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OZET

“KITLESEL KULLANIM ACISINDAN EMOJILERIN ILETISIM SURECINE
ETKISI”

Bu tez ¢alismasinda, kitlesel kullanim agisindan emojilerin iletisim siirecine
etkisi, sosyal medya aglar1 baz alinarak analiz edilmistir. Emojilerin iletisim siirecine
etkisinin ne derecede Onemli oldugu iizerine google formlar vasitasiyla anket
uygulamast gerceklestirilmistir. Anket formuna, iki asamali tabakali Ornekleme
yontemi ile rassal olarak secilen 419 katilimci goriis belirtmistir. Katilimcilarin
goriigleri baz alinarak emojilerin iletisim siirecine etkisi incelenmistir. Bunun {izerine
katilimcilarin degerlendirmeleri ortaya konularak yorumlanmistir. Ayrica literatiir

aragtirmasi yapilarak gesitli goriis ve tanimlamalara da yer verilmistir.

Tez c¢alismasi toplam 7 bélimden olusturulmustur. Ilk béliimde tezin
problemine, amacina, 6nemine ve hipotezlerine deginilmistir. ikinci béliimde
iletisim, ti¢iincli boliimde sosyal medya, dordiincii boliimde gostergebilimsel agidan
emojiler konular1 anlatilmistir. Besinci boliimde tezin yontemi, verilerin toplanmasi

ve analiz agamalar1 ortaya konmustur. Altinci boliimde tezin bulgular ve hipotez



degerlendirmeleri yapilarak sonu¢ boliimiinde ortaya c¢ikan bulgular gercevesinde

Onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: iletisim, Kitlesel letisim, Sosyal Medya, Emoji, Iletisim

Siireci
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SUMMARY

“THE EFFECT OF EMOJIS ON COMMUNICATION IN TERMS OF MASS
USE”’

In this thesis study, the effect of emojis on communication process in terms of
mass use has been analyzed based on social media networks. The effectiveness of the
emojis on the communication process has been conducted through Google forms. In
the questionnaire, 419 participant views were selected as random with a two-stage
layer sampling method. Based on the opinions of the participants, the effect of emojis
on communication process is examined. The evaluations of the participants were
interpreted. In addition, the literature research has been given to various opinions and
descriptions.

Thesis study consisted of 7 chapters. In the first chapter, the problem,
purpose, importance and hypotheses of the thesis have been addressed. In the second
part of the communication, social media in the third section, the fourth part of the
demonstrgescientifically described topics of emojis. In the fifth chapter, the method
of the thesis, the data collection and analysis phases have been introduced. In the
sixth chapter, the findings of the thesis were examined and suggestions were made in
the results section.

Keywords: Communication, Mass Communication, Social Media, Emoji,
Communication Proce
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Arastirmanin  bu bélimiinde problem durumu, arastirmanin amaci,
arastirmanin Onemi, arastirmanin hipotezleri, aragtirmanin evreni ve Orneklemi ve

sinirliliklar yer almaktadir.
1.1. PROBLEM DURUMU

Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber sozlii ve yazili kiiltiiriin etkisi
azalmis ve yerini ¢iktigi ilk andan itibaren popiilerlesen bir dil olarak
sayabilecegimiz emojilere birakmistir. Emojiler, tek bir gorsel ifade ile bircok seyi
ifade etmeyi basaran yeni, anlasilabilir ve eglenceli bir dil olarak bireylerin iletisim
stireclerine ortak olmustur. Magara duvarlarina cizilen figiirlerden giiniimiizdeki
iletisim siirecinin akisina gelene dek gecen siire zarfinda emojilerin etkisi ve rolii
giiniimiizde oldukc¢a Oonemli bir boyuttadir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelisim
gostermesiyle birlikte sosyal paylasim aglari 6n plana ¢ikmis Facebook, Youtube,
Twitter, Instagram gibi sosyal aglar bir doniisiim olusturmustur. Bu sosyal aglarin
gelisim gostermesi iletisim siirecinin de bash basina degismesine neden olmus,
kitlesel iletisimden bireysel iletisime donlis yasanmistir. Ancak sosyal medya
araciligiyla olusturulan gruplar ve toplu mesaj uygulamalari sosyal medyanin
tekrardan bireysellesmeden kitlesellesmeye doniisiimiine o6nemli  bir  etken
olusturmustur. Kitlesel iletisim araglarmin gelistirilmesiyle sosyal medya aglarinin
hizla yayilmasi bireylere zaman ve mekanda bagimsiz bir iletisim ortami sunmustur.
Dolayisiyla kullanicilarina giindelik hayatta rahatlik saglayip, iletisim siireglerini
hizlandirarak sosyallesmelerine imkan tanimistir. Calismanin problemini bu durum
olusturmaktadir ve bu siire¢ icerisinde kitlesel kullanim agisindan sosyal medyanin
kendine 6zgili dili baglaminda emojilerin 6nemi oldukca biiytiktiir. Calismamiz bu
konu iizerine kurulmus ve sosyal medyanin kitlesel kullanim agisindan emojilerle

hangi boyutlara ulastig1 problemini arastirma {izerine oturmustur.



1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Sosyal medyanin kendine 6zgii emojilerle olusan, kendine 6zgii dilinin gelisim
gostermesiyle sosyal paylasim platformlar1 ragbet gormiistiir. Bilhassa mobil iletisim
teknolojileriyle birlikte kisa ve hizli bir sekilde iletisim amaclanmistir. Bu siire
zarfinda emojilerin sosyal medyadaki iletisim siirecine olan etkisi, kitlesel kullanim
acisindan emojilerin sosyal medyadaki iletisim siirecine olan etkisi, kitlesel kullanim
acisindan emojilerin bireylere gergeklestirmis oldugu etki, g¢alismanin amacin

olusturmaktadir.
1.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Kitle iletisim araglarinin gelisim gdstermesi, internet teknolojisinin doniigiim
olusturmasiyla birlikte var olan sosyal paylagim aglari emojilerin daha yogun bir
sekilde kullanilmasin1 saglamis ve emoji konusunu olduk¢a Gnemli bir boyuta
tasimstir. Ozellikle gostergebilimsel agidan emojilerin tasidig1r énem biiyiiktiir. Bu
tez calismasinin 6nemi, ¢alismanin 6zgiin olmasi, emoji kavramini iletisimsel siireg
acisindan degerlendirmesi ve elde edilen sonuglara dayali olarak Oneriler

gelistirmesine dayalidir.
1.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Arastirmanin hipotezleri asagida siralanmaktadir;
1- Cinsiyete gére emoji sorularina yanitlar farklilagmaktadir.
2- Yaga gore emoji sorularina yanitlar farklilasmaktadir.
3- Egitim durumuna gore emoji sorularia yanitlar farklilasmaktadir.
4- Internette gecirilen zamana gore emoji sorularina yanitlar farklilasmaktadur.

5- ““Sizce emojiler iletisimi kolaylastirtyor mu?’’ sorusuna verilen yanitlara gore
““Emojiler iletisimde tek baglarina yeterli bir anlam ifade eder mi?’’ sorusuna verilen

yanitlar farklilasmaktadir.



1.5. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini We Are Social 2019 raporuna gore Tiirkiye’de toplam

52 milyon sosyal medya kullanicisi olusturmaktadir (internet 19, 2019).

Arastirmanin 0rneklemini ise asamali tabakali 6rnekleme yontemi ile rassal olarak

secilen 419 kisi olusturmaktadir.

vV V VYV V

1.6. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma kapsaminda, arastirmanin amacina yonelik olarak elde edilmek
istenen verilerin toplanmasinda sosyal medya kullanicilarindan rassal olarak
secilmis 419 kisiye anket teknigi kullanilmis ve tamami gegerli sayilmaistir.
fletisim modelleri baglaminda Shannon ile Weaver Modeli, Westley ile
MacLean Modeli ve Lasswell Modeli ile,

Kitle iletisim araglarindan gazete, radyo, televizyon ve internet ile,

Sosyal medya aglarindan Facebook, YouTube, Instagram ve Twitter ile,
Sosyal medyada siklikla kullanilan emojiler ile,

Sosyal medya aglarinda emojilerin tiiketiciler iizerinde etkisinin oldugunu
fark eden markalardan Turkcell, Pepsi, Vahsi Hayati Koruma Vakfi, Dove,
Domino’s Pizza, Burger King, Garanti Bankasi ve son olarak Saglik
Bakanligi’'nin farkli sosyal medya platformlarinda takipcileri ile paylasmis

olduklar1 emojili reklam kampanyalarindan en fazla ikiser gorselle sinirhidir.
IKINCI BOLUM
ILETISIM KAVRAMINA GENEL BIiR BAKIS

2.1. KAVRAMSAL OLARAK iLETISIM

Insanlar asirlar boyunca birbirleri ile iletisim halinde kalabilmek igin cesitli

vasitalar bulmus ve kullanmislardir. Onceleri iletisim kurabilmek adma magara

duvarlarina resimler ¢izen insanoglu, tarih boyunca c¢izip boyayarak ve benzeri

vasitalar araciliiyla his ve diisiincelerini gesitli yiizeylere aktarmislardir. Insanlik

tarihinin var oldugu ilk giinden bu yana biiyiik bir stirecle ilerleyen iletisim, onceleri



sOzlii veya gorsel olarak gergeklesmekte olup, yazinin bulunmasi ile mektup ve

telgraf gibi vasitalarla saglanmaya baglamistir.

Iletisim, Becer’in anlatimina gore (2013:11) gonderen taraf ve alici taraf olarak
isimlendirilen birey veya bireyler toplulugu arasinda tahakkuk eden his, davranis,

fikir ve bilgi paylasimi olarak tarif edilebilir.

Oskay (2000: 309-210) ve inceoglu’na (2011:199) gore iletisim, Latin
dilindeki Communis sozciigiinden meydana ¢ikmis ve komiinikasyon terimini tarif
etmek icin kullanilmaktadir. Tiirkgedeki anlami, diger dillerdeki anlatiminin en
mithim kesimini kapsamaktadir. Kisi veya kisiler ile gergeklestirilen anlamli
sembollerin gonderilmesi, alinmasi, islem gormesi, yeniden gonderilmesi ve yeniden
alinmasi1 gibi bir silireci anlatmak i¢in kullanilan iletisim kavrami, communication
kelimesinin esas1 olan sosyallesme kavramini temsil edememektedir. Halbuki Latin
dilindeki karsilig1 olan communicare, communa de communis ve benzeri sozciikler,
goriilecegi lizere bir miisareketi, birlik igerisinde olmayi, cemiyetlesmeyi, ortak
olmay1 ifade etmekte; buna bagl olarak kisiler arasinda, toplum igerisinde bir siireg

olarak anlatilabilmektedir.

Bagka deyisle iletisim, en basit haliyle, bireylerarasi simgelere veya sozcliklere

yiiklenen anlamlarla mesaj aligverisi olarak tanimlanabilir (Akyazi, 2015: 46).

lletisim, insanligin varolusundan itibaren yasamini siirdiirebilmek adina
gereksinim duydugu bir faaliyet olmasindan 6tiirii iletisim adina pek ¢ok tanim
gelistirilmistir. Kisaca iletisim, yeryliziinde bulunmakta olan canlilar arasinda
birbirleri ile iletisim kurabilmek adina gelistirdikleri ¢esitli vasitalar araciligi ile her

tiirli duygu, diistince, etki-tepki durumlari, ihtiyag ve benzeri seylerin aktarimidir.

Sanayilesmenin ardindan hizla gelisim kazanan teknoloji ile birlikte iletisim,
21. Yiizyilda olaganiistii bir nitelige ulasmistir. Oyle bir nitelik ki bireylerin bundan
sonraki iletisim sekilleri diinyanin bir ucundan diger ucuna seklinde olup, kolay ve

hizli bir sekilde iletisimlerine devam edebileceklerdir.



Gliniimiizde iletisim s6z konusu oldugunda, karsilikli iletisim Onem
kazanmaktadir, tek yonlii ya da iletisimin yalnizca ‘de8isim’ olarak goriildigi
donemler geride kalmustir. Iletisim, kendinizi nasil gérdiigiiniizle siki bir baglanti
icindedir. Karsinizdakinin sizi nasil gordiigii ve karsinizdakinin sizin onu nasil
gordiigiiniize iliskin inanci da son derece dnemlidir. Tim bu baglam iginde, s6zel
olan ya da sozel olmayan iletisimin yani sira, toplumsal kurallar, normlar, anlagsma,
paylasilan baglam, beden dili, yiiz ifadeleri, kiiltiir kodlar1 ve karsilasmalar, roller

hep 6nem tasiyan iletisim Ogeleridir (Giindiiz ve Pembecioglu, 2013: 317).
2.2. ILETIiSIM BOYUTU VE OGELERI

Genel boyutlart kapsaminda ele alindiginda iletisimi ¢esitli alanlarda

degerlendirmek miimkiindiir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

Bireysel iletisim: Iki kisinin iletisim vasitalarindan faydalanarak birbirleri ile

konusmasi ve haberlesmesidir.

Kitlesel iletisim: Haber ve bilgilerin ¢esitli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla

hedef kitle tarafindan ayn1 zamanda alinmasi durumudur.

Sivasal iletisim: Bilgilendirmenin politika ve politikay1 yapan insanlar ya da

mecralarca, vatandaslart ne yonde ve nasil etkiledigi ile ilgilenen bir iletisim ve

politik bilimin alt dalidir (Internet 1,2019).

Toplumsal yasama iliskin iletisim: Bireylerin hayatlari1 kusatan toplum

icerikli hadise veya yeniliklerin iletisim vasitalari ile halka iletilmesidir. Sagliktan
egitime, is yasamindan kent yasamina, iktisata, bireylerin hak ve hiirriyetlerine,
kanunlar ile baglantilarina dek, makro bir yelpazede zuhur eden maseri hayat,

iletisimin en fazla kullanim gordiigii ve en fazla ihtiya¢ duydugu sahadir (Goneng,
2007: 89).

Ses ve goriintilye dayal iletisim: Bireyler iletisim vasitalar1 igerisinden

gorlintii ve ses bazli olan1 yeglemektedir. Gorsel ve isitsel iletisim vasitalarinda
verilmek istenen bilgi ivedili ve kisa siire zarfinda 6grenilir ve kavranir. Bunun

sebebi, her seyin biiyiik bir hizla yasanip tiiketildigi giniimiizde ikna giicii yiiksek ve



dikkat cekici olmasindan dolayr insanin duyma ve gorme gibi duyularmi hedef

almasidir.

Yazih ve isarete dayal iletisim: Bu iletisim tarzinda isminden de anlasilacagi

tizere, sozel ve sesli ifade yerine metin, sekiller ve imgeler 6n plandadir. Metne

dayali iletisime 6rnek verilmesi gerekirse en mithim 6rnegi gazetelerdir.

Elektronik iletisim: Cep telefonu, televizyon ve bilgisayar elektronik sahada

gerceklesen siiratli gelismelerin en mithim 6geleri arasindadir. Bu gelismeler insan
yasaminda ve diinya iizerindeki mesafelerin kisalmasinda mithim bir etkide
bulunmustur. Gliniimiizde bu gelismeler 15181inda insanlar bireysel veya toplumsal
olarak diinyanin herhangi bir yerinde zuhur eden, herhangi bir hadise ile ilgili ivedili
bir sekilde haber alabilmektedir. Bu elektronik sahada gerceklesen gelismelerin
iletisim bilimine kattig1, sinirlar1 bulunmayan bir boyuttur (Goneng, 2007: 89).

Ister bir siire¢ olarak isterse bir etkilesim alani olarak diisiinelim, iletisimin
gerceklestirilmesinde birtakim arac1 &geler rol oynarlar (Inceoglu, 2011: 221).
...1iletisim, gerek yalin gerekse komplike bir diizenek olsa da striiktiirel baglamda ele
alindiginda oncelikli olarak su kavramlar1 igermektedir: kaynak, ileti, hedef, kanal,

geri besleme ve giiriiltidir (Goksel vd., 1997: 21).

Kaynak: Alemdar ve Erdogan (1990: 53) tarafindan iletisimin baslangi¢
noktas1 olarak kabul edilen kaynak, Bal’a gore (2004: 13), bir sey iletmek isteyen
kisi ya da grup olarak tanimlanirken, Oskay’in Schramm’dan aktardigina gore (1985:
99), ‘‘konusan, yazan, ¢izen, beden veya yiiz hareketlerinde bulunan herhangi bir
birey veya haberlesim orgiitli (6rnegin: gazete, yayinevi, tv istasyonu, film stiidyosu

vb.) olarak tanimlamaktadir’® (Akt: Maksudoglu, 2006: 2).

“Bilindigi iizere kaynak bir iletisim siirecinin baglamasindaki
ana etkendir. Bir iletisim siirecinde asil gaye hedef olarak belirlenen
birey, grup, cemiyet veya kitle iistiinde belirli davranis bicimleri
meydana getirmek, halihazirda bulunan davranis ya da tutumlar
degistirmeye ve pekistirmeye yonelik istekler ve beklentilerdir. Kaynak,

hedefe bir mesaj gondermeden once hedefin kosullarini iyi bilmeli ve



mesajint bu yonde diizenlemelidir. Mesaj, hedef iizerinde algilanamadigi
stirece etki olmaz. Misal vermek gerekirse, hiikiimetin uygulamalar
hakkinda halka bilgi vermek iizere televizyonda bir konusma yapan
basbakan eger konusmasini ¢ok karmasik terimlerle ve kavramlarla
donatarak yaparsa egitim diizeyi ortalamanin altinda olan insanlarin
¢ogu ondan bir sey anlamayacaklardir. Bu durumda basbakan, hedef

kitlesine tam olarak ulasmis olamaz.’’

Inceogluna (2011: 221-222) gore kaynak yukaridaki sekilde tanimlanmakta
olup, kaynagin etkili olmas1 i¢in nasil bir yol izlenmesi gerektigini agiklamaktadir.
Bu agiklama baglaminda kaynak; iletisim siirecini baslatan, bu siiregte mesaji uygun
sekilde kodlayarak ve cesitli iletisim vasitalarini kullanarak, aliciy1 etkisi altina alma
cabasinda olan iletisim 6gesinin basidir denilebilir. Kaynak, roliinii tam anlamiyla
yerine getirmedigi takdirde hedefe aktarmak istedigi ileti karisikliga yol agabilir.
Dolayistyla diger iletisim Ogeleri tarafindan da ayni hassasiyetle yerine getirilmesi
gereken Onemli bir durumdur. Her 6ge iizerine diisen rolii tam anlamiyla yerine

getiremez ise iletisimin amaci tam manasi ile gerceklesemez.

fleti / Mesaj: Ileti, belli ortamlarda iiretilen sozlii ve sozsiiz isaretlerin tiimii
anlamma gelmektedir (Gokge, 2015: 42). Iletisimin gerceklesmesi icin olmasi
gereken ileti, kaynak tarafindan hedefe uygun rolle aktarilan seylerin simgesel

ifadesidir.

lletinin yalmizca sozciiklerden ibaret olmadigmi ifade eden Schramm,
sozciiklerin yani sira kagit tizerindeki yazi, havada ses dalgalari, elektrik devresinde
titresim, bir el sallama, dalgalanan bir bayrak vb. seklinde olabilecegini de ifade
etmistir (Akt.: Maksudoglu, 2006: 3). Bu sdylenilenlerden hareketle iletilerin dikkat
¢cekmesi i¢in yalnizca sozciiklerle degil de cesitli unsurlardan da faydalanilmasi

Onem tasimaktadir.

Inceoglu’na gore (2011: 225), mesajin kurgulanmasinda énemli bir nokta da
mesajin  olumlayict bir tasarim icinde verilmesidir. Sozgelimi tiimiiyle

olumsuzlamalardan ve karsi tarafa saldir1 ve elestirilerden olusan bir propaganda



metni hedef tarafindan benimsenmeyip geri itilebilir. Oysa olumlu mesajlarla
donatilmis bir metnin hedef tarafindan sicak karsilanmasi ve benimsenmesi daha

olasidir.

Kanal / Arac: iletiler alici konumundaki bireylere goriintii, dokunma, ses,

lezzet, koku vb. bilesiminden meydana gelen kanallar vasitasiyla aktarilir. Segilen
kanalin yapisi, isleme giren mesajin verilis bi¢cimini belirler (Becer, 2013: 25).
[letisimde her duyu organina karsin bir kanaldan bahsedebilmek miimkiindiir. Mesaj
kelimeler ile iletiliyorsa isitme duyusundan bahsedilebilir. Mimikler ve jestler gibi
sOzsiiz iletisim 6gelerinden bahsedilmesi durumunda gorsel kanal devreye girer. Bu
demek oluyor ki, yliz, viicut, ses, ritim, televizyon, kitap gibi araglar iletisim aract
olarak adlandirilabilir (Gokge, 2015: 42-43). Bir baska ifade ile mesajin
gonderilmesinde ve alic1 tarafindan alinarak anlasilmasinda vasita olarak gorev yapar

seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Alic1 / Hedef: Basit olarak, ‘‘iletiyi algilamasi istenen kisi ya da kisiler’” (Bal,
2004: 15) olarak tanimlanan ve alicilar veya hedef, bireysel bir tek kisi olabildigi gibi
okuyan veya izleyen birisi, grup veya grubun igindeki iiye, birey olabilmektedir
(Maksudoglu, 2006: 3). Alici, kaynagin iletisinin tarafina aktarilmasindan hareketle
onu ¢oziimleyen hedef kitlesi konumundadir. Alici kendisine gonderilen iletiyi

¢ozdiikten sonra kaynak kisi durumuna doniismektedir.

Iletisimin tam olarak kurulabilmesi icin her iki tarafin yasam deneyim alanlari
arasinda da gerekli Ortliigmenin olmasi gerekir. Yani kaynagin, hedef tarafindan
anlasilabilmesi i¢in her ikisinin yasam deneyimlerinin, buna bagl olarak bilgi
birikimlerinin, degerlerinin, inanglarinin benzesik olmasi gerekir. Burada sdylenmek
istenen elbette ki her iki tarafin bilgi diizeyinin, yasam deneyimlerinin tipatip ayni
olmasi1 gerektigi degil. Ama hi¢ degilse kaynak tarafindan kodlanan iletilerin hedef
tarafindan a¢imlanabilmesi, algilanabilmesi, anlagilabilmesi beklenmelidir. O halde
kaynak, mesajlarin1 tasarimlama ve iliretme asamasinda, onlar1 gonderecegi hedefin

yapisal 6zelliklerini g6z ardi etmemelidir (Inceoglu, 2011: 222-223).



9

Geri besleme / Feedback: Kaynagin gonderdigi mesajin hedef kitle tarafina

aktarilip aktarilmadigini 6grenmeyi ve gonderilen iletinin olumlu veya olumsuz bir

sekilde yorumlanmis oldugunu gérmeyi saglamaktadir.

Becer’e gore (2013: 25-26) geri besleme, bir ileti ile ilgili gonderen kaynaga
verilen geri bilgidir. Gonderen taraf bu bilgiler dogrultusunda iletinin alindigin1 veya
alinmadigini, alic1 tarafindan dogru bir sekilde anlasildigini veya anlasiimadigini
kontrol etme imkanina sahip olur. Geri besleme, hem gonderen taraf hem de alan
taraf perspektifinden faydali fonksiyonlara sahiptir. Geri besleme yolu ile génderen
taraf ne ¢esit bir reaksiyon ile kars1 karsiya kalacagini 6ngérme imkanina sahip olur.

Alan taraf ise iletisim siirecine etkide bulunma imkanina sahip olur.
2.3. ILETiSIM MODELLERI

Cok sayida diisiiniir, iletisimi tam anlamiyla acgiklamak suretiyle farkl

modeller gelistirmiglerdir.

fletisim modelleri baglaminda Shannon ile Weaver Modeli, Westley ve

MacLean Modeli ile Lasswell Modeli tizerinde durulmaktadir.

2.3.1. Shannon ile Weaver Modeli (1949): Amerikan telefon sistemi ile ilgili
bir kurumda ¢alisan Shannon’un amaci, iletisim kanallarini (radyo dalgalari, telefon
kablolar1) etkili sekilde kullanabilmenin yollarini1 arastirip saptayarak elektronik
ortamda bilgi aktariminda ortaya cikabilecek teknik arizalari yok etmekti. Shannon
ile Weaver bu amagla, adlariyla anilan modeli gelistirmislerdir. Literatiire bu model,

‘““Matematiksel Iletisim Modeli’* olarak ge¢mistir (Gokge, 2015: 61).

Bu iletisim modelinin Matematiksel Iletisim Modeli olarak anilmasinin esas
sebebi, Matematikci, bilim adami1 Warren Weaver’in 1948 yilinda yazmis oldugu
Iletisimin Matematiksel Kurami makalesinden kaynaklanmaktadir. Bu modelde

iletilen bilgilerin kaybolmamas1 adina eksiksiz ileti aktarimi amaglanmaistir.

Teknik problemler insanlarla ilgili problemlerden farkli olsa da, Shannon ile
Weaver Modelinin izlerini daha sonraki insan iletisimi modellerinde bulmak olduk¢a

kolaydir. iletisim burada dogrusal, tek yonlii bir siire¢ olarak tanimlanir. Model,
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gerceklestirilmesi gereken bes fonksiyon ve bir de fonksiyonel olmayan giiriiltii
faktorii oldugunu ileri siirer. Model, Gorsel 1°de grafik seklinde gosterilebilir

(McQuail ve Windahl, 1981: 19).

Gorsel 1: Shannon ile Weaver’in ‘‘Matematiksel Modeli’’

Mesaj i si Alinan
“ml >  Verid —m.?—d—m‘-. Alici oo Hedef
- - Gorbid :
kaynad

Gorsel 1°de aktarilan modelde, bilgi kaynagi, mesajin iceriginde ne olmasi
gerektigine hiikmeden, iletisimi baslatmak i¢cin mesaji olusturan kisimdir. Verici
vasitastyla aktarillan ileti, sinyaller seklinde bir kanalla alict ve hedefe
ulastirilmaktadir. Yiiz yiize iletisim 6rnek verilmesi gerekirse, bir sinifta ders anlatan
Ogretmen ve Ogrenciler arasinda gecen yiiz yiize iletisimde Ogretmen ‘‘bilgi

3

kaynag1’’, 6gretmenin agz1 ‘‘verici’’, konusurken ki olusan ses dalgalar1 ‘‘sinyal’’
olurken, diger yandan 6grencilerin kulaklari ““alic1’’, dikkatlerini dagitan herhangi

bir sey ise ‘‘giiriiltii’” olarak drneklendirilebilir.

Sonug olarak matematiksel iletisim modeli, iletisim siirecini iletinin verici
taraftan alic1 tarafa dogrudan iletimi olarak agiklar ve bu iletimin tamamlanmasinin,
kaynagin mesaj1 alic1 tarafa kabul gordiirmesi ve istegi dogrultusunda uygulatmasina
bagli oldugunun altini ¢izer (Erdogan ve Alemdar, 1990: 65). Dolayisiyla Shannon
ille Weaver Modeli’nde iletisim; ¢izgisel, yani tek yonlii bir siire¢ olarak
gorilmektedir. Bu nedenle de model, iletisimi iletilerin aktarimi olarak goren

goriiglerin belirgin bir 6rnegini olusturmaktadir (Gokge, 2015: 64).

2.3.2. Westley ile MacLean Modeli (1957): Newcomb modelini (Sekil 1)
gelistirerek, dogrudan kitle iletisim araglarima uygulamislardir. ABX modeline
“neyin, nasil aktarilacagina karar verme siirecini’’ katmiglardir. Westley ile
MacLean modeli, kisilerin kitle iletisim araglarina bagimli bir hale geldiklerini ileri

stirmiistiir (Akt.: Maksudoglu, 2006: 6).
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Sekil 1: Newcomb ABX Modeli

A < B

v

X

Sekil 1°de gosterildigi iizere, A ile B ikisi de X merkezini goriiyorsa uyumlu
haldedir. Iki kisi (A ve B noktasi) birbirlerine ve ardindan beraber X merkezine
yonelmektedir. iletisim, bu {ic nokta arasindaki bilgi alisverisi ve konumun
sonucunda iletilmis hale gelmesi, bu yonelmenin isleyis siireci olarak onaylanabilir.

Bu sayede uyum ve degisim yerine gelmis olacaktir.

Westley ile MacLean, Newcomb’un modelini gelistirip kendileri disindaki iki
kisinin i¢ ice iliski ve birbirine karsi sistematik sekilde benimsemeleri ve daha
karmasik kitlesel olarak meydana gelen iletisim sekillerini de temsil edebilecek bir

model sunmuslardir.

Modelin kokleri sosyal psikoloji, co-oryantasyon ve denge teorilerine
uzanmaktadir (McQuail ve Windahl, 1981: 37). Bu model kisiler aras1 ve kitle
iletisimi i¢in gegerli bir modeldir ve diger modellerden farkli olarak geribildirim

fazlaca 6nem teskil etmektedir.

2.3.3. Lasswell Modeli (1948): Amerikali bir siyaset bilimci olan Lasswell,
agirlikli  olarak propaganda alaninda calismistir. Bu ¢aligmalar1 esnasinda,
sorgulayict bir iletisim modeli ya da daha dogrusu bir sdylem gelistirmistir. Bu
sOylemin igeriksel anlamini su soru belirlemektedir: “‘hangi birey, hangisini, nasil
bir kanal vasitasiyla, hangi bireylere, nasil bir etkiyle’” sdyler? Bu yaklasim, iletisim
alaninda biiylik yankilar uyandirmis ve bir model olarak degerlendirilmistir

(McQuail ve Windahl, 1981: 15).
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Lasswell modeline gore iletisim tek bir dogruya aittir. Bu dogruya gore birey
veya bireyler, mesaj1 herhangi bir iletisim arac1 yardimiyla hedefe iletmektedir. ileti

hedefe ulastiktan sonra hedef kitle bir taraftan etkilenmektedir.

Hangi birey, sorusu gonderilmek istenen mesajin ana kaynagimi temsil
etmektedir. Hangisini, kitlelere iletilmek istenen mesajin ne oldugunu
belirlemektedir. Nasil bir kanal vasitasiyla, kitlesel ya da kisisel iletisimde iletinin
gonderilme seklini ortaya ¢ikarir. Hangi bireyler ile anlatilmak istenen alicidir. Nasil
bir etkiyle derken anlatilmak istenen modelin en miihim yeridir. Bu model igin
“‘etki’> kavrami c¢ok Onemlidir. Hangi birey gondermis oldugu mesajla hangi

bireyleri etkisi altina alip yonlendirebilir. Lasswell modeli, bunu basarmistir.

Dogrusal bir siireci devam ettiren ve oOzellikle kitle iletisimle ilgili olan
Lasswell modeli, iletisimi iletilerin aktarimi olarak gérmekte, ancak anlam yerine
““etki”” sorununu giindeme getirmektedir. Ogelerden birinin degismesi etkiyi de

degistirecektir (Akt.: Maksudoglu, 2006: 6).
2.4, ILETiSIMDE CATISMA, SORUN VE ENGELLER

lletisim siireci boyunca mesajlar kaynaktan alictya olumlu bir sekilde
aktarildig1 gibi olumsuz sekilde de aktarilabilir. Olumsuz sekilde aktarilan mesajlar
iletisim siirecinde bulunan geri bildirimlere engel olabilmektedir. Iletisim siirecinde
engeller, bir mesajin aktarilmasi siirecinde meydana gelen olumsuz etkenler olarak
aciklanir. Iletisim engellerinin baslica sebebi olarak kaynak tarafindan aktarilmak
istenen mesajin alict hakkinda duygu durumlarini anlayamamasi ve yeterli bilgiye
sahip olamamas1 ya da alicinin kaynagin vermek istedigi mesaji anlayabilecek bir

diizeyde olamamasi seklinde agiklanabilir.

Iletisim siirecinde, iletisimin basarili devam etmesine engel pek ¢ok etken
vardir (Gokge, 2015: 137). Insanlarin gevrelerindeki kisilerin hayat tecriibesi, kiiltiir
ve egitim seviyeleri ve buna benzer bir¢ok etkeni goz ardi ederek iletiyi
gondermeleri durumunda kisiler arasinda uyusmazlik olusmaktadir. Kisilerin alici ve
verici konumda iken birbirlerine karst olan duygusal durumlar da iletinin dogru

anlasilmasina engel olmaktadir. Ayrica, alici taraftaki bireyi, kaynak taraftaki bireyin
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dis goriiniisti, sahip oldugu meslek gibi faktorleri degerlendirerek kendi tarafinca
olumsuz izlenimler olusturabilir. Bu alict ve kaynak arasinda iletisim siirecinde
kopmalara neden olabilir. Taraflar arasindaki kiiltiirel farklar da buna sebep olabilir

(Internet 2, 2019).

Iletisim siiresince mesajin anlasilabilirligini etkileyen en onemli faktorlerden
biri de dildir. Kaynak durumundaki kisinin kullanmis oldugu kelimeler, soyleyis
bi¢imi, ses tonu ve mesaj aktarimindaki vurgulamalar1 birgok anlam ifade edebilir.
Mesaj1 aktarim sirasinda bir sozciigii gercek anlami disinda da kullanabilir. Bu tarz
durumlarda alic1 tarafindan alinan mesajlarin yanlis anlasilma ve ¢atismalara sebep
olabilecegi kagmilmazdir. Yanlis anlagilma ve catismanin olmamasi i¢in hedefe
aktarilmak istenen mesajin anlasilabilir diizeyde olmas1 gerekmektedir. Mesaj
diizgiin bir sekilde ifade edilmediginde belirsizlikler olusacak ve bu belirsizlikler

dolayistyla kaynak ve hedef arasindaki iletisimde ve iliskilerde ¢atisma yaratacaktir.

fletisim ¢atismalarinin seyri birbirinden farkli olmaktadir. Aktif bir ¢atisma sdz
konusu ise kisiler birbirlerinin ne sdyledigiyle ilgilenmeyip dinlemeden kavga
yolunu secer. Bu catisma bi¢iminde karsilikli atisma ve elestiriler siklikla
goriilmektedir. Pasif ¢atigmada ise, aktif catismanin aksine bireyler birbirine kiiser,
sessiz kalir ve iletisimde bulunmazlar. Pasif ¢atisma bicimini kisiler, genellikle ¢ok
yakin gordiigi kisilere karsi uygularlar. Bu catisma bigiminde birey, her ne kadar
konusmaktan kaginsa da aslinda barismak da istiyordur. Iletisim acisindan oldukca
sagliksiz olan bu ¢atisma bicimi yiiziinden kisiler, i¢lerinde de bir c¢atismaya

girisebilir (Ogiit Marangoz, 2014: 14).

Iletisimde ¢atismalarm saglikli bir sekilde yonetilmesi agisindan dncelik olarak
catisma nedenlerinin  anlasilmas1  gerekmektedir. Catismanin  nedenlerinin
belirlenmesinden sonra ¢6ziim yollar1 bulunup ve bu ¢6ziim yollarinin degerlendirilip
uygulamaya geg¢irilmesi 6nem teskil etmektedir. Bu sekilde kontrol edilen bir siiregte
saglikl bir sekilde yonetileceginden iletisimde catisma, sorun ve engeller s6z konusu

olmayacaktir.
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Konunun genigligi dikkate alindigi zaman ¢ok fazla maddenin iletisimde
catisma, sorun ve engeller igerisinde oldugunu gérmek miimkiindiir. Bu baglamda
kisaca Ozetlemek gerekirse iletisim asamasinda sorun teskil eden her durum
iletisimde engel olarak 6ne ¢ikmakta ve iletisimi olumsuz bir sekilde etkileyip

catismaya kadar gotiirmektedir.
2.5. SANAL ORTAMDA ILETIiSIM

Internetin gelisimi ile sayisal alanda gergeklesen iletisim sanal iletisim olarak
tarif edilmektedir (Cakir ve Topgu, 2005: 76). Bu tanimdan hareketle, sanal ortamda
iletisim, sosyal paylasim siteleri, ¢gevrimi¢i oyunlar gibi ortamlar sayesinde zaman ve
uzamdan yararlanarak bireylerle rahatlikla kurabildigimiz iletisimdir demek yanlis
olmayacaktir. Sanal iletisim ortamlar1 ¢ok farkli teknolojileri kullanicilarinin farkl

amaglar1 dogrultusunda kullanmalarina olanak saglamaktadir.

Sanal iletisim ortamlarinda iletisimin artis1 bilgi ¢aginin énemli bir unsurudur.
Sanal ortamlar iletisim teknolojisinde yenilik dalgasini tetiklemistir. Yalnizca
bilgisayarlar degil, cep telefonlari, kisisel sayisal yardimcilar ve hatta arabalar bu
ortamlara baglanabilmektedir (Akt.: Kalafatoglu, 2010: 90-91). Eski iletisim
teknolojileri ve yeni iletisim teknolojileri bu ortamlar sayesinde bir araya

gelmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle beraber, internet aktif etkilesimli bir iletisime sebep
olmustur.  Internetin bireylerin yasantilarma hizla girmesinin ardindan aninda
geribildirim alma imkani, geleneksel medyadaki geribildirim gecikmesinden dolay1
daha popiiler bir hal almaktadir. Ciinkii internet ortamindaki bir birey, higbir seye
ihtiya¢ duymadan internet ortami {izerinden herhangi bir paylagima, mesaja, duruma
vb. aninda yanit verebilmekte ve ayni sekilde karsilik almaktadir. Bu da bireylerin
yasantilarinda hem daha aktif etkilesimli bir iletisim saglamis olup hem de
geleneksel medya odakli iletisim yerine sanal ortamda iletisimi tercih etmelerine

sebep olabilmektedir.

Sanal iletisim ortamlar1; mesajlar1 ¢oktan ¢oga yaymasi, diisiik maliyetli olmas1

ve ¢ok uzak koselere rahat erisim saglamasi gibi 6zellikleri sayesinde uluslararasi
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boyutta etkinlik gdsteren toplumsal hareketlere biiylik avantajlar saglamaktadir. Bu
hareketler geleneksel medya ile yayamadiklart mesajlarin1 bu ortamlar1 kullanarak
gerceklestirme sans1 yakalamiglardir. E-postalar, web siteleri, elektronik forumlar ve
oteki ¢evrimici uygulamalar, fiziksel olarak daginik haldeki eylemcileri orgiitlemekte
giiclii medya araglar1 saglamaktadir. Ayrica toplumsal hareketlere kolektif kimligin
sekillendirilmesi ve var olan siyasal egilimlerin iddialarina karst konulmasinda

yardime1 olabilmektedirler (Akt.: Kalafatoglu, 2010: 93).

Internet biiyiikk bir sanal sosyal etkilesimle birlikte biiyiimektedir ve giin
gectikce, bu mevcut etkilesimler, insanlhigin, fiziki gercekligin ayni tecriibesini
yakalamay1 deneyen fiziki olmayan sanal diinyaya ulagmasini saglayan, kayda deger
baska yenilikleri yaratmaktadir (Irali, 2016: 415). Bu baglamda geleneksel iletisim
daha aktif, etkilesimli hal almaktadir. Televizyon kanallari, radyo programlar1 hatta
kitap ve gazeteler dahi sanal iletisim sayesinde sanal diinyada yerini almis
bulunmaktadir. Sanal iletisim ve sosyal platformlar sayesinde internet kullanicilari,
farkl kiiltiir veya toplumlarda olan farkli internet kullanicilar ile etkilesim halinde

olabilmektedir.
2.6. KITLE ILETIiSIM ARACLARI

20. Yizyilin baslarindan itibaren yayginlagmaya baslayan kitle iletisimi
televizyon ve radyonun bulusu sayesinde baglamistir. Bu durum kablolu televizyon,
renkli televizyon, uydu yoluyla yaym seklinde devam etmistir. Bu baglamda
diinyanin farkli uglarindaki bireylerin birbirlerine aktarabilecekleri her seyi, birbirleri

ile kolay, aninda ve zamandan tasarruf edebilecekleri bicime getirmistir.

lletisimin kitle iletisime doniisiimii teknolojik gelismelerin sonucudur.
Teknolojinin ve dolayisiyla iletisim teknolojilerinin hizli yiikselisiyle insan yasamina
olan etkilerine yonelik ‘‘McLuhan telekomiinikasyon ve elektronik medya
sahasindaki gelismeler sayesinde diinyanin ‘kiiresel koy’ (global village) haline
geldigi iddiasinda bulunmaktadir’® (Akt.: Yiiksel, 2009: 25). Kitle iletisim araclar

bireylerin aradiklar1 yanitlart bulmalarina yardim etmesinden otiirii ikna agisindan
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Oonemli bir boyuttadir. Bu sayede bireyler hizla bu kiiresel kdyiin bir parcast haline

gelmis durumdadir.

Bireylerin zaman ve mekan smirlandirmasi olmadan, biitiin diinyada olup
bitenleri anlik olarak Ogrendigi, yorumladigi ve aninda paylasabildikleri genis
kitleleri birbirine teknik ileti agi ile baglayan araglara kitle iletisim araglar1 denir.
Kitlesel iletisimin olusturulabilmesinde bireylerin kullandigi bu araglara baska
kaynaklarda ‘‘Mass Media’’ olarak da rastlamak miimkiindiir. Bu araglarin en

miithim 6zelligi kars1 tarafa aktarilmak istenen mesaj1 ¢ogaltabilmeleridir.

Kitle iletisim siireci Yildiz’a gore (2006:19), bireysel ve toplumsal temelde
sadece bilgilendirme birligi saglama, kiiltiirel ve toplumsal kurumlara yarar saglama
gibi amaglar ile sinirli olmamaktadir. Kitle iletisim siireci ayn1 zamanda hem bireysel
hem de toplumsal temelde bir gereksinim olan eglenme ve dinlendirme gibi amaglari
da biinyesinde barindirmaktadir. Bu baglamda kitle iletisim araglari, birden fazla

vazifeyi yerine getirmektedir.

Kitle iletisim ara¢larindan bazilari su sekilde aciklanabilir:
2.6.1. Gazete

Basihi iletisim araclarindan gazete ve dergiler, ilk yillarindan giiniimiize dek
kamuoyunu etkisi altina almistir. Kamuoyunu etkisine aldigi gibi haberlerin
dogrulugu, giincel olusu, anlatimindan dolay1 kitleyi de etkisi altina almigtir. Kitle
iletisim araglarinin gelisim kazanmasi ile birlikte gazetelerin tiiketilme oranlar

siirekli olarak diismektedir.
2.6.2. Radyo

Gazeteye ve dergiye nazaran radyonun daha biiyiik bir kitleye ulasma imkéni
vardir. Radyo, mesajlarin miizik ve ses vasitasiyla iletilebildigi bir kitle iletisim
aracidir. Bireyin yalnizca bir duyusuna seslenen sicak bir ara¢ olan radyo, her an her
yerde kullanilabilmektedir. Bu 6zelligi sayesinde kisilerle birebir iliski kurarak daha
etkili olabilmektedir (Akt.: Maksudoglu, 2006: 29). Radyolar giiniimiizde evler,
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arabalar vb. yerlerde 6zellikle miizik dinlemek i¢in kullanilmaktadir demek yanlig

olmayacaktir.
2.6.3. Televizyon

Televizyonun diger kitle iletisim araclarindan daha yaygin hale gelmesi ve
uydu kanallar1 vasitasiyla diinyanin dort bir yanina ulagabiliyor olmasi, radyoya
karsin sOylenenleri goriintiiler ile giiglendirmesi televizyonu en etkili kitle iletisim
aract yapmaktadir (Kalender, 2000: 114-115). Televizyon i¢inde bulundugumuz
evreni kiiresel bir hale getirmesinden ve yayinlarin baslamasinin ardindan kisa

zaman sonra bireyleri bagimli hale getirmistir.

Televizyonun oncelikli amaci toplumu dogru bigimde bilinglendirerek bilgi
aktarmaktir. Ulkede ve diinyada neler oldugunu dogru bir bigimde aktarmaktir

(Internet 3, 2019).
2.6.4. internet

Yildiz’a gore (2006: 29) internet, kendi igerisinde bagimsiz olarak yonetilen,
otonom aglardan olugsmaktadir. Bu baglamda degerlendirildigi durumda tekil olarak
denetlenen fakat global manada yonetime ve denetime tam anlamiyla sahip olmayan
bir bilinyeyi ifade etmektedir. Yildiz’in tanimindan hareketle internet diger kitle
iletisim araglarina gére daha etkili olmasinin sebebi nitekim internet ortamindaki
kurulan iletisimde sozlii, yazili, gorsel olarak es zamanli ve ortam olarak da sanal

olmasindan kaynakli olabilir.

Kitle iletisim araglarindan televizyon bireyler ve kurumlar arasinda daha
popiiler haldeyken internetin gelistirilmesi ile birlikte bir anda hayatin vazgecilmezi
haline gelmis bulunmaktadir. Bireylerin kullanim sekillerine gore (sohbet, e-posta, e-
kiitiiphane, eglence, aligveris, miizik, giinliik haber takipleri vb.) farkli bir ortam

olarak kullanilabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
TEKNOLOJIK BiR ARAC OLARAK SOSYAL MEDYA

3.1. SOSYAL MEDYANIN TANIMI?

Sosyal medya kavramini tanimlamadan Once kavramin nereden geldigini
aciklamakta fayda vardir. Tetik’e gore (2015:201-202) 1979 yilinda Duke
Universitesinden Jim Ellis ve Tom Truscott, kullanicilara mesaj génderme olanagi
saglayan, diinya bazinda bir iletisim sistemi olan Usenet’i kurmuslardir. Ancak
giiniimiizde anladigimiz bigimiyle Sosyal Medya Cagi, Susan ile Bruce Abelson’un
cevrimigi (online) giinliik yazan kisileri bir araya toplayan ilk sosyal paylagim
platformu ‘‘Open Diary’’ (Agik Giinliikk)’i kurmasiyla baslamaktadir. Yiiksek hizl
internet baglantisinin yayginlasmasiyla, blog teriminin kullanimi artmis ve ardindan
MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal paylasim sitelerine onderlik
etmistir. Boylece, ‘‘Sosyal Medya’’ kavrami giindeme gelmis ve bugiinkii halini

almistir.

Sosyal medya olgusu, Web 2.0 bazli hizmetlerin hizlica yayginlagmasina ve
tiretimine olanak saglayan yeni iletisim ortamlarinin genel olarak ismidir. Bireylerin
yasantilarini siirdiirdiikleri her donemde iletisim araclar1 muhakkak belirleyici bir rol
istlenmektedirler. Gegmisten gliniimiize degin iletisim alaninda ¢ok kokli degisimler
yasanmakta olup, bu durumda iletisim araglar1 yeni bir ¢agin kapilarmi
aralamaktadir. Artik internet araciligi ile zaman, mekan smirlandirilmasi ortadan
tamamen kalkmis bulunmakta, sanal ve gergek es zamanli yasanmaktadir. Bireyler
bu durumu kolaylikla benimsemis bulunmakta ve internet vasitasiyla sosyal medya
kullanim1 her an daha da artmaktadir. Dolayisiyla bireylerin sosyal medya kullanimi
aligkanliklart zamanla bagimlilik derecesine gelebilmektedir. Bireylerin hayatinda
cok onemli bir yere sahip olan bu yeni teknolojileri, iletisimi interaktif diyaloga

doniistiiren bir ortam olarak tanimlamak yerinde olacaktir.

Sosyal medya, gilinlimiiziin en popiler konularmin basinda gelmektedir.
Bilisim ve Iletisim Teknolojileri dedigimiz; bilgisayarlar, yazilimlar, Internet, mobil

telefonlar, SMS, tabletler, uygulamalar, aninda mesajlasma, sosyal paylasim siteleri,
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bloglar, mikrobloglar, e-ticaret, e-devlet, e-imza, gézetim kameralari artik yas farki
gozetmeksizin insanlarin gilinlilk hayatlarindaki sohbetlerinin bir pargasi haline
gelmis durumdadir (Siit¢ti, 2012: 74). Talimciler’e gore (2013: 16) sosyal medyayi,
insanlar1 bagka insanlarla sanal ortamda bir araya getiren web bazli hizmetler olarak
tarif edilebilir. Farkli bir deyisle sosyal medya tek tarafli iletisim aktivitelerini
ortadan kaldirarak, igerigi kullananlarin hazirladigi, anlik olarak bilgi aktarimina ve
yiiksek miktarda etkilesime dayanan iletisimin gerceklestigi, sosyal paylasim

medyasi, sosyal aktiviteler i¢in sayisiz imkan saglamaktadir.

Atan ve Isik’a gore (2018:219) sosyal medya, bir kullanicinin sosyal faaliyet
edinebilmesi i¢in diger kullanicilarla etkilesim halinde oldugu, ayni zamanda goriis

ve Onerilerini ortaya koydugu mecralarin tiimiidiir.

Sosyal medya kavrami ile alakali ¢ok farkli tanimlamalarin oldugunu
sOylemekle birlikte, kavramla alakali olarak ortak bir tanimlamanin oldugunu
sOylemek miimkiin degildir. Bu baglamda ele aldigimizda Jan Van Dijk’e gore
(2016: 251) sosyal medya, paylasimi saglayan internet bazli uygulamalardir. Bunlar;
fotograf, mesaj, oyun, miizik, video, grafik veya bilgi pargalar1 olabilir. Bu genis
mesaj cesitliligi medya zenginligi az seviyedeyken, oyun karakterlerinin ve
grafiklerin zenginlikleri oldukca yiiksektir. Kullandigimiz arag zenginlestikce

yarattig1 sosyal ve zihinsel etkisi de o denli biiylimektedir.

Sosyal aglarin 2000’11 yillarda genglerin hayatina girmesi ile baglayan siireg,
bugiin ¢ok farkli bir noktaya gelmistir. Bugiin bu aglar; sadece genglerin degil, her
aileden birkac kusagin yer aldig1 platformlar haline doniismiistiir (Ayan, 2016: 21).
Baslangigta arkadas, es-dost bulmak amaciyla bireylerin hayatlarina ortak olan
sosyal aglar, giiclinli iyice artirarak bireylerin hayatlarini degistirmeye baslamistir.
Su bir gercgektir ki, sosyal medya kacinilmaz bir sekilde bireyleri etkisi altina almig
ve hayatlarinin bir parcasi hatta hayatlar1 olmus durumdadir denilebilir. Sosyal
medya platformlariin giinden giline kendini yenilemesiyle beraber ilerleyen
zamanlarda internet kullaniminin mithim bir kisminin sosyal medya ile saglanacagi

mumkin olabilecektir.
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Sosyal medya nedir sorusunun yanitinin daha net anlasilabilmesi agisindan

sosyal medyanin tarihsel gelisiminden bahsetmek gereklidir.
3.2. SOSYAL MEDYANIN TARIHSEL GELISIiMi

Sosyal medya olgusunun tarihsel siirecine bakildiginda bugiinkii sekline gelene
kadar pek ¢ok farkli evreden gectigine sahit olmak miimkiindiir. Oncelikle 1979
yilinda Jim Ellis Ve Tom Truscott’un diinyanin degisik noktalarindaki internet
tiikketicilerinin herkesce goriilebilen iletiler paylasabilmelerine imkan taniyan
Usenet’i kurduklarinin alti ¢izilmektedir. Fakat bugiin kullanilan kavramiyla sosyal
medya olgusunun yaklasik olarak 20 yil evvel, Susan ve Bruce Albenson’un
cevrimigi (online) giinliik tutmak isteyen tiiketicileri bir araya toplayan Open Diary
platformu ile basladig1 sdylenebilir. Yaratilan bu ¢evrimigi saha ile ‘“blog’’ olgusu
meydana ¢ikmis ve ‘“Weblog’’ kelimesinin ileriki zaman dilimlerinde ‘‘we blog”’
yani biz blogluyoruz seklinde kullanimiyla, bu platformu kullanarak yazan bireyler
““blogger’” (blogcu) seklinde isimlendirilmistir. Internet hizinin artmas1 ve Myspace
(2003), Facebook (2004) benzeri yeni web sitelerinin ortaya ¢ikisiyla bu olgunun
popiilaritesi artmistir (Akt.: Kiigiik, 2015: 62).

Internet  teknolojisinin  siirekli  gelisim  gdsterip kendini  yenilemesi
giinlimiizdeki iletisim yoOnetimi anlayigint da degistirmis bulunmaktadir. Sosyal
medyanin olusmasindaki, yayginlagmasindaki ve popiiler olarak kullanilmasi
asamasinin da en 6nemli noktas1 kuskusuz Web 2.0 internet teknolojisi denilebilir.
Web 2.0 bireysel odakli olup, kullanicilarinin dosya paylasimini saglayan,
kullanicilarina kullanim kisithiligi ve zorlugu vermeyen, tamamen 6zgiir bir ortam
saglayan yeni nesil internet sistemidir. Ciinkii internetin bireysel hal almasi ve

internet uygulamalarinin 6zellegsmesi bu donemde meydana gelmis bulunmaktadir.

Sosyal medyanin tarihsel evrimi Tablo 1’de belirtilmektedir:
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Tablol: Sosyal Medyamin Tarihsel Siireci (1998-2014)

U SOSYAL MEDYANIN TARIHSEL SURECI o5

FriendFeed, \
GlobalGrind, A\
Tumblr,
Osmosus

Uluslararasi Sosyal Medya Dernegi

Gelisen teknoloji ile beraber gelismekte olan tiim sosyal medya vasitalarini
daha iyi anlayabilmek agisindan sosyal medyanin temel ozelliklerini anlamak

gerekmektedir.
3.3. SOSYAL MEDYANIN TEMEL OZELLIKLERIi

Sosyal medyanin hizla popiiler bir hal almasi, bireylerin yasantilarini ve
aligkanliklarini degistirip, igerisinde barindirdig1 ozellikler sayesinde geleneksel
medyadan ayirmaktadir. Bu baglamda sosyal medyanin temel o6zellikleri katilim,
aciklik, karsilikli konusma, topluluk ve baglantisallik ilkesi olarak bir arada

toplanabilir.

Katilm: Sosyal medyanin katilim 6zelligi, bireylerin katki saglamasina, geri
bildirim alip gonderebilmesine imkan tanimaktadir. Bireylerin iirettigi igerigi basit
bir sekilde internet vasitasiyla sosyal paylasim platformlarinda yayimlamalarina

olanak saglamaktadir.

Acikhik: Sosyal medya diinyasinin en 6nemli ikinci 6zelligi ise ‘‘agiklik’’

ilkesidir. Agiklik anlam acisindan degerlendirildiginde genel olarak goriinen,
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anlasilabilen, gizlenmeyen ve izlenebilen anlamindadir. Sosyal medya diinyasinda
aciklik ilkesi her anlamda kullanilan énemli bir kavramdir (Internet 2, 2019). Ciinkii
sosyal medya kullanicilarini agiklik ilkesi dogrultusunda yonlendiren 6nemli bir gii¢
seklindedir. Aciklik ilkesi dogrultusunda kullanicilar birbirleriyle ¢ok rahatlikla her
konuda seffaflik ilkesi olmaksizin konusabilmekte, paylasimda bulunabilmektedir.
Bu durumda bas gosteren baska miihim bir boyut ise aciklik ilkesi igerisinde
toplumsal veya kisisel degerlerin dikkate alinmasi ve korunmasi seklidir. Ancak
simdi milyarlarca insanin sosyal medya iizerinden yaptig1 paylasimlar ile yazigsmalar
bu gercegi bulundugu yerden kaldirmakta ve ortaya negatif durumlar1 getirmektedir
(Kirik, 2017: 96). Sosyal medya mecralar {izerinde servislerin ¢ogu katilim ve
geribildirime agiktir. Bireyi yorum yapmasi ve bilgi paylasimi vb. hususunda tesviki
sunulmaktadir. igeriklere ulasim ve kullanim hususunda engellemeler yok denecek

kadar az denilebilir.

Karsihkhh Konusma: Geleneksel medyada iletisim ve etkilesimin zor
olmasina karsin sosyal medya platformlar1 vasitasiyla basite indirgenmis ve hizlh

geribildirimleri olan iki tarafl etkilesim ve iletisim ortamina olanak saglamaktadir.

Topluluk: Sosyal medya topluluklar kurarak, bireylerin ortak diisiince ve

ilgileri ¢ercevesinde iletisim ve etkilesime gegmelerine yardimer olmaktadir.

Baglantisallik: Baglantisallik; genel anlamiyla tipik bir iletisim faaliyeti
olarak tanimlanabilmektedir. ‘‘Connectivity’’; Ingilizce’den tiiretilmis bir kelimedir.
Baglantisallik, kavramsal agidan bir¢ok farkli boyut altinda degerlendirilmektedir.
Sosyal medya bir¢ok agin birbirine baglanabilmesini saglamakta, boylece daha
kapsayici bir yapiya ulagmaktadir (Kirik, 2017: 97). Sosyal medya uygulamalarinin
neredeyse hepsi baglantisallik ilkesini daha da gelistirmekte ve diger platformlara,
kisi ve kaynaklara ulasilabilir olmay1 saglayarak, geleneksel medyadan farklilik

gostermektedir.

Cagimizda sosyal medya, teknolojiyle gelisen ve ¢esitleri ¢ogalan, gelecekte

de her zaman sagladigi imkanlarla sahip oldugu 6zelliklerle bireylerin hayatlarinin
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birer pargast konumuna gelmesi ve aynmi sekilde devam edebilecegini sdylemek

olasidir.

3.4. BASLICA SOSYAL PAYLASIM AGLARI

Tablo 2: We Are Social 2018, Sosyal Medya Istatistikleri

K ULKELERINAKTIF SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINI AYLIK KULLANIM ORANLARINA GORE HESAPLANMISTIR ,

y . . . MOBIL KULLANICILARININ
AKTIF SOSYAL MEDYA TOPLAM AKTiF TOPLAM AKTiF MOBIL TOPLAM NUFUSA GORE
KULLANICILARI KULLANICI ORANLARI KULLANIM SAYISI KULLANIM ORANI

3.297 43% 3.087 41%

MILYAR MILYAR

TEMMUZ
KAYNAKLAR: NUFUS: STATCOUNTER, JANUARY 2018 AND JANUARY 2017 201 8

2017’deki medya istatistik verileri diinyada 3.02 milyar sosyal medya
kullanan birey oldugunu gostermektedir. Tablo 2’ de belirtildigi tizere 2018
verilerinde 2017 yilindaki bu say1 3.29 milyara yiikselmistir. Diinyada mobil sosyal
medya kullanicilarinin sayis1 3.08 milyar bireyken % 43l sosyal medya kullanicilar

olarak yiikselmis durumdadir (Internet 4, 2019).

Sosyal medya aglar1 yas smirlandirmasi yapmaksizin her bireyin sosyal
medya uygulamalar1 vasitasiyla iletisim halinde olmalarina, vakit gecirmelerine
olanak tanimaktadir. Sosyal medyanin bireylere saglamis oldugu goz ardi
edilemeyecek bu hizmetler sayesinde bireyler iizerinde bagimlilik yaratabilmektedir.
Ornegin sabah uyanan bir kullanict mobil cihaz ya da bilgisayar araciliiyla takipte
oldugu arkadaslarinin  veya sayfalarin paylagimlariyla aninda etkilesime
gecebilmektedir. Bireylerin yasamlarinda vazgecilmez unsur haline gelen sosyal
paylasim aglarina (Facebook, Youtube, Instagram, Twitter vb.) deginmek, sosyal

medyay1 daha iyi kavramak ac¢isindan 6nemli olmaktadir.
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3.4.1. Facebook

Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda kurulan site gliniimiizde 10.000’den
fazla personel barindirmakta ve ‘‘Sosyal Ag’’ kavraminin da bireylerin yasantisina
girmesine neden olan dev bir sirket halini almaktadir. Facebook’un kurulusu ve
evrimine bakildiginda oncelikli olarak gecmis yillarda iiniversitelerde yliriitiilmiis
sosyal ag projeleri ile karsilasiimaktadir. Kolombiya Universitesi gibi
tiniversitelerde, o yillarda 6grencilerin birbirleriyle olan iletisimini saglamlastirmak
amacli kurulan biiytkli kiiciiklii platformlar mevcutken Zuckerberg bu noktada
parlak fikirlerle kendini gostermemis fakat tiniversitelerin ne kadar giiglii oldugu goz
oniinde bulunduruldugu zaman zincirin en gii¢lii halkasi olmasi sebebiyle Harvard
Universitesinde baslamas1, Facebook’a biiyiik bir sans tanimaktadir. Sonrasinda
Boston Koleji ve MIT gibi koklii liniversitelerde yayginlagsmasiyla birlikte Facebook
daha da giiclenmistir. Ziickerberg bir Avrupa veya Uzakdogu iilkesindeki herhangi
bir iiniversitede dgrenci olmus olsaydi, muhtemelen Facebook’u bugiinkii noktalara

getirmis olmayacakti (Ayan, 2016: 97).

Facebook, diinyanin en yogun kullanici kitlesini olusturdugu, ik ayrimi
yapmadan Dbiitlin bireylere hizmet vermesi ve kuruldugu tarihten itibaren
kullanicilarindan higbir ticret talep etmemesi ve her zaman licretsiz olarak kalacagim

belirten sloganiyla her gecen giin tutulma oranini artirmaktadir.

Facebook’un kullaniminin kolay ve anlasilabilir olmasi da bu sosyal agi
onemli kilmaktadir. En Onemli amaci ise bireyler arasindaki iletisim ortamini

saglamak ve diger sosyal medya aglarina Facebook yoluyla ulagsmaktir.

“Iletisim teknolojilerinin gelisimi McLuhan’m belirttigi gibi zaman ve
mekani ortadan kaldirmis ve mekanin anlamini kaybettigi ya da mekan duygumuzu
kaybederek sinirsiz bir kiiresel koyde yasamamiza olanak vermektedir. Teknolojinin
gelisiminin bir {irlinli olan sosyal paylasim aglarindan en yaygin kullanima sahip olan
Facebook kullanimi diger aglar gibi kullanicilar arasindaki mesafeleri kaldirmakta ve
kullanicilara 6zgiir bir iletisim ortamu saglamaktadir. Facebook’un kullanimi arttik¢a

kisilerin giindelik hayatlarindaki iletisim siirecleri de degismeye baslamaktadir.
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Facebook igerdigi ¢coklu ortam uygulamalariyla, kullanicilarina sanal ortamda gergek
bir iletisim siireci gerceklestirmelerini amaglamakta ve kisilere kendileri hakkinda
detayli bilgiler vermeye tesvik etmektedir. Kisiler aynm1 zamanda arkadaslari
hakkindaki bilgilere de erisebilerek, giindelik hayatta konusarak edinemeyecekleri
bir¢ok bilgiye Facebook araciligr ile ulasabilmektedir. Bu durum kisilerde merak
diirtiistinli  harekete gecirip stirekli Facebook ortaminda bulunma hissi
yaratmaktadir’> demektedir. Bu durumdan anlasiliyor ki Facebook insanlarin oldukca

fazla vakitlerini harcadigi bir sanal ortam olabilir (Atan ve Isik, 2018: 221-222).

Tablo 3: We Are Social 2018, Diinya’da En Fazla Kullamlan Sosyal Medya Aglar

K EN iYi YAYIN YAPAN PLATFORMLARIN AYLIK AKTiF KULLANICI SAYILARI GOS TERILMEKTEDIR.(MILYON BAZINDA) ’

FACEBOOK

— T
vourus: S 00!
e messencen I 00
wecws 000!
RsTachan ————— g g g
ey
0 T B3]
crone EE———EE
smaweeo R
i S
reoorr SR
sore NSO0N
saiou Tiesa* SO0
vieer*  [N2GON VERi DOGRULUGU:
unkeoine+ NGO 12 NiSAN 2018
swrcuar NESS]
e __ Bl SOSYALAG
e 200 [ HABERLESME/ CHAT
@ KAYNAKLAR: KEPIOS ANALYSIS; LATEST COMPANY EARNINGS RELEASES, PRESS RELEASES OR MEDIA STATEMENTS; REPORTS IN REPUTABLE MEDIA; ALL AS OF JANUARY 2018. *ADVISORY: TEMMUZ
PLATFORMS IDENTIFIED BY () HAVE NOT PUBLISHED UPDATED USER FIGURES IN THE PAST 12 MONTHS, SO FIGURE S MAY BE LESS RELIABLE. **NOTES: THESE PLATFORMS DO NOT PUBLISH MAU
DATA.TUMBLR FIGURE 1S FOR MONTHLY UNIQUE VISITORS IN DEC 2017, VIA SIMILARWEB. SNAPCHAT FIGURE VIA TECHCRUNCH, JUN 2017. LINKEDIN DATA VIA FORTUNE | APPTOPIA, APR 2017 2018

We Are Social’in yayinlamis oldugu 2018 2. Ceyrek arastirma sonuglari
tablosuna gore (Bkz. Tablo 3) Facebook 2.23 milyar kullanicisi ile kullanilan en

fazla kullaniciya sahip sosyal platformdur.
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Tablo4: We Are Social 2018, FacebooklIstatistikleri
K FACEBOOK KULLANICILARININ YILLIK ARTISI, CINSIYETE GORE DAGILIMI VE MOBIL KULLANIMI GOSTERIR ’
AYLIK TOPLAM FACEBOOK MOBIL FACEBOOK FACEBOOK KADIN FACEBOOK ERKEK
FACEBOOK KULLANICILARININ KULLANICILARININ KULLANICILARI KULLANICILARI
KULLANICI SAYISI YILLIK DEGigimi ORANI YUZDELIK DAGILIS YUZDELIK DAGILIS

2.234 +14% 89% 43% S57%

MILYAR

TEMMUZ
KAYNAKLAR: NOFUS: EXTRAPOLATION OF FACEBOOK DATA, JANUARY 2018,

2018
Tablo 4’¢ gore Facebook’un aylik kullanict sayisi (aktif) 2.23 milyar kisiye

varmistir. Bu rakam 2017 Ocak’a nazaran %14 artis gostermis bulunmaktadir.
Facebook’un  kullanici  kitlesinin =~ %57’sini erkekler, %@43’linli  kadinlar

olusturmaktadir.

Tablo 5: We Are Social 2018, Diinyada Facebook Kullanicilarinin Yaslara Gore

o
Dagilhimlan
K DUNYA GENELINDE FACEBOOK KULLANICILARININ YAS VE CiNSIYETE GORE PROFILLERI. (MILYON BAZINDA) ’
Y TOPLAM KADIN ERKEK
B KADIN 400 ~
TOPLAM 2,234,000,000 a3% 57%
I ERKEK 360
13-17 170,000,000 3% 2%
18-24 620,000,000 12% 16%
25-34 670,000,000 12% 18%
270 =
260 35-44 370,000,000 7% 9%
45-54 210,000,000 2% 5%
210 55-64 115,000,000 3% 2%
65+ 79,000,000 2% 2%
160
110
9 100
78
60 55
I . . T
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
YAS YAS YAS YAS YAS YAS YAS
KAYNAKLAR: EXTRAPOLATION OF FACEBOOK DATA, JANUARY 2018, NOTES: THE TOTAL' COLUMN OF THE INSET TABLE SHOWS ORIGINAL VALUES, WHILE GRAPH VALUES HAVE BEEN TEMMUZ
DIVIDED BY ONE MILLION. TABLE PERCENTAGES REPRESENT THE RESPECTIVE GENDER AND AGE GROUP'S SHARE OF TOTAL GLOBAL FACEBOOK USERS. TABLE VALUES MAY NOT SUM
EXACTLY DUE TO ROUNDING IN THE SOURCE DATA. 201 8

TabloS’e bakildiginda Facebook kullanici kitlesinin % 28’1 18-24 yas
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araligindadir. Ulasilan verilere bakilarak Facebook hakkinda genc¢ kitlesini biraz

daha kaybettigi soylenebilir.

Tablo 6: We Are Social 2018, Facebook Sayfa Génderilerinin Erisim Istatistikleri

K SAYFA HAYRANLARI, PAYLASIMLARI VE BEGENILERININ AYLIK ORTALAMA GELigiMi ’

SAYFA SAYFA ORTALAMA
BEGENILERININ BEGENILERININ ORGANIK SAYFA UCRETLI SAYFA -
AYLIK ORTALAMA AYLIK ORTALAMA BEGENILERI MEDYASI TOPLAM ERISIM

DEGISIMI ERISIMI ERISIMI KULLANIM ORANI ORTALAMASI

+0.16%  8.9% 72% 191% 24.1%

TEMMUZ
KAYNAKLAR: NUFUS: LOCOWISE, APRIL 2018. DATA REPRESENTS AVERAGE FIGURES FOR Q1 2018
NOTE: POST REACH METRICS CALCULATED USNG “PAGE LKES® ARE BASED ON THE TOTAL NUMBER OF PAGE LIKES AT THE TIMEWHEN  EACH INDIVIDUAL POST WAS PUBLISHED 2018

Tablo6’da da goriildiigii gibi Facebook’ta aylik sayfa begeni rakamlar1t pek
artis gostermemis olup, artik aylik erisim ortalamalart % 9’a yaklasmis olup,

sayfanin dogal erisimi, sponsorlu erisime kiyasla % 12 asagidadir denilebilir.

En ¢ok kullaniciya sahip olan Facebook; giliniimiizde basit bir sosyal agdan
Ote, tiiketici toplumun yarattigi kimlik karmasasinda kaybolmus bireye, narkoza

benzetebilecegimiz bir “dijital’’ sakinlestirici sifatiyla anilabilir (Ayan, 2016: 102).
3.4.2. Youtube

Bedir Eristi’ye (2016:4) gore Youtube kullanicilarin video igerigi yiikleyip,
kendi video kanallarini olusturabildikleri, video paylasimina dayali forumlar aracilig1
ile gruplara dahil olabildikleri ve igeriginin ¢oklu ortam olanaklarinin niteligi
baglaminda etkili bir medya olarak ise kosulabilen; bu yonii ile sosyal aglar arasinda

one c¢ikabilen ve farklilasan bir platformdur.

2005 yilinin Subat ayinda aktif hale getirilen Youtube.com paylasim sitesi

’

“ben hayvanat bahgesindeyken’’ ismiyle paylasilan video 23 Nisan’da platforma
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yiiklenmistir (Kiigiik, 2015: 63). Icerik sahibi Jawed Karim’in paylastigi video
linktedir; https://www.youtube.com/watch?v=]NQXACI9IVRw. (Internet 5, 2019).

Turkcell Blog’ta teknoloji ve dijital pazarlama editérii olan Sibel Hos’un
paylasmis oldugu 2018 Youtube istatistikleri su sekilde siralanabilir (Internet 6,
2019).

- Aylik aktif Youtube kullanici sayisi: 1.9 milyar (18.09.2018).

- Ginliik aktif Youtube kullanici sayisi: 30+milyon (24.06.2018).

- Youtube Tv’ye para 6deyen kullanici sayisi: 300 bin (24.06.2018).

- Youtube’da ortalama goriintiileme 40 dakikadan, yildan yila % 50 artis
gostermistir (24.06.2018).

- Youtube’da 1 giinde izlenen video sayisi: 5 milyar (24.06.2018).

- Mobil Youtube goriintiileme say1s1 giinliik: 500 milyon (24.06.2018).

- Youtube’da dakikada yiiklenen video sayisi: 300 saat (24.06.2018).

Youtube bugiin, Facebook’un ardindan en fazla ziyaret edilen ikinci sosyal
agsitesi konumuna ulasmis durumda denilebilir. Youtube’un video odakli olmast,
abone ve etkilesimliligi oraninda maddi kazang elde ettirebiliyor olmasi sebebiyle
diger sosyal aglara gore farklilik gostermektedir. Dolayisiyla bu durum Youtube’u

0zel ve popiiler yapmaktadir.
3.4.3. Instagram

Instagram; 2010 yili Ekim’de, Mike Krieger ve Kevin Systrom’la beraber,
Amerika merkezli olarak kurulmus ¢evirimigi fotograf ve video paylasma odakli olan
bir sosyal agdir. Instagram’in hizla yayilmasindaki en 6nemli unsur, kullanicilarinin
olusturmus oldugu igerigi es zamanl olarak diger sosyal medya platformlariyla basit

bir sekilde paylasabilme 6zelligi sunmasidir.

2011 yilinin Ocak ayinda platform, TechCrunch tarafindan verilen Crunchie
odiillerinde 2010 yilinin “En iyi girisim” ve “En iyi mobil uygulama” kategorilerinde
yarigsmisg, kullanicilarinin da destegiyle “En iyi mobil uygulama” 6diiliinii almaya hak

kazanmigtir. 2015 yilimin Nisan ayinda, Apple Watch saatleri ig¢in Instagram


https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw
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gelistirilmis olup #etiket kullaniminda emoji ekleyebilme destegi saglanmistir (Ayan,
2016: 197-204).

We Are Social’in yaymlamis oldugu 2018 yili Instagram istatistikleri Gorsel
7’de gosterilmistir.

Tablo7: We Are Social 2018, Instagram Kullanic1 Analizi

K DUNYA GENELINDE AYLIK AKTIF INSTAGRAM KULLANICILARININ ORANLARI ,

AYLIK TOPLAM INSTAGRAM TOPLAM NUFUSA GORE INSTRAGRAM KADIN INSTAGRAM ERKEK
INSTAGRAM KULLANICILARININ AKTIF INSTAGRAM KULLANICILARI KULLANICILARI
KULLANICI SAYISI 1 YILLIK DEGIiSIMI KULLANICILARI ORANI ORANI

813 +36% 100% 50.7% 49.3%

MILYON

TEMMUZ
ER Al </ NAKUAR: NOFUS: EXTRAPOLATION OF FACEBOOK DATA, JANUARY 7018 2018

Tablo 7°de verilerin gosterdigine gére platformun sahip oldugu 813 milyon
kullanic1 arasindan kadin-erkek kullanici oranlart hemen hemen birbirine yakin

durumdadir denilebilir.

Tablo 8: We Are Social 2018, Instagram Kullanicilarinin Yas Dagilim Siralamalari

K KURESEL INSTAGRAM KULLANICILARININ YAS VE CiNSIYETE GORE DAGILIMI. (MILYON BAZINDA) ’

130

YAS TOPLAM KADIN _ ERKEK
120 120 120 TOPLAM 813,000,000 50,7%  49,3%

- KADIN 13-17 58,000,000 3,8% 3%
B ERKEK 18-24 250,000,000  14,8% 16%
25-34 240,000,000 14,8%  14,8%

35-44 142,000,000 9% 8,5%

25 as-54 74,000,000 4,9% 4,2%

69 55-64 31,000,000 2,2% 1,6%

65+ 18,000,000 1,2% 1%

40
34
18
Bl e

31
. 27

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 5564 65+
YAS YAS YAS YAS YAS YAS YAS
KAYNAKLAR: NUFUS: EXTRAPOLATION OF DATA FROM INSTAGRAM (VIA FACEBOOK), JANUARY 2018. NOTES: THE ‘TOTAL' COLUMN OF THE INSET TABLE SHOWS ORIGINAL VALUES, WHILE TEMMUZ
GRAPH VALUES HAVE BEEN DIVIDED BY ONE MILLION. TABLE PERCENTAGES REPRESENT THE RESPECTIVE GENDER AND AGE GROUP'S SHARE OF TOTAL GLOBAL INSTAGRAM USERS.
TABLE VALUES MAY NOT SUM EXACTLY DUE TO ROUNDING IN THE SOURCE DATA 2018

Tablo 8’ e gore Instagram’in kullanici kitlesinin 1/3 kadar1 18-34 yas
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araligindadir. Facebook’a kiyasla kullanimi daha fazla olan Instagram’in yas grubu

arttig1 takdirde kullanici sayisinda diisiis goriilmektedir.

Tablo 9: We Are Social 2018, Instagram Kullanan Ulkelerin Dagihimi

K EN COK INSTAGRAM KULLANAN ULKE VE SEHIRLERIN INSTAGRAM KULLANICI SAYILARI VE KULLANIM ORANLARI ’

# ULKELER KULLANICILAR  YILLIKARTIS  YILLIK ARTIS # ULKELER KULLANICILAR  YILLIK ARTIS YILLIK ARTIS

1

2

3

4

5

6

10

ABD 110,000,000
BREZILYA 57,000,000
HINDISTAN 53,000,000
ENDONEZYA 52,000,000
TURKIYE 33,000,000
RUSYA 29,000,000
iRAN 24,000,000
JAPONYA 22,000,000
INGILTERE 21,000,000
MEKSIKA 20,000,000
ALMANYA 18,000,000

AR: NUFUS: EXTRAPO

+9%

+7%

+13

+6%

+3%

+7%

0%

+5%

+10%

+5%

+13%

K DATA, APRIL 2018. NOTES: “4Q-O.
UITE AND WE ARE SOC

+10,000,000
4,000,000
47,000,000
43,000,000
+1,000,000
42,000,000
DEGISMEDI
+1,000,000
42,000,000
41,000,000

+2,000,000

Q" REFLECTS T
IAL'S “DIGITAL IN 2018” REP

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

iTALYA

ARJIANTIN

FRANSA

iSPANYA

TAYLAND

KANADA

SUUDI ARABISTAN

KOLOMBIYA

MISIR

GUNEYKORE

MALEZYA

HE QUARTER-ONQUARTER

REPO)

17,000,000

15,000,000

15,000,000

14,000,000

14,000,000

12,000,000

12,000,000

11,000,000

11,000,000

11,000,000

11,000,000

+6%

+7%

+7%

+8%

+8%

9%

0%

+10%

+10%

0%

0%

+1,000,000
+1,000,000
1,000,000
1,000,000
1,000,000
1,000,000
DEGISMEDI
1,000,000
1,000,000
DEGISMEDI
DEGISMEDI

TEMMUZ

2018

Tablo 9°da goriilecegi tizere Instagram 110 milyona ulasan kullanici sayisi ile

en ¢ok Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanilmaktadir. Brezilya 57 milyona ulasan

kullanici sayisi ile ikinci sirada yer almaktadir. Brezilya’dan sonra 53 milyon ile

Hindistan, 33 milyon ile Tiirkiye 5. Sirada takip etmektedir.

Aktan’a (2018: 130) gore Instagram’in yapist su sekilde aciklanabilir;

“Instagram kullanici i¢in basit bir yapidadir ve bes ana buton

icermektedir. Instagram vasitasiyla bir kullanici digerini takip edebilir

va da baska bir kullanici tarafindan takip edilebilmektedir. Bir kullanici

diger bir kullanicyt takip etmeye basladiginda, onun sayfasindaki

resimleri begenerek gonderiye hayranlhigint belirtebilir ve fotograflarina

yorum yapabilmektedir. Instagram’da giin icerisinde en ¢ok begenilen on

bes fotograf uygulamanin kesif sayfasinda gériilebilmektedir. Ayni sayfa

diger kullanici ve hashtagleri arastirmak icin de kullanilabilir. Hareket

dokiimii sayfasinda (aktive sayfasinda) kullanict son hareketlerini

gorebilmektedir. Ornegin; fotograflarimza yorum yapan, begenisini

belirten takipgileriniz varsa onlar1 hareket sayfasindan gorebilir,
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paylasim sayfasinda mobil kamera araciligi ile fotograf cekebilir ve
filtreleme yoluyla onlar: degistirip, gelistirebilmek miimkiindiir. Kullanict
bu fotograflara yorum ve hashtag ekleyerek kendi fotograflariyla
Instagram’da bulunan benzer fotograf ve hashtaglerle kategorize
edebilir. Bir diger olanak fotograf, konum/ver (lokasyon) bildirimiyle,
kullanict  fotografin nerede ¢ekildigini paylasabilir, bu fotograf
Instagram tarafindan spesifik bir konuma (benzer lokasyon oézelliklerine
gore) kategorize edilmektedir. Kullanici tarafindan lokasyon bildirilerek
paylasilan fotograf, Instagram tarafindan konuma gore kategorize

edilebilmektedir.’’

Instagramin farkli filtreleri sayesinde kullanicilarina 6nemli bir 6zellik
saglamis olup, cekilen fotograflara bu filtrelerle kolay bir sekilde diledikleri
degisiklikleri yaparak daha profesyonel bir hale getirip kitlesiyle paylasabilme

imkan1 sunmaktadir.
3.4.4. Twitter

Bir grup arkadasin, 2006 yilinda kullanicilarin durum giincellemelerini kisa
mesaj halinde paylasabilecegi bir projenin adimlarini atmislardir. Bu projede Jack
Dorsey’in ortaya koydugu “Durum” isimli konseptle diger grup arkadaslarimin da
isim Onerileriyle birlikte Twitter ismi se¢ilmistir. Tiirk¢e anlami ‘‘civildama’’ olan
“tweet’’ 140 karakterle siirli iken 2017 yilinin Eyliil ayindan itibaren kullanicilarini
280 harf ile sinirlandiran ABD merkezli sosyal paylasim platformudur. Logosundaki

9:99
1

mavi kusun ismi Larry’dir. 2013 yilinda “internetin SMS’i” seklinde tarif edilerek en
fazla ziyarette bulunulan 10 internet sitesi arasinda yerini almis oldugu

goriilmektedir.

Glinlimiizde diinyanin en fazla kullanilan sosyal platformlarindan biri olma
Ozelligini tasiyan Twitter, diplomasiden iletisime, dijital aktivizmden sokak
hareketlerine kadar pek ¢ok cesitli alanda yer alarak tesirini gostermektedir. Cesitli

iilkelerde, sokak gosterilerinde de bir ara¢ olarak kullanilmistir. Platformun bu
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amagcla kullandig: iilkeler ve kullanilma yillart Tablo 10’daki sekilde goriilebilir
(Ayan, 2016: 339-347).

Tablo 10: Twitter’in Yillara Goére Sokak Gosterilerinde Ara¢ Olarak Kullammm

ULKE \ YIL ULKE YIL

Moldova 2009 Avusturya 2009
fran 2009 Kanada 2009
Venezuela 2010 Almanya 2010
Misir 2011 Ingiltere 2011
ABD 2011 Ispanya 2011
Yunanistan 2011 Italya 2011
Brezilya 2013 Tiirkiye 2013

Twitter mobil teknolojiler odakli sosyal etkilesime dayali mikroblog olarak
one ¢ikmis, belirli karakter sinir1 ¢ercevesinde hizli mesaj paylasimi, erisim, anlik
takip gibi olanaklarin diger aglara gore daha dinamik yapida olmasi nedeni ile de 6ne
cikmigtir. Twitter iizerinden kisa mesaj ve igerik paylasimi “twitlemek” olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica hemen hemen bircok sosyal ag igin erigimi
kolaylastirmanin en etkili yolu olan “hasthag” kullanimi da twitter ile baslamistir.
“Hasthag” (#) sembolii ile birlikte anahtar sozciik, sz grubu ya da tanimlayict
ifadelerin birlikte kullanimi ile olusturulmaktadir. “Hasthag” icerigin etiketlenmesini,
daha kolay erisilmesini ve kategorize edilmesini saglamaktadir. Bu durum hem
kullanici hem de erisim saglamak isteyenler i¢in 6nemli bir olanaktir. “Hasthag”
belirlerken igerikle ilgili en etkili kelime ya da kelime grubu belirlenmeli, ulagiimak
istenen kitlenin ilk aklina gelebilecek kelimeler arasindan segilmeli ve ¢ok uzun

olmamalidir (Bedir Eristi, 2016: 4).

Bugiin Twitter lizerinde yuvarlama olarak her dakika yaklasik 98 bin Tweet
paylasilmaktadir. Yapilan arastirmalara bakilarak, Twitter tizerinde profil sahibi olan
dev capli markalarin; Youtube, Google, Twitter kullanicilarinin % 33 kadari,
Facebook kullanicilarinin ise % 44 kadarinin spam veya sahte profillere sahip oldugu

ortaya ¢ikmaktadir (Internet 7, 2019).
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Tablo 11: We Are Social 2018, Diinya Geneli Twitter Istatistikleri

K DUNYA GENELINDE TWITTRE KULLANICILARI, MOBIL KULLANICILAR VE KULLANICILARIN CiNSIYETE GORE DAGILIMI ,

AYLIK TOPLAM TWITTER MOBIL TWITTER TWITTER KADIN TWITTER ERKEK
TWITTER KULLANICILARININ KULLANICILARININ KULLANICILARI KULLANICILARI
KULLANICI SAYISI 1 YILLIK DEGISIMI ORANI ORANI ORANI

@®

330 +3% 90% 42.8% 57.2%

MILYON

TEMMUZ
KAYNAKLAR: EXTRAPOLATION OF TWITTER DATA, APRIL 2018, 2018

Tablo 11’ de goriildiigi tizere 2. Ceyrek raporunda We Are Social, Twitter’in
330 milyon kullaniciya sahip oldugunu ve erkek kullanict kitlesinin agirlikta

oldugunu bildirmektedir.

Tablo 12: We Are Social 2018, Diinya Geneli Twitter Kullanicilarinin Yas Oranlari

K DUNYA GENELINDE TWITTRE KULLANICILARI, MOBIL KULLANICILAR VE KULLANICILARIN CiNSIYETE GORE DAGILIMI ,

YA TOPLAM KADIN  ERKEK

TOPLAM 330,000,000 42,8% 57,2%

I KADIN 17,400,000 3,6% 1,7%
I ERKEK
87,100,000 13,4% 13%
80,500,000 9,9% 14,5%
. 43 93,800,000 9,9% 18,5%
51,100,000 6% 9,5%
12
. 6
13-17 18-24
YAS YAS
TEMMUZ
KAYNAKLAR: EXTRAPOLATION OF TWITTER DATA, APRIL 2012, 2018

Tablo 12’ye gore Twitter’t kullanan bireylerin yas gruplari birbirine yakin
goziikmektedir. Instagram’in tersine kullanicilarin yas grubu arttiginda kullanim

oranlarinda da artis gézlemlenmektedir.
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Tablo 13: We Are Social 2018, Diinya Geneli Twitter Kullanim Vasitalarinin Dagilim

‘ AKTIF KULLANICIHESAPLARININ CIHAZLAR UZERINDEKI PAYI ’

DizUSTU PC APPLE ANDROID DIGER
VE ios CIHAZLAR MOBIL
MASAUSTU PC CIHAZLAR CIHAZLAR

17% 43%

AKTIF KULLANIC
HESAPLAR HESAPLAR HES, R
57 142 118
MILYON MILYON MILYON MILYON
TEMMUZ
KAYNAKLAR: NUFUS: EXTRAPOLATION OF TWITTER DATA, APRIL 2018. NOTES: THE “vs.POP" COLUMN DETAILS TWITTER PENETRATION vs.THE TOTAL NATIONAL POPULATION
b Sl b oty e st b2 bR L e UL e 2018

Tablo 13’e gore Twitter’i kullanan bireylerin yaklasik % 80’i Twitter’a mobil

aglar lizerinden erisim saglamaktadir.

Tablo 14: We Are Social 2018, Diinya Geneli En Fazla Twitter Kullanan Ulkeler

K EN GOK TWITTER KULLANAN ULKELERIN INSTAGRAM KULLANICI SAYILARI VE KULLANIM ORANLARI ’

# ULKELER KULLANICILAR NUFUSA ORANI PAYLASIM # ULKELER KULLANICILAR NUFUSA ORANI  PAYLASIM

1 ABD 72,300,000 22% 22% 11 KANADA 7,300,000

2 JAPONYA 50,900,000 40% 15% 12 ENDONEZYA 6,600,000 2% 2%

3 INGILTERE 18,600,000 28% 6% 13 FiLiPINLER 5,600,000 5% 2%

4 SUUDI ARABISTAN 13,800,000 % a% 14 GUNEYKORA 5,300,000 10% 2%

5  TURKIiYE 10,800,000 13% 3% 15 ARJANTIN 5,300,000 12% 2%

6 BREZILYA 10,100,000 5% 3% 16 TAYLAND 5,100,000 7% 2%

7  HINDISTAN 10,100,000 1% 3% 17 ALMANYA 5,000,000 6% 2%

8 MEKSIKA 9,100,000 7% 3% 18 TALYA 3,500,000 6% 1%

9 iSPANYA 8,300,000 18% 3% 19 AVUSTURALYA 3,400,000 14% 1%

10 FRANSA 7,600,000 12% 2% 20 KOLOMBIYA 3,300,000 7% 1%

TEMMUZ

a N EACH COUNTRY, REGARDLESS. OF AGE. THE SARE" COLUMN DETAILS THE COUNTRY'S SHARE OF THE GLOBAL TOTAL OF MONTHLY ACTIVE TWITTER USERS. " 2018

Tablo 14’e gore Twitter, Instagram’da da gorildiigi iizere 72,3 milyon
kullanan kisi sayisiyla en fazla ABD’de kullanildig1 gozlemlenmistir. 50,9 milyon
kullanict sayist ile ikinci sirada Japonya yer almaktadir. 18,6 milyon ile Japonya’y1

Ingiltere, 10,8 milyon kullanici sayst ile de Tiirkiye besinci sirada takip etmektedir.
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Twitter’in diinya {izerinde bireyler ve hatta sirketler arasinda da popiiler
olmasinin sebebi, haberlesme ve iletisim olanaklarin1 kolay bir sekilde saglamasi ve
sirketler i¢in pazarlama ve reklam konusunda etkili bir rol oynamasindan

kaynaklanmaktadir.
3.5. SOSYAL MEDYANIN TOPLUMSAL ETKILERI

Sosyal aglarin Web 2.0 sayesinde siirekli kendisini yenilemesi ve gelistirmesi
bireyler tarafindan aktif bir katilimin gerceklesmesini saglamaktadir. Herhangi bir
veri sunma veya erisme, kaynak olarak geleneksel medyada sinirli haldeyken sosyal
medya aglar1 sayesinde tiim bu sinirlar ortadan kalkmis ve kullanicilarina her tiirlii

imkani sunan etkilesim odakli iletisim ortami sunmaktadir.

Etkilesim diizeyinin yiiksek olmasi, aktif katilimli hedef kitle icermesi,
dinamik yapis1 ve etkili bir iletisim platformu olusturmasi nedeniyle yeni medya
icerisinde en One c¢ikan teknolojilerden biridir. Sosyal medyanin yeni medya
teknolojisi olarak yasamin olagan bir pargasiymis gibi kabul gormesi de

popiilaritesini artirmaktadir. (Akt.: Bedir Eristi, 2016: 3).

Internetin yas limitlerini kaldirmasi ve bununla beraber 1rk, cins, diisiince vb.
Ozelliklere sahip olan bireyler de sosyal medyanin birer kullanicis1 olabilmektedir.
Dolayisiyla herhangi bir paylasima hicbir kisitlama olmadan 6zgiirce diisiince ve
tepkilerini iletmesi, yer ve zamanin olmamasi da bireylerin ilgisini ¢cekmis ve zaman
gectikce bireylerin her an bagvurdugu bir kaynak seklini alarak sosyal medyanin
bireylerin yasantilarinda suan ve gelecekte de biiylik bir yer edinebilecegi

disiiniilmektedir.

Aktif katilim ¢ercevesinde dijital ortam odakli sosyal katilim, sosyal etkilesim
ve sosyal iletisim kavramlari one c¢ikmaktadir. Sosyal aglar bireylerin kendi
medyalarini olusturmaya iligkin ¢ok yonlii ve giin gectikce gelisen, kapsami artan ve
toplumsal baglamda olduk¢a kabul gormiis ortamlardir. Bu ortamlar iizerinden
bireyler kendi duygularini, diislincelerini, bakis agilarini, deneyimlerini ve giinliik
yasam etkinliklerini paylagmakta ve iletisim icerisinde olmak istedikleri sanal

topluluklarini olusturabilmektedirler. Sosyal aglarin bilgiye erisim kaynaklarinin
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cesitliligi, toplumsal ve sosyal farkindaliga iliskin ¢ok yonlii analiz olanaklar
sunmasi ve bireysel yasam iizerindeki etkileri diisiiniildiigiinde gilinlimiiziin
kagimilmaz iletisim platformlaridir (Akt.: Bedir Eristi, 2016: 3). Sosyal medya
siirlarint ortadan kaldirip bireyleri birbirine yakinlastiran ve toplumsal yasantinin
hizint stirekli artirdigir bir platform olmasindan dolayr tercih edilmesini de
artirmaktadir. Bireyler acisindan giinliik yasantilarinda zaman kavraminin 6nemi
oldukca biiyiiktiir. Bu baglamda sosyal medyanin etkileri agisindan gliciinii

gormemek miimkiin olmamaktadir.

Sosyal medyanin toplum {izerinde olumlu oldugu kadar olumsuz etkileri de
bulunmaktadir. Buna ornek olarak; suni giindem olusturmak, siyasi goriis ve

diisiinceleri kullanmak ve manipiilasyon meydana getirmek denilebilir.

Aydemir’e (2014: 69) gore internetin yayilmasiyla giiclenen ve diinya
capinda bilgi akigi saglanan sosyal medya, zaman-mekan olgularini degistirerek
toplumsal ve kisisel yasamin tekrardan yapilanmasini saglamaktadir. Gegtigimiz
yillarda diinya ¢apinda protesto ve eylemlerde sosyal aglarin fazla yonetilmesi,
olaganiistii durumlara kars1 direnis olanagi saglamasindan dolay1 sosyal medyanin ve
internetin giicii gozler dniine serilmektedir. internetteki iletilerin siiratle, ayn1 anda ve
tiim diinyaya yayilmasi bolgesel, ulusal ve diinya capindaki hareketlenmeler igin,

Internetin merkezci olmayan yapisindan yararlanarak kolaylik imkan1 sunmaktadur.

Temmuz 2018 yilinda We Are Social’in raporlarinda da belirtildigi gibi
diinyada 4.08 milyar bireyin internet kullandig:1 ifade edilmektedir. Bu da diinya
niifusunun yarisindan fazlasi yani % 54’1 aktif olarak internet kullanicis1 demek

mumkindiir.

Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya kullaniminin ve yogunlugunun
toplumsal yonlendirmeler iizerindeki etkileri en bilinen gergektir. Karmasiklik ve
sistemsel farkliliklar bu durumu bertaraf etmemektedir. Cilinkii yonetim farkli
anlamlarda kullaniliyor olsa da sosyal medya agisindan olduk¢a dnemlidir. Toplum
ve bireylerin sosyo-kiiltiirel yapisi geregince bir¢ok birey istek ve diislincelerini her

ne kadar yiiz yiize gelerek ifade etmekten kaginsa da giliniimiiz sosyal medya
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ortaminda duygu, diisiince ve isteklerini diledigi gibi ulastirabilmektedir. Bu
Ozgiirliigiinii de rahatlikla yasamaktadir. Cagimizin artitk en onemli silahlarindan
birisi sosyal medyadir. Ciinkii sosyal medyay1r yonetmek toplum ve bireyleri

yonetmek anlamina gelmektedir (Akt.: Kirik, 2017: 106-107).

Sosyal medyanin toplum iizerindeki olumsuz etkilerinden bir digeri de sosyal
medya vasitalar1 araciligiyla kisilere, bireysel haklara, kiiltiire, inanglara, manevi
degerlere vb. hakaret, nefret soylemi ve saldirilarin yapilmasi ve bunu engelleme
konusunda hukuki yaptirimlarin bile yetersiz kaldigi goriilmektedir. Giiniimiizde
internet ve sosyal medya platformlarindan faydalanan hedef kitlenin sayisini goz
oniinde bulunduracak olursak bu tarz olumsuzluklarin hizli bir sekilde yayilip ve bu

gibi durumlarin engellenmesinin imkansiz hale gelmis oldugu sdylenebilir.

36. SOSYAL MEDYA ARACILIGIYLA ORTAYA CIKAN
HASTALIKLAR

Sosyal medya bireylerin 6zel hayatlar1 ile alakali 6geleri dncelikle sosyal
mecralarda arkadas, akraba, es-dost, takipci kitlesi ve tanidiklar ile paylagsmaktadir.
Yapilan bu paylasimlarda hedef kitlenin paylasilan 6geye geribildirim saglamasi ile
bireyler mutluluk duyup keyif aldiklar1 ve bu tarz paylasimlara devam ettikleri
goriilmektedir. Bu baglamda Kirtk (2014: 287)’de “Teknolojik yalnizlik’tan su
sekilde bahsetmektedir. “Teknolojik yalnizlik” bireyleri gelecekte bekleyen en biiyiik
tehlikeler arasinda yer almaktadir. Ozellikle sosyal paylasim aglarmda bagimlilik
derecesinde vakit gegiren bireyler giderek hayattan kopmakta ve siirekli sanal
ortamda bulunma arzusu igerisinde olmaktadirlar. Bireyler sanal ortamda
arkadasliklar edindik¢e reel hayattan daha hizli bir kopus yasanmaktadir. Facebook
ve Twitter gibi sosyal paylasim aglarinin tetikledigi teknolojik yalnizlasma giindelik
hayatin yapisin1 kokli bir sekilde degisiklige ugratabilmektedir. Sosyal medyanin
etkisiyle birey, toplumla degil dogrudan makinelerle, kitle iletisim araglariyla
etkilesime gecmekte ve sicak iletisim siireci sekteye ugramaktadir. Boylelikle

aktiflestikce pasiflesen bir kullanic1 yapisi ortaya ¢ikmaktadir.
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Sosyal paylasgim aglarinin bagimlilik yaratmasindaki en biliylik etken
etkilesimli bir iletisime imkan tanimas1 demek miimkiindiir. Sosyal medya icerisinde
tek, cift veya ¢ok yonlii iletisim miimkiin oldugundan dolay1 sosyal medya internet
kullanimin1 6n plana ¢ikararak bireyler arasindaki iletisim siirecinin ¢ehresini
degistirebilmektedir. Dolayisiyla mobil cihazlarin da sosyal paylagimlara uygun olan

uygulamalari desteklemesiyle bireylerde sosyal medya bagimliligi goriilebilmektedir.

“Giintimiizde teknolojinin siiratle ilerlemesi, sosyal aglarin
fiitursuzca kullanilmasi ve dijital vasitalarin yayimasiyla, teknolojiye
olan bagimlilik bicim degistirerek “E-hastaliklar” olarak nitelendirilen
bir takim olumsuzluklar bireylerin yasamlarima girmistir. Interneti
kullanma aliskanliklarina bagli olarak zuhur eden bu yeni ¢ag
hastaliklar: bireylerde siberhondrik, depresyon ve nomofobi gibi benzeri
farkli bigimlerde kendini gostermektedir. Cagimizin hastaliklar: olarak
adlandirilan  bu  sorunlara, ozellikle genglerde ve ¢ocuklarda
rastlanmakta ve bu gen¢ kitlenin gelisimlerine olumsuz etkide
bulunmaktadir” (Internet 8, 2019).

Psikolog Duygulu’nun 2017°de paylasmis oldugu yukaridaki makaleye gore,
sosyal medya aglarina giin gegtikge bir yenisi eklenerek ve zaman, mekéan, yas
siirlandirilmas: vb. seyleri ortadan kaldiran sanal diinya baglaminda bireylerin
hayatlarinda olumlu oldugu kadar olumsuz yonde de iz birakabilmektedir. Sosyal
medya uygulamalarmin mobil teknolojilere kadar indirgenmesiyle 7°den 70’e
neredeyse herkes sosyal medya kullanicist ve farkinda olmaksizin sosyal medya
aracilifiyla ortaya c¢ikan hastaliklardan birine veya birkagina yakalanmis

olabilmektedir.

Sosyal medya baglaminda giliniimiizde olusabilecek hastaliklar su sekilde

siralanabilir:
3.6.1. Fomo Hastahg

Yeni tanimlanan bir sosyal medya bagimlilig: hastaligi olan Fomo Hastaligt;

baska bir isle ilgilenirken sosyal medya iizerinden arkadaslik kurulan kisilerin neler
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yaptiklarindan haberdar olma istegine karsi koymayip stirekli bu kisileri takip etme
istegi ile karakterizedir. Bu hastalar sosyal medyaya erisemedikleri zamanlarda sanal
alemdeki gelismeleri kagiracaklar1 korkusuyla endiseli ve gergin olurlar. Hastalik
Ingilizce’deki “Fear of Missing Out” sdz grubundaki kelimelerin ilk harflerininin
birlesiminden ismini almakta ve Tiirkge’ye “Gelismeleri Kagirma Korkusu” olarak
cevrilmektedir. Baska bir isle ilgilenirken sosyal medya hesaplarinda paylasilan
iletileri gorememe korkusu olarak karsimiza ¢ikan Fomo Hastaligl, isini bitirir
bitirmez bir O6nce gordiigii paylasimdan geriye dogru giderek Onceki paylasimi
gordiigii an kiside olusan anksiyetinin sona ererek rahatlama durumuyla yeni
tanimlanmis bir hastalik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tekayak ve Akpinar, 2017:
97).

Fomo hastaliginin en genel belirtileri arasinda sosyal medyada siirekli
¢evrimici olma istegi ve ¢evrimi¢i olunmadigi zamanlarda huzursuz olma durumu,
sosyal paylasim uygulamalarinda gezinirken siirekli sayfa yenileyerek biitiin
paylasimlardan haberdar olma istegi, paylasim yapildigi zaman bunun dikkat
cekmemesi ve sosyal cevresi tarafindan begenilmemesi sonucunda psikolojinin

diplere ¢cokmesi durumu olarak goriilebilmektedir.
3.6.2. Nomofobi

Ingilizce “No Mobile Phone Phobia” kelimelerinin  kisaltilmastyla
adlandirlan ve Tiirkge’ye “Telefonsuzluk Fobisi” olarak ¢evrilen bu hastalik;
ozellikle “Z kusag1” olarak adlandirilan ve akilli cep telefonlarini okuma yazma dahi
bilmeden kullanmaya baglayan yeni nesli yakindan ilgilendiren dijital ¢agin yeni
tanimlanmis hastaliklarindandir. Hastaliga sebep olan esas neden asir1 telefon

kullantminin olusturdugu bagimlhiliktir (Tekayak ve Akpinar, 2017: 98).

Ozellikle gen¢ kusaklar arasinda goriilen bu hastalik tiirii, davranigsal
bagimlilik olarak da bilinmektedir. Mobil teknolojinin gelisim gostermesiyle akilh
telefonlarin kontrolsiiz ve siirekli kullanim1 sonucunda bireyleri internete bagiml

hale getirdigi soylenebilir. Geng kitlenin bu hastaliga yakalanmasi durumunda yemek
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yemeden siirekli ellerinde mobil cihazlarla ilgilendikleri, egitim merkezlerine

gitmeyi reddetme gibi egilimleri oldugu da gézlemlenmektedir.
3.6.3. Stalklama

Sosyal medyanin bireylerin hayatlarinda giinden giine daha da fazla yer
almasiyla beraber yeni hastaliklar da giin yliziine ¢ikmaktadir. Bunlardan bir digeri
de “stalklama”dir. Stalklama’nin anlami ise “gizlice takip etmek” denilebilir.
Tanidik veya herhangi bir bireyle alakali bilgiye, onun istegi disinda ve habersiz
sekilde ulagmak manasina gelen ¢agin yeni hastaliklarindan denilebilir. Bu hastaliga
yakalanan bireyler, merak ettigi bireyin nerede oldugunu, ne yaptigini, kim ve
kimlerle beraber oldugunu ve hatta ailesine kadar devamli takip etme ihtiyaci

duyabilir.
3.6.4. Google Takibi

Bireyin bagka bireylerin adini, neler yaptigin1i devamli bir sekilde arama
motorlarinda aratip incelemesi ve bireylerin haklarinda edindigi bilgileri kaydetmesi

hastalig1 denilebilir.
3.6.5. Ego Sorfii

Bireyin devamli olarak kendisini arama motorlart ve sosyal medya
platformlarinda aratmasi olarak bilinen cagimizin hastaliklarindandir. Google
takibine benzer bir hastaliktir denilebilir; ancak ego sorflinde birey kendisi ile alakali

durumlar, glincellemeleri takip etmektedir.
3.6.6. Photolurking

Internet ortaminda uzun saatler baska insanlarin gonderilerini yorumlama,
fotograflari takip etme ve begenme olayidir. Gliniimiizde sik kullanilan sosyal medya
platformlarindan olan Facebook ve Instagram bu hastaliga yol agabilen
uygulamalardir. Bu kisiler tamidiklar1 bir arkadasinin hesabindaki fotograflara

bakarak basladiklar1 bu yolculuklarini hi¢ tanimadiklar kisilerin profillerinde
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noktalarlar (Tekayak ve Akpinar, 2017: 96). Stalklama hastaligiyla birbirlerine

benzer bir hastaliktir denilebilir.
3.6.7. Facebook Depresyonu

Sosyal medya hastaliklar1 kapsaminda basta Facebook olmak iizere diger biitiin
sosyal medya platformlar: bireylerin yagantilarinda belirli boyutlarda bir bagimliliga
dontisebilmektedir. Bu durum zamanla bireyleri depresyona yatkin hale getirmekte

ve psikolojik agidan negatif etkilere sebebiyet vermektedir.
3.6.8. Siberhondrik

Hastalik halinde, bireylerin doktordan Once internete basvurmasit ve
durumuyla alakali dogru veya yanlis bilgiler elde etmesi hastaligidir. Eski ¢aglarda
bireylerin hastalik durumlarinda kulaktan dolma birbirlerini yonlendirdikleri tedavi
yontemleriyle es deger bir hastaliktir. Ornegin, basi agriyan bir bireye, bas agrisina
su ilact kullanmalisin bana iyi geldi demek gibi... Herhangi bir doktor muayenesine
bagvurmadan Oncelikle gelisen teknoloji sayesinde kendi hastaligini arama
motorlarinda bulmaya ¢alisarak teshis koymasi ve bu durumda dogru ve yanlis

bilgiyi ayirt edilmedigi takdirde kotii sonuglara sebebiyet verilebilmektedir.
3.6.9. Cheesepodding

Internette gecirdigi zamanm cogunu miizik indirip bunlar1 tasinabilir kayit
cihazlarma depolamak ve arsivlemekle gegiren kisiler icin yeni tanimlanmis bir
hastalik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cogu kisiye gore bu durum bir hastalik degil
koleksiyonculuktur (Tekayak ve Akpinar, 2017: 97). Bu hastalifa koleksiyonculuk

diyebilmek icin bireyin mesleki olarak miizikle ilgilenmesi durumu diisiiniilebilir.
3.6.10. Internet Siniri

Teknolojik cihazlarda bas gosteren arizalar ve performanstaki diisiikliikler veya
gecici olarak zuhur eden sorunlar miithim bir stres sebebi olarak goriilmekte ve
yiiksek diizeyde tahammiilsiizliik ortaya ¢ikmaktadir. Bu olay bir baglamda

internetin sosyal medyanin ana mekanizma prensibi olan hiza baglanmaktadir.
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Gilinlin herhangi bir zaman diliminde, aninda pek ¢ok veriye sahip olma istegi ve
bunun yaninda gelen beklenti, “Internet Siniri” olarak isimlendirilmis sabirsizliga ve
otkeye siiriikleyebilmektedir (Internet 9, 2019). Giiniimiizde bireyler her sey

hakkinda aninda, hizlica bilgi sahibi olmak istemektedirler.
3.6.11. Hikikomori Fenomeni

Toplumdan wuzaklagmak, elini etegini ¢ekmek anlamia gelen teknoloji
konusunda ilerlemis ve geng nesillerde daha sik goriilebilecek hastaliktir. Ozellikle
ergenlik donemindeki gen¢ ve yetiskin bireylerin toplum yasantisindan uzaklasip
biitlin zamanlarin1 internette harcayarak kendilerini sanal bir diinyaya ait hale

getirmektedirler.

Tekayak ve Akpinar’a (2017: 96) gore hastaligin esas nedeni olarak teknoloji
devi tlilkelerde yasayan ve sokagi tehlikeli goren yeni kusak ebeveynlerin ¢ocuklarina
son model dijital cihazlar1 alarak evde biliylimesini tesvik etmesi olarak

gosterilmektedir.

Yukarida sosyal medya araciligi ile bireylerin yasantilarina internet vasitasiyla
ve sosyal medya platformlart ile girmekte olan hastaliklardan bahsedilmektedir.
Sosyal medyalar genellikle geng kusagi etkisi altina alarak, sanal diinyaya dogru
yonelmelerine sebebiyet verebilmektedir. Dolayisiyla bireyler gergek diinyadaki
iletisim ortamini birakip sanal dlemde var olma yoluna girmektedirler. Bu baglamda
cesitlendirilmis sosyal medya hastaliklarindan birine veya birkagina yakalanmalar
ve bagimli hale gelmeleri olasidir. Teknolojinin ilerlemesi ve her gegen giin daha
yogun ilgi ile kullanimi dolayisiyla bireyleri bagimli hale getiren sosyal medya,
bireylerin sanal ve gergek arasindaki noktanin ayrimini yapamayacak duruma gelerek

hayattan kopma raddesine gelebilmektedir.

Sosyal medya bagimliligini yenebilmek ¢agimizda ¢ok zor bir hal almis olarak
goziikse de bireyin kendisini bu konuda nasil kontrol edebilecegini 6grendigi

takdirde yasayabilecegi zararlara engel olmasi agisindan faydali olabilmektedir.
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3.7. SOSYAL MEDYANIN ILETISIMSEL DiLI

Giliniimiizde bireyler dijital ¢caga ayak uydurmus ve zamanlarinin ¢ogunu
sosyal medya platformlarinda harcamaktadirlar. Dijital alem bireylere kendi iletisim
kodlarm1 empoze etmektedir. Bilhassa “Z kusag1” diye adlandirilan geng¢ nesil,
sosyal medya platformlarinda anlik ve kisa simgelerle hizli bir iletisim saglamak
amaciyla farkinda olmadan kullandiklar1 dili  kolaylastirdigin1  varsayarak
yozlastirmaktadir. Dolayisiyla bireylerin kendi aralarinda kullanip anlasabildigi yeni
bir sanal dil ortaya c¢ikmaktadir. Tirkiye’de ve yurt disinda sosyal medyada

kullanilan kisaltmalardan 6rnekler, dildeki yozlagmanin derecesini gosterebilir:

Tablo 15: Tiirkiye’de sosyal medya platformlarinda kullamlan kisaltmalar

Kisaltilmus = Normal Yazim Kisaltilmus Normal Yazim
Mesaj Mesaj

SIm Selam Nzm Ne zaman?
Mrb Merhaba Bgn Bugiin

Nbr Ne haber? Y Yarin

Tmm Tamam Ltfn Liitfen

Kib Kendine iyi bak Tsk Tesekkiir ederim
Aeo Allah’a emanet ol Thr Tebrikler

Bye Giile giile Ss Seni seviyorum
E Evet Nrd Neredesin?

H Hayir Grs Gortgstiriz

Ins Insallah Hg Hayirli giinler




su sekilde siralanabilir:
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Yurt disinda bilhassa genglerin sosyal medyada kullandig1 baz1 kisaltmalar da

Tablo 16: Yurt disinda sosyal medya platformlarinda kullanilan kisaltmalar

Kisaltilns

Mesaj

Normal Yazim

Kisaltilns

Mesaj

Normal Yazim

Away from keyboard As soon as possible

AFK (Klavyeden uzaktayim) ASAP (Olabilecek en kisa
zamanda)

ATM At the moment (Suanda) | CU/CYA See you (Goriisiiriiz)

Anytime, anywhere, What’s Up (Ne var ne
A3 anyplace (Ne zaman, SuUP yok? Whatsapp

nerede, hangi mekanda uygulamasinin ad1 da bu

olursa olsun) ciimleye benzetilmistir.)

Be back later (Daha sonra Be back soon (Cabuk
BBL geri gelecegim) BBS donecegim)

Bye for now (Simdilik Do not disturb (Rahatsiz
B4AN hoscakal) DND etmeyin)

Because (Clinkii) Fort he loss (Kayip /
cuz FTL yenilgi / 6liim igin)

Great! (Cok iyi, Go to go (Gitmem lazim)
GR8 muhtesem) GTG

Congratulations Good morning
Gratz (Tebrikler) GM (Giinaydin)

I see (Anladim) Good night (Iyi geceler)
IC GN

Have a nice day (lyi bir I love you (Seni
HAND giin dilerim) ILU seviyorum)

No problem (Sorun degil) Mate (Es, sevgili)
NP M8

Oh my Good! (Aman So sorry (Cok iizgiiniim,
OMG Tanrim) SS oziir dilerim)

Please (Liitfen) Wait (Bekle)
PLZ w8

Sweed dreams (Tath Thank you (Tesekkiirler)
SD rliyalar) THX
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Gerek sosyal medyada gerekse giindelik hayatta kullanilan kisaltmalart
bambagka bir boyuta tasiyan gorsel ifadeler asagidaki sekilde gosterilebilir:
Gorsel 2: Gorsel ifadeler

Dil grkarma Bilmiyorum  Goz kirpma Kikirdeme Kahkaha Arkadasga gulucuk

Fransiz optcuga  Uzgunim Gozyaglan Korkma Esneme Saskn yuz Sirurli

Kizgin Yok artik Gak! Yorum yok Yaz yaze

Aman Tannm! Goz kirpma Tapinma Kafa kangik Soke olma Komik degil Hayal kinkhg:

Pis konugma Gozyasg Firlama Dil gikarma Elegtin

Yukaridaki 6rnekler ve Gorsel 2 incelendiginde dil ve beraberinde kiiltiiriin

de sosyal medya araciligiyla yozlastig1 sdylenebilir.

Bireylerin sosyal medya platformlarinda kisaltmalar1 kullanimlariyla birlikte
bilinmeyen bir dilin meydana gelmesi durumu olasidir. Ancak teknolojinin hizla
gelismesi  beraberinde zaman kavraminin da bir hiz igerisinde oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda internet ve sosyal medya kullanici sayisinda da stirekli
bir artis gézlemlenmektedir. Sayica gittikge artan bu sanal cemaatlerde iletisimin yiiz
yiize olan iletisimden daha kolay bir hal aldig1 goriilmektedir. Birgok dilin de internet
araciligryla Ingilizcenin baskisi altinda oldugu sdylenebilir. Ornegin Tiirkcede “g, s,

g, U” harflerini kullanamamamiz gibi.
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DORDUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYANIN GOSTERGEBILIMSEL DiLi EMOJILER

Sosyal aglarda kullanilmakta olan tiirlii sézciik ve olgular yalnizca kullanilan
platformda degil, giinliik hayatta konusulan dilde de dolanima girmistir. Sosyal
medyada ve internette kullanilmakta olan dil yalnizca harf ve seslerden degil, belirli
bir anlama sahip resim, isaret ve sekillerden de meydana gelebilmektedir. Biitiin bu
yap1 tam olarak gostergebilimin mevzusudur. Sosyal medya ve internet ¢cogunlukla

gostergeler tarafindan olugmaktadir (Akt.: Biilbiil Oguz, 2012: 1160).

Bu boliimde, gostergebilim ve emoji kavramlarini irdeledikten sonra

emojilerin gostergebilimsel agidan sosyal medyada kullanimi incelenecektir.
4.1. GOSTERGEBILIM

Bireyler istemli veya istem dis1 anlatmak, anlatilmak ve anlasilmay dilerler.
Gostergebilim, bulgular1 ve kendi kiilliyat: ile hem bilimdir hem de isaretlerin ortaya
koydugu arastirmalar i¢in bir tekniktir (Akt.: Susuz, 2017: 10). Gostergebilim, anlam
iistiine kurulu bir bilim dalidir. Bu baglamda bizlere anlam ileten her nesne
gostergebilimin alanina girer: mimari, edebiyat, tiyatro, grafik, afis, resim, isaret dili,
jest ve mimikler, sagir ve kor alfabeleri vb. anlam saglamakta olan her sey
gostergedir demek yerinde olacaktir. Biitiin gostergeler birer koddur, bilissel bir
stirec araciligiyla anlagilabilir ve tekrardan kodlar yardimiyla baska bireylere
aktarilabilir. Kod, anlam ve gostergeyle bu naklin tamami gostergebilimin siijesidir.
Gostergebilimin gayesi anlam1 anlamak, anlamin nasil var oldugunu ¢6ziimlemek ve
anlamm % 100 olmasmi saglamaktir (Internet 10, 2019). Bilhassa 1960’lardan
sonraki zamanda siiratle geligsen bir bilim alan1 gostergebilim, iletisim, pazarlama,
reklamcilik ve sanat sahalarinda bilerek kullanilmistir. Bir metinde yer alan anlam
ifade eden dizgeleri gostergeler yoluyla okuyabiliriz, kodlarin1 anlamlandirarak,
dizim, dizi, metonimi ile metinler arasi iliski ve metaforlar1 degerlendirebilir,
verilmek istenen anlamlarin altindaki kiiltiirii ve ideolojiyi anlayabiliriz. Dilbilim
icinde dogan gostergebilim, medyanin ve yeni iletisim teknolojilerinin son yillardaki

hizl1 gelisimi ile bagimsiz bir bilim dali haline gelirken, dilbilimi de kapsayan ve
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bununla beraber kendi alt evrenleri olan, tiim diinyanin ilgisini ¢eken evrensel bir
bilim dali haline gelmistir: miizik gostergebilimi, sinema gostergebilimi, mimari

gostergebilim gibi (Parsa ve Olgundeniz, ?: 1).

“Gostergebilim teorisi, anlam ifade eden bir biitiinii, 6rnegin bir yazili
veya bilimsel tezi, bir goriintiiyii ya da bir tiyatro oyunu vb. yapilarin
semantik kademelerini, iist bir dil vasitasiyla dizgeler halinde aktarmayt

amacg edinmigtir.”

Denli’ye (1997: 6) gore gostergebilimin amact yukaridaki sekilde
tanimlanmaktadir. Bu tamimdan yola c¢ikarsak, gostergebilimde bir fikri veya
diisiinceyi gostergelerle alictya sunmak asil amagtir denilebilir. Dolayistyla sosyal

medya platformlarinda da gostergeler ciddi 6nem tagimaktadir.
4.2. EMOJI

Mutedil cep telefonlarinin yaygin hale gelmesi ve mobil platformdaki
uygulamalarin gelisimiyle “emoji” (Bkz. Gorsel 3) olarak anilan gostergeler

meydana ¢ikagelmistir (Anik, Kirik ve Soncu, 2017: 49).

Gorsel 3: Sosyal Medyada Kullamlmakta Olan Emojilerden Bir Kisim

DD () (@) (o) (- ) (20 A 2 ><
—rl ~ ~ — .ZVv-C;)p—Q P -~ &

ANERNENED()EDH6D 29) 6 5
O~ & UOU - - L —~) o~ °
LS Ugmgxﬁ @.O

@@@39@'%© @@’H@’EB

Emojiler olarak adlandirilan minik gdstergelerin ilk emsalleri emotion ve icon
kelimelerinin birlesimiyle meydana ¢ikmistir. Tiirk¢e de “duygu ifadeleri” anlamina
gelen emoticonlar; noktalama isaretleri ve harflerin aliciya transferinde metin temelli

iletisim kanalinin kisith olmasindan dolayir viicut dilini temsil etmekle yiikiimlii



48

gostergelerdir. Gorsel 4” e bakildig1 zaman emoticonlarin ilk 6rnekleri yiiz ifadelerini

animsatmaktadir.

Géorsel 4: ifadeler

_— - - — —— _—~
- - - - L4 L4 - -
. . — -
- _ —— il

Emoticonlarin  kullaniminda  kiiltiirel ~ farkliliklarin =~ etkisinin ~ oldugu
bilinmektedir. S6z konusu emojiler oldugunda ise bu farkliligin kaynag: kiiltiirel
nedenlerden ziyade platform farkliliklar1 neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Kelimelerin
sozliikkte birer karsiligi olmasina ragmen, emojilerin algiya ve yoruma gore
sekillenebilen detayli gorsel grafikler oldugu ve bu nedenle kisiden kisiye farkll
sekillerde anlamlandirilabilecegine dikkat ¢eken Miller vd. (2016: 259) emojiyi;
gorsel karakterler ya da metin bazli iletisimde popiiler olan piktograflar olarak

tanimlamaktadir (Ozdemir vd., 2019: 428).

Emoticonlarin hemen ardindan karsilasilan “emoji” sozciigii, Japonca resim
(e) ve karakter (moji) sozcliklerinden tiiretilmistir. Son zamanlarda diinyada
milyonlarca bireyin mobil cihazlarina yerlesmis emojiler, 1990’11 yillarin sonunda
Japonya’da bir mobil cihaz saglayicisina hususi tasarlanmistir (Akt.: Giiven, 2018:
79). 1k emoji 1998 ya da 1999 yillarinda Shigetaka Kurita isimli bir NTT DoCoMo
i-mobile platformunda gorev yapan bir ¢alisan tarafindan ortaya g¢ikartilmistir. Kit
olarak 172 12x12 piksel barindiran emojiler, i-mode tarafindan iletisimin
basitlesmesini hedefleyerek kendi biinyesinde sundugu farkli bir hizmettir. Kurita ilk
180 emojiyi, insanlar1 ve ifadelerini inceleyerek yaratmistir. Ayni1 zamanda Nicolas
Loufrani ilk grafik iceren yiiz ifadelerini ortaya koymus, ruh hali, meslekler,
bayraklar, gezegenler, bebekler, klasik emojiler gibi pek ¢ok gruba ayrilan bir
cevrimici “Yiiz ifadeleri Sézliigii” yaratmis ve 1997°de ABD’de tescil ettirerek
1998°’de web’de gif uzantili dosyalar halinde yaymna sunmustur. 2011°de Smiley
1simli bir telekomiinikasyon sirketi, cep telefonu iiretimi yapan Motorola, Nokia,

Samsung, Sky Telemedia, SFR gibi sirketlere bu emojileri lisanslamaya baglamigtir
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(Internet 11, 2019). Emojilerin 2011 yilinda Ios5 iPhone isletim sisteminde kolay

erisim saglanan emoji klavyesini dahil etmesiyle olmustur.

Gorsel 5: Emojinin Evrimi (2014-2019)

20 o0 28 o0 A9 24

WA |
2014 2015 2016 2017 2018 2019

Gorsel 5°de anlatilana gore, 2014 yilindan giiniimiize dek yapilan emojilerin
giincellemesinin altincisinda, diisiik siiriimlii meyvelerin ¢gogu bu siiriimden 6nce ele
alinmis bulunmaktadir. 2015 yilinda Unicode Standard’a cilt tonu destegi, 2016’da
kadinlarin temsil edilme oraninin, 2017°de cinsiyetin dahil oldugu kisilerin ve
2018’de sa¢ rengi seceneginin artmasi saglanmistir. 2019, cesitli engelleri olan
insanlar (2018 yilinda Apple tarafindan 6nerilen), cinsiyet iceren bir ¢ift olan ve el
ele tutusan insanlar igin cilt tonlar1 karisimina izin veren emojiler de dahil olmak

lizere temsil edilebilecek kisilerin kapsamini da genisletmektedir (Internet 12, 2019).

2011 yilinin Aralik ayinda kullanima sunulan ve 471 adet emojiyi biinyesinde
barindiran klavyeye sahip Apple los 5.0 isletim sistemi, Apple Ios 10.2 versiyonuyla
bu rakami 2373 yapmistir. Bireyler {izerinde renk tonlamalari, erkek sembollerinin
kadin versiyonlari, yeni eklenen objeler, cinsiyet tercihlerine gore aile ve mesleklere
ait emojiler beraberinde kategorilendirmeyi de gerekli kilmistir. 2019 yilinda
Unicode Consortium’un 12.0 siiriimii 59 yeni farkli emojiden olusan cinsiyet ve cilt
tonlari i¢in 171 emoji eklendiginde Emojipedia’dan onay almig emojilerin sayis1 230
adete (Gorsel 6) ulasmis olup cevrimigi iletisimde de emojilerin sayis1 katlanmistir

demek yanlis olmayacaktir.
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Gorsel 6: Emojipedia Sample Image Collection tarafindan hazirlanan ve 2019 yilinda

kullamima sunulan 230 adet emoji.
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Emojilerin ilk ortaya ¢ikis tarihinden itibaren rastlanilmis olsa da 2015
yilinda kullanimi artmis ve glinlimiizde kullanimlar1 yiiksek oranlara ulagsmis
durumda denilebilir. Swiftkey, Oxford Sozliikleri arasinda yapilmis olan ortak bir
arastirmayla “giilmekten gozlerinden yas gelen emoji”, yilin s6zciigii segilmistir.
Daha onceki yillara gore kullanimi 3-4 kat artan emoji kullanimi, emojilerin evrensel

bir dil olabilecegini yilin sézciigii olarak segilerek kanitlamig bulunmaktadir.

Duygular1 ifade etmekte giicliik ¢ekildigi zamanlarda bireye yardimer oldugu
diistiniilen emojilerin, bireylerin yasantilarinin birer parcasi durumuna geldigini
belirten CRM Medya Ajans Baskani Becer, emojilerin sevinci, hiiznii, sitemleri ve
saskinlif1 ifade ederken ciddi kolaylik sagladiginin altin1 ¢izerek firmalarin,

misterileriyle iletisimde emoji kullanarak aradaki baglarin giiclendigini dile
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getirmektedir. Emojilerin, c¢evrimigi hayatin bireylere giizel getirilerinden biri
oldugunu belirten Becer, bir giinlin dokuz saatini bilgisayarlar veya telefonlarla
gegirilen zaman diliminin en az iki saatinin sosyal medyada harcanildiginin altin
¢izmis ve bu platformda emojilerin de yerini aldigini agiklamistir. Arastirmalardan
¢ikan sonuclara gore bir yil igerisinde diinyada emoji kullanimi % 775 artmis ve
2016 senesi siiresince aylik % 20 artig gostererek bireylerin hayatlarina daha fazla
miidahil olmustur (Internet 13, 2019).

Evrensel bir dil olusturmayr basaran emojiler, her sene 17 Temmuzda
bireylerin yasantilarina girdigi kutlamalarla anilmaktadir. Bu 6zel giin ¢esitli fotograf
etkinlikleriyle, gorsellere photoshop uygulamalari yapilarak ve #worldemojiday
(Diinya Emoji Giinii) hashtagiyle bireylerin yapmis oldugu paylagimlarla
kutlanmaktadir. Bu kiiciik ve etkili gorsel karakterlerin amaci, bireylere kullanimin
tesvik ederek biitliin diinyanin bu evrensel dil haline gelmeyi basaran karakterlerle

iletisimini siirdiirmelerini saglamaktir denilebilir.
4.3. GOSTERGEBILIM VE EMOJILER ARASINDAKI BAG

Iletisimin baslangic noktalarma bakildiginda ¢ivi yazisindan sonra magara
duvarlarima ¢izilen gorsel resimler (hiyeroglif) ile gelisimiyle ¢agimiz iletisiminde
yerini sozciiklere, jest ve mimiklere hatta dijital medyanin gelisimiyle birlikte
iletisimin kiiclik ekranlara girip mobil iletisim teknolojilerinin yayginlagmasini
saglamasi ve bu geleneksellesmis magara duvarlarina c¢izilen hiyeroglifler yerini

emojilere birakmistir denilebilir.
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Gorsel 7: Hiyeroglifler ve Emojiler

@ @ @ 6 @SSR u
(== e | ==V N g |
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Cagimizda kullanilan emojiler ile Antik Misir’da bulunan Hiyeroglifler
oldukca benzerlik gostermektedir. Bir durumu, olayr anlatmak amaci ile yaratilmig
hiyerogliflere; benzer durumu, duygulari ifade etmek amaciyla olusturulmus
emojilerin atast demek miimkiindiir. Emojilere kiyasla hiyeroglifler sadece yiiksek
bir grup tarafindan okunabiliyorlar ancak emojiler biitlin diinya tarafindan
anlagilabilmektedir (Bkz. Gorsel 7). Eski caglarda gordiiklerini magara duvarina
cizen adam ile bir paylasim platformu aracilig1 ile arkadaglarina emoji gonderen
birisi arasinda ciddi benzerlikler bulunmaktadir. Sembollerle iletisim ge¢misten
giiniimiiz tarihine koklii bir sekilde aktarilmasinin sebebi evrensel, hizli ve anlagilir
olmasindan kaynaklhidir. Ornegin, iki farkli dili konusan iki birey birbirlerinin
metinlerini anlayamayabilir; fakat giilen ya da aglayan surat emojisi paylasildiginda

kisinin duygusal durumuna iligkin ¢ikarimda bulunulabilir (Yilmaz, 2017).

Sakalli ve Bahadiroglu (2018: 136-140) dijital iletisimde harflerin ve yazinin
sikiciligini, tekdiizeligini anilan renkli ve canli grafik resimlerin eklenmesi,
giintimiizdeki gorsel kiiltiiriin giiclinii  gosterdiginden bahsetmektedir. Emojiler
diinyanin farkl kiiltiir ve dil cografyalarinda yasayan insanlar tarafindan benimsenip
dijital yazili iletisimde bir duygu kodu olarak kullanilmaktadir. Dil farklilig:

gozetmeden bireylerin kolayca anlayabilecegi emojilerin bu oOzelliginden dolay1
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farkli kiiltiirler ve diller arasinda iletisime olumlu katki sagladigi diisiiniilebilir.
Bunun yani sira emojilerin se¢imi hazir tusla gerceklestigi i¢in, kelimelere gore daha
kolay ve hizlidir. Bu nedenlerden dolay1 emojilerin dil dis1 gostergeler olarak dijital

iletisimde uluslararasi isaretler olma yolunda oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya platformlarinda hazir halde bulunan dilsel gostergeler, Ingilizce
veya Tiirkce olarak sosyal medyada yerini almaktadir. Sosyal medya platformlarinda
cevrimi¢i olan bireyler iletisimlerinde bu gostergeleri kullanmaya devam ettikleri
takdirde emojiler bireylerin giinliik iletisimlerinde yiikselis gostererek daha da ileri

bir boyuta ulasabilir.
4.4. EMOJILERIN ANLAM YUKLERI

Sosyal medyanin gelisiminden sonra bireylerin hayatlarina hizli bir giris
yapan ve ¢ok ses getiren emojiler artik iletisimin ayrilmaz bir pargasi haline gelmis
bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarindaki yazismalarda tek basmna ya da
ciimlelerin sonlarinda kullanilan emojiler duygulari anlatmanin en tatli yolu
denilebilir. Hatta bu kiiciik gorsel karakterler bireylerin hayatlarina 6yle dahil olmus
Ki, kisiler arasi iletisimde kullanilmamasi halinde zaman zaman kirginliklar,
kizginliklar da olabilmektedir. Emojilerin hizla yiikselisi ve yayilmasi elbette ki 2015
yilinda Oxford S6zligi tarafindan “Gililmekten Gozyaslarina Bogulmak™ emojisinin
“Yilin Kelimesi” olarak secilmesi ile taninmistir. Bunun gegici bir akim olmadig,
her gecen giin eskisine yenisi eklenen emojiler ve 17 Ocak 2019’da Birlesik Diinya
Devleti’nin kurucusu Enis Timugin’in diinyaca kolay bir bi¢imde anlasilabilecek
olan semboller gelisen Emoji Dili’nin, diinyadaki tiim insanlarca kurulmasinda kilit
role sahip olacagini belirttigi ciimlelerden anlagilmaktadir. Giiniimiizde digerlerine

gore daha fazla kullanilan emojiler ve tasidiklar: anlamlar Tablo 17°de goriilebilir.

Tablo 17: Sosyal medyada kullanilan emojilerin tasidig1 anlamlar

oo Siritan surat
A —
(an) | Zorla siritan surat
=4

- = | Seving gdzyaslarina bogulmus surat (Oxford Sozliigiinde ““Yilin Kelimesi’’
= secilen emoji)
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(&

Agz1 agik giilen surat

>
>

(

Ter dokerek siritan surat

Kahkaha atarak siritan surat / daha sicak ve daha az heyecanli gozleri
gostermektedir.

IC

>
>

Masumiyeti gdsteren giilen surat

Boynuzlu siritan surat / aksi bir giiliis

A@AC

Boynuzlu sinirli surat / huysuz bir 6tke

)
)

G0z kirpan sevimli surat

>
>

Gilen gozlerle giilimseyen surat / igtenlik

© €

Yuvarlanarak giilen surat

>
>

Lezzetli yiyeceklerin tadimi / ag

@l

Cilgin surat / genellikle eglence, heyecan, zarafet, sakayik ya da saka
duygusu tagimaktadir.

Ty}
®)

)

Diisiinen surat

&

Kalp gozlii giilen surat / sevgi dolu

N
)

¢

Opiiciik iiflemeli surat

€

Kirmizi kalp / asgk ifadeleri i¢in kullanilabilir.

\
(

Dalgin, pisman surat / hayal kirikligmma ugramis, incinmis veya yalniz
hissetmek gibi ¢esitli hiiziinlii duygular iletebilir.

@ | €

Glines gozliikli, giilen surat

O
L

Rahatlamis surat / memnuniyet, sakinlik, huzur dahil olmak {izere ¢esitli
hos duygular tasiyabilir.

3
LJ
i)

Kurnazca siritan surat, igten pazarlik tastyabilir.

Ifadesiz surat / kayg1 da tagtyabilir.

3

Kiiclimseyen, onaylamayan, simarik, cani sikilan surat
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Burnunda siimiik balonu olan uykulu surat / yorgunlugu da temsil edebilir.

“z | Uyuyan surat

6o< Hapsiran surat

g | St / yild
i€y arsin / yildizsin

Basparmak yukariya / onaylayan

gg Koétiiliik gébrmeyen maymun

£ | Kotiyii duymayan maymun

(:} Kotliyli konusmayan maymun

Birlesik Diinya Devleti kurucusu Enis Timugin, ‘‘Resmi bir dili, dini, irki
olmayacak olan bu devlette ayn1 zamanda diinyadaki biitiin diller gecerli olacaktur.
Birlesen yeni diinyada insanlarin birbirleriyle global bazda rahatlikla iletisim
kurabilmelerini saglayabilmek amaciyla tiim diinyanin anlayabilecegi, emojilerle
gelistirilmis ortak bir dil kullanmay1 planladiklarini belirtmektedir. Giiniimiiz
iletisiminde milyarlarca insanin 6grenmis ve kullanmakta olduklar1 emojileri bir dile
dontstiirdiiklerini ve uzun siiredir yapmis olduklar1 ¢alismalar sonucunda bu dili
ciddi manada gelistirerek birgok farkli anlami iginde barindiran bir dil haline
getirdiklerini ifade ediyor. Timugin, {izerinde ¢alistiklari bu dil sayesinde diinya
tizerindeki  biitiin  insanlarin  birbirleriyle rahatlikla iletisim  kurmalarim
saglayacaklarii da agiklamaktadir. Ortak bir dile sahip olmanin aidiyet duygusunu
gelistirdigini ve Emoji Dili sayesinde insanlarin sahip olduklar aidiyet duygularinin,
diinyanin sadece bir kismin1 degil tamamini kapsayacak bir hal alacagini ve bdylece
kendilerini sadece yasadiklar1 bolgeye degil tiim diinyaya ait hissederek ona sahip
cikmak isteyeceklerini belirtiyor. Boylelikle Birlesik Diinya Devleti, bir yandan
diinyanin farkli dillerinin ve kiiltiirlerinin zenginlikleriyle beslenmesine katk1
saglarken, bir yandan da emoji dilini kullanarak diinya iizerindeki tiim insanlarin
ortak bir duyguya ve kiiltiire sahip olmalarin1 da planlamaktayiz, demistir (Internet
14, 2019). Dil, insanlar1 bir araya toplayarak birbirleri arasinda ortak baglar

kurabilmesine olanak saglamaktadir. Bu baglamda Timugin’in sdylediklerinden
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hareketle biitiin diinyada bireyler iletisim kurarken diisincelerini daha gabuk, kolay
ve daha 1iyi ifade etmek amaciyla emoji kullanarak iletisim siirecini giizel yonetip
Emoji Dili’nin yayginlasmasina yardimci olmaktadirlar denilebilir. Bu da
gostermektedir ki, emojiler gecici bir akim degil, bireylerin hayatlarinin geri

kalaninda iletisime yardimci olacak 6geler olarak goriilebilmektedir.
4.5. EMOJILERIN KULLANIM ALANLARI

Sosyal iletisim diinyasinin bir parcasi haline gelen emojiler artik tiiketiciler
tarafindan iletisim halinde kalabilmenin en yeni ve kolay bir yolu olarak
algilanmaktadir. 10-15 yillik bir siirede stirlimlerini siirekli yukarilara tasiyan
emojilerin sayis1 ve kullanim oranlar1 da durmadan yikselis gostermektedir.
Bireylerin emoji kullanmay1 ¢ok sevmesinden ve eglenceli olmalarindan dolay1
markalarm emoji kullanimi da artmaktadir. Ozellikle 17 Temmuz Diinya Emoji
Gilinii’ne 6zel bir¢ok marka, sosyal medya paylasimlariyla bu 6zel giinii kutlamakta
ve dikkatleri cekmektedir.

2014 yilinda globalde en ¢ok aratilan kelime “emoji” olunca ve artik
emojilerin mesajlasmak disinda sosyal medyada da kullanim orani fazlalaginca
markalar da bos durmamis, ¢esitli kampanya ve reklamlarinda emojileri
konumlandirmiglardir (Internet 15, 2019). Ozellikle Turkcell, Selocanlarla basladig
yolculuguna emojilerin tiiketiciler lizerinde daha fazla etkili oldugunu fark ederek
Emocanlara doniistiirmiis ve Tiirk toplumunun yapisina uygun sekilde kullanarak
(Bkz. Gorsel 8-9) etkili ve dogru bir pazarlama stratejisiyle emojileri Tiirkiye’de en

dogru sekilde kullanan markalar arasina girmis bulunmaktadir.
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Gorsel 8-9: Turkcell Emocan Serisi
£ . o
eld muk

@il eCeh @il{ can

einecdr

ARA*/HZDA!

TURKCELEEMOCANLAR

Emocan karakterleri her gecen siire zarfinda kendilerini gelistirmekte ve alt1
erkek cinsiyete sahip olan emocanlarin arasina bir kadin karakter eklenmistir.

Emocanlar arasinda en parlak fikirlere sahip olan Fikriye Emocan (Bkz.: Gorsel 10)
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tam anlamiyla bir sosyal medya kurdu ve nerede oldugu fark etmeksizin telefonu her
zaman elinde bulunmaktadir. Nelerin popiiler olup olmadigini ve giindemdeki
gelismelerin hepsinden haberdar olan Fikriye Emocan, adeta biitiin sosyal medya
platformlarinin altin1 {istline getiren ve her paylasimi sayisiz begeniler alabilen
Emocandir, demek yerinde olacaktir. Cagimiz teknolojisinin hiz kazanmasi ile
birlikte sosyal medya mecralarinin asil kulanim amacinin iletisim olmasi gerekirken
P

birgok birey, 6zellikle “Z kusag1” birer Fikriye Emocan gibi goriilmektedir.

Gorsel 10: Turkcell’in en yeni emojisi Fikriye Emocan

ye

L.lt

Pepsico, Pepsimoji adiyla baglatmis oldugu kampanya ile beraber emoji
pazarlamas1 sahasinda yerini almayr basarmis markalardandir. Ambalajlarinda

600’den fazla tescilli emojilere yer veren Pepsico, tiim duygulara terciiman olmayi
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basarmistir. Ayrica Pepsico’nun Diinya Emoji Giinii i¢in yapmis oldugu ‘‘Say it with
Pepsi”” (Bkz.: Gorsel 11-12) kampanyasiyla evlilik teklifinde bulunan geng
tiiketiciler ve emoji kullanicilari tarafindan yiiksek ilgi gormiistiir (Internet 15, 2019).

Gorsel 11-12: Pepsimoji

SAY IT WITH

spepsiMoji upepsiMo]l
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Bireylerin basta mobil olmak {izere diger biitiin ortamlarda emojileri rahat bir
sekilde kullanimi sayesinde hayatlarinda 6nemli bir yer edinmektedir. Bu durum

zamanla {irlin ambalajlarina da yansimaktadir.

Vahsi hayati koruma vakfi WWF’in “15 Mayis Nesli Tiikenmekte Olan
Canlilar Giini” Oncesinde yaptigi “Endangered Emoji” kampanyasi (Bkz.: Gorsel
13) ile 17 canlinin emojileriyle Twitter’da bagis kampanyasini baglatmustir. ilk
giinden 7500 retweet atilmasi tahminlerden fazla gelen olumlu tepki olarak

sdylenmistir (Internet 15, 2019).

Gorsel 13: Endangered Emoji Kampanyasi

17 emoji animals are endangered. Help them by donating €0.10/£0.10
for every one you tweet. Retweet to sign up and start.

O N R R

-

AMmwSodeWVOR

Nesli tiikenmekte olan 17 hayvani korumak amaciyla emoji basma 0,10 euro

bagis yapilan uzun soluklu olan kampanyaya katilimlar beklenilenden ¢ok yiiksek

olmus ve kullanicilarin dikkatini ¢eken bir emojili kampanya olmay1 basarmistir.

Hissettiginden daha giizelsin diyen Dove, giizellik algisint 360 derece
degistiren kampanyalariyla ve oOzgliven projesiyle dikkatleri {izerine ¢ekmeyi
basarmis ve dijital diinyaya ayak uydurarak emoji kampanyalarinda kivircik sag
karakteriyle (Bkz. Gorsel 14) yerini almistir (Internet 14, 2019). Dove marka olarak
bir farklilik diisliniip kendi emojilerini miisterilerine sunarak ©6n plana g¢ikmayi
basarmigtir. Yalnizca kullanicilarinin kullanabilecekleri bir uygulama hazirlayarak

kivircik sacli emojiler olusturmustur. Emojilerin markalar tarafindan etkili bir sekilde
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kullanimi dolayisiyla bu kiiciik gorsel karakterlere ilgi oldukca artmakta ve heyecan

uyandirmaktadir demek yanlis olmayacaktir.

Gorsel 14: Dove Emoji Kampanyasi

Now when you send messages to friends,
you can finally express your beautiful,
curly self with Dove Curly Emoijis.
Start showing the world
how much you #LoveYourCurls.

dfn
e Y

LY
.| e

ove

Dove Love Your Curls
Emojis Keyboard

® Skip

Gokaliler ve Saatcioglu’na (2016: 72) gore halihazirda var olan emojileri
kullanmakta olan markalardan bir digeri de Domino’s’tur. Domino’s emoji
vasitastyla siparis vermeye imkan taniyan bir yiiritim baglatmis ve bu yiiritiimii
emoji bazl bir hale doniistlirerek uygulamay1 ¢ok daha kolaylagtirmistir. Uygulama
tizerinden sistemde kaydi bulunan kullanicilar pizza emojisi gondererek siparislerini
tamamlamaktadirlar (Bkz. Gorsel 15-16). Domino’s’un sdylemlerinden yola

cikilarak emojiyle siparisin metinle siparise nazaran dort kat fazla oldugu
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goriilmistiir. Bu strateji ile Domino’s emoji yoluyla pazarlamada yerini almis ve

emoji kullanimin1 eglence amacindan ¢ikarip pazarlamaya tagimistir.

Gorsel 15-16: Domino’s’un Pizza Emojisini Kullanarak Siparis Verebilme Aplikasyonu

& Domino's Pizza @dominos - 11h

\3. \'sq \.s. \?. \.3. \.‘. \?. \.‘.

)
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o P P Ps Pe 00 00 0

L J
 J ° ®
v V©V 4 v v 144 4 54

) L ]
v ¥ 44 54 54 44 54

\:. \:. w.s. \‘.. oq \:.
Yy Vv 54 154 44 v

54 14 144 144 v

®s @5 @5 W5

"
y v Vv
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\..

4

3 16K ¥ 14K

Lt LU el
Towst

o (O
U y ﬁ 1 E i J }J ’g @dominos §

LI =

T LT

Kullanimi eglenceli ve kolay olan “Easy Order” uygulamasiyla miisterilerine
kolaylik sunan Domino’s Pizza bu sayede siparislerini de 4 kat artirarak basariya

ulagmistir.
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Domino’s Pizza kampanyasina benzer bir aplikasyon da Burger King
tarafindan yapilmistir. Burger King, bu aplikasyonunda kizarmis tavuk emojileriyle
(Bkz. Gorsel 17) miisterilerine eglenceli, dikkat ¢ekici bir reklam olusturarak dogru

strateji uyguladig1 geribildirimlerinden anlasilabilir.
Gorsel 17: Burger King’in Emojili Aplikasyon

s

|
s
[
b
(X

e
>

|
t
‘ <~

bl ol o0k
21

Elozf (o o) mEf
1S

)

)
M)
e

) o

&b
el

Sloh
3

e
0

W W W% (NG

CHICKEN
HERiES

-
»

@

Garanti Bankasi, Twitter hesabi iizerinden “Emoji Ihtiyag Listem”
kampanyasiyla (Bkz. Gorsel 18) ihtiyaglarimi emojiler aracilifiyla anlatan
takipgilerine 6zel kredi imkani sunmustu. Bu kampanya tiiriinde ilk olmasindan 6tiirii
giiclii etkilesim saglamistir (internet 15, 2019). Garanti Bankasi, siireli olarak
gerceklestirmis oldugu bu kampanya (26-27 Ekim) ile ihtiyaglarini emojilerle anlatan
takipgilerine 6zel kredi imkanlar1 vererek takipcileri ile arasindaki iletisimi artirip
siirekli etkilesim halinde kalmay1 bagarmistir. Boylece sabit miisteri yaratmay1 amag
edinmis olabilecegi diisiiniilebilir. Garanti Bankasi bu tarz girisimlerde bulunarak

hem miisterilerine kolaylik saglamakta hem de emojilerin eglenceli dilini kullanarak
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tiketicilerin kredi imkanlarindan faydalanmalar1 i¢in yonlendirmeyi amagliyor

denilebilir.

Gorsel 18: Garanti Bankasimin Emoji Anlatimh Kredi imkanlar1 Reklami

Yukarida verilmis olan Orneklere son olarak da Saghik Bakanligi’ndan
bahsedilebilir. Bakanlik sosyal paylagim agi hesabi {izerinden ruh ve beden sagligina,
giines gozliigli kullanimina, zayiflamak isteyen insanlarin dikkat etmesi gereken
unsurlara dikkat ¢ekmis (Bkz. Gorsel 19), ayn1 zamanda gonderiyi goren kullanicilart
giiliimsetmeyi basararak basarili bir kampanyaya imza atmistir (Internet 16, 2019).

Gorsel 19: Saghk Bakanh@i’nin Emojili Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

» Saghk Bakanhg @ @saglikbakanl...-12sa

Q”) & Beden ve ruh sagliginiz igin
gulimsemeyi ihmal etmeyin.
#DOnyaEmojiGind

00w eE maiGinu e
~a

012 e Qs3ss T,
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Yukarida paylasilan biitiin gorsel ve reklam kampanyalarinda markalarin
kendi islerini emojilerle en tath sekilde sunmus olduklar1 gériilmektedir. Hatta Gyle
ki bu kampanyalarin iizerine ¢agimizda vazgecilmez bir rol oynamaya baslamakta
olan emojilerin, Sony tarafindan hazirlanan bir filmi de bulunmaktadir. Bu baglamda
emojilerin artik bir tek dijitalde kalmayip her yerde diinyanin ortak dili haline geldigi

ve etkilesim giiciiniin de oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bir nevi elektronik hiyeroglif olarak da tanimlanilabilecek olan emojiler,
markalarin reklam kampanyalarinda iletisime katki saglamaktan da Ote sosyal
paylasim  platformlarinda muhabbet ortami1  olusturmasiyla da  Onemini
gostermektedir. Markalarin kampanyalarinin 6lgiimii paylasma, indirme, viral orani
ve etkilesim diizeyi ile gergeklestirilmektedir. Total etkilesim miiddeti, bireylerin
markalarin emoji ve stickerlarini arattiklar1 ya da iletiler icinde yer vermeleriyle
saptanmigtir. Simply Measured isimli girketce hazirlanmis olan Instagram Endiistri
Raporu’na bakildiginda markalarin en ¢ok fotograf makinesi emojisini, kullanicilarin
ise en c¢ok kalp emojisini kullandig1 goriilmustiir (Akt.: Gokaliler ve Saatcioglu,
2016: 72). Markalar ve kullanicilar arasinda emoji kullanimlar1 degiskenlik gosterse
de kullanim oranlari1 siirekli yiikselmektedir. Emojilerin evrensel bir dijital dil
olusturma stratejisinin basarilt oldugu kullanim oranlarina bakildigi zaman da

goriilebilmektedir.
4.6. EMOJILERIN BIREYE ETKIiLERI

Sosyal medyanin var olmasindan evvel emoji, e-postalarda veya
mesajlagsmalarda kullanilmaktaydi. Bugiin ise bilgisayar ve cep telefonu destekli
iletisim sahalarinin (MySpace, Snapchat, Twitter, Instagram, Facebook..) artisiyla
kullanildiklar1 alan da genislemistir. Emoji, bireylerin yiiz yiize iletisimde
hissettiklerini yazi diline de aktarmasina yardimci olmaktadir. Ayrica bu dil, yiiz
yiize komiinikasyonda var olmayan imkanlar1 da iiyelere takdim etmektedir.
Sozgelimi dilin yetmedigi noktalarda emojilerin kullanimiyla eksiklikler kapanmakta
ve lyelerin alternatif bir dilden destek alarak aradaki baglari gii¢clendirmelerinde
yardime1 olmaktadir. Swyft Media’nin yapmis oldugu aragtirmaya gére Amerika’da

insanlarin % 74’1 anlik mesajlarinda ve iletilerinde emoji kullanmakta ve insanlarin
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ortalama % 96’s1 giin i¢inde emoji gondermektedir. Dr. Churces, insan beyninin
emojilerin diinyasina alistigin1 ve tepkilerini bu davranisa gore gelistirdigini
soylemektedir. Emojiler, bireylere ifade ozgiirliigli sundugu i¢in rahat iletisim
saglamakta ve anlagilirligr artirmaktadir. Daha iyi anlagildigina inanan bireyler ortak
dil olarak emojiyi kullanmakta ve sanal diinyada evrensel dil olusmasini
saglamaktadir (Tirk ve Demirci, 2016: 5-6). Emojilerden olusan dijital dil,
diinyadaki farkli yerlerde yasamakta olan bireyleri ortak noktalarda bulusturmus, bu
sayede bireyler dehumanizasyona maruz kalmamislardir. Sosyal platformlara aktif
bir sekilde dahil olan kullanici i¢in bugiinlerde sanal ve gergek arasindaki ¢izgi yok
olmus, emojiler tasidiklar1 anlamlarin yiikiinii gostererek bambagka bir ag1
kazandirmigtir. Anlasilacagi gibi sosyal platformlar vasitasiyla yeni bir kimlik ve
kiiltiir olusmaya baslamis ve bu siire¢ emojilerin de var olmasiyla giiglenmistir

(Anik, Kirik ve Soncu, 2017: 52).

Bireyler ¢ogu zaman emojileri yazilan mesajlar1 giizellestirmek i¢in kullansa
da aslinda yaziyla beraber kullanildiginda anlatilmak istenilen duygunun anlasimin
basitlestirmekte ve bu baglamda yliiz ylize goriigmeyle beraber aktarilan beden diline
benzedigini sdylemek yerinde olabilir. Baz1 kaynaklarda emojilerin dijital ortamda
bir c¢esit iletisim yerine, bireyler arasindaki iletisime tek bir kisilik yliklemesi
baglaminda daha etkili, net ve hizl1 bir secenek sunarak sayisal iletisimdeki onemli

bir boslugu tamamladig1 konusunda iddialar bulunmaktadir.

Emoji dili Misir hiyerogliflerine dayanmakta, ancak onlara karsilik olarak
daha hizli yayilmaktadir. Aralarindaki en bariz fark ise, hiyerogliflerin o zamanlarki
doneme gore belirli bir kesim tarafindan anlasilip okunuyor olmasi ve emojilerin
giiniimiiz teknolojisi dolayisiyla neredeyse tiim diinya tarafindan anlasilabilecek
sekilde olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Magara doneminden bu yana bircok sey
teknolojik olarak degismis olmasina karsin iletisim konusunda modern bir birey ve
atalarr arasindaki benzerligin devam ettigini emojilerde gorebiliriz. Ornegin, yasadig
bir ani, gordiigii bir olay1 ¢evresindeki bireylere anlatmak i¢in magara duvarlarini

iletisim aract olarak kullanip gorseller yapan bir magara insaniyla, giiniimiiz iletisim
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teknolojilerinden faydalanarak cevresine emojiler gonderen birey, tek bir iletisim

aracini kullaniyor denilebilir.

Bangor Universitesi tarafindan yapilmis bir arastirma sonucuna gdre emoji
dilini kullanarak duygu ve diigiincelerini aktaran bireylerin kendilerini % 72 tahminle

yazi diline kiyasla daha kuvvetli ifade ettikleri belirtilmistir (Internet 17, 2019).

Kurtoglu ve Ozbélikk’e (2016: 153) gére emojilerin yardimiyla bireyler,
sozclklere ihtiya¢ duymaksizin diisiincelerini ve duygularin1 daha rahat bir sekilde
baska bireylere aktarabilmektedirler. Bu anlamda sanal dlemdeki en hizli iletigim
yontemi olan emojiler, markalarin tiiketicilerle iletisiminde de hizli bir yolla duygu
iletimine olanak saglamaktadir. Pazarlamacilarin bilhassa “Z kusagi”™n1 hedef
aldiklar1 bu zamanda, emojiler markalar ve miisteri arasinda gegen sosyal medya
iletisiminde kolaylik saglamakta ve reklamcilik diinyasini etkisi altina almis
durumdadir. Kurtoglu ve Ozbéliik’iin bu diisiincelerinden hareketle emojilerin
bireyler iizerindeki etkisi dikkate alindigi zaman markalarin, uzun soluklu emojilerin

bu iistiin kuvvetinden yararlanmalar1 kaginilmaz olabilir.
4.7. EMOJILER ILE DEGISEN ILETiSiM SURECI

Iki yonlii bulunan bir siire¢ olan iletisimde, bir mesaji aktaran ve bir de alic1
taraf bulunmaktadir. Direkt iletisim siireci her iki yoniin de anlayabilecegi bir dil ile
saglanmaktadir. Ayn1 zamanda dolayli yoldan yapilan ve yiiz yilize olmayan iletisim
stirecinden s6z edilebilir. Bu noktada devamli degisen vasitalarin kullanimda
olduklarimi gorebilmek olasidir. Uzun siire mektuplar bu gorevi {istlenirken
bugiinlerde elektronik iletisimin de gelisimiyle pek c¢ok vasita bireyler arasindaki

iletisimi gerceklestirmek icin en birincil yerini almaktadir (Internet 18, 2019).

Emojilerin dili desteklemesi disinda, his ve diislinceleri daha ¢abuk ve giiclii
bir sekilde agiklamaya yardimci olmasiyla birlikte dil yerine de kullanilmaya
baslanilmis oldugu sdylenebilir. Birgok dil bilimci emojilerin dile katkisi oldugunu
ve iletisimi saglamlastirdigini diisiinse de bazilari iletisim dili i¢in faydali olmadiginm

ve iletisimi koreltebilecegini diistinmektedir.
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Dogan (2018)’1in soylediklerine gore, internetin ilk donemlerindeki iletisim
metin bazl bir iletisimdi ve duygular1 ifade edebilmek i¢in dahi yazmak gerekiyordu.
Ancak emojilerin ve emoticonlarin bireylerin hayatina girmesiyle birlikte hem
iletisim daha keyifli bir hal almaya baslamis hem de ayn1 zamanda iletisim temeli
daha anlagilabilir ve basit bir hale gelmistir. Ciinkii kizgin bir emoji goriildiigiinde
artik karsidaki bireyin ne kadar kizdigini anlayabilir, hatta normalde ¢ok giilen bir
emoji paylasirken bir anda hafifce giilen emoji paylastiginda onun ¢ok da
giilimsemedigi tahmin edilebilir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte duygular

aynalama ya da gercek zamanli etkilesimle verilebilir.

Bireyler teknolojinin de durmadan kendini yenilemesi ile birlikte her gecen
giin akilh telefonlarin araciligiyla sayisiz mesaj aligverisi icerisinde bulunmaktadir.
Yogun bir tempo halinde olan bireyler siirekli mesaj alip gondermek zorunda
kaldiklar1 anlarda yazinin yeterli olmadigi noktalarda veya metin mesaji seklinde
cevap verebilecegi zamani bulamadiklarinda emojilere siginmaktadirlar, denilebilir.
Emojiler, modern kiiltiiriin bireylere saglamis oldugu en farkl iletisim tiiriidiir diye
diisiiniilebilir. Ornegin birey mesaj olarak aldig1 giizel bir olaya karsilik olarak metin
mesajl1 ile cevap vermenin diginda tek bir emoji ile yanit vererek kelimelerden daha
etkili bir anlatim sunmay tercih edebilir. Dolayisiyla gonderici ve alict arasindaki

mesaj aligverisi kisa siirede gergeklesmis olacaktir.

Yiiz yiize iletisimin giderek azalmasi ve telefon goriismelerinin yerini anlik
mesajlagsmalarin aldig1 giiniimiizde emojiler bu boslugu doldurmaktadir. Bu minik
sembollerin kullanimiyla birlikte bireylerin 6fkelerini, sevinglerini, hislerini ve
birgok duygularmi iletmesi miimkiin hale gelebilmektedir. Tek bir sembolle bireyin
hislerini kars tarafa en giizel sekilde aktarilabiliyor olmas1 emojilere kars1 sempati
uyandirmaktadir. Ornegin, higbir yazi karakteri kullanmadan birisini sevdigini bir
kalp emojisi veya kalp gozlii giilen surat sembolii ile ifade edebilir ve bu emojilerin
diinyanin her yerinde ayni anlami tasimasindan dolay: bireyler bu sembolleri daha
pratik, hizli ve anlasilir bularak metin dili yerine kullanmay1 tercih edebilir.

Dolayistyla emojiler iletisim siirecini daha hizlandirarak bireyler arasindaki iletigimi
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giiclendirip, olagandis1 ve eglenceli bir hale getirmek i¢in dili desteklemektedir

demek yerinde olacaktir.
BESINCI BOLUM
YONTEM
5.1. VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirmanin amacina yonelik olarak elde edilmek istenen verilerin
toplanmasinda anket teknigi kullanilmistir (Ek 1). Faydalanilan anket formu 2
boliimden olusmaktadir. Ilgili anket formunda yer alan &lgiim araclarina iligkin

bilgiler agiklanmaktadir.
5.1.1. Kisisel Ozelliklere Iliskin Sorular
Kullanicilarin kisisel 6zelliklerine iliskin 10 sorudan olusmaktadir (Ek 1).
5.1.2. Emoji Sorular:
Emoji sorularina iliskin 7 sorudan olugmaktadir (Ek 1).
Anket formu sirasiyla;
- Katilimeilarin kisisel 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu),
- Katilimeilarin emoji kullanimlarina iligkin sorular ve son olarak da

- Katilimcilarin emoji kullanimlariin iletisim siirecine etkisine yonelik 5

asamal1 (7) sorudan olusan Google anket formu bigiminde hazirlanmistir.
5.2. VERILERIN ANALIZi

Istatistiksel analizler icin NCSS (Number Cruncher Statistical System) 2007
(Kaysville, Utah, USA) programi kullanilmistir. Calisma verileri degerlendirilirken
tanimlayict istatistiksel metotlarin (Ortalama, Standart Sapma, Medyan, Frekans,

Oran, Minimum, Maksimum), yani sira niteliksel verilerin karsilastiriimalarinda
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Pearson Chi-Square testi kullanilmistir. Anlamlilik p<0,01 ve p<0,05 diizeylerinde

degerlendirilmistir.
ALTINCI BOLUM

BULGULAR VE HiPOTEZ DEGERLENDIRMELERI

6.1. Arastirma Kapsamindaki Katihmcilara Ait Temel Karakteristik ve

Demografik Bulgular

Tablo 18: Katihmcilarin Cinsiyetlere Gore Dagilimi

CINSIYET DURUMU  FREKANS (n)

Erkek 105 25,1
Kadin 314 74,9
TOPLAM 419 100

Tablo 18 incelendiginde katilimecilarin  cinsiyete gore dagilimlart
goriilmektedir. Katilimcilarin %25,1°1 (n=105) erkek, %74,9’u (n=314) kadindir. Bu

verilere gore erkek katilimcilarin sadece % oraninda oldugu sdylenebilir.

Tablo 19: Katithmecilarin Yasa Gore Dagilimi

YAS DURUMU FREKANS (n) YUZDE
13-17 24 5,7
18-24 137 32,7
25-32 158 37,7

33 Yas ve lizeri 100 23,9
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Tablo 19 incelendiginde katilimcilarin yas durumlart goriilmektedir.
Katilimcilarin yas araligt 13-33 yas ve iizeri olup bir smirlilik getirilmemistir.
Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda oranlarin biiyiik ¢cogunlugu % 37,7
(n=158) 25-32 yas aralig1 olusturmaktadir. Bu oranlari sirasiyla % 32,7 (n=137) ile
18-24, % 23,9 (n=100) 33 yas ve lizeri takip ederken % 5,7 oranla (n=24) kisi ile 13-

17 yas aralig1 takip olarak en son sirada oldugu sdylenebilir.

Tablo 20: Katihmecilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilim

EGITiM DURUMU FREKANS (n)

flkokul & Ortaokul 56 13,4
Lise 92 22,0
Lisans 189 45,1
Lisanststi 82 19,6

Tablo 20 incelendiginde katilimcilarin egitim durumlart goriilmektedir.
Katilimcilarin diger egitim durumlarinda olan katilimcilardan daha fazla olan % 45,1
(n=189) lisans diizeyindeki katilimcilarin olusturdugu goriilmektedir. Tabloya gore
sirasi ile lise, lisansiistii ve son olarak % 13,4 (n=56) oranla ilkokul ve ortaokul

diizeyi seklinde dagilim gostermektedir.

Tablo 21: Katihmeilarin Giinliik Internette Gegirdigi Zamana Gére Dagihm

ZAMAN FREKANS (n) YUZDE
1 saatten az 37 8,8

1-2 saat 89 21,2

2-3 saat 107 25,5

3-4 saat 90 21,50
5-6 saat 62 14,8
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7 saat ve Uzerl

34

8,1

Tablo 21 incelendiginde katilimcilarin giinliik internette gegirdikleri siireleri

goriilmektedir. Tablo incelendigi zaman katilimcilarin % 8,81 (n=39) giinliik

internette 1 saatten az vakit gegiriyor iken, % 21,2’si (n=89) 1-2 saat, % 25,5’i
(n=107) 2-3 saat, % 21,5’i (n=90) 3-4 saat, % 14,8’i (n=62) 5-6 saat, % 8,1 (n=34) 7

saat ve lizeri vakit geg¢irdigi goriilmektedir.

Tablo 22: Katihmecilarin Kullandig1 Sosyal Aga Gore Dagilimi

FREKANS (n)
Facebook 259 61,8
Twitter 136 32,5
Instagram 362 86,4
Linkedin 55 13,1
Diger 23 55

*Birden fazla secenek isaretlenmigtir.

Tablo 22 incelendiginde katilimeilarin kullanmig olduklari sosyal aglara gore

dagilimlart goriilmektedir. Katilimeilar, biiyiik bir oranda % 86,4 (n=362) Instagram
kullaniyor iken bu oranlar1 sirasi ile % 61,8 (n=259) Facebook, % 32,5 (n=136)
Twitter, % 13,1 (n=55) Linkedin ve % 5,5 ile (n=23) diger platformlar takip

etmektedir.

Tablo 23: Emojilerin En Cok Kullanildig1 Platforma Goére Dagilimi

PLATFORMLAR FREKANS (n) YUZDE
Facebook 101 241
Twitter 23 55
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Instagram 183 43,7
Snapchat 22 5.3
Whatsapp 392 93,6
Normal Mesajlasma 99 23,6
Diger (TicToc, Bip vs.) 10 2,4

*Birden fazla secenek isaretlenmistir.

Tablo 23 incelendiginde katilimcilarin emojileri en ¢ok kullandigi platforma
gore dagilimlart goriilmektedir. Tabloya gore, katilmecilarin % 24,1°, (n=101)
emojileri Facebook’ta kullaniyor iken, % 5,5’1 (n=23) Twitter’da, % 43,7’si (n=183)
Instagram’da, % 5,3’1i (n=22) Snapchat’te, % 93,6’s1 (n=392) Whatsapp’ta, %23,6’s1
(n=99) normal mesajlasmada, %2,4’li (n=10) diger programlarda kullanmaktadir. Bu
verilere gore emojiler Whatsapp ve Instagram’da daha yogun bir sekilde kullanildigi

sOylenebilir.

Tablo 24: ‘“‘Emojiler uzun mesaj yazmanin aksine tek bir simgeyle daha fazla sey

anlattigin diisiiniiyor musunuz?’’ Sorusuna Verilen Yamtlarin Dagilim

SECENEKLER FREKANS (n) YUZDE
Higbir zaman 11 2,6
Nadiren 75 17,9
Ara sira 157 37,5

Sik sik 104 24.8

Her zaman 72 17,2

Tablo 24 incelendiginde katilimcilarin, % 37,51 (n=157) “Emojiler uzun
mesaj yazmanin aksine tek bir simgeyle daha fazla sey anlattigini diisiiniiyor
musunuz?” sorusuna ara sira yanitini vermis iken bu dagilimi sirasi ile % 24,8
(n=104) ile sik sik yanit1 takip etmistir. Her zaman (% 17,2 (n=72)) ve nadiren (%

17,9 (n=75)) segenegini isaretleyen katilimcilarin oranlart birbirine ¢ok yakinken




74

%2,6 oranla (n=11) hi¢bir zaman se¢enegi en son sirada goriilmektedir. Bu baglamda

emojilerin iletisim siirecindeki etkisi biliytiktiir.

Tablo 25: Katithmecilarin Paylasim Yaparken Kullandigi Emoji Sayisina Gore Dagilimi

EMOJI SAYISI FREKANS (n)

Kullanmam 28 6,7
1-2 259 61,8
3-4 90 21,5
5-6 24 57
7 ve Uzerl 18 43

Tablo 25 incelendiginde katilimcilarin paylasim yaparken kullandiklari emoji
sayilarina gore dagilimlart goriilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin % 61,81
(n=259) paylasimlarda 1-2 adet, % 21,5’i (n=90) 3-4 adet, % 5,7’si (n=24) 5-6 adet,
% 4,31 (n=18) 7 adet ve lizeri kullantyor iken % 6,7’si (n=28) paylasimlarda emoji
kullanmamaktadir. Verilere gore soruya cevap veren kullanicilarin yarisindan fazlasi

paylasimlarinda 1-2 adet emoji kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 26: Katihmecilarin Farkhh Anlamda Kullandiklar1 Emoji Sayilarina Gore Dagilim

FREKANS (n)
1-2 anlamda 316 75,4
3-4 anlamda 84 20,0
5 ve lizeri anlamda 19 45

Tablo 26 incelendiginde farkli anlamda kullanilan emoji sayisina gore
dagilimlar1 goriilmektedir. Tabloya gore katilimeilarin, % 75,4’ (n=316) emojiyi 1-
2 anlamda kullanmiyor iken, % 20,0’si (n=84) 3-4 anlamda, % 4,5’i (n=19) 5 ve
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tizerinde kullanmaktadir. Verilere gore katilimcilardan 316°s1 bir emojiyi farkli

olarak 1-2 anlamda kullandig1 gériilmektedir.

Tablo 27: Katthmecilarin Instagram Emoji Kaydirgacim Kullammina Goére Dagilim

EVET / HAYIR FREKANS (n) YUZDE
EVET 180 43,0
HAYIR 239 57,0

Tablo 27 incelendiginde kullanicilarin Instagram emoji kaydirgacini
kullanimina goére dagilimlar1 goériilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin, % 43,0’
(n=180) Instagram emoji kaydirgacin1 kullantyor iken % 57,02’si (n=239)
kullanmamaktadir. Verilere gore katilimcilarin ¢ogunlugunun Instagram emoji

kaydirgacini kullanmadig1 anlasilmaktadir.

Tablo 28: Katihmecilarin Diinya Emoji Giiniinii Bilme Durumuna Gore Dagilim

EVET / HAYIR FREKANS (n) YUZDE
EVET 43 10,3
HAYIR 376 89,7

Tablo 28 incelendiginde katilimcilarin Diinya Emoji giiniinden haberdar
olmalar1 ile alakali dagilim goriilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin, % 10,3’
(n=43) Diinya emoji giiniinii biliyor iken, % 89,7’si (n=376) bilmemektedir. Alinan
bu yanitlardan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun emojilere ait bu 6zel glinden

haberdar olmadiklari1 anlagilmaktadir.
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Tablo 29: Katithmecilarin Emoji Kampanyalarim Duyma Durumuna Goére Dagilim

KAMPANYALAR FREKANS YUZDE

Turkcell emocanlar 333 79,9
Pepsimoji 24 58
Vahsi hayati koruma vakfi WWF’in “15 Mayis Nesli | 25 6,0

Tiikenmekte Olan Canlilar Gilinii” Oncesinde yaptigi
“Endangered Emoji” Kampanyast

Dove emoji kampanyast 16 3,8
Domino’sun pizza emojisini kullanarak siparis verebilme | 29 7,0
aplikasyonu

Burger King’in Emojili aplikasyonu 34 8,2
Garanti Bankasinin Emoji anlatimli kredi imkanlari 81 14,6
reklam1

Saglik bakanliginin emojili sosyal sorumluluk projesi 59 141

*Birden fazla secenek isaretlenmistir.

Tablo 29 incelendiginde katilimecilarin emoji kampanyalarini  duyma
durumuna gore dagilimi goriilmektedir. Tabloya gore Turkcell’in diger markalara
gore emojilerin eglenceli diinyasin1 aktarmada basarili calismalara imza attig1

sOylenebilir.
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Tablo 30: Emoji Kullamimu ile ilgili Sorularin Dagihim

SORULAR

Emojileri 12 29 | 119 284 |150 358 |92 220 |46 110
iletigiminizde
kullaniyor
musunuz?

Emojilerin anlam | 13 31|77 184|163 389 | 124 296 |42 10,0
yiiklerini bilerek
kullantyorum.

Emojilerin 224 535 (126 30,1 |55 13,1 |8 19 |6 1,4
anlamini bilmeden
(gelisigiizel)
kullantyorum.

Sizce emojiler 19 45 188 210|148 353 | 103 24,6 |61 14,6
iletigimi
kolaylagtirtyor mu?

Emojiler iletisimde | 57 13,6 | 151 36,0 | 119 28,4 |65 155 |27 6,4
tek baslarina
yeterli bir anlam
ifade eder mi?

Emojilerin sizin 24 57101 241|151 36,0 |87 208 |5 134
iletisiminize
katkis1 oluyor mu?

Sosyal medya | 92 22,0 | 106 25,3 |119 284 |52 12,4 |50 11,9
aglar1 ve emojiler
hayatimizi
degistirdi mi?

Tablo 30 incelendiginde katilimcilarin emoji kullanimi ile ilgili sorulara
verdikleri yanitlarin dagilimi goriilmektedir. Tabloya goére emojilerin iletisimi

kolaylastirdig ancak tek baslarina kullandiklar1 zaman yetersiz kaldig1 sdylenebilir.
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6.2. Cinsiyetle Emoji Sorularina Verilen Yamtlar Arasindaki Iliski

Hipotez 1: Cinsiyete gére emoji sorularina yanitlar farklilasmaktadir.

Tablo 31: Cinsiyete Gore Emoji Sorularinin Degerlendirilmesi

SORULAR / DEGERLER ERKEK KADIN
(n=164)

Emojileri iletisiminizde Az 35 33,3 |84 26,8 | 0,120
kullaniyor musunuz? Cok 29 210 | 70 223

Cok fazla 12 114 | 34 10,8

Hic¢ 6 57 |6 1,9

Orta 30 28,6 | 120 38,2
Emojilerin anlam Az 26 24,8 | 51 16,2 | 0,072
yiiklerini bilerek Cok o5 238 | 99 315
kullaniyorum. ’ ’

Cok fazla 14 13,3 | 28 8,9

Hic 5 48 | 8 2,5

Orta 35 33,3128 40,8
Emojilerin anlamin Az 43 41,0 | 83 26,4 | 0,083
bilmeden (gelisigiizel) Cok 3 29 |5 16
kullaniyorum. ' '

Cok fazla 1 10 |5 1,6

Hic 49 46,7 | 175 557

Orta 9 8,6 | 46 14,6
Sizce emojiler iletisimi Az 24 229 | 64 20,4 | 0,839
kolaylastirryor mu? Cok o5 238 | 78 248

Cok fazla 17 16,2 | 44 14,0

Hic 3 29 | 16 51

Orta 36 343 (112 357
Emojiler iletisimde tek Az 34 32,4 | 117 37,310,595
baslarina yeterli bir Cok 19 181 | 46 14.6
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anlam ifade eder mi? Cok fazla 7 6,7 | 20 6,4

Hi¢ 18 17,1 | 39 12,4

Orta 27 25,7 | 92 29,3
Emojilerin sizin Az 27 257 | 74 23,6 | 0,915
iletisiminize katkisi Cok 23 219 | 64 20.4
oluyor mu? ’ ’

Cok fazla 12 11,4 | 44 14,0

Hic 7 6,7 | 17 5,4

Orta 36 343|115 36,6
Sosyal medya aglari ve Az 33 31,4 |73 23,2 | 0,468
emojiler hayatimz 11 1 a1 131
degistirdi mi? Cok 0.5 3

Cok fazla 13 12,4 | 37 11,8

Hi¢ 23 21,9 | 69 22,0

Orta 25 23,8 | 94 29,9

®Pearson Chi-Square Testi

Tablo 31 incelendiginde cinsiyete gore “Emojileri iletisiminizde kullaniyor

musunuz?”, “Emojilerin anlam yiiklerini bilerek kullantyorum”, “Emojilerin

anlamint  bilmeden (gelisiglizel) kullantyorum”,

“Sizce

emojiler

iletigimi

kolaylastirtyor mu?”, “Emojiler iletisimde tek baslarina yeterli bir anlam ifade eder

mi?”, “Emojilerin sizin iletisiminize katkis1 oluyor mu?” sorularma verilen yanitlar

istatistiksel olarak farklilik géstermemektedir (p>0,05).




6.3. Yas ile Emoji Sorularina Verilen Yamtlar Arasindaki liski

Hipotez 2: Yasa gore emoji sorularina yanitlar farklilasmaktadr.

Tablo 32: Yasa Gore Emoji Sorularinin Degerlendirilmesi

SORULAR /DEGERLER

13-17 yas 18-24 yas 25-32

(n=39)

(n=164)

yas

(n=164)

33

yas

ve lizeri
(n=186)
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Emojileri Az 2 83|38 27,7 |32 203 |47 47,0 | %00
iletisiminizde | o) 4 167 |31 226 |41 259 |16 16,0
kullantyor
musunuz? Cok fazla |3 125 5127 17119 90
Hig 1 4,2 2213 19|/5 50
Orta 14 583 |58 423 |55 348 |23 230
Emojilerin Az 5 208 |22 161 |24 152 |26 26,0 | %00
anlam Cok 6 250 |46 33,6 |57 361|15 150
yiiklerini
bilerek Cok fazla |0 0,0 |7 51125 158 |10 10,0
kullantyorum. | yje 0 00 |5 365 323 30
Orta 13 542 |57 416 |47 297 |46 46,0
Emojilerin Az 125 |48 350 |50 31,6 |25 25,0 | %%
anlamim
bilmeden Cok 00 |4 2913 191 1,0
(gelisigiizel) | Cok fazla 0,0 1512 13|2 20
kullantyorum. | ;e 15 625 |64 46,7 |80 50,6 |65 65,0
Orta 6 250[19 139 |23 1467 70
Sizce emojiler | Az 7 292 |27 197 |26 165 |28 28,0 | %%
iletsimi Cok 5 20,8 |40 292 |40 25318 18,0
kolaylastirtyor
mu? Cok fazla |5 20,8 |9 6,6 |33 20,9 |14 14,0
Hi¢ 1 42 |7 515 32|6 60
Orta 6 250 |54 394 |54 342 |34 340
Emojiler Az 9 375|53 387 |52 329|37 37,00

iletisimde tek
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baslarina Cok 6 250 [20 146 [28 17,711 11,0

yeterli bir Cokfazla |0 00|7 51|13 82|7 70

anlam ifade

eder mi? Hig 4 16,7 |21 153 |18 114 |14 140
Orta 5 208 |36 263 |47 29731 310

Emojilerin Az 4 16,7 |28 204 |35 222 |34 34,0 %3

stzih Cok 5 208(38 27,731 19,6 |13 13,0

iletisiminize

katkis1 ()luy()r Cok fazla 5 20,8 | 13 95126 165 |12 12,0

mu? Hic 2 83 |7 5118 51|7 70
Orta 8 333 |51 372 |58 36734 340

Sosyal medya | Az 6 250 |34 248 |40 253 |26 26,0 %%

aglatiie Cok 4 167 |18 131 |25 1585 50

emojiler

hayatlmlzl Cok fazla 2 8,3 |14 10,2 |23 146 |11 11,0

degistirdi mi? | ppje 5 208 |28 204 |27 17,1[32 320
Orta 7 292 |43 314 |43 272 |26 26,0

Pearson Chi-Square Testi  **p<0,,01

Tablo 32 incelendiginde yasa gore “Emojilerin anlammi bilmeden

(gelisigiizel) kullantyorum”, “Emojiler iletisimde tek baslarina yeterli bir anlam ifade
eder mi?”, “Emojilerin sizin iletisiminize katkisi oluyor mu?” ve “Sosyal medya
aglar1 ve emojiler hayatimiz1 degistirdi mi?” sorularina verilen yanitlar istatistiksel

olarak farklilik gostermektedir (p>0,05).

Yasa gore “Emojileri iletigsiminizde kullaniyor musunuz?” sorusuna verilen
yanitlar istatistiksel olarak farklilik gdstermektedir (p=0,001; p<0,01). Bu baglamda

yas orani arttik¢a iletisimde emojilerin kullanilmasi da artmaktadir denilebilir.

Yasa gore “Emojilerin anlam yiiklerini bilerek kullaniyorum.” sorusuna
verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik gdstermektedir (p=0,001; p<0,01). Bu
baglamda yas orani arttik¢ca emojilerin anlam yiiklerini kullanim1 da azalmaktadir
denilebilir. Tablodaki verilere gore daha ¢ok gencler emojilerin anlamlarini bilerek

kullanmaktadir.
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Yasa gore “Sizce emojiler iletisimi kolaylastirtyor mu?” sorusuna verilen

yanitlar istatistiksel olarak farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Bu baglamda

yas orani artttkca emojilerin iletisimi kolaylastirdigini  diisiinme oran1 artis

gostermektedir.

6.4. Egitim Durumu ile Emoji Sorularmma Verilen Yanitlar Arasindaki

Tiski

Hipotez 3: Egitim durumuna gore emoji sorularina yanitlar farklilasmaktadir.

Tablo 33: Egitim Durumuna gore Emoji Sorularinin Degerlendirilmesi

SORULAR /DEGERLER

ilkokul &

Ortaokul

Lise
(n=186)

Lisans
(n=164)

Lisansiistii

Emojileri Az 21 375 |27 293 |53 280 |18 22,0 | 000
iletisiminizde | o) 7 125 |13 141 |50 265 |22 26,8
kullantyor
musunuz? Cok fazla |1 18 (11 120 (18 95|16 19,5
Hi¢ 5 8,9 |4 4313 1610 0,0
Orta 22 393 |37 402 |65 344 |26 31,7
Emojilerin Az 17 304 (20 21,7 |31 164 |9 11,0 | 0001
anlam Cok 10 17,9 |19 207 |71 37,6 |24 29,3
yiiklerini
bilerek Cok fazla |1 18 |7 76 113 69 |21 25,6
kullantyorum. | yrje 8 1432 2212 111 12
Orta 20 357 |44 478 |72 381 |27 32,9
Emojilerin Az 14 250 |25 272 |62 328|25 305"
anlamim
bil meden Cok 0 0,0 1,1 321 1,2
(gelisigiizel) | Cok fazla 1,8 [0 003 162 2,4
kullantyorum. | g0 32 57,1 |55 598 (94 497 |43 52,4
Orta 9 161 |11 120 |24 127 |11 13,4
Sizce emojiler | Az 12 21,425 272 (40 21,2 |11 13,4 |°%7

iletisimi
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kolaylastiriyor | Cok 13 232119 20,7 |55 29,116 19,5
mu? Cokfazla |4 71|12 130 |25 13220 244
Hig 10 179 |2 224 2113 3,7
Orta 17 304 |34 37,0 |65 344 |32 39,0
Emojiler Az 27 482 30 326 |68 36,0 |26 31,7 | 001
iletisimde tek | () 7 125|101 120 |29 15318 220
baslarina
yeterli bir Cok fazla |2 36 |7 76 10 538 9,8
anlam ifade | ;e 12 214 |13 141 |26 1386 73
eder mi?
Orta 8 143 |31 337 |56 296 |24 29,3
Emojilerin Az 19 339 |18 196 |52 275 |12 14,6 | 0092
SIZIMTS Cok 6 10,7 |19 207 |44 233 |18 22,0
iletigiminize
katkisi oluyor Cokfazla 3 54 | 15 16,3 |21 11,1 |17 20,7
mu? Hig 9 161 |4 4317 374 4,9
Orta 19 339 (36 391 |65 344 |31 37,8
Sosyal medya | Az 15 26,8 |23 250 |51 27,0 |17 20,7 | 0007
aglari ve Cok 2 36 |10 109 |26 138 |14 17,1
emojiler
hayatlmlzl COk fazla | 2 3,6 |10 10,9 |27 143 |11 13,4
degistirdi mi? | pje 23 41,120 21,7 (39 206 |10 12,2
Orta 14 250 (29 315 |46 243 |30 36,6
®Pearson Chi-Square Testi  **p<0,01

Tablo 33 incelendiginde, egitim durumuna gore “Emojilerin anlamini

bilmeden (gelisigiizel) kullaniyorum.” ve “Emojiler iletisimde tek baslarina yeterli

bir anlam ifade eder mi?” sorularina verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik

gostermemektedir (p>0,05).

Egitim durumuna gore

“Emojileri iletisiminizde kullaniyor musunuz?”

sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik gostermektedir (p=0,001;

p<0,01). Tabloya gore katilimcilarin egitim durumu arttikga iletisimlerinde

emojilerin kullanimlarinin azaldig1 sylenebilir.

Egitim durumuna gore “Emojilerin anlam yiiklerini bilerek kullaniyorum.”a

verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01).
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Tabloya gore katilimcilarin egitim durumlart arttikca anlam yiiklerini kullanimin

azalmakta oldugu goriilmektedir.

Egitim durumuna gore “Sizce emojiler iletisimi kolaylagtirtyor mu?”
sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik gostermektedir (p=0,001;
p<0,01). Tabloya gore katilimcilarin egitim durumu arttikca emojilerin iletigimi

kolaylastirdigini diisiinme de artmaktadir.

Egitim durumuna gore “Emojilerin sizin iletisiminize katkisi oluyor mu?”
sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik gostermektedir (p=0,002;
p<0,01). Tabloya gore katilimcilarin egitim durumu arttikga emojilerin iletisime

katkis1 oldugunu diigiinme de artmaktadir.

Egitim durumuna gore “Sosyal medya aglar1 ve emojiler hayatimizi degistirdi
mi?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik géstermektedir (p=0,007;
p<0,01). Tabloya gore katilimcilarin egitim durumlari arttik¢a sosyal medya aglari ve

emojilerin hayati degistirdigini diigiinme artmaktadir.

6.5. Internette Gegirilen Zaman ile Emoji Sorularina Verilen Yanmitlar

Arasindaki Tliski

Hipotez 4: Iinternette gecirilen zamana gore emoji sorularina yamitlar

farklilasmaktadir.

Tablo 34: Internette Gegirilen Zamana gore Emoji Sorularimin Degerlendirilmesi

SORULAR 1 1-2 saat 2-3saat 3-4saat 5-6 7 saat
saatten (n=164) (n=164) (n=186) saat ve
az (n=93) iizeri

(n=39) (n=43)

DEGERLER n % n % n %

Emojileri | Az | 2567,6 |33 37,1 |27 252 |20 22,2 | 1016,1 | 4 11,8 | %001

3:ti$iminiz Cok |3 81|13 14,6 |22 20,6 | 23 25,6 | 2337,1 |8 235

kullanmiyor |Cok |1 2,7 |5 56|10 93|10 11,1 |9 14511324
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musunuz? fazla

Hic [3 81|3 34/2 191 11]2 32[1 29

Orta |5 13,5 |35 39,3 | 46 43,0 |36 40,0 | 18 29,0 | 10 29,4
Emojilerin | Az |1437,8 |20 225 |18 16,8 |13 144 |7 11,3 |5 14,7 | %%
anlam — 1 v 17 189 |16 18,0 | 37 34,6 | 31 344 | 19306 | 14 41,2
yiiklerini
bilerek Cok |1 27|8 90|12112|7 78|8 129|6 176
kullaniyorum | fazla

Hig |5 13513 34[1 092 22[2 32|0 00

Orta | 10270 | 42 472 | 30 36,4 |37 41,1 | 26419 |9 26,5
Emojilerin |Az |6 16,2 |25 28,1 |32 29,9 | 34 37,8 22355 |7 20,6 | %%
anlamint Cok |0 002 22 0,9 331 161 29
bilmeden
(gelisigiizel) |Cok |0 00|1 11[4 37|0 00[0 001 29
kullamyorum | fazla

Hi¢ 159784 |49 551 |53 495 | 42 467 | 30484 | 21 61,8

Orta |5 5401213517 159 |11 122 |9 145 |4 118
Sizce Az |16432 25281 |23 215|12 133|9 145|3 848 |0
emojiler Cok |7 18,9 |19 21,3 |20 18,7 | 24 26,7 [ 2133,9 | 12353
iletisimi
kolaylastiri- | Cok |1 27 |7 79|16 150 |15 16,7 | 1016,1 | 12353
yor mu? fazla

Hi¢ |5 1353 34(5 47|2 22[3 48|1 29

Orta | g 516 |35 393 |43 40,2 |37 41,1 | 1930,6 | 6 17,6
Emojiler Az | 16432 |37 41,6 |39 36,4 | 28 31,1 | 2133,9 | 1029,4 | %01
;ﬁmmde Cok |4 10,8 90|12 11,2 |17 18,9 | 15242 |9 265
baslarina Cok |0 004 45 |7 6,55 5612 329 265
yeterli bir | fazla
anlam ifade | ;
eder mi? “ |9 24313 146 |16 150 |10 11,1 |8 129|1 29

Orta | g 516 |27 303 |33 30,8 |30333|16258|5 14,7
Emojilerin | Az |1540,5 |33 37,1 (22 20,6 |19 21,1 |1016,1 |2 5,9 |%00
SiZin =~ 1 cok |2 54(8 9021196 |28 31,1(1930,6 |9 265
iletisiminize
katkist Cok |3 81|7 79|13 121 |12 13,3|9 145 |12353
oluyor mu? | fazla
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Hi¢ |7 1894 456 563 332 32|2 59
Orta | 1027,0 | 37 41,6 | 45 42,1 |28 31,1 | 22355 |9 26,5

Sosyal Az |13351 (22 24,7 |29 27,1 | 24 26,7 | 1321,0 |5 14,7 | %00
medya Cok [0 00 |7 79|17 159|16 17,8 |7 11,3 |5 147
aglar1 ve

emojiler Cok |3 813 349 84|12 1331219411324
hayatimiz1 | fazla
degistirdi Hi¢
mi? 13351 |28 315|119 178 |13 14412194 |7 20,6

Orta | g 21629 326(33 3082527818290 |6 176

Pearson Chi-Square Testi **p<0,,01

Tablo 34 incelendiginde, internette gecirilen zamana gore “Emojilerin
anlamini bilmeden (gelisiglizel) kullanityorum.”a verilen yanitlar istatistiksel olarak

farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Internette gecirilen zamana gore “Emojiler iletisimde tek baslarina yeterli bir
anlam ifade eder mi?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik
gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Tabloya gore internette gegirilen zaman arttik¢a

iletisimde emojilerin tek baslarina anlamsiz oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Internette gegirilen zamana gore “Emojileri iletisiminizde kullantyor
musunuz?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Tabloya gore kullanicilarin internette gecirdigi zaman arttikca

emojileri kullanma oranlar1 azalmaktadir.

Internette gecirilen zamana gore “Emojilerin anlam yiiklerini bilerek
kullantyorum.”a verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik gostermektedir (p=0,001;
p<0,01). Tabloya gore katilimcilarin internette gegirdigi zamanla emojilerin anlam

yiiklerini kullanimlar1 azalmaktadir.

Internette gegirilen zamana goére “Sizce emojiler iletisimi kolaylastiriyor
mu?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik géstermektedir (p=0,001;
p<0,01). Tabloya gore internette gecirilen zaman arttikca emojilerin iletisimi

kolaylastirdigini diisiinme orani da artmaktadir.
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Internette gecirilen zamana gore “Emojilerin sizin iletisiminize katkis1 oluyor
mu?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik gostermektedir (p=0,002;
p<0,01). Tabloya gore internette gecirilen zaman arttikca emojilerin iletisime katkisi

oldugunu diisiinme artmaktadir.

Internette gegirilen zamana goére “Sosyal medya aglar1 ve emojiler hayatimizi
degistirdi mi?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik gostermektedir

(p=0,007; p<0,01).

Tabloya gore internette gecirilen zaman arttikca sosyal medya aglari ve

emojilerin hayati degistirdigini diislinme orani da artmaktadir.

6.6. “Sizce emojiler iletisimi kolaylastirtyor mu?” ile “Emojiler iletisimde
tek baslarmna yeterli bir anlam ifade eder mi?” Sorularmma Verilen Yanitlar

Arasindaki iliski

Hipotez 5: “Sizce emojiler iletisimi kolaylastiriyor mu?” sorusuna verilen
yanitlara gore “Emojiler iletisimde tek baslarina yeterli bir anlam ifade eder mi?”

sorusuna verilen yanitlar farklilagmaktadir.

Tablo 35: “Emojiler iletisimde tek baslarina yeterli bir anlam ifade eder mi?”

Sorusuna Verilen Yanmitlarin Dagilim

Emojiler iletisimde tek baslarina yeterli bir anlam ifade eder mi?

DEGER Az Cok Cok Hic Orta
LER (n=39) (n=164) fazla(n= (n=186) (n=93)
164)
Sizce | Az 57377 {0 002 74[18 316|11 92 %"
emojiler | ¢ 2214,6 |39 60,0|5 185|6 105 |31 26,1
iletisimi
kolaylagt | Cokfazla 13 20 |15 231 (20 741|2 35|21 176
lﬂyf;f Hig 4 260 00/0 00|15 263|0 00
mu: Orta
65430 |11 169 |0 0,0|16 281 |56 471

®Pearson Chi-Square Testi **p<0,,01
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Tablo 35 incelendiginde, “Sizce emojiler iletisimi kolaylastiriyor mu?”
sorusuna verilen yanitlara gore “Emojiler iletisimde tek bagslarma bir anlam ifade
eder mi?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak farklilik gostermektedir
(p=0,001; p<0,01). Tabloya gore internette gegirilen zaman arttikga sosyal medya

aglar1 ve emojilerin hayat1 degistirdigi diistinme orani da artmaktadir.

Tablo 36: Hipotez Ozetleri

HiPOTEZ DURUM

Hipotez 1: Cinsiyete gore emoji sorularina yanitlar farklilasmaktadir. | RET

Hipotez 2: Yasa gore emoji sorularina yanitlar farklilagmaktadir KABUL

Hipotez 3: Egitim durumuna gore emoji sorularina yanitlar | KABUL
farklilagmaktadir.

Hipotez 4: Internette gegirilen zamana gore emoji sorularina yanitlar | KABUL
farklilagsmaktadir.

Hipotez 5: ‘‘Sizce emojiler iletisimi kolaylastirtyor mu?”’ sorusuna | KABUL
verilen yanitlara gore ‘‘Emojiler iletisimde tek baslarina yeterli bir
anlam ifade eder mi?’’ sorusuna verilen yanitlar farklilagmaktadir.

Hipotez 6zetleri Tablo 36°da gosterilmistir.

Ankete 419 kisi katilim gostermistir ve bireylerin % 74,9’u (n=314) kadin
kesimi olusturmaktadir. Dolayisiyla anket sorulari cogunluk olarak kadinlar
tarafindan yanitlanmistir. Yas oranlar1 incelendigi zaman, 13-17 yas ortalamasina
sahip bireyler digerlerine gére daha az katilim saglamistir. Ankete yanit veren
bireylerin yasa gore katilim orani en yiiksek olan yas grubu 25-32 yas araligindadir.
Egitim durumlari incelendiginde ise genellikle lise ve lisans diizeyinde olan bireylere
ulagilmistir. Katilimeilar giinliik internette gecirdikleri saat oranlari sorusuyla 1-2
saat ile 5-6 saat arasinda yogun olarak vakit gegirdikleri anlagilmaktadir. Katilimcilar
en fazla olarak 2-3 saat vakit gegirdiklerini belirtmislerdir. Bu baglamda anket
sorularin1 yanitlayan bireyler internette yogun bir sekilde vakit harcamaktadirlar.
Katilimcilar internet vasitasiyla neredeyse biitiin sosyal medya platformlarinda aktif

olarak vakit ge¢irmektedirler, ancak bunlar arasindan digerlerine gore en yogun
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kullandiklart sosyal aglar, % 86,4 oranla Instagram, % 61,8 oranla Facebook, % 32,5
oranla Twitter, % 13,1 oranla Linkedin ve % 5,5 oranla diger sosyal aglar olarak
yanitlamislardir. Katilimeilarin emojileri en ¢ok kullandigi platform olarak % 93,6
oranla Whatsapp dikkatleri ¢ekmektedir. Bu sirayr Instagram, Facebook, normal
mesajlagmalar ve diger platformlar takip etmektedir. Katilimcilar emojilerin uzun
uzadiya mesaj yazmak yerine aktarilmak istenen mesajin tek bir sembolle daha fazla
sey anlattiklarini diistinme sorusuna ara sira (n=157) ve sik sik (n=104) se¢eneklerini
daha fazla isaretlediklerinden dolayr emojilerin iletisim siirecinde bireylerin
hayatlarinda yer edindigi distiniilebilir. Katilimeilar paylasimlarinda  hig
kullanmayanlarin (n=28) aksine muhakkak en az 1-2 adet emoji kullandiklarin
belirtip, emojileri en fazla 1-2 farkli anlamda kullandiklart goriilmektedir.
Katilimcilarin - giinlimiizde emojileri en fazla kullandiklart platform Whatsapp
oldugundan dolayr Instagram ikinci sirada yer almaktadir. Bu baglamda
katilimcilarin Instagram emoji kaydirgacini kullanimi oranlar1 kullananlara oranla
daha diisiik goriinmektedir. Katilimcilarin emojileri bu kadar fazla kullanmasina
karsilik olarak anket sorularina verilen yanitlara gore emojilere ait 6zel bir giiniin
oldugundan ve her yil Diinya Emoji Giinii kutlamalar1 oldugundan % 89,7 oraninda
bir haberdar olmama olayr s6z konusudur. Bu da emojiler bireylerin hayatlarina
sadece eglence ve iletisim siirecini hizlandirmak adma yer ediniyor olmasindan
kaynakli olabilir. Katilimeilar heniiz emojiler konusunda yeterli bir donanima sahip
degildir. Katilimcilar emoji igerikli reklam kampanyalarint duyma durumuna gore
sorulara verdikleri yanitlardan anlasilacagi tizere Tiirkcell Emocanlar’in c¢ogu
katilimcilar tarafindan bilindigi bulgusuna varilmaktadir. Bu baglamda Turkcell
emojileri duyurma konusunda bir¢ok markadan daha basarili olmus ve 6n plana

cikmustir.
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YEDINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER

Arastirmanin bu boliimiinde bulgu ve yorumlara dayanarak elde edilen
sonuglara yer verilmektedir. Ardindan elde edilen sonuglara iliskin Gnerilere de yer

verilmigtir.
7.1. SONUCLAR

Insanhigin varolusundan itibaren, semboller ve simgelerle baslayan iletisim
kitlesel iletisim araglar1 vasitasiyla beraber saglanmistir. Zamanla beraber meydana
cikan araglarla iletisim olgusu farkli bir boyut almistir. Bilhassa internetin ortaya

¢ikmast ile birlikte iletisim gelismis ve farkli bir ifade kazanmuistir.

Internetin ortaya ¢ikmasiyla beraber geleneksel iletisim araclar1 yerini yeni
medyaya devretmistir. Hayatimizin biiyilik bir béliimiinde etken rol almaya baglayan
sosyal medya ile beraber konusma dahil bir¢ok aligkanligimiz da dijital diinya
ekseninde olusum gostermektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin her gecen giin
gelisim gostermesi ile beraber sosyal paylasim aglar1 6n plana ¢ikmig cesitli sosyal
aglar bir doniisim olusturmustur. Magara duvarlarina ¢izilen figiirlerden
giiniimiizdeki iletisim siirecinin akigina gelene dek gecen siire zarfinda emojilerin
etkisi ve rolii glinimiizde olduk¢a 6nemli bir boyuttadir. Sosyal medya kanallar ile
karsimiza ¢ikan emojilerin, sembollerle konusma aligkanliklarimizi biiyiik oranda
etkiledigi goriilmektedir. Gegmisten giliniimiize kadar bircok yazili sohbette yerini
alan emojiler, katiksiz yazidan daha fazlasini hedef kitleye sunarak bireylerin kendini
ifade edebilmesini eglenceli bir hale getirebilmektedir. Dijital ¢cagda sosyal aglar1 ve
mobil iletisimi kullanan bireyler takipgilerine veya sohbette bulunduklar: kisilere
basit ve hizli sekilde bir emoji karakteriyle yanit verebilmektedirler. Bu baglamda
emoji kullanim oranlar1 da oldukca artmaktadir. Sosyal aglarin gelisim gostermesi
iletisim siirecinin de bashi basina degismesine neden olmus, kitlesel iletisimden
bireysel iletisime doniisiim yasanmistir. Ancak sosyal medya araciligiyla olusturulan
gruplar ve toplu mesaj uygulamalari sosyal medyanin tekrardan bireysellesmeden

kitlesellesmeye doniistimiine énemli bir etken olusturmustur. Bu arastirma, sosyal
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medyada iletisimin kitlesel kullanim agisindan emojilerle hangi boyutlara ulastigini
ortaya ¢ikarmak adina yapilmistir. Emojilerin sosyal medyadaki iletisim siirecine
olan etkisi ve kitlesel kullanim agisindan emojilerin bireylere gergeklestirmis oldugu

etkiler ¢alismamizin amacini olusturmaktadir.

Aragtirmanin temel problem ciimlesi “giinliik hayatta veya sosyal medyada
sikca kullanilan emojilerin bireyler iizerinde etkisi var mdir?” seklinde
belirlenmistir. Bu arastirmanin problemine bagl olarak elde edilen genel sonuglara
gore anket formundaki sorulara dayanarak sosyal medyada gecirilen zaman
icerisinde emojili reklam filmlerinin, aplikasyonlarin, sosyal sorumluluk kapsaminda
yapilan afis ve paylagimlarin hedef kitleyi bilgilendirme ve harekete gegirmede
etkisinin oldugu ortaya c¢ikmistir. Arastirmada elde edilen sonuca gdre emojilerin
bireyler ve markalar tarafindan her gegen giin daha dikkat ¢cekmesi, tek bir simgeyle

cok sey ifade edebilmesi yoniinden etkisi bulunmaktadir.

Emojiler giinden giine bir hareketlilik igerisindedirler. Dijital ¢aga ayak
uyduran, 6zellikle “Z Kusag1” tarafindan aktif bir sekilde kullanilan sosyal aglarin
kendi istatistiklerine gore bireylerin yarisindan fazlasi iletisimlerinde emojileri
kullanmaktadir ve bu artis hizla devam ectmektedir. Arastirmamizda daha ¢ok
gencler, emojilerin anlam yiiklerini bilerek kullanmaktadir. Bu baglamda yas
arttikca emojilerin anlam yiiklerini kullanim azalmaktadir kanismma varmak
mimkiindiir. Arastirmanin sonuglarina gore katilimcilarin ¢ogu emojileri biitiin
sosyal medya aglarinda kullanmaktadirlar; ancak bunlardan en popiiler olarak
kullanilanlar1 digerlerine oranla en fazla oy alan Whatsapp, Instagram ve onu takip
eden Facebook’tur. Emojilerin yaygin olarak kullanilmas: iletisimimizi
kolaylastirdig1, anketi cevaplayan katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun sosyal medya
hesaplarindan paylasimda bulunurlarken emojilerden faydalandiklari; lakin bu
sevimli sembollerin tek baslarina kullanildiklarinda iletisimde yetersiz kaldigini

belirtmislerdir.

Bu akademik c¢alismayla ilgili yapilan ankete gore su sonuglar ortaya

cikmaktadir:
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Katilimeilarin cinsiyet durumlarina iligkin emojileri iletisimlerinde kullanma
oranlar1 olarak kadinlar erkeklere gore daha fazla emoji kullandiklari, emojilerin
anlamlara erkeklere oranla daha fazla hakim olduklari; ancak emojilerin anlam
yiiklerini bilerek ve bilmeyerek kullanan kadin yilizdesi ¢ok fazladir. Genel olarak
bariz farkla erkek katilimcilardan fazla emoji kullandiklar1 gercektir. Emojilerin
iletisimi kolaylastirdigi konusunda hemfikir olan kadin ve erkek katilimcilar,
emojilerin iletisimde tek baslarina ¢ok az yeterli olduklarini belirtmislerdir. Bu
baglamda emojilerin eglenceli hallerinden faydalanan katilimcilar, mesajlarinda
sadece emoji kullanma veya metini emojiyle desteklemeden kullanma konusunda

faydasiz oldugu goriisiindedirler.

Katilimcilarin  yas durumlarina iliskin emojileri iletisimlerinde kullanma
oranlar1 incelendiginde 25-32 yas araligindaki katilimcilar ¢ok fazla kullandiklarim
belirtirken 13-17 yas araliginda 1 katilimc1 emojileri iletisiminde hi¢ kullanmadigin
belirtmistir.  Katilimcilar  genellikle emojilerin  anlam  yiiklerini  bilerek
kullanmaktadirlar. Biitlin yas gruplar1 emojilerin iletisimi kolaylastirdiginm
disiinmekteler; ancak tek baslarina yeterli olmadiklarini belirtmektedirler.
Emojilerin 18-24 yas araligindaki katilimcilarin iletisimlerinde daha ¢ok katkisi

oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin, egitim durumlarina iligkin emojileri iletisimlerinde kullanma
oranlar1 incelendiginde lisans diizeyindeki katilimcilarin emojileri iletisimlerinde ¢ok
fazla kullandiklar1 goriilmektedir. Yine emojilerin anlam yiiklerini bilerek kullanan
lisans diizeyindeki katilimcilar yogunluk gdstermektedir. Emojilerin iletisimi
kolaylastirtp kolaylastirmadigi sorusuna kolaylastirtyor diyen katilimcilar mevcut,
hi¢ kolaylagtirmiyor diyen katilimcilar da mevcut goriinmekte; ancak emojilerin
kendi iletisimlerine katkis1 oldugunu soyleyen katilimeilarin emojilerin iletisimde tek
baslarina yeterli bir anlam ifade etmedigi konusunda hemfikir oldugu goriilebilir.
Katilimeilarin egitim seviyelerinin yiikselmesiyle sosyal medya aglari ve emojiler

hayatlarinda daha fazla yer almaktadir.

Katilimcilarin, anket sorularmna iliskin yanitlar1 incelendiginde emojilerin

iletisim stire¢lerinde etkili olup olmadig1 konusunda verilen yanitlarin geneline gore
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iletisimi  kolaylastirdigini ve dolayisiyla emojilerin iletisimde etkili olduklar1
anlasilmakta ancak tek baslarina kullanildiklar1 zaman etkisini gosteremedikleri

yoniindedir.

Zamanla yarigilan diinyada emojilerin bireylerin iletisimine katkisi bityiiktiir.
Arastirma sonuglarina gore internette gegirilen zaman arttik¢a sosyal medya aglar1 ve
emojilerin hayati olumlu veya olumsuz degistirdigi diisiiniilmektedir. Katilimcilarin
376’s1 yani % 89,7’si emojileri siirekli kullandiklar1 halde emojilere ait 6zel bir
giinlin olmasindan  haberdar olmamalar1 da sasirtict bir sonug¢ olarak dikkat
¢ekmektedir. Her duyguyu emojiler ile anlatabilmek, bu sembollerin duygular

aktarmaya yardimci olmasi bireyleri kendisine biraz daha bagiml hale getirmektedir.
7.2. ONERILER

Arastirmada elde edilen bulgulara dayanarak alana yonelik onerilerden bazilari

su sekilde siralanabilir:

Anket calismasmna 13-17 yas grubu katilimcilarin katki saglamasi adina

ulagilabilirlik saglanarak katilimin arttirilmast uygun olabilir.

Anket formunu diger dillere gore ayarlayip biitiin bireylerin katilim saglamasi

uygun olabilir.

Kitlesel kullanim agisidan emojilerin grafik tasarima etkisi baglaminda bir

inceleme yapilabilir.

Sosyal medya aglarindan yap1 olarak ¢aligmaya uygun olan sosyal paylasim

platformlarindan faydalanarak ortak bir sonug ortaya ¢ikarilabilir.
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Tablo 14: (Erisim Tarihi: 19.01.2019)
Kaynak: https://dijilopedi.com/wp-concent/uploads/2018/09/We-Are-Social-
2018-2.Ceyrek-En-Cok-Twitter-Kullanan-Ulkeler-1024x576

Tablo 15: Tiirkiye’de sosyal medya platformlarinda kullanilan kisaltmalar
Tablo 16: Yurt disinda sosyal medya platformlarinda kullanilan kisaltmalar
Tablo 17: (Erisim Tarihi: 09.02.2019)

https://emojipedia.org

Tablo 18-36:Kitlesel Kullanim Agisindan Emojilerin Iletisim Siirecine Etkisi, anket

sorularma iligkin tablo degerlendirmeleri.


https://dijilopedi.com/dunyada-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri-2-ceyrek-raporu/
https://dijilopedi.com/dunyada-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri-2-ceyrek-raporu/
https://dijilopedi.com/wp-concent/uploads/2018/09/We-Are-Social-2018-2.Çeyrek-En-Çok-Instagram-Kullanan-Ülkeler-1024x576.jpg
https://dijilopedi.com/wp-concent/uploads/2018/09/We-Are-Social-2018-2.Çeyrek-En-Çok-Instagram-Kullanan-Ülkeler-1024x576.jpg
https://dijilopedi.com/wp-concent/uploads/2018/09/We-Are-Social-2018-2.Çeyrek-Dünya-Twitter-İstatistikleri-1024x576.jpg
https://dijilopedi.com/wp-concent/uploads/2018/09/We-Are-Social-2018-2.Çeyrek-Dünya-Twitter-İstatistikleri-1024x576.jpg
https://dijilopedi.com/wp-concent/uploads/2018/09/We-Are-Social-2018-2.Çeyrek-Dünya-Twitter-Kullanıcılarının-Yaş-Dağılımı-1024x576.jpg
https://dijilopedi.com/wp-concent/uploads/2018/09/We-Are-Social-2018-2.Çeyrek-Dünya-Twitter-Kullanıcılarının-Yaş-Dağılımı-1024x576.jpg
https://dijilopedi.com/wp-concent/uploads/2018/09/We-Are-Social-2018-2.Çeyrek-Dünya-Twitter-Kullanıcım-Araçları-1024x576.jpg
https://dijilopedi.com/wp-concent/uploads/2018/09/We-Are-Social-2018-2.Çeyrek-Dünya-Twitter-Kullanıcım-Araçları-1024x576.jpg
https://dijilopedi.com/wp-concent/uploads/2018/09/We-Are-Social-2018-2.Çeyrek-En-Çok-Twitter-Kullanan-Ülkeler-1024x576
https://dijilopedi.com/wp-concent/uploads/2018/09/We-Are-Social-2018-2.Çeyrek-En-Çok-Twitter-Kullanan-Ülkeler-1024x576
https://emojipedia.org/
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EKLER

EK1- ANKET FORMU

ANKET FORMU
Degerli Katilimet,

Asagida yer alan anket formu akademik bir ¢alisma kapsaminda veri toplamak

amaci ile hazirlanmistir.

Bu arastirmadan elde edilecek sonuglar bilimsel ahlaka uygun olarak gizlilik
igerisinde degerlendirileceginden sorulari samimiyetle cevaplandirmaniz ¢alismanin

giivenilirligini artiracaktir.

Arastirmadan saglikli sonuglar elde edilebilmesi i¢in hi¢bir sorunun bos

birakilmamasi ¢ok 6nemlidir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler tgilincii kisilerle kesinlikle

paylasilmayacak ve sizden herhangi bir kimlik bilgisi talep edilmeyecektir.
Ictenlikle cevapladigmiz ve degerli katkilariniz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla. ..
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ARASTIRMA AMACLARI
1 Kitlesel kullanim agisindan emojilerin iletisim siirecine etkisini belirlemek.
2 Emojilerin gercek anlamlarinin hedef kitle tarafindan dogru algilanip

algilanmadigini ortaya ¢ikarmak.

3 Emojilerin en ¢ok hangi sosyal platformda kullanildigini belirlemek.

4 Sosyal medya ve emojilerin hayatimizdaki yerini incelemek.

KiSISEL BiLGILER

CINSIYET YAS EGIiTiM DURUMU
O Erkek O 13-17 yas O Ilkokul & Ortaokul
O Kadm O 18-24 yas O Lise

O 25-32 yas O Lisans

O 33 yas ve lzeri O Lisansiistii

EMOJi KULLANIMI

Emojileri en cok nerelerde
kullanirsin?

O OO0 OO0 O0oOO0o0Oo

Facebook
Twitter
Instagram
Snapchat
TicToc
Whatsapp

Normal mesajlarda

Diger

Emojiler uzun mesaj yazmanin
aksine tek bir simgeyle daha fazla
sey anlattigim diisiiniiyor musun?

Higbir zaman
Nadiren
Ara sira

Sik sik
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Her zaman

Paylasim yaparken ka¢ emoji
kullanirsin?

Kullanmam
1-2

3-4

5-6

7-8

9-10

11 ve lzeri

Bir emojiyi ka¢ farkh anlamda
kullanirsin?

1-2 anlamda
3-4 anlamda
5-6 anlamda
7-8 anlamda
9-10 anlamda

O OO OO0OO0O|O0OO0OO0O0OO0OO0OO0O]|O0

11 ve lzeri

Instagram emoji kaydirgacini
kullaniyor musun?

O Evet
O Hayir

Hangi Emojili Kampanyalar:
Duydun?

O Turkcell emocanlar
O Pepsimoji

O Vahsi hayat1 koruma vakfi WWF’in “15
Mayis Nesli Tiikenmekte Olan Canlilar
Glnii” oncesinde yaptig1 “Endangered
Emoji” Kampanyasi

O Dove emoji kampanyasi

O Domino’sun pizza emojisini kullanarak
siparis verebilme aplikasyonu

O Burger King’in Emojili Aplikasyonu

O Garanti Bankasinin Emoji Anlatimli
Kredi imkanlar1 Reklami

O Saghk Bakanligi’nin emojili sosyal
sorumluluk projesi

Diinyada her yil emoji giinii
kutlandigini biliyor musun?

O Evet
O Hayrr
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EMOJI ILETiSIM SURECI

Liitfen size uygun secenegi isareleyiniz.

Emojileri iletisiminizde kullaniyor
musunuz?

HIC AZ ORTA COK COK

FAZLA

Emojilerin anlam yiiklerini bilerek
kullantyorum.

Emojilerin anlamini bilmeden
(gelisigiizel) kullantyorum.

Sizce emojiler iletisimi
kolaylastirryor mu?

Emojiler iletisimde tek baslarina
yeterli bir anlam ifade eder mi?

Emojilerin sizin iletisiminize katkisi
oluyor mu?

Sosyal medya aglar1 ve emojiler
hayatimiz1 degistirdi mi?
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