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Bu ¢alismanin amaci, Instagram’da spor ve fitness alaninda farkli influen-
cer’larin, pazarlama amacl gonderilerinde ikna edici konusma edimlerini ne
sekilde kullandiklarini ortaya ¢ikartmaktir. Diger bir amag ise bu influencer’la-
rin konusma edimlerini kullanimlarindaki c¢esitli benzerlikleri ve farkliliklar
ortaya c¢ikartmaktir. Dort farkli spor ve fitness influencer’larindan toplam 367
Instagram gonderisi incelenmistir. John Searle tarafindan gelistirilen tipoloji-
lere dayanarak toplam 1155 konusma edimi kodlanmistir. Kullanilan konusma
edimleri; temsilci, ifade edici, direktif verici ve yiikiimleyici konugsma edimle-
ridir. Ayrica arastirmaci ve alintilayic1 edimler olmak {izere yazar tarafindan iki
farkli kategori daha eklenmistir. Konusma edimleri ayn1 zamanda direkt veya
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dogrudan konusma edimi olarak da incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore ,
her bir konugma ediminin en az bir defa kullanildig: fakat tiim konusma edim-
leri arasinda en fazla kullanilan direktif verici ve arastirmaci edimlerin oldugu
ortaya ¢cikmistir. Cikan bir bagka sonuca gore konusma edimlerinin ¢ogu dolayh
konusma edimleridir. Bu konugsma edimlerinin fonksiyonu siklikla hedef kitle-
leri ikna etmektir ve dolayisi ile bunlar ikna edici konusma edimleridir.

Anahtar Kelimeler: ikna edici konusma edimleri, John Searle, sosyal
medyada ikna edici iletisim , Instagram influencer’lar1, pazarlama.

ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate how different Instagram influ-
encers in sports and fitness fields use persuasive speech acts in their marketing
posts. The other aim is to investigate the differences and similarities between
the influencers’ use of speech acts. The study was conducted on four different
influencers’ 367 Instagram posts. A total of 1155 speech acts were coded using
John Searle’s typology. Speech acts like representatives, directives, commissi-
ves and expressives are used. Two speech acts were also added by the researc-
hers; inquires and quotations. Furthermore, the speech acts were also coded for
whether they were direct or indirect speech acts. The results of the study show
that all the speech acts were at least used only once, but directives and inquiries
showed the highest frequency. Another result was that many of the speech acts
were indirect speech acts. The function of these speech acts was often to persu-
ade the audience and therefore these are persuasive speech acts.

Keywords: Persuasive Speech Acts, John Searle, Persuasive Communica-
tion in Social Media, Instagram Influencers, marketing.

Giris

Sosyal medya kisilerin giinliik hayatlarinin bir pargast haline gelmistir. Ce-
sitli sosyal medya araglar1 arasinda Instagram, gilinlimiizde 1 milyardan fazla
kullaniciyla en popiiler sosyal aglar arasinda yerini almistir (https://pazarlama-
turkiye.com/sosyal-medya-kullanim-istatistikleri/). Instagram’in popiilerlesme-
si ile birlikte kisiler ve 6zellikle sosyal medya influencer’lar1 kendi markalarini
tanitmak tizere bu mecrayi etkin sekilde kullanmaya baglamistir. Sosyal medya
platformlarindan birinde giiclii bir izleyici kitlesine sahip olan ve igerik iirettigi
alanda diisiincelerine 6nem verilen kisiler influencer olarak tanimlanmaktadir
(Mert 2018: 1313). Instagram’da fitness, spor, giizellik, yasam tarz1 gibi cesitli
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alanlarda faaliyet gosteren ve ¢esitli markalarla anlagmasi bulunan veya kendi
markalarini tanitan ve satig yapmaya calisan oldukga fazla sayida influencer
bulunmaktadir.

Bu influencer’lar fotograf paylasiminin yani sira ¢esitli metinlerle de gor-
selleri desteklemektedirler. Metin ile desteklenmeyen bir resim takipgiler tara-
findan kafa karistirici olarak goriilebilir, bu yiizden takipgilerin dikkatini ¢eke-
cek uygun stratejiler kullanilmalidir. Son yillarda yiikselen bir egilim, saglikli
yasam egilimidir ve bu sekilde de saglikli yasam, fitness ve spor alanindaki
influencer’lar 6n plana ¢ikmistir. Kisiler motive olabilmek adina bu alanlardaki
influencer’lara giderek artan derecede ilgi gdstermeye baslamislardir. Bu ayni
zamanda bu influencer’lar araciligi ile {riin veya hizmetlerini tanitmak isteyen
markalar agisindan da dnemli bir konudur. Influencer’lar genellikle markalar ta-
rafindan desteklenmekte veya kendi {liriin ve hizmetlerinin tanitimini ve satigini
gerceklestirmektedirler. Bu yiizden bu amaca hizmet etmek {izere kendi giive-
nirlikleri ve kaliteleri konusunda takipgileri ikna etmek tizere ¢esitli sdylemsel
stratejiler kullanmaktadirlar.

Konusma veya s6z edimleri ile bu influencer’lar genis kitlelere ulasabil-
mekte ve onlari ikna edebilmektedirler. Tkna edici dil kullaniminin amac kisi-
lerin * arzularini, inanglarmni ve hareketlerini” etkilemektir. fkna etme amacl
olarak kisiler bir veya birden fazla konusma edimi sergilemektedir. Bugiinkii
konusma veya sz edimleri tartigmalarinda genellikle s6z veya konusma edim-
lerini kategorilere ayiran John Austin ve John Searle’nin ad1 ge¢gmektedir (Car-
Isson 2017: 2).

S6z/Konusma Edimleri Kurami

Austin’in  1930’larda gelistirdigi ve 1955°te Harvard’ta verdigi ders-
lerde ayrmtilarmi agikladigi kuram, s6z edimleri kuramidir. Bu kuram, filozof
John Roger Searle tarafindan daha da gelistirilmistir. Genel bir tanimla sz edi-
mi, gerceklestirilmesi i¢in dile gereksinim duyulan eylemleri ger¢eklestirmeye
yarayan ve amact konusucularin bir-birleri karsisindaki durumlarii degistir-
mek olarak ifade edilebilir (Celebi 2014: 79).

Austin, insan iletisimini asgari fonksiyonel bir birim olarak tanimlamakta-
dir. Konugma edimi kurami olarak ortaya atmis oldugu kuram dilin yonelimini,
niyetini esas eylemini ve o dili kullanmanin esas sebeplerini ortaya koymaya
calismaktadir. Konugsmada gecen en kiiciik yap1 tasindan —kelimeden- yola ¢iki-
larak 6rnegin: “burasi ¢ok sicak” climlesindeki ifadenin anlam1 —sdylenenlerin

ANASAY - 115



SOSYAL MEDYADA IKNA: SPOR VE FITNESS ALANINDAKI INSTAGRAM INFLUENCER'LARININ TKNA EDICi KONUSMA ...

sosyal islevi “burasi ¢ok sicak olabilir’-pencereyi agmasi i¢in dolayl bir istek
olabilir” ya da pencereyi kapatmak i¢in dolayli bir ret anlamina gelebilmektedir.
Birisinin bunu yapmasi gerektigini ima eden bir sikayet ya da bir istek olabilir
(Celebi 2014: 74-86).

Bu kuram, dilin sadece bir iletigsim araci oldugu ve temel islevinin diinyada-
ki olay ve olgular1 betimlemek, bildirmek oldugu yolundaki geleneksel goriist
kabul etmez. Austin , “How to Do Things With Words™ isimli eserinde sdzceleri
“godzlemyeciler” ve “edimseller” olarak ikiye ayirir. Birinci gruba giren sdzceler
sadece dogruluk degeri verilebilen sdzcelerdir; buna karsin edimseller, dogru ya
da yanlis olabilen bir sey bildirmenin 6tesinde, baska bir is daha yaparlar. Yani
biz, bazi s6zceleri kullanarak bir is gerceklestiririz, bir bagka deyisle bazi1 edim-
lerin gergeklesmesi ancak bazi sozlerin sdylenmesiyle miimkiindiir. Mesela s6z
vermek, karar vermek, betimleme yapmak, dykii anlatmak, teselli etmek, evlilik
teklifinde bulunmak gibi pek ¢ok edimin gergeklesmesi icin bu edimlere eslik
eden, bu edimleri gergeklestiren sdzcelere ihtiyac vardir (Aksehirli 2011: 148).

Ancak Austin daha sonra sadece bir sey bildiren, herhangi bir is yapmayan
higbir soziin olamayacagini da sdyler. Dolayisiyla her iletisimde mutlaka edim-
sel bir icerik vardir. Bir konusucu, belli bir baglamda bir dinleyiciye bir sey
soyledigi her durumda baska bir is de yapar.iletisim kurmak, bunlardan sadece
biri ve zorunlu olanidir. Yani her seyden once, bir s6z sdylemenin kendisi de bir
edimdir. Bunun disinda sdylenen her sozle, o s6zii sdylemenin yaninda baska
bir edim daha gerceklestirilir. Kisacasi, “bir sey soylemek, bir sey yapmaktir”.
Ornegin birisine, “Merhaba! “dendiginde “selam verme” edimi,” Nasilsin?”
dendiginde bir “soru sorma” ya da “halhatir sorma” edimi , “Uggenin i¢ agi-
larinin toplami 180 derecedir “dendiginde “bilgi verme” edimi gerceklestirilir
(Aksehirli 2011: 149).

Buna bagli olarak giinliik dildeki konusma herhangi bir amag¢ giitmedigi
takdirde diizsoz edimi, ikna- eglence-bilgi verme yardim etme gibi iletisimsel
fonksiyonlara bagli olarak ilerliyor ise edims6z edimi, ancak bir fark, degisim,
doniisiim yaratmay1 amagliyor ise etkisoz edimini gerceklestirdiginden s6z edi-
lebilmektedir (Ozsenler 2018: 1043).

Searle’nin SO0z Edimleri Kuram

Searle“lin s6z-eylem teorisine en 6nemli katkilarindan birisi, s6z-eylemle-
rin isabetlilik kosullarina iliskin analizleri ve siniflandirmasidir. Searle, edim-
sozleri bes kisma ayirmaktadir (Ozer 2013: 44-45).
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Konusma Edimleri Fonksiyonlar

Kesinleyiciler Iddialar, istemler, raporlar
Direktif vericiler Oneriler, ricalar, yorumlar
Ifade Ediciler Oziirler, sikayetler, tesekkiirler
Sorumluluk yiikleyiciler Vaatler, teklifler, tehditler
Bildirimciler Kararlar, beyanlar

Tablo 1: Konusma Edimi Siniflandirmas1 (Carrlsson 2017: 5)

Konusma edimi kuraminin siniflandirilmasinda temsilci baghigi altinda {i¢
ayr1 alt baslik bulunmaktadir. Bu durum konusma hareketi sinifinda konugma-
cinin ne sdylediginin farkinda olmasini ve sdyledigine inandigini ortaya koy-
maktadir. Iddialar, cesitli istemler, raporlar bu baslik altinda incelenmektedir.
Direktif verici konugsma hareketi sinifinda konusmacinin aliciya yonelen bir
eylem gerceklestirilmesi istenmektedir. Bu siniflamada aliciya dneriler vermek,
ricalarda bulunmak, yorumlama yapmak seklinde {i¢ baslik bulunmaktadir. ifa-
de edici siniflandirma durum hakkinda konusmacinin nasil hissettigine odaklan-
maktadir. Bu siniflandirma 6ziirleri, sikayetleri ve tesekkiir gibi ifadeleri temsil
etmektedir. Yikiimleyici iletisim hareketi sinifi gelecegi kontrol edebilmek igin
komuta zinciri olusturmaktadir. Sozler verir, tehdit eder ve teklif eder. Bildirim,
degisimi diinyanin merkezini en hizli yolla degistirmeye cabalamaktadir. Ko-
nusmacilarin amaglanan eylemleri gergeklestirmek i¢in dili nasil kullandigin
ve dinleyicilerin sdylediklerinden anlami nasil belirledigini ve amaglandigini
aciklamaya caligmaktadir. Kelimeler sadece bilgi sunmak i¢in degil ayni za-
manda eylemleri ger¢eklestirmek icin kullanilabilecek yollarla ilgili pragmati-
gin bir alt alanin1 olusturmaktadir. Aday olmak, savas ilan etmek, istifa etmek
gibi eylemleri icerir (Ozsenler 2018: 1044).

Diger Konusma Edimleri Kategorileri

Searle’nin bes adet konusma edimi kategorileri alt kategoriye boliinebilmek-
tedir: dogrudan ve dolayli konugma edimi. Searle’ye gore konusma ediminin en
yalin ve basit hali bir kiginin bir ciimle s6ylemesi ve direkt olarak sdylenenin
anlaminin ag¢ik olmasidir. Bu dogrudan konusma edimidir. Dogrudan konusma
ediminde kisi yanlis anlamaya neden olmaksizin istedigi seyi dogrudan ciimlesi
ile belirtir (Carlsson 2017: 7).

Dogrudan ve dolayli konusma edimleri ayni zamanda {i¢ ¢esit climle kipine
ayrilabilir: Bildirimsel, arastirmact ve uyarici. Bildirimsel kipler, bir ¢esit iddi-
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ada bulunurlar. Arastirmaci kipler ise sorgulayicidir. Uyarict kiplerde bir istek,
bir uyar1 veya bir rica vardir (Ashler-LasCardles 2006: 4) Asagida her bir climle
kipi i¢in 6rnekler yer almaktadir (Carlsson 2017:7-8).

Dogrudan Konusma Edimleri

a) Maria eve donerken yolunu kaybetmis (Bildirimsel)

b) Maria eve donerken yolunu mu kaybetti? (Arastirmact)

c) Kaybol Maria! ( Uyarici)

Dolayli Konugma Edimleri

a) Maria’nin eve donerken yolunu kaybetmis olacagindan siipheleniyo-
rum(Bildirimsel)

b) Bana sdyler misin Maria kayip m1 oldu?( Arastirmaci)

¢) Onu uyardi: Sakin kaybolma! (Uyarici)

Almtilayict konusma edimi ise konusmaciya ait olmayan ciimlelerin ifa-
de edilmesidir. Bunlar, motivasyonel, ilham verici hayata dair séylenmis tirnak
igindeki sozler olabilir (Ilyas-Khusi 2012: 502)

Cevrim Dis1 ve Cevrim i¢i Iletisimde Ikna Amacli Olarak Konusma Edim-
leri

Ikna edici dil; bazi kisilerin duygularima hitap etme ve sonrasinda bu kisile-
rin satin alma davraniglarin1 da etkileme gibi farkl stratejiler barindirmaktadir.
Bir reklam veya pazarlama amacli bir sosyal medya gonderisinde kullanilan
dil bu yiizden ¢ok dnemlidir. Asemah’a gore (2013:953) ikna edici dil, kisilerin
psikolojik ihtiyaglari ile dogrudan baglantilidir. Reklam veya pazarlama amagh
gonderiler yazan kisiler tiiketicilerini veya takipgilerini tanittiklari {iriini satin
almaya ikna etme amagli olarak farkli metinsel ve gorsel yollar kullanmaktadir-
lar. Dilin kelimeler, ctimleler gibi farkli 6geleri mevcuttur. Bu 6geler pazarlama
mesajlarini ve gonderilerinin anlamini etkileyebilirler. Sosyal medyada ise dik-
kat ¢ekici gorsel kullanimlarinin yani sira dikkat ¢ekici dil de kullanilmaktadir.
Bunun i¢in ise farkli konugsma edimlerine yer verilmektedir.

Gerek cevrim i¢i iletisimde gerek ¢cevrim disi iletisimde konusma edimleri
ikna amacli olarak kullanilmaktadir. Bazi konusma edimleri digerlerine gore
daha fazla ikna edicidir. “Kesinleyiciler ” , en agik sekilde ikna edici konus-
may1 yapanlar olarak diisliniilebilir. Ancak her haliikarda ikna edici olabilirler.
Ornegin dolayli olarak bir sey satilabilir veya bir kisi ikna edilebilir. Ornegin”
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Annem sehrin en iyi keklerini yapar” denildigi zaman bu birisini kekleri sa-
tin almaya ikna etme amacli sOylenmis olabilir. Ayn1 sey, yiikiimleyiciler i¢in
de gecerlidir. Ornegin eger konusmaci pazardaki en iyi iiriiniin kendilerine ait
oldugunu iddia ediyorsa bu tiiketicilerin bu iirlinii satin almalar1 yoniinde ikna
amagcli bir sdylem olabilir (Carlsson 2017: 6-7).

[fade edici konusma edimlerinde duygular disa vurulmaktadir. Ornegin
bir konusmaci yeni bir iiriine asik oldugunu belirtirse burada hedef kitleyi ikna
etme amacl olarak disavurumlar1 kullanmakta oldugundan bahsedilebilir. So-
rumluluk yiikleyici konusma edimleri de kendi aralarinda ikna edici 6zellikler
tastyabilirler. Ornegin kamuoyunun giivenilir olarak algiladig1 bir kisi bir {irii-
niin kalitesi ile ilgili olarak garanti veriyorsa , bu durum hedef kitleleri Urtinii
satin almaya yoneltebilir (Carlsson 2017: 7).

Bildirgeler diger konugma edimleri gibi ikna edici degildir. Zira birini afo-
roz etme veya savas baslatma gibi hayati1 degistiren 6zellik tasirlar. Bunlara sos-
yal medya gonderilerinde de ¢ok nadir rastlanilir (Carlsson 2017: 7).

Cevrim dis1 iletisimde ikna amagh kullanilan konusma edimleri ¢evrim
ici iletisimde 6zellikle de sosyal medyada da siklikla kullanilmaktadir. Sosyal
medya kullanicilar1 ve influencer’lan takipgilerine, “arkadasinizi etiketleyin”
gibi c¢esitli direktifler verebilmektedirler. Burada ¢esitli konugma edimleri kul-
lanilarak bahsettigi seyleri yapmalar1 yoniinde takipgiler ikna edilmeye ¢alisil-
maktadir. Influencer’lar ¢ogunlukla ya kendi markalarini tanitmakta veya ¢esitli
markalarla sponsorluk sozlesmeleri yapmaktadirlar. Pazarlama amacli sosyal
medya gonderilerinde ise bu markalar1 satin alma yoniinde takipgilerini ikna
etmek lizere ikna edici konugma edimlerini kullanabilmektedirler. Soru sorma,
uyarida bulunma, bir iddiada bulunma, tavsiyede bulunma yontemleri ile kisi-
ler ikna edilmeye c¢alisilmaktadir. Vaatler, teklifler gibi yiikiimleyiciler ve 6ziir
dileme, tesekkiir etme gibi ifade edici konusma edimleri de sosyal medyada
ikna amagh kullanilabilmektedir (Altikriti 2016: 53).

SPOR VE FITNESS ALANINDAKI INSTAGRAM INFLUEN-
CER’LARININ iKNA EDICi KONUSMA EDIMLERINI KULLANIM-
LARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci, Onemi ve Smirhihklar

Bu arastirmada, 2019 senesine ait olarak Instagram’daki 4 farkli spor ve fit-
ness influencer’laria ait olan gonderiler incelenmistir. Bu influencer’lar Tiirk
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kokenlidir. Ayrica bu ¢alismada iki bayan, iki de erkek influencer yer almistr.
Toplamda 1155 konusma edimi incelenmistir. Bu influencer’larin paylagim-
larinda marka tanitimi yapip yapmadiklarina dikkat edilmistir. Zira calisma
pazarlama amagh gonderilerdeki ikna edici dil ve konusma edimlerini incele-
mektedir. influencer’larm profilleri kamuya agiktir.

Incelenen ilk influencer (Influencer A)’1n 89.800 adet takipcisi bulunmakta-
dir. Ikinci erkek influencer (Influencer B), kendisini profesyonel kosucu olarak
tanimlamaktadir ve 18.900 takipgiye sahiptir. Ugiincii influencer (Influencer C),
kendisini antrendr olarak tanitmakta ve 26.700 takipgiye sahiptir. Dordiincii ba-
yan influencer (Influencer D), kendisini sporcu olarak tanitmaktadir ve 272.000
takipgiye sahiptir. Bu influencer’lar: Social Bakers Influencer Marketing Plat-
formu’nun 2018 yilinda Tiirkiye’nin en etkili Influencer’lar1 arastirmasimin
fitness&welness ve spor alaninda sectigi influencer’lar arasindan secilmistir
(https://digitalage.com.tr/alti-kategoride-turkiyede-2018in-en-etkili-instag-
ram-influencerlari/)

Arastirmada Instagram’in sec¢ilme nedeni Ozellikle pazarlama alaninda 6n
plana ¢ikan ve gorsel 6zelligi 6n plana ¢ikan bir sosyal medya platformu olma-
sidir. Instagram baslarda daha kisisel 6zellikler tasirken giiniimiizde farkli mar-
kalar ve influencer’lar, hem kendi hedef kitleleri ile etkilesime ge¢mek, hem de
tiriin-hizmet tanitim1 ve satis1 gergeklestirmek iizere bu platformu kullanmak-
tadirlar. Farkli alanlardaki influencer’lardan spor ve fitness alanindaki influen-
cer’larin secilme nedeni ise son zamanlarda saglikli yasam trendinin 6n plana
cikmasi ile birlikte bu influencer’larin da etkinliginin artmaya baslamasidir.

Arastirmanin sinirliliklart ile ilgili olarak oncelikle bu aragtirmanin tek bir
sosyal medya platformu iizerinden yiiriitiildiiglinden bahsedilebilir.Diger bir s1-
nirlandirma, bu arastirmanin sadece belirli sayida influencer iizerinde ve tek bir
alanda yiiriitiilmiis olmasidir. Bir diger sinirlandirma ise bu ¢alismada sadece
influencer’larin gonderilerinde ikna edici dili ve konusma edimlerini ne derece
kullandiklarinin incelenmesidir.

Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alisma, pazarlama amagli gonderilerin metin kisimlarini incelemekte-
dir. Gonderiler konusma edimi ile ilgili icerik analizine tabi tutulmustur. Daha
sonra ise John Searle’ya ait olan konugma edimi siniflandirmasina goére kodlan-
mistir. Bu siniflandirmanin se¢ilme amaci konusma edimlerine ait olan genis bir
siniflandirma olmasidir. Arastirmada, temsilci, ifade edici, direktif verici ve yii-
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kiimleyici edimleri kullanilmistir. Bu siniflandirmadan “bildirgeler” isimli sinif-
landirma degerlendirme dis1 birakilmistir ¢iinkii ikna edici iletisim baglaminda
bu siniflandirma uygun degildir ve kullanilmamaktadir. Aragtirma analizinde de
bu sekilde bir sinifflandirmaya rastlanilmamistir. Searle’nin siniflandirmasindaki
bazi1 siirliliklar sebebi ile fazladan bazi konusma edimleri de kullanilmistir.
Bunlardan birisi arastirmaci, digeri de alintilayict edimlerdir. Bu 1ki ¢esit ko-
nusma edimi ikna etme amaci ile kullanilabilmektedir.

Farkl1 influencer’larin gonderileri ayr1 ayri incelendikten sonra bunlar, be-
lirli kaliplart izleyip izlemedikleri agisindan incelenmistir. Bu ¢alismada ni-
celiksel veriler elde etmenin 6tesinde bu verilerin niteliksel yonleri de analiz
edilmistir.

Bulgular

Bu boliimde analizin sonuglarina yer verilmektedir. Her bir influencer’in
konusma edimlerini kullanimlart ile ilgili elde edilen veriler analiz edilmistir .

Ayrica farkli influencer’larin konusma edimlerini kullanimlar1 arasindaki ben-
zer ve farkli taraflar da irdelenmistir.

Influencer A

Influencer A; 23 adet gonderisinde 92 adet konusma edimi kullanmistir.
En fazla kullanilan konusma edimleri ; siras1 ile direktif vericiler, ifade ediciler
ve arastirmacilardir. Bu edimler genellikle ikna etme amacl kullanilmigtir.

KONUSMA EDIMI CESITLERI SAYI %
Kesinleyiciler 8 %38.6
Direktif vericiler 30 %32.6
Sorumluluk Yiikleyiciler 10 %10.8
Ifade ediciler 20 %21.7
Aragtirmacilar 14 %15
Almtilayicilar 10 %9.2
TOPLAM 92

Tablo 2: Influencer A’nin Konusma Edimlerini Kullanim

Direktif verici konusma edimine 6rnek olarak “ Yeni yila girerken hediye
kazanma zamani..@........ hesabini takip edin. Bu postu hikayenizde paylasin.
3 kisiyi postun altina etiketleyin ve tizerimde gormiis oldugunuz @nikerunning
son model askilisi ve taytina sahip olun. *“ gonderisi verilebilir. Bu konusma edi-
minin muhtemel amaci kisileri hediye kazanma kosullar1 dogrultusunda hareke-
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te gecirmek disinda Nike markasina ait olan bazi {iriinlerin tanitimini yaparak
kisileri bu {irtinlerden haberdar etmek ve satin almalar1 yoniinde ikna etmeye
calismaktir. Burada ayrica dogrudan bir konusma edimi kullanilmaktadir.

ifade edici konusma edimine 6rnek olarak “ #/stanbul Maratonundan bir
fotografla herkese merhaba. Hedefim Dubai Maratonu oncesi kendi toprakla-
rimda kosmak..Hem sporcu dostlarimla vakit gecirmek hem de kendimi olge-
bildigim yaris deneyimi benim icin giizel bir firsat oldu. Onemli olan hedefler
ve o dogrultuda dogru ¢calismay: yapabilmek. Ve artik hedeflerimi de antrenorii
oldugum #BirliteBasarryoruz dedigimiz olusum (@antraining ile gerceklestire-
bilecegim. Ayrica sponsorlarima destekleri inanglari igin ¢ok tesekkiir ediyo-
rum. Hepiniz iyi ki varsiniz @turkiyesuunto” Bu paylasimda sporcunun katila-
cag1 uluslararasi bir miisabaka dncesinde yurt iginde katildig1 bir miisabakadan
bahsedilmekte, ayn1 zamanda da sponsorlugunu iistlenen markaya da tesekkiir
edilmektedir. Bu paylasimda dolayli bir konusma edimi kullanilarak markanin
ad1 gecirilmekte, marka tanitimi yapilmaktadir ve dolayli olarak iiriin satisina
yonelik kitleleri ikna etme amaci oldugundan da bahsedilebilir.

Aragtirmaci konusma edimine 6rnek olarak ise “Suuntoo ve Salamon Kapa-
dokya ultra trail yarisina az kaldi, kimler geliyor bu doga harikasi olan yere?
#suanto #suuntoTR” paylasimi verilebilir. Burada da etkinlige katilim olup
olmayacag1 yoniinde soru sorularak sponsor markanin diizenledigi etkinligin
tanitimi yapilmakta ve kisiler bu etkinlige katilmalar1 yoniinde ikna edilmeye
calisilmaktadr.

Influencer B

Influencer B, 38 adet gonderisinde 145 adet konusma edimi kullanmistir.
En fazla kullanilan konusma edimleri ; sirasi ile direktif verici, ifade edici ve
kesinleyici edimlerdir. Bu edimler genellikle ikna etme amacli kullanilmistir.

KONUSMA EDIMI CESITLERI SAYI %
Kesinleyiciler 20 %13.7
Direktif vericiler 63 %43
Sorumluluk Yiikleyiciler 10 %6.8
[fade ediciler 25 %17.2
Arastirmacilar 12 %38.2
Alintilayicilar 15 %10.3
TOPLAM 145

Tablo 3: Influencer B’nin Konusma Edimlerini Kullanim
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Temsilci konusma edimine ornek olarak ; “Clean ve Jerk’i bu sefer tam
olarak kafaya taktim. En iyi haliyle 6grenmek ve size internette asla bulamaya-
caginiz kitap gibi bir rehber hazirlayarak AER serisini devam ettirmek istiyo-
rum. #........ olur diyorsan yoruma & koy! .Bu esnada bana yardimci olan @
crossfitaspera kog¢larina ve ozellikle (@cemrekarapinar dostuma tesekkiir etmek
istivorum. Ilk defa gosteren @melihakin93 e de ayrica tesekkiir etmek istiyo-
rum. Ayrica @catalystathletics kocu Greg Everett’in kitabt da olduk¢a yardimci
oluyor. Beni takip eden diger kiymetli halterci ve hocalarimin da fikrini paylag-
mak isterlerse bekliyorum. Insanlar sizi de tamisin, diinyanin agirligini beraber
kaldiralim .Bu bir reklam paylasimi degil ama @rocktapeturkey eldiveni
de Muscle up gibi egzersizlerin yanisira hook grip destegi ile olduk¢a fayda-
1. Piyasada esi benzeri yok, @gymholix den temin edebilirsiniz. .”paylasimi
dikkat c¢ekicidir. Burada konusma ediminde bir iddia dile getirilmistir. Her ne
kadar reklam amaci yok denilse de “piyasada esi benzeri olmayan” sifat: ile
dogrudan konugma edimi kullanilarak antrenman eldiveni tanitilmaktadir. Ke-
sinleyici konusma edimleri her zaman ikna edici olmasa da burada ikna amacl
kullanilmaktadir.

Direktif verici konusma edimine Ornek olarak “ Sporcunun performansi
icin kardiyo ¢ok 6nemli. Biz daha iyi sonu¢ aliyoruz, ¢iinkii digerlerinin yapma-
digini yapryoruz. Kardiyo “zor”, “sikici”; ama bunlar sadece birer perspektif
ve yerini “keyifli” ve “faydali” ile degistirebilir. ........ Kardiyo etkinlikleri ile
de amacimiz buydu. Simdi bunu bambaska bir seviyeye gotiirme zamani. Olim-
pivat sponsoru bir marka ve tistdiizey antrenor ekibiyle size keyifli ve faydal
spor yaptirmak istiyoruz. Bize katilin, hi¢hbir iicret odemeyin, biz size verim-
li antrenman yaptiralim! Bunun yamnda Asics’den odiiller kazanma sansiniz
da olsun. Yil boyunca bir¢ok etkinlikle devam edecek Asics Kosu Takimi, bu
Cumartesi 9:00°da Kurugesme Parkinda start veriyor. Gelin beraber kosalim!
#asicsruntr @asicsruntr ’seklindeki paylasim verilebilir. Burada kitleler, mar-
kanin da ismini vererek markanin diizenledigi bir kosu aktivitesine katilmalari

yoniinde ikna etmeye calisilmaktadir.

Ifade edici konusma edimi ile ilgili olarak, “Tiirkiye Powerlifting Dernegi
Spor Kuliibii @powerboxpowerlifting acild, tiim katilan dostlarimiza tesekkiir-
ler. Her #pazar yeni etkinlik i¢cin takipte kalin. #powerlifting #agirsaglam #se-
ninemotiveeder” gonderisi verilebilir. Burada bir spor kliibiiniin acilisina katilan
kisilere tesekkiir edilmektedir. Ayn1 zamanda da spor kliibii tanitilmaktadir. Bu
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tanitim vasitasi ile dolayli olarak da kliibe katilmalar1 yoniinde ikna etme amaci
oldugundan da bahsedilebilir.

Influencer C

Influencer C, 180 adet gonderisinde 540 adet konugma edimi kullanmistir.
En fazla kullanilan konusma edimleri ; sirasi ile arastirmacilar, kesinleyiciler
ve sorumluluk ytikleyicilerdir. Bu edimler genellikle ikna etme amagh kulla-

nilmistir.
KONUSMA EDIMI CESITLERI SAYI %
Kesinleyiciler 40 %22
Direktif vericiler 12 %6.6
Sorumluluk Yiikleyiciler 25 %13.8
[fade ediciler 13 %7.2
Arastirmacilar 70 %38.8
Alintilayicilar 20 %11
TOPLAM 180

Tablo 4: Influencer C’nin Konusma Edimleri Kullanimi

Kesinleyici konugma edimine 6rnek olarak “Cogumuz diyetlerin monoton
ve tatsiz olmasindan sikayetci .Fakat sizi mutsuz eden bir beslenme plan1 size
ancak kisa vadeli bir form getirir . Siirdiiriilebilir bir beslenme plani ise yasam
boyu fit ve saglikli kalmanizi saglayacaktir @organiksatinal bu konuda bizle-
re en iyi alternatifleri saglyyor.Kalorisiz,sekersiz soslar diyetinizin makrolarina
uygun gramajlarla keyifle tiiketebiliyoruz” “gulsahl0” indirim koduyla %10
indivimli olarak alisveris yapabilirsiniz @drpan.tr ”(@organiksatinal (@os.ro-
yals * paylasimu verilebilir. Siirdiirtilebilir beslenme plani ile ilgili olarak en iyi
alternatifleri sagladig iddia edilen bir markadan bahsedilmistir. Indirim kodu da

verilerek takipcileri satin almaya yonelik ikna etme gabasi s6z konusudur.

Aragtirmaci konusma edimi 6rnegi olarak “Hello, size neden multivitamin
kullanmalvyiz? anlatmaya geldim . Giinliik multivitamin takviyeleri bir¢ok fay-
da saglar. Enerji seviyenizi artirmanin, modunuzu yiikseltmenin , stres diizeyini-
zi azaltmayr ve hafizamizi daha iyi kullanmayt olumlu yonde etkiledigi bilimsel
olarak kamtlanmistir.. Ozellikle multivitamin alan kadinlarin bir diyet ve egzer-
siz programi uygularken daha fazla kilo verdigi ve daha az a¢lik hissine sahip
oldugu goriilmiistiir. Benim tercihim @hardline.nutrition umuyorum ‘“neden
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kullaniyorsunuz ? ’sorularimin cevabini verebilmisimdir(].”gonderisi verilebi-
lir. Burada multivitamin kullanimu ile ilgili bir soru sorulmus ve devaminda da
giinliik multivitamin takviyesinin yararlarindan bahsedilmis ve en son sporcu-
nun tercih ettigi multivitamin markasina deginilmistir. Burada amag takipgilere
markay1 tanitmak ve dolayli olarak da onlar1 satin alma yoniinde ikna etmektir.

Sorumluluk yiikleyici konusma edimine 6rnek olarak “Giinaydinn bugun
yvarin ve pazar giinii Anfas spor fuarinda olacagim tanismak goriismek isteyen
herkesi bekliyoruz @hardline.nutrition @organiksatinal standlarinda bulusa-
bilirizzz” gonderisi verilebilir. Burada bir fuarda yer alacak olan sporcu takipgi-
lerine bu fuarda sponsoru olan markalarin standinda onlarla goriigmek istedigini
belirten bir teklif yapmistir. Ayn1 zamanda markalar1 tanitmak ve dolayli olarak
da takipgileri onlar1 satin almaya ikna etme amaci vardir.

Influencer D

Influencer D, 126 adet gonderisinde 378 adet konusma edimi kullanmig-
tir. En fazla kullanilan konusma edimleri, ifade edici edimler, direktif verici
edimler, ve arastirmaci edimlerdir.Bu edimler genellikle ikna etme amacl kul-

lanilmastr.
KONUSMA EDIMI CESITLERI SAYI %
Kesinleyiciler 20 %5.2
Direktif vericiler 132 %34.9
Sorumluluk Yikleyiciler 16 %4.2
[fade ediciler 175 %46.2
Arastirmacilar 35 %9.2
Alintilayicilar -
TOPLAM 378

Tablo 5: Influencer D’nin Konusma Edimleri Kullanimi

Direktif verici konugma edimine 6rnek olarak “Tiim giiciinle, istek ve ar-
zunla ¢alis! Bu arada ayagimdaki spor Puma ayakkabt (@modanisa’dan %50
indirvimle alabilirsiniz.(359292) ” paylasimi verilebilir. Burada kitleleri calisma-
ya yOnlendirmek {izere ikna etme amaci vardir ve ayn1 zamanda giydigi spor
ayakkabi markasi da belirtilmistir. Bu sekilde de takipgiler bilgilendirilmekte ve
dolayli olarak da satin almaya ikna etme amaci giidiilmektedir.
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[fade edici konusma edimine drnek olarak “Kisa siire once Tiktok platfor-
muna katildim. Paylastigim antrenman videolar: ¢ok begenildi ve odiil verdiler.
Tesekkiirler @tiktok @tiktokturkiye. Siz de isterseniz ............ yazarak takip
edebilirsiniz” igerikli paylasim verilebilir. Burada bir miizik platformu tarafin-
dan odiillendirildigi i¢in sporcu bu platforma tesekkiir etmektedir ve bu sekli ile
bu gonderide ifade edici konugma edimi mevcuttur. Ayrica burada bu platformu
takip etme yOniinde bir teklif oldugu i¢in sorumluluk yiikleyici edim de mevcut-
tur. Bu génderinin direkt konusma edimi barmndirdig1 da sdylenebilir. Ikna edici
ozelliginde ise miizik platformunun tanitim1 yapilmakta ve takip etme teklifi ile
takipciler bu platforma {liye olma yoniinde ikna edilmeye ¢alisilmaktadir.

Arastirmaci konusma edimine 6rnek olarak; “FEee bugiin kimler Red Bull
ucus giintindeydi? Yarismacilarin tasarimlari, koreografileri harikaydi emek
var sonugta. Gelen herkese tesekkiir ederiz. #redbull #redbull ucus giinii #red-
bulltr” verilebilir. Burada ayn1 zamanda tesekkiir de edildigi icin ifade edici
konusma edimi de mevcuttur. Arastirmaci konusma ediminde Red Bull marka-
sinin diizenledigi bir ugus etkinligine takipgilerin katilip katilmadiklarini sorgu-
lamakta ve ayni zamanda markanin da ismi verilerek hem tanitim yapilmakta ,
hem de dolayli olarak satisa ikna edilmeye ¢alisilmaktadir.

SONUC VE TARTISMA

Bu calisma sosyal medya platformlarinda konusma edimlerini ve bunla-
rin ikna ediciligini incelemektedir. Bu inceleme, Instagram’daki spor ve fitness
alanindaki influencer’lar lizerinde yapilmistir. Bu ¢alismada bu influencer’larin
hedef kitlelerini ikna etmede kullandiklar1 konusma edimleri irdelenmektedir.
Ayrica dort adet influencer’in konusma edimlerini kullanimlarindaki farkliliklar
ve benzerlikler lizerinde de durulmaktadir. Calismada Searle’nin; kesinleyici,
direktif verici, sorumluluk yiikleyici, ifade edici olarak ayirimini yaptigi ko-
nusma edimleri kategorizasyonu kullanilmistir. Bunun disinda arastirmact ve
alintilayici ad1 altinda iki ayr1 kategoriye de yer verilmistir.

Sonuglara gore en fazla kullanilan konusma edimi direktif verici, ifade
edici ve aragtirmaci edimlerdir. Influencer’lar genellikle direktif verici edimleri
rica yoluyla veya cesaretlendirerek iirlin ve hizmetleri satin alma yoniinde ikna
etme amagcli kullanmislardir. Ifade edici edimlerde ve arastirmaci edimlerde ise
genellikle, bazen kisilere bazen tanitimi Ustlenilen markaya tesekkiir ederek
veya soru sorularak dolayli sekilde benzer amag giidiilmiistiir. Bunlarin disinda
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kesinleyici, sorumluluk yiikleyici ve alintilayict edimler de ikna amacl kulla-
nilmistir. Tipkt kesinleyici konusma edimlerinde oldugu gibi konusma edimi
dogrudan bir konusma edimi olarak kullanilabildigi gibi dolayli amacin ikna
etme olmasi olasilig1 yiiksek olarak goriilmektedir. Sadece kesinleyici edimler
degil diger edimleri de influencer’larin gesitli {iriin ve hizmetleri dolayl ola-
rak tanitma amagh olarak kullandiklar1 da goriilmektedir. Bu yilizden dolayl
edimlerin bu arastirmadaki tiim influencer’larin siklikla kulandiklar1 6nemli bir
strateji oldugundan bahsedilebilir.

Bu ¢alisma aslinda cinsiyet farkliliklarina odaklanmasa da yine de bayan ve
erkek influencer’larin konusma edimlerini kullanimlarinda baz1 kiiciik farklilik-
lar dikkati ¢ekmektedir. Segilen iki erkek influencer,en fazla direktif verici ve
ifade edici edimleri kullanmislardir. Ifade edici simiflandirma durum hakkinda
konusmacinin nasil hissettigine odaklanmaktadir. Bu siniflandirma 6ziirleri, si-
kayetleri ve tesekkiir gibi ifadeleri temsil etmektedir. Direktif verici edimler-
de ise dogrudan hedef kitlelerin birseyler yapmasi istenilmektedir. Secilen iki
bayan influencer ise ortak olarak bir tek arastirmaci edimleri kullanmislardir.
Bunlardan birisi erkeklerden farkli olarak sorumluluk ytikleyici edimleri kul-
lanmistir.  Yiikiimleyici iletisim hareketi sinifi gelecegi kontrol edebilmek igin
komuta zinciri olusturmaktadir. Sozler verir, tehdit eder ve teklif eder. Bayan
influencer’lar arasindaki farkliliklar erkeklere gore daha fazladir. Erkeklerin en
sik kullanilan konusma edimlerinde ilk iki siray1 yukarida bahsedildigi iizere
ortak iki konusma edimi almaktadir. Oysa bayanlarda bir tek konusma edimi or-
taktir. Erkek influencer’lar ile bayan influencer’lar arasinda benzerliklerden ¢ok
farklilikar goze ¢carpmaktadir. Direktif verici ve ifade edici edimleri agirlikl
olarak erkekler kullanirken arastirmaci ve sorumluluk yiikleyici edimleri agir-
likl1 olarak bayanlar kullanmaktadir. Kesinleyici edimlerde ise durum esittir.
Dogrudan ve dolayli edim kullaniminda ise erkek ve bayanlar arasinda biiyiik
farkliliklar g6ze ¢carpmamaktadir.

Bu ¢alismada hem niceliksel, hem niteliksel analizler mevcuttur ve ¢alisma,
ikna edici konusma edimleri iizerine odaklanmaktadir. Sosyal medyadaki pa-
zarlama amagli gonderilerdeki ikna edici konugma edimleri incelenmistir ancak
bunlarin ikna etmede gergekten bagarili olup olmadigina dair veri sunulmamak-
tadir. Yapilacak baska arastirmalarda bu yonde veriler saglanmasi onerilebilir.
Bir diger 6neri, Instagram disinda Facebook ve Twitter gibi farkli sosyal medya
platformlar lizerinde bu aragtirmanin yiiriitiilmesidir ki bu sekilde farkli plat-
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formlarin kullanimina gore sonuglarin da farklilik gosterip gostermedigi anla-
silabilecektir. Ayrica bu ¢alisma sinirli sayida influencer ile sadece fitness ve
spor alaninda yiritilmistir. Gelecekteki caligmalarda giizellik, yasam tarzi
gibi farkli alanlarda daha daha fazla sayida influencer ile arastirma ytiriitiilebilir.
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