
195

Bölüm 11

Pazarlamada Duygu Analizi: Sözcük Dışı 
Unsurların Önemi 

Murat Kantar1

Özet

Duygu analizi, yalnızca sözcük temelli sınıflandırmalara indirgenen bir 
yaklaşım olmaktan çıkarak, insan iletişiminin çok boyutlu yapısını kavramaya 
yönelik bir araştırma alanına dönüşmüştür. Erken dönem çalışmalar daha çok 
sözcüklerin doğrudan anlamına odaklanırken, güncel araştırmalar iletişimin 
önemli bir kısmının sözel ögeler dışındaki metinsel işaretlerle aktarıldığını 
göstermektedir. Emojiler, emotikonlar, noktalama işaretleri, büyük harf 
kullanımı ya da kasıtlı yazım farklılıkları gibi bu sözcük dışı unsurlar, çevrimiçi 
içeriklerin duygusal tonunu biçimlendirmede kritik rol oynamaktadır. Bu 
işaretlerin göz ardı edilmesi, özellikle duygusal nüansların tüketici algılarını 
ve davranışlarını yönlendirdiği durumlarda, eksik ya da hatalı yorumlara yol 
açabilmektedir.

Pazarlama araştırmalarında bu durum daha da önemlidir. Çevrimiçi yorumlar, 
sosyal medya paylaşımları ve dijital etkileşimler, sözcüklerin ötesinde çok 
sayıda duygusal ipucu barındırmaktadır. Bu ipuçlarının yok sayılması, 
tüketici tutumlarının yanlış sınıflandırılmasına ve yöneticilerin karar alma 
süreçlerinde kullanılan duygu temelli içgörülerin doğruluğunun azalmasına 
neden olabilir. PARA gibi yeni modeller, bu tür sözsüz unsurları sistematik 
biçimde duygu analizine dâhil ederek, bu boşluğun giderek daha fazla fark 
edildiğini göstermektedir.

Bu bölüm, duygu analizi çerçevelerine hem sözel hem de sözsüz ögelerin 
bütünleşik olarak dâhil edilmesi gerekliliğini vurgulamaktadır. Böylece 
pazarlama araştırmacıları ve uygulayıcıları, tüketici duygularına dair daha 
zengin ve güvenilir içgörüler elde edebilir; iletişim stratejilerini güçlendirebilir, 
müşteri deneyimini kişiselleştirebilir ve etkileşimi artırabilir. Gelecek 
araştırmaların, dilsel ve sözsüz ögeleri birlikte modelleyen hibrit yaklaşımlara 
odaklanması, duygu analizinin pazarlama bağlamındaki açıklayıcı ve öngörücü 
gücünü daha da yükseltecektir.
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1. Giriş

Duygu analizi, çevrimiçi platformlarda üretilen büyük hacimli metinlerden 
kamuoyu görüşlerini çözümlemek için kritik bir araçtır (Shakeel vd., 2020). 
Doğal dil işlemenin bir alt alanı olan bu analiz, metinlerdeki görüş, duygu ve 
tutumları tanımlamayı amaçlar (Gunasekaran, 2023). Çevrimiçi iletişimin 
yaygınlaşmasıyla artan veri yığınları, gelişmiş duygu analizi tekniklerini 
zorunlu kılmış ve kuruluşlar için ölçeklenebilir sistemlerin önemini artırmıştır 
(Bojić vd., 2025; Ghatora vd., 2024).

Kelime ve ifadeleri olumlu, olumsuz ya da nötr kategorilere ayıran duygu 
analizi, işletmelere müşteri algılarını kavrama, stratejik kararlar alma ve ürün 
geliştirme imkânı sağlar (Jim vd., 2024). Ayrıca öfke, neşe veya üzüntü 
gibi duyguları da tanımlayarak daha zengin içgörüler sunar (Belaroussi 
vd., 2025). Bu yönüyle pazarlama alanında, tüketici duygularının ürün 
geliştirme, reklam ve marka itibarı üzerindeki etkilerini anlamada kritik 
rol oynar (Singh vd., 2024). Sosyal medya ve çevrimiçi yorumlardan elde 
edilen veriler, pazarlamacılara tüketici tercihleri ve pazar eğilimleri hakkında 
değerli bilgiler sağlar (Kauffmann vd., 2019; Tan vd., 2023). Böylece duygu 
analizi, anahtar kelime tespitinin ötesine geçerek duygusal tonun pazarlama 
stratejilerine etkilerini ortaya koyar (Nandwani ve Verma, 2021).

Bununla birlikte, insan dilinin karmaşıklığı ve sözel olmayan ipuçları 
duygu analizinde önemli zorluklar doğurur (Gunasekaran, 2023). Argo, 
ironi, alaycılık ve kültürel çeşitlilik bu süreci daha da güçleştirir (Radaideh 
ve Dweiri, 2023). Dolayısıyla pazarlamada etkili bir duygu analizi, emojiler, 
emoticonlar, noktalama işaretleri ve büyük harf kullanımı gibi sözel olmayan 
unsurları da dikkate alan bütüncül bir yaklaşımı gerektirir (Sharma ve Goyal, 
2023; Mao vd., 2024). Bu bölüm, söz konusu unsurların duygu analizi 
çerçevelerine entegrasyonunu ve pazarlama stratejilerine etkilerini tartışmayı 
amaçlamaktadır.

2. Duygu Analizi

Duygu analizi, metinde ifade edilen görüşleri belirleyerek kategorilere 
ayırmayı amaçlayan bir analiz yöntemi olup, basit anahtar kelime tabanlı 
yaklaşımlardan, karmaşık dilsel nüansları ayırt edebilen gelişmiş makine 
öğrenmesi ve derin öğrenme modellerine hızla evrilmiştir (Miah vd., 2024). 
İlk aşamalarda kullanılan yöntemler, duyguları sınıflandırmak için sözlükler 
ve kural tabanlı sistemlere dayansa da, bu yaklaşımlar çoğunlukla bağlama 
bağlı anlamları ve ironik ifadeleri yakalamakta yetersiz kalmıştır. Geniş dil 
modellerinin ortaya çıkışı ise e-ticaret, finans ve sosyal medya yönetimi gibi 
çeşitli alanlarda duygu analizinin doğruluk ve uygulanabilirliğini artırarak 
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önemli bir paradigma değişimine işaret etmiştir (Mao vd., 2024; Zhang vd., 
2024).

Bununla birlikte, geleneksel duygu analizi modelleri çoğunlukla yalnızca 
açık dilsel ipuçlarına odaklanmakta; metin içine gömülü olan ve genel 
duygusal anlam ile niyeti derinden şekillendiren örtük sözsüz göstergeleri 
göz ardı etmektedir (Gandhi ve Gandhi, 2025). Bu durum, özellikle tüketici 
algısının ince dilsel ve bağlamsal nüanslarla şekillendiği pazarlama alanında, 
doğası gereği çok modlu ve bağlama duyarlı olan insan iletişiminin bütüncül 
biçimde anlaşılmasını sınırlamaktadır (Das ve Singh, 2023). Dolayısıyla, 
sözsüz metinsel bileşenlerin mesajların duygusal değeri ve yoğunluğuna 
katkısını inceleyen daha kapsamlı araştırmalara ihtiyaç duyulmaktadır (Yang 
vd., 2024).

2.1. Pazarlamada Duygu Analizi Uygulamaları

Duygu analizi, pazarlamada kritik bir araç olarak tüketici algıları, marka 
itibarı ve pazar eğilimlerine ilişkin derin içgörüler sağlamaktadır. İşletmeler, 
bu yöntemle ürün ve kampanyalara yönelik tüketici tepkilerini gerçek 
zamanlı izleyerek değişen duygulara hızlı yanıt verebilmekte ve ham verileri 
stratejik kararlar için kullanılabilir bilgilere dönüştürebilmektedir. Duygu 
analizi, tüketici davranışlarının ve pazar eğilimlerinin öngörülmesinde kritik 
bir rol oynamaktadır.

Pazarlamacılar, marka algısını ölçmek, kampanya etkinliğini 
değerlendirmek ve tüketici eğilimlerini öngörmek için duygu analizinden 
yararlanmaktadır (Bansal ve Tharun, 2025; Niimi, 2024). Bu sayede 
pazarlama mesajları daha hassas hedeflenmekte, ürün teklifleri değişen 
beklentilere uyarlanabilmektedir (Herrera-Poyatos vd., 2025; Bhargava vd., 
2025). Olumlu marka imajını korumak isteyen işletmeler, tüketici duygularını 
sürekli izleyerek olumsuz geri bildirimlere hızla müdahale etmektedir 
(Chaturvedi vd., 2017). Yapay zekâ ise büyük veri kümelerinden otomatik 
içgörüler çıkarılmasını mümkün kılmakta, sosyal medya ve incelemelerden 
elde edilen bilgiler marka yönetiminde kullanılmaktadır (Okeke vd., 2024). 
Sosyal medya yorumlarının analizi, müşteri şikâyetlerinin hızlı çözümünü 
ve olumlu değerlendirmelerin öne çıkarılmasını sağlayarak marka sadakatini 
güçlendirmektedir (Chakriswaran vd., 2019). Ayrıca rakip ürünlere yönelik 
duygu kalıpları pazardaki boşlukların tespit edilmesine ve rekabet avantajı 
elde edilmesine katkı sunmaktadır (Hagerer vd., 2021). Böylece kullanıcı 
içerikleri veri temelli iletişim stratejilerine ve ürün yaşam döngüsünün 
optimizasyonuna katkı sağlamaktadır (Shrestha ve Nasoz, 2019).
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Sonuç olarak, yapılandırılmamış metinlerin incelenmesi için güvenilir 
duygu analizi modelleri geliştirmek işletmeler için oldukça önemlidir. Bu 
modeller yalnızca olumlu/olumsuz sınıflandırmalarla sınırlı kalmayıp duygu 
yoğunluğunu, hangi unsurların duyguyu tetiklediğini ve örtük duygusal 
durumları da ortaya koyabilmektedir (Sinnasamy ve Sjaif, 2021).

2.2. Duygu Analizi Tekniklerine Genel Bakış

Çevrimiçi tüketici söyleminin karmaşıklığı göz önüne alındığında, duygu 
analizi tekniklerinin kapsamlı biçimde anlaşılması, metinsel verilerden içgörü 
elde etmek için kritik öneme sahiptir (Alzate vd., 2022; Sun vd., 2022). Bu 
teknikler, sözlük tabanlı yöntemlerden makine öğrenimi ve derin öğrenme 
modellerine kadar uzanmakta ve sosyal medya ile e-ticaret platformlarının 
ürettiği büyük veri kümelerinin işlenmesinde farklı avantajlar sunmaktadır 
(Gunasekaran, 2023).

Sözlük tabanlı yöntemler basitlikleriyle öne çıkarken, nüanslı duyguları 
yakalamada yetersiz kalabilmektedir (Pinto-Luque, 2023). Buna karşılık, 
makine öğrenmesi algoritmaları, açıklamalı veri kümelerinden öğrenerek 
daha yüksek doğruluk ve uyarlanabilirlik sağlar; ancak başarıları çoğunlukla 
veri kalitesi ve alan özgüllüğüne bağlıdır (Yaakub vd., 2019; Ali vd., 2024).

Derin öğrenme modelleri, özellikle RNN ve Transformer mimarileri, 
metnin hiyerarşik temsillerini öğrenerek bağlamsal nüansları daha etkin 
işler. Böylece karmaşık dilsel yapılar ve örtük duygular daha doğru 
yorumlanabilmekte, büyük ölçekli sosyal medya verilerinde kapsamlı 
sınıflandırma yapılabilmektedir (Humphreys & Wang, 2017; Afzal vd., 
2023; Ngoc vd., 2021).

Duygu analizinde sözcüksel olmayan öğelerin de dikkate alınması 
gerekmektedir (Raees & Fazilat, 2024). Son araştırmalar, hibrit derin 
öğrenme modellerinin doğruluk ve etkinlik açısından üstün performans 
sunduğunu göstermektedir (Jahin vd., 2024). Özellikle Transformer 
modellerinin LSTM ve CNN ile entegrasyonu, bağlamın daha derinlemesine 
kavranmasını sağlayarak umut verici sonuçlar ortaya koymaktadır (Semary 
vd., 2023; Dang vd., 2021).

2.3. Duygu Analizindeki Zorluklar

Duygu analizi, özellikle karmaşık morfolojiye veya kod-karışık içeriklere 
sahip dillerde; dilbilgisel tutarsızlıklar, yazımsal farklılıklar ve öznellik 
nedeniyle önemli güçlüklerle karşılaşmaktadır (Mutawa ve Sruthi, 2025; 
Krasitskii vd., 2025). Etiketlenmiş veri eksikliği, özellikle belirli alanlarda 
gelişmiş tekniklerin uygulanmasını zorlaştırmakta; argo, alaycılık ve ironiyle 
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şekillenen çevrimiçi söylemin dinamik yapısı ise algoritmalar için sürekli 
uyarlama gerektirmektedir (Ain vd., 2017; Mohammad, 2020). Bu nedenle, 
sözcük ve cümle düzeyinin ötesine geçerek olaylara ve varlıklara yönelik 
tutumları da işleyebilen gelişmiş modeller önem kazanmaktadır (Baker ve 
Utku, 2023).

Derin öğrenme tabanlı modellerin yorumlanabilirliği ise ayrı bir sorun 
olup, şeffaf karar verme süreçlerine ihtiyaç duyulan alanlarda sınırlılıklar 
yaratmaktadır (Jahin vd., 2024; Zekaoui vd., 2023). Ayrıca, çok dilli 
analizde kod değiştirme ve düşük kaynaklı dillerin varlığı, küresel dijital 
ortamda doğruluk ve uygulanabilirliği artıracak yenilikçi metodolojileri 
gerekli kılmaktadır (Agüero-Torales vd., 2021; Heydari vd., 2021).

Sosyal medyadaki gayriresmî dil, yazım hataları ve argo ifadeler, otomatik 
duygu analizini daha da zorlaştırmaktadır (Barreto vd., 2022). Özellikle 
ironi ve örtük ifadelerin tespiti, yalnızca kelime düzeyinde değil, anlamın 
derinlemesine kavranmasını da zorunlu kılmakta ve daha hassas sınıflandırma 
için kritik bir ihtiyaç oluşturmaktadır (Bautin vd., 2021; Dhumpati vd., 
2025; Yi vd., 2025). 

Sonuç olarak, duygu analizi işletmelere büyük fırsatlar sunsa da dilsel 
bir takım unsurlar neticesinde önemli sınırlılıkları vardır. Bu sınırlılıkların 
üstesinden gelmenin temel yolu güncel duygu analizi tekniklerini ve 
teknolojilerini takip etmektir. Bu anlamda, günümüzün yeni ve görece basit 
yaklaşımlarından birisi de metin içerisindeki sözsüz iletişim unsurlarını da 
dikkate almaktır.

2.4. İletişimde Sözsüz İpuçlarının Rolü

İnsanlar iletişim kurarken, iletilen mesajın anlamının önemli bir 
bölümü ses tonu, yüz ifadeleri ve beden dili gibi sözsüz kanallar aracılığıyla 
aktarılmaktadır. Örneğin, iki kişi tartışırken ya da fikir alışverişinde bulunurken, 
çoğunlukla sözel ifadelerden çok daha etkili biçimde duygu ve tutumları 
yansıtan ince fizyolojik ve davranışsal ipuçları sergilerler; sesler yükselebilir, 
kaşlar çatılabilir ya da el hareketleri sıklıkla kullanılabilir. Bu durum yalnızca 
yüz yüze etkileşimlere özgü değildir; yazılı iletişimde de benzer biçimde, 
metinsel sözsüz ipuçları mesajın açık anlamını zenginleştirebilmekte veya 
değiştirebilmektedir (Greco ve Polli, 2019).

Bireyler, vurguyu ifade etmek için büyük harf kullanımı, yoğunluğu 
artırmak için tekrarlanan noktalama işaretleri, duygusal aktarım için 
emojiler ya da kelimelerin kasıtlı olarak yanlış yazımı gibi çeşitli metinsel 
sözsüz göstergelerden yararlanmaktadır. Emojiler, farklı noktalama biçimleri 
ve stratejik büyük harf kullanımı, düz metinde kaybolabilecek duygusal 
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durumları, vurguyu veya ironik alt tonları yansıtan paralinguistik işaretler 
olarak işlev görmektedir (Packard vd., 2023). Örneğin, “Bayıldım” ifadesi 
yerine “BAYILDIM ❤” ifadesi, kullanıldığında büyük harf ve emoji 
nedeniyle farklı yoğunlukta algılanmakta; bu da sözsüz metinsel unsurların 
sözcüklerin anlamını nasıl dönüştürdüğünü açıkça ortaya koymaktadır. Yine, 
günlük olarak sıklıkla yazdığımız ve aldığımız WhatsApp mesajlarında, 
kullanılan sözsüz ipuçlarının miktarı, sözcük sayısıyla kıyaslandığında 
dikkat çekicidir. Bireyler, çoğu zaman farkında olmadan, bu unsurları dijital 
etkileşimlerine duygusal derinlik ve anlam katmak için kullanmaktadır. 
Kimi zaman yalnızca bir emoji, başlı başına bir duygu ya da düşünceyi ifade 
edebilmektedir. Benzer şekilde, büyük harflerle yazım bağırma veya aşırı 
vurguyu ifade etmektedir. Örneğin, “HAYIR!” ifadesi, “hayır”a kıyasla çok 
daha güçlü bir anlam taşır.

Elektronik ağızdan ağıza iletişim (e-WOM) mesajları, sözsüz ipuçları 
açısından oldukça zengindir. Emojiler, noktalama işaretleri ve büyük harf 
kullanımı gibi göstergeler, tüketici yorumlarında ve çevrimiçi etkileşimlerde 
duygu algısını önemli ölçüde etkilemektedir (Orazi vd., 2023; Pirzadeh 
ve Pfaff, 2014). Bu nedenle, bu sözsüz metinsel unsurlar, özellikle tüketici 
algılarının genellikle paralinguistik sinyaller tarafından incelikle şekillendiği 
pazarlama bağlamlarında, doğru duygu analizi için kritik bir rol oynamaktadır 
(Huang vd., 2021; Krishnamoorthy, 2015).

2.5. Duygu Analizinde Sözcük Dışı Unsurların Önemi

Geleneksel duygu analizi, genellikle sözcüksel içeriğe odaklanmakta ve 
çevrimiçi söylemdeki sözsüz metinsel unsurların ilettiği duygusal bilgiyi göz 
ardı etmektedir. Oysa emojiler, büyük harf kullanımı ve noktalama işaretleri 
gibi sözsüz ipuçları, tüketici geri bildirimlerinin gerçek duygusal değerini ve 
yoğunluğunu belirlemede kritik öneme sahiptir (Pollmann & Roos, 2025; 
Li vd., 2020; Zhang vd., 2023). Bu unsurların duygu analizi modellerine 
dahil edilmesi, sadece sözcüksel yorumlamayı aşarak, tüketici duygularının 
ve niyetlerinin daha doğru biçimde ayırt edilmesini sağlar ve marka algısı 
ile müşteri etkileşimi hakkında daha zengin içgörüler sunar (Ludwig vd., 
2012). “Çok kötü değil :(” ifadesi, aynı sözcüksel içeriğe sahip olmasına 
rağmen emoji kullanımı sayesinde “Çok kötü değil :)” ifadesinden farklı 
bir duygusal mesaj iletmektedir (Neel vd., 2023). Benzer şekilde, “Bu 
ürün harika!!!” ifadesindeki ünlem işaretlerinin tekrarı, güçlü bir olumlu 
duyguyu aktarmakta ve paralinguistik özelliklerin duygu yorumlamadaki 
rolünü vurgulamaktadır (Li vd., 2020). İncelemelerin uzunluğu ve sunulan 
argümanlar gibi sözsüz unsurların, çevrimiçi değerlendirmeler ve tüketici 
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satın alma kararları üzerinde etkili olduğu da gösterilmiştir (Ghasemaghaei 
vd., 2018; Lutz vd., 2019).

Bu bulgular, sözsüz ipuçlarının duygu analizi metodolojilerine entegre 
edilmesinin, çevrimiçi söylemin nüanslı duygusal yapısını yakalamada ve 
tüketici geri bildirimlerini daha güvenilir ve eyleme geçirilebilir biçimde 
yorumlamada önemli olduğunu göstermektedir (Truong, 2025). Sözsüz 
metinsel ipuçlarını dikkate alan gelişmiş duygu analizi yaklaşımları, müşteri 
ihtiyaçlarının ve algılarının incelikle anlaşılmasını sağlayarak rekabetçi 
pazarlarda etkili marka yönetimi ve müşteri odaklı ürün geliştirme için kritik 
öneme sahiptir (Piriyakul vd., 2024).

Markalar da pazarlama iletişimlerinde sözsüz öğeleri stratejik olarak 
kullanmaktadır. Örneğin, Pepsi 2016 yılında “Say It With Pepsi” sloganıyla 
yürüttüğü reklam kampanyası kapsamında şişelerinin üzerine yaz mevsimi 
ve deniz tatili ile ilişkili emojiler koymuş ve bu sayede sosyal medyada yüksek 
bir etkileşim yaratmıştır (Resim 1). Benzer şekilde, Domino’s ve Arçelik gibi 
firmalar da sosyal medya paylaşımlarında (Resim 2 ve 3) emojiler ve görsel 
paralinguistik ipuçlarından yararlanarak, farklı müşteri grupları arasında 
topluluk ve bağ duygusu yaratmakta ve marka mesajlarına duygusal derinlik 
ile kişilik katmaktadır. 

Luangrath vd. (2017), firmaların sözsüz öğeleri kullanmalarının 
arkasında markaya, platforma ve hedef kitleye bağlı bir takım nedenlerin 
olabildiğini belirtmektedir. Örneğin, markayı ya da markayı temsil eden 
sanal bir karaktere insani özellik katmak için, marka iletişim stratejileri gereği, 
iletişimin gerçekleştiği platformun sahip olduğu kendine has özelliklerden 
dolayı (örneğin X’te, Instagram’da veya LinkedIn’de kullanılan farklı 
üsluplar gibi) ya da hedef kitlenin demografik özellikleri veya tüketici-marka 
ilişkisinin düzeyi sebebiyle firmalar iletişim faaliyetlerinde sözsüz iletişim 
unsurlarına yer verebilmektedir (Luangrath vd., 2017). 
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Resim 1: Pepsi’nin Say It With Pepsi kampanyası 

(Kaynak: http://bit.ly/4gbekSb) 

Resim 1: Domino’s Türkiye’nin X (Twitter) paylaşımındaki sözcük dışı öğeler 

(Kaynak: http://bit.ly/45McovM)

Resim 2: Arçelik’in Instagram paylaşımındaki sözcük dışı öğeler 

(Kaynak: http://bit.ly/3HIbR4V) 

http://bit.ly/4gbekSb
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2.6. Metindeki Sözsüz Öğelerin Türleri

Dijital metinlerdeki sözsüz unsurlar, mesajların algılanan duygusunu 
şekillendirmede kritik bir rol oynar. Noktalama işaretleri, büyük harf kullanımı, 
emojiler ve duygu ifadeleri gibi unsurlar, geleneksel sözsüz ipuçlarının 
metinsel vekilleri olarak işlev görür ve hem bireysel hem de kolektif düzeyde 
dijital iletişimde duygusal ve pragmatik bilgi taşır. Bu bölümde, söz konusu 
unsurların duygu ifade süreçlerine katkıları ve pazarlama bağlamındaki 
etkileri ayrıntılı olarak incelenecektir.

2.6.1. Emojiler ve Grafiksel İfadeler

Emojiler ve diğer grafiksel temsiller, yüz ifadeleri, jestler ve ses tonunun 
görsel vekilleri olarak dijital iletişimin ayrılmaz bileşenleri hâline gelmiş 
ve metinsel içeriğin duygusal yoğunluğunu artırmıştır (Yang vd., 2024). 
Örneğin, 🤩 ifadesi yoğun bir hayranlık veya sevinç duygusunu aktarırken, 
😡 öfke veya hayal kırıklığını net bir biçimde iletir. Bu tür görsel odaklı 
duygusal ipuçları, özellikle pazarlama bağlamında kısa ve görsel odaklı 
tüketici tepkilerinin doğru yorumlanması açısından kritik öneme sahiptir.

Tüketici tarafından oluşturulan içeriklerde emojilerin stratejik kullanımı, 
müşteri memnuniyeti, marka algısı ve ürün veya hizmetlerin duygusal etkisi 
hakkında anlık ve ayrıntılı bilgiler sağlayabilir (Lin vd., 2020). Emojiler, 
tarafsız veya belirsiz metinleri anlam açısından zenginleştirir ve bir mesajın 
algılanan duygusal değerini doğrudan etkileyen paralinguistik belirteçler 
olarak işlev görür (Maquate & Knoeferle, 2021; Liu vd., 2023). Ayrıca 
belirli demografik gruplar tarafından belirli emojilerin tutarlı kullanımı, 
paylaşılan kültürel referansları veya alt grup bağlılıklarını işaret ederek hedefli 
pazarlama stratejileri için değerli veriler sunar. Emojiler, yalnızca duygusal 
sinyal vermekle kalmaz; mesajın önemini ve akılda kalıcılığını artırarak 
modern dijital pazarlama kampanyalarında kritik bir rol üstlenir (Shagyrov 
& Shamoi, 2024; Dirwan, 2023).

2.6.2. Noktalama İşaretleri ve Büyük Harf Kullanımı

Dijital metinlerde noktalama işaretleri ve büyük harf kullanımı, geleneksel 
dilbilgisi işlevlerinin ötesine geçerek duygusal yoğunluğu, vurguyu ve duygu 
yorumunu etkileyen dil dışı ipuçları sağlar. Örneğin, aşırı ünlem kullanımı 
(“Harika ürün!!!”) olumlu duyguyu pekiştirirken, büyük harflerle yazılmış 
ifadeler (“BERBAT HİZMET”) güçlü bir olumsuz duyguyu veya öfkeyi 
iletir. Tekrarlayan soru işaretleri ise şüphe veya kafa karışıklığını gösterebilir 
ve duygu analizi modellerinin bu ipuçlarını doğru biçimde işlemesi gerekir 
(Davidov vd., 2010; Bojić vd., 2025).
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Firmalar, pazarlama mesajlarında noktalama ve büyük harf kullanımını 
stratejik olarak kullanarak tüketici algısını yönlendirebilir. Örneğin, “YENİ!” 
ifadesi veya birden fazla ünlem işareti, yenilik veya aciliyet duygusu yaratmak 
için kullanılabilir ve bu durum tüketici etkileşimini artırabilir (Meng vd., 
2025; Rietveld vd., 2019; Hochreiter & Waldhauser, 2014).

2.6.3. Argo ve Gayriresmî Dil

Dijital iletişimde kullanıcılar genellikle resmi dil kurallarına bağlı kalmaz; 
argo, günlük konuşma dili ve gayriresmî ifadeler kullanarak özgün ve spontan 
mesajlar iletirler. Kısaltmalar ve fonetik yazımlar (“LOL”, “smh”, “FOMO”, 
“YOLO”) nüanslı anlamları ve duygusal durumları aktarır ve geleneksel 
duygu analizi algoritmaları için zorluk oluşturur (Abu-Salih vd., 2022; Tash 
vd., 2024). Bu durum, tüketici tarafından oluşturulan içeriklerden doğru 
duyguyu çıkarmak için dinamik sözlükler ve kültürel nüansları çözümleyebilen 
gelişmiş doğal dil işleme modellerinin geliştirilmesini gerektirir (Ochieng 
vd., 2025; Bansal & Srivastava, 2019). Argo ve gayriresmî dilin bağlama 
ve kültüre bağlı olarak hızla değişen doğası, pazarlama bağlamında marka 
algısını ve kampanya etkinliğini ölçme açısından kritik öneme sahiptir.

2.6.4. Tipografik Hatalar ve Kasıtlı Yazım Sapmaları

Tipografik hatalar ve kasıtlı yazım yanlışları, çoğu zaman hata olarak 
algılansa da, duygu analizinde önemli sözel olmayan ipuçları sunabilir. Harf 
tekrarları (“çoook iyiiii”) veya kasıtlı yazım sapmaları, coşku, hayal kırıklığı 
veya mizah gibi duygusal tonları aktarır (Jim vd., 2024). Gelişmiş makine 
öğrenimi teknikleri, bu bağlamsal ipuçlarını tanıyabilir ve altta yatan duyguyu 
doğru şekilde çıkarabilir (Barnes vd., 2019; Radaideh & Dweiri, 2023; 
Shobayo vd., 2024). Bu yetenekler, pazarlama bağlamında tüketici duygu ve 
davranışlarının kapsamlı şekilde anlaşılması ve ham metin verilerinin stratejik 
içgörülere dönüştürülmesi açısından hayati öneme sahiptir (Ghatora vd., 
2024).

3. PARA ile Sözel Olmayan Öğelerin Analizi

Geleneksel duygu analizinin, öncelikli olarak açık dilsel ifadelere 
odaklanan sınırlamalarının üstesinden gelmek için, sözel olmayan metinsel 
ipuçlarıyla iletilen örtük anlamları sistematik olarak çözümlemek için sağlam 
bir analitik çerçeve gereklidir. Araştırmacılara bu çabada yardımcı olmak 
üzere özel olarak tasarlanmış, dijital iletişimlerdeki ince nüansları ayrıştırma 
ve yorumlama işlevleri sunan Python paketleri mevcuttur. Örneğin, bir 
Python kütüphanesi olan Emoji, emoji kullanımının duygusal değerini 
ve kültürel etkilerini analiz etmek için kullanılabilir ve tüketici duygusu 
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hakkında daha kapsamlı bir anlayış sağlar (Kheiri ve Karimi, 2023) . Ancak, 
Python kütüphaneleri çeşitli sözel olmayan unsurları analiz etme açısından 
sınırlıdır. Ayrıca, bu unsurlar farklı bağlamlarda ve kültürlerde farklı şeyler 
ifade ettiğinden, Emoji’de verilen duygusal değerler evrensel değildir.

PARA (www.textualparalanguage.com), çeşitli sözel olmayan metinsel 
öğeleri analiz etmek üzere tasarlanmış bir yazılım aracıdır ve salt sözcüksel 
içeriğin ötesine geçerek, dijital iletişime sıklıkla eşlik eden zengin ifade 
ipuçlarını kapsayarak duygu analizine daha ayrıntılı bir yaklaşım sunar 
(Luangrath vd., 2023) . Temel olarak, metindeki emojiler, büyük harf 
kullanımı, tekrarlama ve noktalama işaretleri gibi paralinguistik özellikleri 
nicelleştirir. Bu öğeler için duygusal değerler vermez, bunun yerine miktar 
bilgileriyle araştırmacılara bu nicelleştirilmiş özellikleri duygu analizi 
modellerine entegre etmeleri için bir çerçeve sunarak bağlama bağlı 
yorumlama olanağı sağlar. 

PARA 20’den fazla çıktı vermektedir. Bu çıktılar üç ana duyusal seviye 
altında toplanmaktadır: işitsel, dokunsal ve görsel. Duyusal çıktılara ek olarak 
emoji indeksi, emoji sayısı, ifade indeksi ve TPL indeksi olmak üzere dört 
tane de toplam değişkeni çıktısı vermektedir (Luangrath vd., 2017, 2023).

Tablo 1. PARA Duyusal Seviye Örnekleri

Metin Duyusal Seviye
Muhteşemmmmmm!!!! İşitsel
Hahahahah İşitsel
Teşekkürler🤗 Dokunsal
Mutlu yıllar😘 Dokunsal
Muhakkak denemelisin👍 Görsel
Çok güzel olmuş💯 Görsel
Detaylı bilgi için bknz. Luangrath vd.  (2017, 2023)

PARA’nın verdiği tüm çıktı türlerini gerek tekil olarak gerekse duyusal 
seviyeler olarak analizlere dahil etmek mümkündür. Çıktıların hangilerinin 
dahil edileceği araştırmanın konusuyla ilgilidir. Bu anlamda, Luangrath vd. 
(2023) örnek araştırma konuları ve soruları önerilerinde bulunmaktadır. 

Metindeki sözsüz iletişim unsurları olumlu ya da olumsuz ifadeleri 
pekiştirici bir role sahiptir (Luangrath vd., 2017, 2023). Duygu analizinde 
olumlu yorumların yüksek, olumsuz yorumlarında düşük değerlik skoruna 
sahip olması sebebiyle, sözsüz iletişim unsurlarının olumlu yorumların 
değerliğini artırması, olumsuzlarda ise değerliği azaltmasına neden olması 
beklenir. Bu sebeple, yapılabilecek en sadece basit işlem; olumlu yorumlar 
için ilgili PARA çıktısı ile yorum değerliğini çarpmak, olumsuz yorumlar için 
ise değerliği PARA çıktısına bölmek olacaktır. 
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Tablo 1. Operasyonelleştirme örnekleri

Yorum Değerlik (Valence) TPL İndeks Değerlik*TPL

......OH MY GOD...This 
looks terrible!!! 0.83 (olumsuz) 6 0.138

Awesome!!! 👍🤗 8.57 (olumlu) 4 34.28

THIS IS GONNA BE THE 
BEST OF THE NEW STAR 
WARS MOVIES!!!

8.45 (olumlu) 3 25.35

Not: Yorumlar 2018’de gösterime giren “Solo: A Star Wars Story” filminin Youtube’da 
yayınlanan fragmanına yapılan yorumlar arasından seçilmiştir. Değerlik hesaplamaları 
LexicalSuite ile yapılmıştır.

Tablo 1’de sunulan örnekte gösterildiği üzere sözsüz unsurlar dikkate 
alınarak değerlik skorları yeniden hesaplandığında, skorlar uçlara kaymaktadır. 
Bu durumda, doğal logaritmalarını almak normal dağılımı sağlamak adına 
bir çözüm olabilir. 

Bir başka örnek yaklaşım da yorumları pozitif, negatif ve nötr olarak 
sınıflandırdıktan sonra belirli sözcük dışı unsurların pozitif, negatif ve nötr 
yorumlarda kullanım dağılımlarına bakmak ya da pozitif, negatif ve nötr 
yorumlar özelinde sözcük dışı unsurların etkisinin nasıl değiştiğini incelemek 
olabilir. Örneğin, benzer bir yaklaşımla araştırmalarına sözcük dışı unsurları 
dahil eden Kantar ve Konuş (2024, 2025), sözcük dışı unsurlar içerip 
içermemesine ve sözcük dışı unsurun türüne göre olumlu, olumsuz ve nötr 
yorumların filmlerin gişe hasılatlarını etkileme gücünün değiştiğini ortaya 
koymuşlardır. 

4. Sonuç

Sonuç olarak, duygu analizi günümüzde yalnızca sözcüklerin yüzeysel 
anlamlarını sınıflandırmaya indirgenemeyecek kadar kapsamlı bir araştırma 
alanı hâline gelmiştir. Dijital ortamlarda hızla artan kullanıcı içerikleri, 
duyguların ifade edilme biçimlerinde sözel olmayan ipuçlarının (emojiler, 
noktalama işaretleri, büyük harf kullanımı, kasıtlı yazım sapmaları vb.) 
belirleyici rol oynadığını göstermektedir. Bu unsurların göz ardı edilmesi, 
tüketici yorumlarının ve çevrimiçi söylemlerin duygusal değerini eksik ya da 
hatalı yorumlama riskini artırmaktadır. Dolayısıyla pazarlama bağlamında 
etkili ve güvenilir içgörüler elde etmek için duygu analizi modellerinin, 
sözsüz metinsel öğeleri de kapsayan çok boyutlu bir yaklaşıma yönelmesi 
kritik bir gerekliliktir.

Bununla birlikte, mevcut literatür ve geliştirilen yazılımlar (örneğin 
PARA) bu yönde önemli adımlar atıldığını ortaya koymaktadır. Sözsüz 
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ipuçlarının sistematik biçimde ölçülmesi ve analize dâhil edilmesi, yalnızca 
tüketici duygularının daha doğru anlaşılmasını sağlamakla kalmamakta; aynı 
zamanda markaların stratejik kararlarını şekillendirmede, kampanyalarının 
etkinliğini artırmada ve müşteri deneyimini kişiselleştirmede güçlü bir araç 
sunmaktadır. Gelecek araştırmaların, dilsel ve sözsüz unsurların birlikte 
modellenmesine odaklanması, hem teorik katkıyı hem de işletmelerin pratik 
faydasını artıracak ve duygu analizini pazarlama araştırmalarında daha da 
merkezi bir konuma taşıyacaktır.
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