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Ozet

Duygu analizi, yalmizca sozciik temelli siniflandirmalara indirgenen bir
yaklagim olmaktan ¢ikarak, insan iletisiminin ¢ok boyutlu yapisini kavramaya
yonelik bir aragtirma alanina doniigmiistiir. Erken donem galigmalar daha gok
sozciiklerin dogrudan anlamina odaklanirken, giincel aragtirmalar iletigimin
onemli bir kisminin sozel ogeler digindaki metinsel isaretlerle aktarildigini
gostermektedir. Emojiler, emotikonlar, noktalama isaretleri, biiyiik harf
kullanimi ya da kasith yazim farklihiklar: gibi bu s6zciik digt unsurlar, ¢evrimici
igeriklerin duygusal tonunu bi¢imlendirmede kritik rol oynamaktadir. Bu
isaretlerin goz ardi edilmesi, 6zellikle duygusal niianslarin tiiketici algilarini
ve davraniglarini yonlendirdigi durumlarda, eksik ya da hatali yorumlara yol
acabilmektedir.

Pazarlama aragtirmalarinda bu durum daha da 6nemlidir. Cevrimigi yorumlar,
sosyal medya paylagimlari ve dijital etkilesimler, sozciiklerin Gtesinde gok
sayida duygusal ipucu barindirmaktadir. Bu ipuglarinin yok sayilmast,
titketici tutumlarinin yanlig simiflandirilmasina ve yoneticilerin karar alma
stireglerinde kullanilan duygu temelli i¢goriilerin dogrulugunun azalmasina
neden olabilir. PARA gibi yeni modeller, bu tiir sozsiiz unsurlar1 sistematik
bigimde duygu analizine dahil ederek, bu boslugun giderek daha fazla fark
edildigini gostermektedir.

Bu boliim, duygu analizi ¢ergevelerine hem sozel hem de sozsiiz 6gelerin
biitiinlegik olarak dahil edilmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Boylece
pazarlama arastirmacilart ve uygulayicilari, tiiketici duygularina dair daha
zengin ve giivenilir icgoriiler elde edebilir; iletigim stratejilerini giiclendirebilir,
miigteri deneyimini kigisellestirebilir ve etkilesimi artirabilir.  Gelecek
aragtirmalarin, dilsel ve sozstiz 6geleri birlikte modelleyen hibrit yaklagimlara
odaklanmas1, duygu analizinin pazarlama baglamindaki agiklayic ve 6ngoriicii
giiciinii daha da yiikseltecektir.
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1. Girig

Duygu analizi, ¢evrimigi platformlarda tiretilen biiylik hacimli metinlerden
kamuoyu gorislerini ¢bziimlemek igin kritik bir aragtir (Shakeel vd., 2020).
Dogal dil iglemenin bir alt alan1 olan bu analiz, metinlerdeki goriig, duygu ve
tutumlar1 tanimlamayr amaglar (Gunasekaran, 2023). Cevrimigi iletigimin
vayginlagmasiyla artan veri yiginlari, gelismis duygu analizi tekniklerini
zorunlu kilmig ve kuruluslar igin 6lgeklenebilir sistemlerin 6nemini artirmistir

(Boji¢ vd., 2025; Ghatora vd., 2024).

Kelime ve ifadeleri olumlu, olumsuz ya da n6tr kategorilere ayiran duygu
analizi, igletmelere miisteri algilarini kavrama, stratejik kararlar alma ve iiriin
gelistirme imkani saglar (Jim vd., 2024). Ayrica ofke, nese veya iiziintii
gibi duygular1 da tamimlayarak daha zengin iggoriiler sunar (Belaroussi
vd., 2025). Bu yOniiyle pazarlama alaninda, tiiketici duygularinin {irtin
gelistirme, reklam ve marka itibar1 {izerindeki etkilerini anlamada kritik
rol oynar (Singh vd., 2024). Sosyal medya ve gevrimigi yorumlardan elde
edilen veriler, pazarlamacilara tiiketici tercihleri ve pazar egilimleri hakkinda
degerli bilgiler saglar (Kauffmann vd., 2019; Tan vd., 2023). Boylece duygu
analizi, anahtar kelime tespitinin 6tesine gegerek duygusal tonun pazarlama
stratejilerine etkilerini ortaya koyar (Nandwani ve Verma, 2021).

Bununla birlikte, insan dilinin karmagiklig1 ve sozel olmayan ipuglart
duygu analizinde 6nemli zorluklar dogurur (Gunasekaran, 2023). Argo,
ironi, alaycilik ve kiiltiirel gesitlilik bu siireci daha da giiglestirir (Radaideh
ve Dweiri, 2023). Dolayisiyla pazarlamada etkili bir duygu analizi, emojiler,
emoticonlar, noktalama isaretleri ve biiyiik harf kullanimi gibi s6zel olmayan
unsurlar1 da dikkate alan biitiinciil bir yaklagimi gerektirir (Sharma ve Goyal,
2023; Mao vd., 2024). Bu boliim, s6z konusu unsurlarin duygu analizi
ger¢evelerine entegrasyonunu ve pazarlama stratejilerine etkilerini tartigmayi
amaglamaktadir.

2. Duygu Analizi

Duygu analizi, metinde ifade edilen goriigleri belirleyerek kategorilere
ayirmay1 amaglayan bir analiz yontemi olup, basit anahtar kelime tabanh
yaklagimlardan, karmagik dilsel niianslari ayirt edebilen geligmis makine
ogrenmesi ve derin 6grenme modellerine hizla evrilmistir (Miah vd., 2024).
Ilk asamalarda kullanilan yontemler, duygulart siniflandirmak igin sozliikler
ve kural tabanli sistemlere dayansa da, bu yaklagimlar ¢ogunlukla baglama
bagli anlamlar1 ve ironik ifadeleri yakalamakta yetersiz kalmigtir. Genig dil
modellerinin ortaya ¢ikisi ise e-ticaret, finans ve sosyal medya yonetimi gibi
gesitli alanlarda duygu analizinin dogruluk ve uygulanabilirligini artirarak
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onemli bir paradigma degigimine isaret etmistir (Mao vd., 2024; Zhang vd.,
2024).

Bununla birlikte, geleneksel duygu analizi modelleri ¢ogunlukla yalnizca
agik dilsel ipuglarma odaklanmakta; metin igine gomiilii olan ve genel
duygusal anlam ile niyeti derinden sekillendiren ortiik sozsiiz gostergeleri
goz ardi etmektedir (Gandhi ve Gandhi, 2025). Bu durum, ozellikle tiiketici
algisinin ince dilsel ve baglamsal niianslarla gekillendigi pazarlama alaninda,
dogasi geregi ok modlu ve baglama duyarli olan insan iletigiminin biitiinciil
bigimde anlagilmasini sinirlamaktadir (Das ve Singh, 2023). Dolayisiyla,
sozsiiz metinsel bilegenlerin mesajlarin duygusal degeri ve yogunluguna
katkisin inceleyen daha kapsamli aragtirmalara ihtiyag duyulmaktadir (Yang
vd., 2024).

2.1. Pazarlamada Duygu Analizi Uygulamalar1

Duygu analizi, pazarlamada kritik bir arag olarak tiiketici algilar1, marka
itibar1 ve pazar egilimlerine iliskin derin iggoriiler saglamaktadir. Isletmeler,
bu yontemle iiriin ve kampanyalara yonelik tiiketici tepkilerini gergek
zamanl izleyerek degisen duygulara hizli yanit verebilmekte ve ham verileri
stratejik kararlar i¢in kullanilabilir bilgilere doniistiirebilmektedir. Duygu
analizi, tiiketici davraniglarinin ve pazar egilimlerinin 6ngoriilmesinde kritik
bir rol oynamaktadir.

Pazarlamacilar, marka algisii  O6lgmek, kampanya etkinligini
degerlendirmek ve tiiketici egilimlerini 6ngérmek igin duygu analizinden
yararlanmaktadir (Bansal ve Tharun, 2025; Niimi, 2024). Bu sayede
pazarlama mesajlar1 daha hassas hedeflenmekte, iiriin teklifleri degisen
beklentilere uyarlanabilmektedir (Herrera-Poyatos vd., 2025; Bhargava vd.,
2025). Olumlu marka imajin1 korumak isteyen igletmeler, tiiketici duygularini
stirekli izleyerek olumsuz geri bildirimlere hizla miidahale etmektedir
(Chaturvedi vd., 2017). Yapay zeka ise biiyiik veri kiimelerinden otomatik
iggoriiler ¢ikarilmasint miimkiin kilmakta, sosyal medya ve incelemelerden
elde edilen bilgiler marka yonetiminde kullanilmaktadir (Okeke vd., 2024).
Sosyal medya yorumlarinin analizi, miisteri sikayetlerinin hizli ¢6ziimiini
ve olumlu degerlendirmelerin 6ne ¢ikarilmasini saglayarak marka sadakatini
giiglendirmektedir (Chakriswaran vd., 2019). Ayrica rakip iiriinlere yonelik
duygu kaliplar1 pazardaki bogluklarin tespit edilmesine ve rekabet avantaji
elde edilmesine katki sunmaktadir (Hagerer vd., 2021). Boylece kullanici
igerikleri veri temelli iletigim stratejilerine ve iirlin yagam donglsiiniin
optimizasyonuna katki saglamaktadir (Shrestha ve Nasoz, 2019).
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Sonug olarak, yapilandirilmamig metinlerin incelenmesi igin giivenilir
duygu analizi modelleri gelistirmek isletmeler icin olduk¢a 6nemlidir. Bu
modeller yalmzca olumlu/olumsuz siniflandirmalarla sinirli kalmayip duygu
yogunlugunu, hangi unsurlarin duyguyu tetikledigini ve ortiikk duygusal
durumlar1 da ortaya koyabilmektedir (Sinnasamy ve Sjaif, 2021).

2.2. Duygu Analizi Tekniklerine Genel Bakis

Cevrimigi tiiketici soyleminin karmagikligi goz oniine alindiginda, duygu
analizi tekniklerinin kapsamli bigimde anlagilmasi, metinsel verilerden i¢gorii
elde etmek igin kritik 6neme sahiptir (Alzate vd., 2022; Sun vd., 2022). Bu
teknikler, sozliik tabanl yontemlerden makine 6grenimi ve derin 6grenme
modellerine kadar uzanmakta ve sosyal medya ile e-ticaret platformlarinin
drettigi biiyiik veri kiimelerinin iglenmesinde farkli avantajlar sunmaktadir
(Gunasekaran, 2023).

Sozliik tabanli yontemler basitlikleriyle 6ne ¢ikarken, niianslh duygular
yakalamada yetersiz kalabilmektedir (Pinto-Luque, 2023). Buna karsilik,
makine Ogrenmesi algoritmalari, agiklamali veri kiimelerinden 6grenerek
daha yiiksek dogruluk ve uyarlanabilirlik saglar; ancak bagarilar1 gogunlukla
veri kalitesi ve alan 6zgiilliigtine baglidir (Yaakub vd., 2019; Ali vd., 2024).

Derin 6grenme modelleri, 6zellikle RNN ve Transformer mimarileri,
metnin hiyerarsik temsillerini 0grenerek baglamsal niianslari daha etkin
igler. Boylece karmagik dilsel yapilar ve ortiik duygular daha dogru
yorumlanabilmekte, biyiik Ol¢ekli sosyal medya verilerinde kapsamli
siiflandirma  yapilabilmektedir (Humphreys & Wang, 2017; Afzal vd.,
2023; Ngoc vd., 2021).

Duygu analizinde sozciiksel olmayan Ogelerin de dikkate alinmas:
gerekmektedir (Races & Fazilat, 2024). Son aragtirmalar, hibrit derin
ogrenme modellerinin dogruluk ve etkinlik agisindan istiin performans
sundugunu  gostermektedir  (Jahin vd., 2024). Ozellikle Transformer
modellerinin LSTM ve CNN ile entegrasyonu, baglamin daha derinlemesine
kavranmasini saglayarak umut verici sonuglar ortaya koymaktadir (Semary
vd., 2023; Dang vd., 2021).

2.3. Duygu Analizindeki Zorluklar

Duygu analizi, 6zellikle karmagik morfolojiye veya kod-karigik igeriklere
sahip dillerde; dilbilgisel tutarsizliklar, yazimsal farkhiliklar ve Oznellik
nedeniyle 6nemli giigliiklerle karsilagmaktadir (Mutawa ve Sruthi, 2025;
Krasitskii vd., 2025). Etiketlenmig veri eksikligi, ozellikle belirli alanlarda
geligmis tekniklerin uygulanmasini zorlagtirmakta; argo, alaycilik ve ironiyle
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sekillenen ¢evrimigi sdylemin dinamik yapist ise algoritmalar igin siirekli
uyarlama gerektirmektedir (Ain vd., 2017; Mohammad, 2020). Bu nedenle,
sozciik ve climle diizeyinin otesine gegerek olaylara ve varhiklara yonelik
tutumlar1 da igleyebilen gelismis modeller 6nem kazanmaktadir (Baker ve
Utku, 2023).

Derin 6grenme tabanli modellerin yorumlanabilirligi ise ayr1 bir sorun
olup, seffaf karar verme stireglerine ihtiyag¢ duyulan alanlarda sinirhliklar
yaratmaktadir (Jahin vd., 2024; Zekaoui vd., 2023). Ayrica, ¢ok dilli
analizde kod degistirme ve diigiik kaynakli dillerin varligy, kiiresel dijital
ortamda dogruluk ve uygulanabilirligi artiracak yenilik¢gi metodolojileri
gerekli kilmaktadir (Agtiero-Torales vd., 2021; Heydari vd., 2021).

Sosyal medyadaki gayriresmi dil, yazim hatalar1 ve argo ifadeler, otomatik
duygu analizini daha da zorlastirmaktadir (Barreto vd., 2022). Ozellikle
ironi ve ortiik ifadelerin tespiti, yalmzca kelime diizeyinde degil, anlamin
derinlemesine kavranmasini da zorunlu kilmakta ve daha hassas siniflandirma
i¢in kritik bir ihtiya¢ olugturmaktadir (Bautin vd., 2021; Dhumpati vd.,
2025; Yi vd., 2025).

Sonug olarak, duygu analizi isletmelere biiyiik firsatlar sunsa da dilsel
bir takim unsurlar neticesinde 6nemli siirhiliklar: vardir. Bu sinirliliklarin
iistesinden gelmenin temel yolu giincel duygu analizi tekniklerini ve
teknolojilerini takip etmektir. Bu anlamda, glintimiiziin yeni ve gorece basit
yaklagimlarindan birisi de metin igerisindeki sozsiiz iletigim unsurlarmni da
dikkate almaktir.

2.4. Tletisimde Sozsiiz Ipuglarinin Rolii

Insanlar iletisim kurarken, iletilen mesajin anlammin 6nemli  bir
boliimii ses tonu, yiiz ifadeleri ve beden dili gibi s6zsiiz kanallar aracihigiyla
aktarilmaktadir. Ornegin, ikikisi tartigirken ya dafikir aligveriginde bulunurken,
cogunlukla sozel ifadelerden ¢ok daha etkili bigimde duygu ve tutumlar:
yansitan ince fizyolojik ve davranigsal ipuglart sergilerler; sesler yiikselebilir,
kaglar ¢atilabilir ya da el hareketleri siklikla kullanilabilir. Bu durum yalnizca
yiz yiize etkilegimlere 6zgli degildir; yazili iletisimde de benzer bi¢imde,
metinsel sozsiiz ipuglart mesajin agik anlamini zenginlestirebilmekte veya
degistirebilmektedir (Greco ve Polli, 2019).

Bireyler, vurguyu ifade etmek igin biiyiik harf kullanimi, yogunlugu
artirmak i¢in tekrarlanan noktalama isaretleri, duygusal aktarim igin
emojiler ya da kelimelerin kasith olarak yanlg yazimi gibi gesitli metinsel
sozsiiz gostergelerden yararlanmaktadir. Emojiler, farkli noktalama bigimleri
ve stratejik biiyiik harf kullanimi, diiz metinde kaybolabilecek duygusal
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durumlari, vurguyu veya ironik alt tonlar1 yansitan paralinguistik isaretler
olarak islev gormektedir (Packard vd., 2023). Ornegin, “Bayildim” ifadesi
yerine “BAYILDIM 7 ifadesi, kullanildiginda biiyiik harf ve emoji
nedeniyle farkli yogunlukta algilanmakta; bu da sozsiiz metinsel unsurlarin
sozciiklerin anlamini nasil dontstiirdiigiinii agik¢a ortaya koymaktadir. Yine,
giinliik olarak sikhikla yazdigimiz ve aldigimiz WhatsApp mesajlarinda,
kullanilan sozstiz ipuglarimin  miktar1, sozciik sayisiyla kiyaslandiginda
dikkat ¢ekicidir. Bireyler, gogu zaman farkinda olmadan, bu unsurlar: dijital
etkilesimlerine duygusal derinlik ve anlam katmak igin kullanmaktadir.
Kimi zaman yalmizca bir emoji, bagh bagina bir duygu ya da diigiinceyi ifade
edebilmektedir. Benzer gekilde, biiyiik harflerle yazim bagirma veya agir1
vurguyu ifade etmektedir. Ornegin, “HAYIR!” ifadesi, “hayir”a kiyasla gok
daha giiclii bir anlam tagir.

Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) mesajlari, sozsiiz ipuglari
agisindan oldukea zengindir. Emojiler; noktalama isaretleri ve biiylik harf
kullanimi gibi gostergeler, tiiketici yorumlarinda ve ¢evrimigi etkilesimlerde
duygu algisin1 6nemli 6lglide etkilemektedir (Orazi vd., 2023; Pirzadeh
ve Pfaft, 2014). Bu nedenle, bu sozsiiz metinsel unsurlar, 6zellikle tiiketici
algilarinin genellikle paralinguistik sinyaller tarafindan incelikle sekillendigi
pazarlama baglamlarinda, dogru duygu analizi igin kritik bir rol oynamaktadir

(Huang vd., 2021; Krishnamoorthy, 2015).

2.5. Duygu Analizinde Sézciik Digt Unsurlarin Onemi

Geleneksel duygu analizi, genellikle sozciiksel igerige odaklanmakta ve
gevrimigi sOylemdeki s6zsiiz metinsel unsurlarin ilettigi duygusal bilgiyi goz
ard1 etmektedir. Oysa emojiler, biiyiik harf kullanimi ve noktalama isaretleri
gibi sozstiz ipuglari, tiiketici geri bildirimlerinin gergek duygusal degerini ve
yogunlugunu belirlemede kritik 6neme sahiptir (Pollmann & Roos, 2025;
Li vd., 2020; Zhang vd., 2023). Bu unsurlarin duygu analizi modellerine
dahil edilmesi, sadece sozciiksel yorumlamayi asarak, tiiketici duygularinin
ve niyetlerinin daha dogru bigimde ayirt edilmesini saglar ve marka algist
ile miigteri etkilesimi hakkinda daha zengin i¢goriiler sunar (Ludwig vd.,
2012). “Cok kotii degil :(” ifadesi, ayni sozciiksel igerige sahip olmasina
ragmen emoji kullanimi sayesinde “Cok kotii degil :)” ifadesinden farkl
bir duygusal mesaj iletmektedir (Neel vd., 2023). Benzer sekilde, “Bu
iriin harika!!!” ifadesindeki iinlem isaretlerinin tekrari, gii¢lii bir olumlu
duyguyu aktarmakta ve paralinguistik 6zelliklerin duygu yorumlamadaki
roliinii vurgulamaktadir (Li vd., 2020). Incelemelerin uzunlugu ve sunulan
argiimanlar gibi so6zsiiz unsurlarin, ¢evrimici degerlendirmeler ve tiiketici
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satin alma kararlar iizerinde etkili oldugu da gosterilmistir (Ghasemaghaei
vd., 2018; Lutz vd., 2019).

Bu bulgular, sozsiiz ipuglarinin duygu analizi metodolojilerine entegre
edilmesinin, ¢evrimigi soylemin niianshi duygusal yapisini yakalamada ve
titketici geri bildirimlerini daha giivenilir ve eyleme gegirilebilir bigimde
yorumlamada 6nemli oldugunu gostermektedir (Truong, 2025). Sozsiiz
metinsel ipuglarini dikkate alan geligmis duygu analizi yaklagimlari, miigteri
ihtiyaglarinin  ve algilarinin  incelikle anlagilmasini saglayarak rekabetgi
pazarlarda etkili marka yonetimi ve miisteri odakl {iriin geligtirme igin kritik
oneme sahiptir (Piriyakul vd., 2024).

Markalar da pazarlama iletisimlerinde sozsiiz 6geleri stratejik olarak
kullanmaktadir. Ornegin, Pepsi 2016 yilinda “Say It With Pepsi” sloganiyla
yuriittiigli reklam kampanyast kapsaminda sigelerinin {izerine yaz mevsimi
ve deniz tatili ile iligkili emojiler koymus ve bu sayede sosyal medyada yiiksek
bir etkilegim yaratmugtir (Resim 1). Benzer sekilde, Domino’s ve Argelik gibi
firmalar da sosyal medya paylagimlarinda (Resim 2 ve 3) emojiler ve gorsel
paralinguistik ipuglarindan yararlanarak, farkli misteri gruplar1 arasinda
topluluk ve bag duygusu yaratmakta ve marka mesajlarina duygusal derinlik
ile kisilik katmaktadir.

Luangrath vd. (2017), firmalarin sozsiiz Ogeleri kullanmalarinin
arkasinda markaya, platforma ve hedef kitleye bagh bir takim nedenlerin
olabildigini belirtmektedir. Ornegin, markay1 ya da markay: temsil eden
sanal bir karaktere insani 6zellik katmak igin, marka iletigim stratejileri geregi,
iletisimin gergeklestigi platformun sahip oldugu kendine has 6zelliklerden
dolay1 (6rnegin X’te, Instagram’da veya LinkedIn’de kullamlan farkl
isluplar gibi) ya da hedef kitlenin demogratik 6zellikleri veya tiiketici-marka
iligkisinin diizeyi sebebiyle firmalar iletisim faaliyetlerinde sozsiiz iletigim
unsurlarina yer verebilmektedir (Luangrath vd., 2017).
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SAY IT WITH

PEPSI

: spepsiMoj

Resim 1: Pepsi’nin Say It With Pepsi kampanyast
(Kaynak: bttp://bit.ly/4gbekSb)

@ Domino's TR

*Gece aciktiginda*

Uyku: Yemeden uyutmam.
Mide: Gurr..

Bos buzdolabi: "\(¥)/~
Sevgili:

Domino’s: Gardagim bir seye ihtiyacin var mi gardagim

Resim 1: Domino’s Tiirkiye’nin X (Twitter) paylasummdaki sozciik dis dgeler
(Kaynak: bttp://bit.ly/45Mcov.M)

arcelik & Siirpriz! ,.;ﬁ Celik, Instagram ve TikTok'ta da seninle!
En tath tepkiler, en ikonik hareketler parmaklarinin ucunda.
Yapman gereken tek sey:

o« Hikayelere "Arcelik Celik" yaz ve yepyeni GIF setimizi

kesfet!
Hadi, hangi GIF'le bagliyoruz? &

3g

Resim 2: Avelil’in Instagram paylasummdaki sozciik dise ogeler
(Kaynak: bttp://bit.ly/3HIbR4V)


http://bit.ly/4gbekSb

Murat Kantar | 203

2.6. Metindeki Sozsiiz Ogelerin Tirleri

Dijital metinlerdeki sozsiiz unsurlar, mesajlarin algilanan duygusunu
sekillendirmede kritik bir rol oynar. Noktalama igaretleri, bityiik harfkullanimi,
emojiler ve duygu ifadeleri gibi unsurlar, geleneksel sozsiiz ipuglarinin
metinsel vekilleri olarak iglev goriir ve hem bireysel hem de kolektif diizeyde
dijital iletisimde duygusal ve pragmatik bilgi tagir. Bu boliimde, s6z konusu
unsurlarin duygu ifade siireglerine katkilar1 ve pazarlama baglamindaki
etkileri ayrintili olarak incelenecektir.

2.6.1. Emojiler ve Grafiksel Ifadeler

Emojiler ve diger grafiksel temsiller, yiiz ifadeleri, jestler ve ses tonunun
gorsel vekilleri olarak dijital iletigimin ayrilmaz bilesenleri haline gelmig
ve metinsel igerigin duygusal yogunlugunu artirmistir (Yang vd., 2024).
Ornegin, ifadesi yogun bir hayranlik veya seving duygusunu aktarirken,
@ otke veya hayal kirkhigini net bir bigimde iletir. Bu tiir gorsel odakh
duygusal ipuglari, ozellikle pazarlama baglaminda kisa ve gorsel odakli
tiiketici tepkilerinin dogru yorumlanmas: agisindan kritik 6neme sahiptir.

Tiiketici tarafindan olusturulan igeriklerde emojilerin stratejik kullanimu,
miigteri memnuniyeti, marka algisi ve iriin veya hizmetlerin duygusal etkisi
hakkinda anlik ve ayrintili bilgiler saglayabilir (Lin vd., 2020). Emojiler,
tarafsiz veya belirsiz metinleri anlam agisindan zenginlestirir ve bir mesajin
algilanan duygusal degerini dogrudan etkileyen paralinguistik belirtegler
olarak iglev goriir (Maquate & Knoeferle, 2021; Liu vd., 2023). Ayrica
belirli demografik gruplar tarafindan belirli emojilerin tutarli kullanimu,
paylagilan kiiltiirel referanslar1 veya alt grup baglhiliklarini isaret ederek hedefli
pazarlama stratejileri igin degerli veriler sunar. Emojiler, yalnizca duygusal
sinyal vermekle kalmaz; mesajin Onemini ve akilda kalicihgini artirarak
modern dijital pazarlama kampanyalarinda kritik bir rol tistlenir (Shagyrov
& Shamot, 2024; Dirwan, 2023).

2.6.2. Noktalama Tsaretleri ve Bityitk Harf Kullanimi

Dijital metinlerde noktalama isaretleri ve biiyiik harf kullanimi, geleneksel
dilbilgisi islevlerinin 6tesine gegerek duygusal yogunlugu, vurguyu ve duygu
yorumunu etkileyen dil dist ipuglart saglar. Ornegin, asir1 iinlem kullanimi
(“Harika trtin!!!”) olumlu duyguyu pekistirirken, biiyiik harflerle yazilmug
ifadeler (“BERBAT HIZMET?) giilii bir olumsuz duyguyu veya ofkeyi
iletir. Tekrarlayan soru igaretleri ise siiphe veya kafa karigikligini gosterebilir
ve duygu analizi modellerinin bu ipuglarini dogru bigimde islemesi gerekir
(Davidov vd., 2010; Boji¢ vd., 2025).
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Firmalar, pazarlama mesajlarinda noktalama ve biiyiik harf kullanimini
stratejik olarak kullanarak tiiketici algisin1 yonlendirebilir. Ornegin, “YENT!”
ifadesi veya birden fazla tinlem isareti, yenilik veya aciliyet duygusu yaratmak
i¢in kullanilabilir ve bu durum tiiketici etkilesimini artirabilir (Meng vd.,
2025; Rietveld vd., 2019; Hochreiter & Waldhauser, 2014).

2.6.3. Argo ve Gayriresmi Dil

Dijital iletisimde kullanicilar genellikle resmi dil kurallarina baglh kalmaz;
argo, glinliik konugma dili ve gayriresmi ifadeler kullanarak 6zgiin ve spontan
mesajlar iletirler. Kisaltmalar ve fonetik yazimlar (“LOI”, “smh”, “FOMO”,
“YOLO”) niiansh anlamlar1 ve duygusal durumlar1 aktarir ve geleneksel
duygu analizi algoritmalar1 igin zorluk olugturur (Abu-Salih vd., 2022; Tash
vd., 2024). Bu durum, tiiketici tarafindan olusturulan igeriklerden dogru
duyguyu ¢ikarmak igin dinamik sozliikler ve kiiltiirel niianslar1 ¢6ziimleyebilen
gelismis dogal dil isleme modellerinin gelistirilmesini gerektirir (Ochieng
vd., 2025; Bansal & Srivastava, 2019). Argo ve gayriresmi dilin baglama
ve kiiltiire bagl olarak hizla degisen dogasi, pazarlama baglaminda marka
algisini ve kampanya etkinligini 6lgme agisindan kritik 6neme sahiptir.

2.6.4. Tipografik Hatalar ve Kasitl Yazim Sapmalar1

Tipografik hatalar ve kasith yazim yanlslari, ¢ogu zaman hata olarak
algilansa da duygu analizinde onemli s6zel olmayan ipuglari sunabilir. Harf
veya mizah gibi duygusal tonlar1 aktarir (Jim vd., 2024). Geligmis makine
ogrenimi teknikleri, bu baglamsal ipuglarini taniyabilir ve altta yatan duyguyu
dogru sekilde cikarabilir (Barnes vd., 2019; Radaideh & Dweiri, 2023;
Shobayo vd., 2024). Bu yetenekler, pazarlama baglaminda tiiketici duygu ve
davraniglarinin kapsamli gekilde anlagilmasi ve ham metin verilerinin stratejik
iggoriilere doniigtiiriilmesi agisindan hayati 6neme sahiptir (Ghatora vd.,
2024).

3. PARA ile S6zel Olmayan (")gelerin Analizi

Geleneksel duygu analizinin, o©ncelikli olarak agik dilsel ifadelere
odaklanan sinirlamalarinin {istesinden gelmek igin, s6zel olmayan metinsel
ipuglariyla iletilen ortiik anlamlarr sistematik olarak ¢6ziimlemek igin saglam
bir analitik ¢ergeve gereklidir. Aragtirmacilara bu gabada yardimci olmak
tizere Ozel olarak tasarlanmus, dijital iletigimlerdeki ince niianslari ayrigtirma
ve yorumlama iglevleri sunan Python paketleri meveuttur. Ornegin, bir
Python kiitiiphanesi olan Emoji, emoji kullaniminin duygusal degerini
ve kiiltiirel etkilerini analiz etmek igin kullanilabilir ve tiiketici duygusu
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hakkinda daha kapsamli bir anlayig saglar (Kheiri ve Karimi, 2023) . Ancak,
Python kiitiiphaneleri gesitli sozel olmayan unsurlar1 analiz etme agisindan
sinirhidir. Ayrica, bu unsurlar farkli baglamlarda ve kiiltiirlerde farkli geyler
ifade ettiginden, Emoji’de verilen duygusal degerler evrensel degildir.

PARA (www.textualparalanguage.com), gesitli sdzel olmayan metinsel
ogeleri analiz etmek lizere tasarlanmig bir yazilim aracidir ve salt sozciiksel
igerigin Otesine gegerek, dijital iletisime siklikla eslik eden zengin ifade
ipuglarini kapsayarak duygu analizine daha ayrintili bir yaklagim sunar
(Luangrath vd., 2023) . Temel olarak, metindeki emojiler, biiyiik harf
kullanimi, tekrarlama ve noktalama isaretleri gibi paralinguistik 6zellikleri
nicellestirir. Bu 6geler igin duygusal degerler vermez, bunun yerine miktar
bilgileriyle aragtirmacilara bu nicellegtirilmis 6zellikleri duygu analizi
modellerine entegre etmeleri igin bir gergeve sunarak baglama bagh
yorumlama olanagt saglar.

PARA 20°den fazla ¢ikt1 vermektedir. Bu ¢iktilar ii¢ ana duyusal seviye
altinda toplanmaktadir: isitsel, dokunsal ve gorsel. Duyusal ¢iktilara ek olarak
emoji indeksi, emoji sayisi, ifade indeksi ve TPL indeksi olmak tizere dort
tane de toplam degiskeni ¢iktis1 vermektedir (Luangrath vd., 2017, 2023).

Tablo 1. PARA Duyusal Seviye Ornekleri

Metin Duyusal Seviye
Muhtesemmmmmm!!!! Isitsel
Hahahahah Isitsel
Tesekkiirler~ Dokunsal
Mutlu yillar Dokunsal
Muhakkak denemelisin Gorsel

Cok giizel olmusg Gorsel

Detayli bilgi icin bknz. Luangrath vd. (2017, 2023)

PARAnin verdigi tiim ¢ikt1 tiirlerini gerek tekil olarak gerekse duyusal
seviyeler olarak analizlere dahil etmek miimkiindiir. Ciktilarin hangilerinin
dahil edilecegi aragtirmanin konusuyla ilgilidir. Bu anlamda, Luangrath vd.
(2023) ornek aragtirma konular1 ve sorulart 6nerilerinde bulunmaktadir.

Metindeki sozsiiz iletigim unsurlar1 olumlu ya da olumsuz ifadeleri
pekistirici bir role sahiptir (Luangrath vd., 2017, 2023). Duygu analizinde
olumlu yorumlarin yiiksek, olumsuz yorumlarinda diisiik degerlik skoruna
sahip olmast sebebiyle, sozsiiz iletigim unsurlarinin olumlu yorumlarin
degerligini artirmasi, olumsuzlarda ise degerligi azaltmasina neden olmasi
beklenir. Bu sebeple, yapilabilecek en sadece basit islem; olumlu yorumlar
igin ilgili PARA giktis1 ile yorum degerligini ¢arpmak, olumsuz yorumlar igin
ise degerligi PARA ¢iktisina bolmek olacaktir.
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Tablo 1. Operasyonellestivme ornekleri

Yorum Degerlik (Valence) TPL Indeks  Degerlik*TPL
...... OH . MY GOD...This 0.83 (olumsuz) 6 0138

looks terrible!!!

Awesomel!!! (& 8.57 (olumlu) 4 34.28

THIS IS GONNA BE THE

BEST OF THE NEW STAR 8.45 (olumlu) 3 25.35

WARS MOVIES!!

Not: Yorumlar 2018°de gosterime giren “Solo: A Star Wars Story” filminin Youtube’da
yayinlanan fragmanina yapilan yorumlar arasindan segilmistir. Degerlik hesaplamalar:
LexicalSuite ile yapilmustir.

Tablo 1’de sunulan ornekte gosterildigi tizere sozsiiz unsurlar dikkate
alinarak degerlik skorlar1 yeniden hesaplandiginda, skorlar uglara kaymaktadur.
Bu durumda, dogal logaritmalarini almak normal dagilimi saglamak adina
bir ¢6ziim olabilir.

Bir bagka ornek yaklagim da yorumlart pozitif, negatif ve notr olarak
siniflandirdiktan sonra belirli sozciik digt unsurlarin pozitif, negatif ve notr
yorumlarda kullanim dagilimlarina bakmak ya da pozitif, negatif ve notr
yorumlar 6zelinde sozciik dig1 unsurlarin etkisinin nasil degistigini incelemek
olabilir. Ornegin, benzer bir yaklagimla arastirmalarina sézciik digt unsurlari
dahil eden Kantar ve Konug (2024, 2025), sozciik dig1 unsurlar igerip
igermemesine ve sozclik digt unsurun tiiriine gore olumlu, olumsuz ve notr
yorumlarin filmlerin gise hasilatlarini etkileme giiciiniin degistigini ortaya
koymuslardir.

4. Sonug

Sonug olarak, duygu analizi glinlimiizde yalmzca sozctiklerin yiizeysel
anlamlarini siniflandirmaya indirgenemeyecek kadar kapsaml bir aragtirma
alan1 haline gelmigtir. Dijital ortamlarda hizla artan kullanicr igerikleri,
duygularin ifade edilme bigimlerinde sozel olmayan ipuglarinin (emojiler,
noktalama igaretleri, biiyiik harf kullanimi, kasith yazim sapmalar1 vb.)
belirleyici rol oynadigini gostermektedir. Bu unsurlarin géz ardi edilmesi,
tiiketici yorumlarinin ve gevrimigi soylemlerin duygusal degerini eksik ya da
hatali yorumlama riskini artirmaktadir. Dolayisiyla pazarlama baglaminda
etkili ve giivenilir i¢goriiler elde etmek igin duygu analizi modellerinin,
sOzsiiz metinsel Ogeleri de kapsayan ¢ok boyutlu bir yaklagima yonelmesi
kritik bir gerekliliktir.

Bununla birlikte, mevcut literatiir ve gelistirilen yazilimlar (6rnegin
PARA) bu yonde O6nemli adimlar atildigini ortaya koymaktadir. Sozsiiz
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ipuglarinin sistematik bigimde Olgiilmesi ve analize dahil edilmesi, yalnizca
titketici duygularinin daha dogru anlagilmasini saglamakla kalmamakta; ayni
zamanda markalarin stratejik kararlarini gekillendirmede, kampanyalarinin
etkinligini artirmada ve miisteri deneyimini kigisellestirmede giiglii bir arag
sunmaktadir. Gelecek arastirmalarin, dilsel ve sozstiz unsurlarin birlikte
modellenmesine odaklanmasi, hem teorik katkiyr hem de isletmelerin pratik
faydasint artiracak ve duygu analizini pazarlama aragtirmalarinda daha da
merkezi bir konuma tagryacakir.
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