THE
SELF-PRESENTATION

Siikrii BALCI®

Aysun YILDIRIM ™
Oz
Son yillarda sosyal medya bireylerin iletisim ortami olarak en ok tercih ettigi bir mecralardan birisi olmaya baslamustr.
Bireylere, geleneksel iletisim yontemlerinin yam swa paylasimda bulunabilecekleri bir ortam sunarak aktif bir konuma
getirebilmektedir. Sosyal medya iletisime ek olarak, kullanicilara sanal benlik olusturulmasinda ve bu benligin sunulmasinda 6zgtirlitk
alam gelistirmistir. Benlik sunumunda ise iletisimin olmazsa olmazi olan duygu aktariminda tercih edilen emoji kullanimi ise etkin bir
rol oynamaktadir. Bireylerin emoji kullanim nedenleri arasinda bircok faktdér bulunmaktadir. Bu calismayla, tiniversite 6grencilerinin
emoji kullanim tutum ve motivasyonlar: ile benlik sunumu arasindaki iliskinin ortaya koyulmas: amaclanmaktadir. Bu iliskiyi ortaya
koyabilmek icin ise, saha arastirmasi yontemiyle 400 tiniversite dgrencisiyle yiiz yiize goriisme yapilmistir. Arastirma sonucunda
katilimcilarin emoji kullanmalarina yonelik tutumlar: arasinda emojileri kullanisly, kolay ve pratik olmasi ve eglenceli bulmalar: en ¢ok
onemsenen maddeler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yine mesajin icerigini komik/eglenceli hale getirmek, gonderilen mesajin icerigini
giiclendirmek ve diger insanlara duygular: ifade etmek en ¢ok puan verilen emoji motivasyonlar1 olarak tespit edilmistir. Kadinlar,
erkeklere nazaran sosyal medyada emoji kullanimini daha kullansli, eglenceli, kolay/ pratik, gayri resmi ve iyi/ giizel olarak
degerlendirmektedir. Bulgular incelendiginde 6grencilerin sosyal medyada emoji kullanim tutum ve motivasyonlari ile benlik sunumu
arasinda anlamli korelasyon oldugu gortilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Emoji Kullanimi, Benlik Sunumu, Hi§ki.

Abstract

In recent years, social media has become one of the most preferred channels for individuals as a medium of communication.
In addition to traditional communication methods, individuals can become active by offering an environment in which they can share.
In addition to social media communication, it has developed a space for users to create and present a virtual self. On the other hand, the
use of emoji, which is the essential element of communication, is an effective role in emotion transfer. There are many factors among the
reasons for using emoji in individuals. In this study, it is aimed to reveal the relationship between emoji use attitudes and motivations
of university students and self-presentation. In order to demonstrate this relationship, face to face interviews were conducted with 400
university students through field research. As a result of the research, among the attitudes of the participants to using emoji, the most
important items were the most important items to find emojis useful, easy and practical and fun. Again, making the content of the
message funny / fun, strengthening the content of the message sent and expressing emotions to other people were identified as the
most rated emoji motivations. Female consider the use of emoji on social media as more useful, fun, easy /practical, informal and good
/beautiful than male. When the findings were examined, it was seen that there was a significant correlation between the emoji use
attitudes and motivations of the students on social media and self-presentation.

Keywords: Social Media, Emoji Use, Self-Presentation, Relationship.

GIRIS

Giindelik hayatta yeni medya baglaminda gerceklesen eylemlerimizin etki alami gii¢ gectikce
genislemektedir. Bu diizlemde ise eylemlerin yarattigi etki de genis kitlelere ve siireclere hizla
yanstyabilmektedir (Binark ve Bayraktutan, 2013, 17). Iletisimin yeni teknolojileri ve sosyal aglar bireylerin
eylemlerini yansitabildigi bir mecra olmanin yani sira ayni zamanda bireye yeni eylem pratikleri
olusumunda da etkin rol oynamaktadir. Toplumsal sosyal aglar, internetin bireyleri birbirine baglama
islevini tistlenmis ve zincirleme reaksiyon sosyal paylasimi saglamustir. Zincirleme bir yap1 olusturan sosyal
aglar, yasamui dijital hale dontistiirmiis, ‘dijital insan” yaratimini gergeklestirerek kisilerin bireysel ugraslar
sonucu bir gruba ulasabilme ve kendilerine sosyal iliski aginda yer edinebilme konusunda firsat sunmustur
(Gurbtiz, 2014, 77-78) Sosyal medya diger taraftan kullanicilara bilgi ve fikir paylasimi, sohbet ortamu
sunarak toplumsallasmaya yeni bir boyut kazandirmaktadir. Toplumsallasma baglaminda ise geleneksel
medya araglarmin aksine sosyal medya “6zgiirliik” ortami olarak nitelendirilebilir. Bu ¢zgiirliik alam ise
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emoji kiiltiirtintin gelismesine paralel olarak, bireyin diger kisilere nesne veya gorsel aktarma pratigini
kolaylastirmistir. Emojiler yiiz ytize iletisim pratigi ile baglantili olarak dijital bir dil olusturmaktadir. Fakat
baglantili olarak gortinmekle birlikte, bu sanal gostergesel sistemi, gtindelik hayat pratiklerinde kullanilan
gostergesel sistemden (dil'in de icinde yer aldigi) ¢ok farkhidir. En 6nemli fark ise sanal ortamlardaki
gostergelerin, gosterenleri ayni kalmakla birlikte, gosterilenlerinin anlamlarinin icinin bosaltilmis olmasidir
(Anik vd., 2017, 42). Bu metin tabanli semboller, yiiz ytize etkilesimlerdeki ytiz ifadelerinin ¢evrimici
esdegerini saglar ve kullanicilarin amaclanan duygularini iletmelerine yardimci olur (Derks vd., 2008;
Kurtoglu ve Ozboluk, 2018, 699).

Evrensel, sayisal bir dili konusan yeni bir iletisim sistemi, hem kiiltiirel sozciikleri, sesleri ve
imgelerinin tiretimini ve dagitimini kiiresel olarak entegre hale getiriyor, hem de onlar1 bireylerin
kimliklerinin ve benliklerinin begenilerine uygun kiliyor. Interaktif bilgisayar aglari, yeni iletisim bigimleri
ve kanallar1 yaratarak, hayati sekillendirerek, ayn1 zamanda hayat tarafindan sekillendirilip katlanarak
biiytiyor (Castells, 2008, 2-3). Emoji kullanimi dijital iletisimde oldukca yaygin olarak goriinse de, emoji
kullanim nedenleri ve etkileri tam olarak bilinmemektedir (Hwang, 2014, 2). Kullanicilarin sosyal medyada
emoji kullanim tutumlar1 ve motivasyonlar farklilik gosterebilmektedir. Emojiler sessiz aynmi zamanda
guiclii bir iletisim araci olarak kullamicilarin duygusal yonlerini ortaya ¢ikarma veya duygusal yonlerini
degistirme potansiyeline sahiptir (Zareen, 2016, 258). Bu duygusal durum ise sosyal medyada bireylerin
benlik sunumunda emojilerin rol oynamasini kaginilmaz kilmaktadir.

Emojiler, genglerin iletisim ortamini yonetmelerine ve ayni1 zamanda estetik benliklerini olusturma
ve ifade etmelerine izin vermektedir. Bu yoniiyle emojiler duygusal ifadeleri igerir; keyifli iligkiler kurmak
ve slirdiirmenin bir yoludur. Gengler stirekli kalbini yonetmekte ve 6zenle se¢ilmis emojilerle sosyal olarak
uygun duygular1 aktarmaktadir Bu, kendileri ve etkilesimli kisilerle ilgili arka plandaki duygularmi
izlemelerine ve ayarlamalarina yardimei olarak, sevimli bir iletisim ortamina katkida bulunur. Yine emojinin
duygusal bir ifadenin yaninda estetik bir ifade olarak da hizmet ettigi bilinmektedir. Emojiyi uygun yerlere
uygun miktarda dikkatlice yerlestirerek, gencler ve geng yetiskinler zevklerini ifade eder ve estetik benlikleri
olusturur (Sugiyama, 2015).

Uluslararasi literattire bakildiginda, emojilerin popiilaritesi, uygulamalar, platformlar, farkl tilkeler
ve kilttirlerde farkli kullanim bicimlerini arastiran ¢alismalara (Ai, 2017; Tauch ve Kanjo, 2016; Miller vd.,
2016; Lu vd., 2016) ulasmak miimkiindiir. Yine sosyal medyamin psikolojik-duygusal etkisi: emoji
(Zareen,2016), Emojilerin gorsel dil olusturmas: (Alshengeeti, 2016), Sosyal Medyanin Gostergebilimsel Dili:
Emojiler (Anik vd., 2017) ve Dijital iletisimde stzel olmayan ipugclari: emojilerle etkilesim ve duygulanmim
(Ozant ve Kelleci, 2017) konulu ¢alismalar da yapilmistir. Bu literatiir dogrultusunda sosyal medyada emoji
kullamimina yonelik olarak farkli bir degerlendirme yapilmis ve emoji kullanim tutumu ve motivasyonu ile
benlik sunumu arasindaki iliski mercek altina alinmustir.

1. SOSYAL MEDYADA EMOJi KULLANIMI

Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte insanlarin iletisim kurabilecegi yeni ortamlarda beraberinde
gelmistir. Iletisim teknolojisi diinya capinda meydana gelen sosyokiiltiirel dontistimlerde belirleyici hale
gelmistir (Lull, 2018, 11) yeni iletisim teknolojileri sadece teknolojik bir degisimin gostergesi konumunda
degildir. Aym1 zamanda ekonomik, politik, kiiltiirel, sosyal ve toplumsal etkileri de olan yeni iletisim
teknolojilerinin endiistriyel anlamda yakinsamasi, yeni iletisim teknolojileri ile ortaya ¢ikan yeni medya
olgusu icerisinde bazi yakinlasmalari, i¢ ice gegme durumunu da igerisinde barindirmaktadir (Bal, 2014, 98).
Internetin giindelik hayata girmesi ile birlikte ise bireyler arasi iletisim de farkli bir boyuta ulasnustir.
Internetle paralel olarak sosyal medya mecralar1 gelismis ve kullanicilara aktif bir rol izleyebilecegi yeni bir
alan yaratmistir. Teknolojinin hizla gelismesi ve giindelik yasamimizin ayrilmaz bir parcasi konumuna
gelmesiyle birlikte, iletisim yontemi de farklilik gostermistir.

Son zamanlarda sosyal medya bireyler agisindan sosyallesme ortami olarak kullanilmaktadir.
Bireyler bugiin kendilerinin olusturdugu iletilerle hem sosyal medya {ireticisi, bagkalarmn olusturdugu
icerikleri izleyerek de sosyal medya tiiketicisidir. Bilginin ¢ok hizl tiretildigi bu ortamda, bilginin kaynag:
yalmzca ana akim degildir, aksine sosyal medyada olan olaylar ve gelismeler ana akim medya icin bilgi ver
haber kaynagidir (Eraslan ve Cakici Eser, 2015, 57). Sosyal medya bireyler diizleminde birgok olanak
saglamakta ve bu ortamlar iletisim kurma agisindan adeta iligkilerin yeniden insa edildigi sanal mekanlar
haline gelmektedir.

Sanal mekan olarak sosyal medya en basit tanimiyla, bilgisayar aglariyla birbirine baglh olan
elektronik iletisim alaninda, bireylerin diger bireylerle iletisim kurmasini saglayan ve sanal bir benlik
olusturan djjital iletisim ortami olarak tamimlanabilir. Sosyal medyanin c¢oklu kullanima agik olmasi,
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giincellenebilir niteligi ve her ttirlt paylasima acik olmasi bireyler icin ¢ogu zaman kendilerini daha rahat
ifade edebildikleri bir alan haline gelebilmektedir. Bireylerin giinliik faaliyetleri arasinda, gtindelik hayat
pratiklerini sosyal medyada paylasma, paylasilan gonderilere yorum yapma ve giindemi takip etme gibi
aktiviteler de yer almaktadir.

Emoji kavrami 1990'h1 yillarda mobil iletisim teknolojileri tizerine ¢alismalar yapan Shigetaka Kurita
isimli Japon teknolog tarafindan sanal diinyaya kazandirilmis ve bu ifadeler mobil telefonlarda etkisini derin
bir sekilde hissettirmistir. Ik emoji 1998 yilinda NTT DOCOMO isimli firmanin i-mode adlt mobil cihazinda
kullamilmstir. “e” anlamina gelen gorsel ve “moji” anlamina gelen karakterin birlesimiyle ortaya ¢ikan emoji
kavrami giintimiizde giderek artan kullanim alanina sahiptir. Bununla birlikte her gecen giin farkli tarzda
emojiler ortaya ¢ikmakta ve duygularin ifadesi bu sayede saglanmaktadir (http://www.iha.com.tr).
Emojilerin babasi sayilabilecek emoticon kavramu bilgisayar aracili metinsel iletisime eslik eden, giilen yiiz :),
astk surat :( gibi grafik isaretlere karsilik gelmektedir. Bu ise ¢ogunlukla, dilbilimselle paralel bir iletisim
kanali yoluyla iletilen duygu ikonik gostergeleri olarak nitelendirilebilir. Cogu emoticon ytiz ifadelerini
taklit etmesine ragmen giderek artan sekilde kalp, bira kupasi ve doga ve hayvan gibi nesneleri temsil
etmektedir (Dresner ve Herring, 2010, 249). ik dijital emoji Shigetaka Kurita tarafindan 1999'da mobil
internet platformu icin calisan bir tarafindan tasarland: (NTT DoCoMo, i-mode mobile Internet). Japonya'da,
e-postalar 250 karakter ile smrli olmasindan dolayr emoji tasarmmi onem kazanmistir. Bu emoji
tasarimlarinin iletisim diizleminde daha hizli ve daha kolay imkanlar saglayacagi ortaya cikmustir. {lk olarak
Kurita emojisine ilham veren sey 1990'l yillarda gencler arasinda popiiler olan “kalp” sembolii olmustur. Bu
ytizden ilk tasarimi agki temsil eden “kalp” emojisidir. Dijital iletisimde bakildiginda ise emojilerin bu temsil
yeteneginden yola ¢ikilarak kullanicilara kelimeler yerine ikonlarla iletisim destegi saglamaktadir (aktaran,
Onursoy, 2018, 283).

Giindelik hayat igerisinde yiiz yiize iletisim baglaminda onemli bir konuma sahip olan jest ve
mimikler, sanal ortamda ise emojiler duygu ve diistinceleri ifade etmekte kullanilmaktadir. Emojilerin ¢ikis
noktasi sanal mecrada distincelerin iletisimini miimkiin kilmaktir. Emoji, “resim karakterleri" veya metin
tabanli iletisimde poptiler olan metinsel resimlerdir. Akilli telefon mesajlarinda, sosyal medya
paylasimlarinda, reklamlarda ve daha pek ¢ok alanda yaygin olarak kullanilan emojiler, duygusal ve ruhsal
anlamda etkileyici, gorsel olarak da aktif bir imaj olusturarak dijital diinyada iletisim baglaminda temel bir
yon vermektedir. Genellikle emojiler bir nesneye grafik benzerligi ile aktarilir ve sosyal medya
kullanicilarina genis bir nesneler yelpazesi sunulmaktadir. Nesneler yelpazesi olarak Emoji, belirli anlam
pratiklerini de igerisinde barindirmakla birlikte bireylere kendilerini ifade etme konusunda kolay ve yaratici
imkanlar saglamakta ayni1 zamanda geleneksel iletisim dogrultusunda tanidik gorseller sunmaktadir. Sosyal
medyada gonderilen mesajlari iletmek konusunda emojiler kelimelerden daha etkin rol oynamaktadir.

Yiiz emojileri genellikle gercek sdzel olmayan ipuglar: gibi gesitli amaglar igin jest ve taklit ifadeleri
i¢in kullanilir. Bilimsel arastirma, insan beyninin, gercek yiiz ifadeleri gibi yiiz emojisine benzer sekilde tepki
verdigini gostermistir. Emoji olarak ytiz ifadesi ve gercek ytiz ifadesi insan beyninin ayni alanini aktif hale
getirmektedir (Daskiran, 2015, 75). Emoji ve ifadeler tesvik edici materyaller olarak da kullanilabilir (Kerkhof
vd., 2009). Illouz'a (2007) gore emoji ifadeleri “i¢ enerji” dir. Bireyleri eylem i¢in harekete gecirmekte ve bu
ifadeler kultiirti vurgulamaktadir. Somut, eszamanli ve kalici kimlikleri tanimlamakta ve sosyal acidan
mevcut iligkileri diizenlemektedir (Illouz, 2007, 2-3). Emojiler kisilik ve duygusal tepkileri degerlendirmede
aracsal bir konuma sahiptir (Marengo vd., 2017; Ares ve Jaeger, 2017; Jaeger vd., 2017). Emojilerin
kullamilmasi, okuyucuya, belirsiz mesajlarda niyeti desifre etmesinde destek verirken; ayni zamanda
cevrimici iletisimdeki bazi belirsizligin ortadan kalkmasina yardimec: olur (Ganster vd., 2012; Kaye vd.,,
2016). Ayrica aliciya bilgi vererek, etkilesimi diizenlemeye ve samimiyeti ifade etmeye yardimci olabilir. Bu
nedenle, insanlarin emojileri kullanmasi, kendi davranislarini kontrol etme girisimlerini temsil edebilir (Wall
vd., 2016, 71).

[letisimi kolaylagtirmak veya anlagilir kilmak igin beden dilinin sagladig1 avantajlar sosyal medyada
ifadelerin ikame edici roliiniin 6tesinde duygusal halleri aktarmakta etkin rol oynadig: asikardir. Emojilerin
sanal ortamda iletisim diizleminde sagladigi avantajlarin yami sira yanlis anlasilma, anlam kayb1 gibi
dezavantaji da igerisinde barindirir. Kiiltiirel kodlar diizleminde diistintildiigtinde ayni emojinin farkl
anlamlar tasiyabilecegi s6z konusu olmaktadir. Emoji kullanimini etkileyen unsurlarin arasinda cinsiyet
belirleyici konumdadir. Bu dogrultuda yapilmis ¢alismalara (Rosen vd., 2010; Tossel vd., 2012; Hwang, 2014;
Toks6z ve Kahraman, 2017) bakildiginda; kadinlarin duygularimi daha iyi ifade etmek amaciyla erkeklere
oranla daha stk emoji kullanma tutumu igerisinde oldugu gortilmiistiir. Yine bulgular kadinlarin erkeklere
oranla dijital iletisimde duygulari ifade etmede emoji kullandigini ve emoji kullanilmayan mesajlarin duygu
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bakimindan eksik yon tasidigimi gostermistir. Pohl ve arkadaslari (2017, 9) da emojilerle tweetlemede
kadinlarin, erkeklerden daha yiiksek oranlara sahip oldugunu bulguladilar.

2. BENLIK SUNUMU ve EMOJI

Dijital iletisim g¢agtyla paralel olarak, internete ulasim kolaylasmis ve giindelik hayat pratikleri
tizerinde de etkili olmaya baglamustir. Geleneksel kitle iletisim araclarinin yani sira internet bireylere pasif
bir konumdan aktif bir konuma ulagsma imkan saglamistir. Bu imkéanlar dogrultusunda ise insanlar sanal
profiller araciigryla bir benlik olusturmaktadir. Benlik bireyin kendisini deneyleyen, go6zetleyen,
degerlendiren ve bunlarin sonucunda nasil davranilmasi gerektigini belirleyen igsel bir giictiir. insan ruh
saglig1 icin ideal benlik ile kisinin yasadig1 gercek benlik arasinda bir benlik tasarimi gereklidir. Gergekten
insan benlik tasarimini ne kadar uygun hale getirirse o derecede sosyal yasamda huzurlu olur. (Giiney, 2009,
74). Benlik ise, dogdugumuz andan itibaren, basimizdan gecen sayisiz olaylarla, cevremizde iletisim
kurdugumuz Kkisilerin etkisiyle yavas yavas olusmaktadir (Baymur, 2000, 265) Icinde dogdugumuz ve
gelistigimiz kiilttirel ortamlarda davramisimizi etkileyebilmekte ve davranis kaliplar1 benligimizi
bicimlendirebilmektedir (Giddens, 2000, 28). Bireylerin sahip olduklar1 kiiltiirel, simgesel, ekonomik
degerler dijital benlik tasarim stirecinde etkin bir rol oynar. Bu degerler etrafinda sekillenen begeniler ve bu
begenilerin gergeklestirilme bigimleri, s6z konusu temsile birebir yansir (Isman vd., 2016, 612). Benlik
sunumu, insanlarin baskalarma giizel goriinmek, onlarin tizerinde daha iyi izlenim birakabilmek icin
sergiledikleri davranislari, izlenim yontemi olarak tanimlanmaktadir (Bilbil ve Cergi, 2015, 281). Bu
sergileme davranis: icerisinde ise bireylerin sahip olduklar1 kiltiir, cinsiyet ve simgesel faktorler dijital
benlik olusum stirecinde aktif rol oynamaktadir. Toplumsal cercevede iletisim halinde olan bireyler
etkilesim halinde olmakta ve begenilme, takdir edilme duygulari davranis bicimlerine yon vermektedir.
Diger taraftan ise sosyal medya hesaplari, bireylere sosyallesme ve toplumsallasma amaciyla
kullanabilmesine hizmet edebilmektedir. Sosyal medyada bireylerin kisisel sunumlarin ortaya koyabilecek
olmas1 sadece yiiz ytize iletisimde degil ayn1 zamanda cevrimici gosterim yonteminin de hayati dnemi
oldugunu ortaya koymaktadir (Kramer ve Winter, 2008, 108).

Sosyal medyada hem gorsel hem de gorsel olmayan paylasimlarla birey kendisine ait bilgileri
paylasarak sanal ortamda bir benlik sunumu gergeklestirmektedir. Sosyal medyada toplumsal yasamda
oldugu gibi bireyler aras: etkilesim s6z konusu oldugundan begenilme arzusu paylasimlara yansimaktadir.
Goffman’a (2018, 18-19) gore, bir kisi baskalarinin karsisina ¢iktiginda eylemlerinin o kisilerin durum
hakkinda olusturmus oldugu gercegi vardir. Kimi zaman birey sirf cevresindekilere, onlardan almak istedigi
belli bir tepkiyi saglamasi muhtemel bir izlenim vermek amaciyla, ince ince hesaplanmis eylemlerde
bulunarak kendini ifade edebilir. Kimi zaman ise eylemleri planli olsa da bunun pek farkinda olmayabilir.
Bireylerin bu eylemleri ister planli olsun ister plansiz olsun temelde bakildiginda aslinda toplumsal statii
veya roller geregi gerceklestirebilmektedir. Sosyal medya araciligiyla bireyler kendini sunma firsat
saglamakta ve kiiresellesmis diinyanin bir parcas: durumuna gelmektedir.

Sosyal medya kullanicilar1 genel olarak geribildirim sonucunda aktorti olduklar1 paylasimlarini
begeni alip almamas: dogrultusunda sekillendirmektedir. Bu paylasimlar sayesinde birey istedigi benligi
olusturabilmektedir ve bu yaratilan benligi sosyal medyada yansitabilmektedir. Bu baglamda ise sosyal
medya kullanicilart dogrudan veya dolayli olarak paylasimlar dogrultusunda kendilerini sunma firsati
bulmuslardir. Benlik sunumu ¢ergevesinde ise sosyal medya bireylere belirli sembol ve isaretler kullanma
olanagmi da vermistir. Bu sembol ve isaretlerin basinda ise emojiler gelmektedir. Benlik sunumunda emoji,
bireylerin duygu ve diistinlerini ifade etmede, gorselligin verdigi avantajla birlikte daha etkili bir ileti haline
gelebilmektedir. Oyle ki; emoji dijital yasamin potansiyel ruhunu ilimli ve yaygm bir yerel form olarak
yumusatir. Bu semboller tonu vurgulamada, diiz metinlere canlilik ve kimligin yan sira bir mizah getirerek
onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, emoji, duygusal dogalarma ek olarak duygusal problemlerle basa
¢ikma stratejisi ve yeni bir yaratici ifade bi¢imi olarak kullanilir (Onursoy, 2018, 282).

Dijital iletisim diizleminde bireylerin kullandig1 emojiler, mesajlar ve paylasilan fotograflar benlik
sunumunda bir yol olarak goriilebilmektedir. Emojilerin bir duygu yansitma pratigi oldugu
dusunuldugiinde ise giindelik hayat igerisinde bireyin hissettigi veya hissetmek istedigi duyguyu disa
vurmasinda etkin rol oynadig1 goriilmektedir. Geleneksel iletisimde kullanilan dil neredeyse her zaman
duygusal ve fiziksel ipuglar1 vermektedir. Bu ipuglar: ise bireyin el veya goz hareketleri ve diger gorsel
ogelerden olusmaktadir. Emoji ifadeleri oldukga yaratici ve eglenceli bir ifade sistemi sunar ve bu
dogrultuda ise sosyal medyada duygu ifade etmede yardimci olur (Azuma, 2012, 63-65). Gorsel veya
simgesel bir iletisim imkani saglayan emojiler temelde bakildiginda ise, sanal benlik ile gercek benlik
arasinda bag kurmada etkili olmaktadir. Bireyler bu paralelde kimi zaman gercek duygularin ifade etmek
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icin kimi zaman ise duygularmin disinda bir emoji tercihi yapmaktadir. Emoji seciminde bireylerin sosyal
medyada nasil bir benlik ortaya koymak istemesi ile iligkilidir.

Benlik sunumu diizleminde emojiler duygu ifade biciminin yani sira sagladigi gesitli gorseller
sayesinde daha kisa metinler olanag1 saglamaktadir. Kimi zaman bir kelimenin yerine gegebilen emojiler
pratikte mesaji etkin hale getirebilmektedir. Bunun yami sira ise emojiler bireylerin kelimelerle
anlatamayacag1 duyguyu veya durumu anlatma bakimindan avantaj saglamaktadir. Emojiler yoluyla sosyal
medyada kullanicilar sanal benlik olusturabilmekte ve bu sanal benlik ile gercek benlik arasinda bir baglanti
kurabilmektedir.

3. YONTEM

Yapilan bu galisma Selguk Universitesi 6grencilerin sosyal medyada Emoji kullanim motivasyonlari
ve tutumlarinin yam sira sosyal medyada Emoji kullanimu ve benlik sunumu arasindaki iliskiyi ortaya
koymay1 amaglayan betimsel bir karaktere sahiptir.

3.1. Aragtirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Universite 6grencilerinin sosyal medya bagimliligi ve depresyon diizeyleri arasindaki iligkiyi
belirlemek amaciyla, Selguk Universitesi drneginde bir saha arastirmasi gerceklestirilmistir. Dolayisiyla
calismanin evrenini Selcuk Universitesi'nde egitim goren 6grenciler olusturmaktadir.

Orneklemin belirlenmesinde olasiliksiz &rnekleme tiirlerinden biri olan Gelisigiizel (Kolayda)
Orneklem alma teknigi esas alinmig; Konya Aldeddin Keykubat Yerleskesinde faaliyet gosteren fakiilte ve
yiiksekokul 6grencilerine yiiz yiize anket uygulanmistir. On inceleme sonucunda 400 anket analiz igin
uygun gorilmistiir. Katihmcilarin yiizde 50,3't1 (N=201) kadin, ytizde 49,7’si (N=199) ise erkek 6grencidir.
Arastirma sorularina cevap verenlerin cinsiyete gore dagilimi, karsilastirma yapmaya elverislidir.

Arastirma kapsaminda 6grencilerin yas araligina bakildiginda en kiigiik 17, en biiyiik ise 30 yasinda
oldugu goriilmiistiir. Orneklemde yer alan iniversite 6grencilerinin yas ortalamasi 21,5'tir.

3.2. Veri Toplama Araclar:

Arastirmaya katilan tniversite Ogrencilerinin sosyal medyada emoji kullamim tutumlar1 ve
motivasyonu ile benlik sunumu arasindaki iliskiyi 6l¢gmek icin ti¢ boliimde 36 sorudan olusan bir anket
formu hazirlanmistir. Anket formunda asagidaki 6lgeklerden yararlanilmistir:

Emoji Kullamm Tutum Olgegi (EKTO): Emoji kullamim tutum olgegi, emoji ve ifade kullanimma
iliskin tutum ve motivasyonlar1 6lgmek tizere, Prada ve arkadaslar1 (2018) tarafindan gelistirilmistir. 5'1i
likert tipindeki (“Kesinlikle Katiiyorum”, “Katiliyorum”, “Karasizim”, “Katilmiyorum”, “Hig
Katilmiyorum” araligindaki) 6 maddeden olusmaktadir. Bu arastirmada olcegin giivenilirlik katsayisi,
Cronbach’s Alpha=,76 olarak tespit edilmistir.

Emoji Kullanim Motivasyon Olgegi (EKMO): Emoji kullanim motivasyon 6lcegi, emoji ve ifade
kullamimina iliskin tutum ve motivasyonlar1 6lgmek tizere, Prada ve arkadaslar1 (2018) tarafindan ortaya
konulmustur. 5'1i likert tipindeki (“Kesinlikle Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Karasizim”, “Katilmiyorum”,
“Hi¢ Katilmiyorum” araligindaki) 9 maddeden olusmaktadir. Bu arastirma igin uygulanan olgegin
guvenilirlik katsayis1 ,78 olarak belirlenmistir.

Benlik Sunumu Olgegi (BSO): Benlik Sunumu Olgegi, Michkyan, Dennis ve Subrahmanyam (2015)
tarafindan gelistirilmistir. Olgek, sosyal medyada benlik sunumunun boyutlarinin 6l¢iildiigii 17 maddeden
meydana gelmektedir. “Sosyal medyada yaptiklarim/paylastiklarim genellikle olmak istedigim benligi
yansitir” ve “Bazen sosyal medyada olmadigim biri gibi goriindugiimii hissediyorum” gibi ifadeler yer alir
ve her soruda ¢alismaya katilan bireylerden 5li likert tipinde cevap vermesi istenir. Calismada uygulanan
bu 6lcegin giivenilirlik katsayisi, Cronbach’s Alpha=,75'tir.

Kigisel Bilgi Formu: Bu kisimda yas ve cinsiyet gibi demografik degiskenlerin yam sira,
katilimcilarin sosyal medya emoji kullanimlarma yonelik olarak; emoji kullanma sikligi, emoji kullanma
tercihleri ve sosyal medyada kullanilan emojilerin benliklerini yansitma diizeylerine 6l¢gmeye yonelik sorular
bulunmaktadir.

3.3. Verilerinin Analizi ve Kullanilan Testler

Saha aragtirmasi 01-15 Kasim 2018 tarihleri arasinda {iniversite 6grencileri ile yiiz ylize gortisme
yoluyla gerceklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler istatistik programi (SPPS) kullanlarak analiz
edilmistir. Arastirmada yararlanilan emoji tutum (Skewness: -0,817; Kurtosis: 1,110), motivasyon (Skewness: -
0,478; Kurtosis: 0,840) ile benlik sunumu (Skewness: 0,035; Kurtosis: -0,177) olgekleri i¢in elde edilen Skewness
(Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerleri -2,0 ile +2,0 arasinda degistiginden; verilerin normal dagilim
gosterdigi gortilmektedir (Kalayci, 2006, 209; George & Mallery, 2010). Bu sonuglardan yola ¢ikarak, verilerin
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analizinde parametrik testler tercih edilmistir. Emoji kullanim motivasyonlar1 ve emoji kullanim
tutumlarmin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigm belirlemek amaciyla Bagimsiz Orneklem T-Testi
kullanilmistir. Benlik sunumu ile emoji kullanim tutumlar1 ve emoji kullanim motivasyonu arasmdaki
iliskinin diizeyini ve yoniinii ortaya koymak icin Korelasyon Analizi uygulanmistir. Yine cinsiyete gore emoji
turt kullanimindaki farkliliklar: ortaya koymada Ki-Kare Testi esas almmustir. Son olarak ise yine emoji
kullanim tutumlar1 ve motivasyonlarinda etkili olan faktorleri ortaya koymak icin Betimleyici Istatistik
Analizine bagvurulmustur.
4. BULGULAR ve YORUM

Bu bolumde oncelikle katiimcilarin emoji kullanim sikligr ve tercihleri, emoji kullanim tutum ve
motivasyonlari ile benlik sunum dtizeyleri incelenmekte; daha emoji kullanim tutum ve motivasyonlari ile
benlik sunumu arasindaki iliski mercek altina alinmaktadar.

4.1. Emoji Kullanim Siklig1 ve Tercihleri

Calisma kapsaminda, arastirmaya katilan bireylerin sosyal medyada emoji kullanma siklig1
sorgulanmistir. Betimleyici istatistik sonuglarina gore bireylerin ytizde 50,5'i cogu zaman, yiizde 0,51 ise hig
emoji kullanmadigy goriilmiistiir. Baska bir deyisle, 6rneklem cercevesinde bireyler sosyal medyada iletisim
kurarken ¢ogunlukla emoji kullandi81 ortaya konulmustur.

Sosyal medyada hangi emojinin daha sik tercih edildigi sorgulanmis ve sonuglara gore bireylerin
ylizde 64,8 giilen ytiiz isaretlerini daha sik kullanmaktadir. En az ise, doga ve hayvan temali emojilerin
kullanuldig1 goriilmiistiir.

Cinsiyete gore emoji tiirleri kullanimi anlaml farklilik gostermektedir (X2= 30,13; sd= 4; p< ,001).
Kalp figtirtinii kullananlarin ytizde 26,8'i erkek iken, ytizde 73.2’si kadindir. Sonuglarin da agikca gosterdigi
gibi sevgi temalr emoji kullaniminda kadinlarin tisttinltigii bulunmaktadir. Giilen surat kullananlarin ytizde
45,3'1 erkeklerden, ytizde 54,7’si kadinlardan ibarettir. Uzgﬁn surat temali emoji kullanimi incelendiginde
erkeklerin orami ytizde 64,3; kadinlarin orani ise ytizde 35,7’ dir. Emoji kullaniminda el isaretlerini daha ¢ok
tercih edenlerin ise ytizde 73,411 erkeklerden, ytizde 26,6's1 kadinlardan olugsmaktadir.

4.2. Emoji Kullanimina Yénelik Tutum ve Motivasyonlar

Arastirmaya katilan tniversite 6grencilerinin emoji kullanimina yo6nelik tutumlarinin betimleyici
istatistikleri ortaya konulmustur. Yukarida ki tablo da gortildiigu gibi 6grencilerin emoji kullanmalarina
yonelik tutumlar: arasinda en ¢ok kullanilma nedeni olarak; emojileri kullanish bulmalar1 (X = 4,05), kolay
ve pratik olmast (X = 4,01) ve eglenceli bulmalar1 (X= 3,90) 6n plana ¢ikmaktadir. Diger taraftan ise
arastirmaya katilanlarin emoji kullanim tutumlari arasinda, emojilerin resmi ve ilging olduklari i¢in daha az
tercih edilmektedir.

Tablo 1. Katilimeilarin Emoji Kullanimina Yénelik Tutumlarmin Merkezi Egilim Istatistikleri

N En Az En Cok X
Emojileri kullarugh buluyorum 400 1,00 5,00 4,05
Kolay ve pratik oldugu i¢in 400 1,00 5,00 4,01
Eglenceli buldugum icin 400 1,00 5,00 3,90
Giizel ve iyi olduklar1 igin 400 1,00 5,00 3,71
Resmi olmadiklar igin 400 1,00 5,00 3,37
Hging olduklari igin 400 1,00 5,00 3,11

Katilimcilarin cinsiyetine gore emojileri kullanisl (t=-3,33; p< ,01), eglenceli (t= -4,35; p<,001), kolay
ve pratik (t=-2,08; p< ,05), gayri resmi (t= -2,55; p< ,05) ile gtizel ve iyi bulma (t= -2,58; p< ,05) tutumlar:
anlaml farklilik gostermektedir. Betimleyici istatistik sonuglar1 incelendiginde; kadinlar, erkeklere nazaran
sosyal medyada emoji kullanimini daha kullanisli, eglenceli, kolay/ pratik, gayri resmi ve iyi/ gtizel olarak
degerlendirmektedir.

Calismada ayrica drneklemdeki tiniversite 6grencilerinin, emoji kullanimina yonelik motivasyonlar1
da incelenmistir. Betimleyici istatistik analizinde goruldtigii gibi; mesajin icerigini komik/eglenceli hale
getirmek (X= 4,06), gonderilen mesajin icerigini giiclendirmek (X = 3.99) ve diger insanlara duygularim
ifade etmek (X= 3,93) en cok puan verilen motivasyonlar olarak ¢n plana ¢ikmaktadir. Emoji kullanim
motivasyonlar1 arasinda, mesajin icerigini ciddi hale getirmek ve mesajin icerigini negatif hale getirmek ise
motivasyonlar arasinda en diisiik diizeye sahiptir.
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Tablo 2. Katilimeilarin Emoji Kullanimina Yénelik Motivasyonlarin Merkezi Egilim Istatistikleri

N En Az En Cok X
Mesajin icerigini komik/eglenceli hale getirmek i¢in 400 1,00 5,00 4,06
Gonderilen mesajin icerigini gticlendirmek igin 400 1,00 5,00 3,99
Diger insanlara duygularim ifade etmek igin 400 1,00 5,00 3,93
Mesajin icerigini pozitif hale getirmek icin 400 1,00 5,00 3,91
Mesajin igerigini yumusatmak i¢in 400 1,00 5,00 3,84
Mesajin icerigini ironik hale getirmek icin 400 1,00 5,00 3,50
Kelimelerle ifade edemedigimi, emojilerle anlatmak icin 400 1,00 5,00 3,33
Mesajin icerigini ciddi hale getirmek icin 400 1,00 5,00 2,90
Mesajin icerigini negatif hale getirmek icin 400 1,00 5,00 2,72

Arastirma sorularmma cevap veren {iniversite ogrencilerinin cinsiyetine gore; diger insanlara
duygulari ifade etmek(t= -4,13; p< ,001), gonderilen mesajin igerigini giiclendirmek (t= -2,63; p< ,01), mesajin
igerigini yumusatmak (t= -2,86; p< ,01), mesajin icerigini ironik hale getirmek (t= -2,05; p< ,05), mesajin
igerigini komik/eglenceli hale getirmek (t= -3,14; p<,01), mesajin icerigini pozitif hale getirmek (t= -2,42; p<
,05) ve kelimelerle ifade edemedigini emojilerle anlatmak (t= -2,62; p< ,01) gibi emoji motivasyonlarina
katilimlar1 anlaml farklilik gostermektedir. Analiz sonuglar1 mercek altina alindiginda; kadinlar, erkeklere
gore; “insanlara duygular1 ifade etme, gonderilen mesajin igerigini giiclendirme, mesajin igerigini
yumusatma, mesajin igerigini ironik hale getirme, mesajin icerigini komik/eglenceli yapma, mesajin igerigini
pozitif hale getirme ve kelimelerle ifade edemedigini emojilerle anlatma” gibi insanlar1 sosyal medyada
emoji kullanmaya yonelten motivasyonlara daha yiiksek puan vermislerdir.

Tablo 3. Emoji Kullamim Tutum ile Motivasyonlar1 Arasindaki iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi Bulgulari (Pearson 7)

Emoji Motivasyon (Indeks)
Emoji Tutum (Iindeks) 528"

Not: **Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Ote yandan emoji kullanim tutumlar1 ile motivasyonlar1 arasinda pozitif yonde orta diizey anlaml
iliski dikkat cekmektedir (r=,528; p< ,01). Diger ifadeyle sosyal medyada emoji kullanim tutumlar: arttikca,
motivasyonlarda da bir artis yasanmaktadir.

4.3. Benlik Sunumu Diizeyi

Arastirmanin bu bolimiinde benlik sunumu 6lgegindeki 17 madde compute edilerek tek bir
degiskene cevrilmistir. Katilimcilarinin 6lgekteki maddelere toplamda en diisiik 17, en yiiksek 85 puan
verdikleri dikkat cekmektedir. Orneklemdeki bireylerin benlik sunum diizeyi ortalamasi 41,53; dagilimin
standart sapmasi 8,19'dur.

Tablo 4. Benlik Sunumu Diizeyinin Betimleyici Istatistikleri

N En Az En Cok X SD

Benlik Sunumu (indeks) 400 17,00 85,00 41,53 8,19

Arastirmaya katilanlarin cinsiyete gore sosyal medyada benlik sunum diizeyleri anlamh farlilik
gostermemektedir (t= 1,13; p> ,05). Betimleyici istatistik sonuglar;, hem kadinlarin (X= 41,06) hem de
erkeklerin (X= 42,00) sosyal medyada benlik sunumlar1 bakimindan birbirlerine yakin degerlere sahip
olduklarmi gostermektedir (bkz. Tablo 5).

Tablo 5. Cinsiyete Gore Benlik Sunumu Diizeyindeki Farklilik

Cinsiyet N X t-value Sig.
Benlik Sunumu (indeks) I]iglfieli ;g? ﬁ’gg 1,13 ,257
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Ote yandan bu aragtrma kapsaminda katihimcilara, 1-10 arasinda puan verecekleri bir skala
tizerinde “Sosyal medyada emoji kullamimi benliginizi yansitiyor mu?” seklinde soru da yoneltilmis; analiz
sonucunda tiniversite 6grencilerinin ilgili soruya orta diizeyde (X= 6,48) katildiklar: tespit edilmistir.

Tablo 6. Emoji Kullamminin Benligi Yansitmasiin Betimleyici Istatistikleri

N En Az En Cok X SD

Emoji kullanimi benliginizi yansitiyor mu? 400 1,00 10,00 6,48 2,16

Orneklemdeki iiniversite 6grencilerinin cinsiyetine gore sosyal medyada emoji kullaniminin benligi
yansitmast anlaml farklilik tasimaktadir (t= -2,19; p< ,05). Arastirma bulgularina gore kadmnlar (X= 6,72);
erkeklere (X= 6,24) nazaran sosyal medyada emoji kullaniminin benliklerini yansittiina daha gok
inanmaktadirlar.

4.4. Emoji Kullanim Tutum ve Motivasyonlari ile Benlik Sunumu Arasindaki iligki

Emoji tutum indeksi ile benlik sunumu arasindaki iliskinin giicli ve yoniinii ortaya koymak
amaciyla Korelasyon Analizi bulgular: incelendiginde; iki degisken arasinda pozitif yonde zayif anlaml
iliski dikkat gekmektedir (r=,219; p< ,01). Diger bir ifadeyle katilimcilarin benlik sunumu diizeyi arttikca,
sosyal medyada emoji kullanim tutumlarinda bir artis yasanmaktadir.

Tablo 7. Emoji Kullanim Tutum ve Motivasyonlari ile Benlik Sunumu Arasindaki iliskiye Yénelik Korelasyon Analizi Bulgulart
(Pearson 1)

Benlik Sunumu (indeks)

Emoji Tutum (indeks) ,219™

Emoji Motivasyon (Indeks) ,242"

Not: **Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Bu arastirmada emoji kullamim motivasyonlari ile benlik sunumu arasinda da pozitif yonde zayif
anlamli iligki tespit edilmistir (r= ,242; p< ,01). Bir baska anlatimla benlik sunum diizeyi arttikga, sosyal
medyada sunulan mesajlar1 eglenceli, ironik, pozitif ve duygularla ifade etme yonelimli emoji kullanim
amacinda bir artis kendini gostermektedir.

TARTISMA ve SONUC

Teknolojideki hizl1 gelismeler bireylerin gtindelik hayatlarinda iletisim kurabilecekleri farkl alanlar
sunmakta ve bu alanlar bireylerin benlik sunumunu destekler nitelikte olmaktadir. Geleneksel iletisim
araglarmin giinden giine gerini alan yeni iletisim araglar1 bir¢cok fonksiyonu igerisinde barindirmaktadir. Bu
gelismelere paralel olarak sosyal medyanin bilgi paylasmada ve bilgiye ulasmada en aktif rolii tistlendigi s6z
konusudur. Sosyal medya kullanicilar1 genel olarak bu iletisim stirecinde kendisini ve bagkalarin algilarken
sunulan benlige odaklanmaktadir. Benlik sunumunda ise dijital iletisim vasitasiyla bireyler evrensel olarak
genis kitlelere ulasabilmektedir.

Sosyal medyada bireylerin iletisim kurarken gorsel/simgesel ihtiyacindan kullandig1 emojiler ise
vazgecilmez unsur olarak hayatimiza girmistir. Emojiler kullanicilarin duygusal tepkilerini karsilayan, sozlii
iletisimin yaninda gorselligi sunan bir duygu dili haline gelmistir. Dijital iletisimde stirekli sayis1 artan
emojileri kullanma orar ise paralel olarak artmaktadir. Emoji dilinin artmasi aynmi zamanda ortaya ¢ikan
yeni emojilerin, bireylerin hem kiilttirel hem de kisisel 6zelliklerine uygun olarak tiretilmesi sz konusudur.
Bu tiretim ise bireylerin sosyal medyada benlik sunumunda emojilerin yer almasini saglamaktadir.

Benlik sunumunda emoji kullanimu ise cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Kadinlar, erkeklere
gore sosyal medyada daha fazla emoji kullanmaktadir. Emoji simgelerinden hangisinin daha fazla
kullanildigina iliskin soruda ise, kadinlar erkeklere nazaran kalp ve giilen yiiz isaretlerini daha fazla
kullanurken; erkekler ise {izgtin surat ve el isaretlerini daha ¢ok tercih etmektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda {iniversite dgrencilerinin sosyal medyada emoji kullanim tutum
ve motivasyonlari ile benlik sunumu arasinda iliski oldugu goriilmiistiir. Bir baska deyisle, sosyal medyada
benlik sunumu diizeyi arttikga, emoji kullamm tutum ve motivasyon diizeylerinde de bir artis
yasanmaktadir.

Bu bilgiler ve bulgular dogrultusunda 6zetlemek gerekirse; dijital iletisimde emojilere her yil bir
yenisi eklenmekte ve sosyal medya kullanicilar1 ise duygu aktariminda ve karsisindaki bireylerle ayni
duyguda bulusabilmek icin emoji kullanmaktadir. Yani katiimcilarm emoji kullanim tutumlar1 arasinda,
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emojileri kullanigh bulma durumu bunun bir gostergesidir. Duygu ve niyetlerimizi ortaya koymanin yan
sira emojiler bireyin benlik sunumunda islevsel bir konumdadir. Birey sanal ortamda paylasimlarinda veya
iletisimde kimi zaman konusmanin veya olayin akisina gore emoji secimi yapmakta bu dogrultuda ise sanal
bir benlik olusturulmaktadir. Kimi zaman hissedilen duyguyu icerin emojiler kimi zaman ise hissedilmeyen
duygularin paylasimi olarak nitelendirilebilir.

Sonug olarak bu arastirma tiniversite dgrencilerinin sosyal medyada emoji kullanim tutum ve
motivasyonlar: ile benlik sunumu arasindaki iliskiyi ortaya koymak icin yiriitiilmistiir. Literatiire
bakildiginda calismaya ornek teskil edebilecek bir arastirma goriilmemistir. Gelecekteki arastirmalar, daha
genis bir 6rnekleme ulasarak toplumun sosyo-ekonomik bakimindan farklilik gosteren bireyleri tizerinde
yapilabilir. Yine gelecekte dizayn edilecek arastirmalarda sosyal medyada emoji kullarumi ile yalnizlik,
yasam doyumu, mutluluk diizeyi, 6z sayg1 ve depresyon gibi psikolojik degiskenler arasindaki iliski mercek
altina alinabilir.

Yazarlarin Katkilart: $.B.: Arastirma konusunun belirlenmesi, arastirmayi planlama ve yiiriitme, istatistik, analiz,
yorumlama, sonug ve degerlendirmeyi yazma; A.Y.: Konunun belirlenmesi, planlama, arastirmann yiiriitiilmesi, literatiir tarama,
makalenin giris, literatiir taramasi ve sonug kismini yazma.
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