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Sosyal medyada kullamilan pazarlama yéntemlerinden biri olan Influencer pazarlama giiniimiizde
markalar agisindan fazla biitge gerektirmedigi i¢in en ¢ok tercih edilen pazarlama bigimidir. Burada
iki taraf vardwr; markalar ve influencerlar. Markalar toplum tarafindan kabul gérmiis, giiven veren ve
sevilen kisilerle anlasarak tiriinleriyle ilgili paylasimlarda bulunmalarin isterler. Boylece markalar
tiriinlerini hem tanitmig hem de erisemedikleri hedef Kitleleri haricinde kalan kisilere daha kolay
ulasmig olurlar. Konunun diger tarafi olan influencerlar sosyal medya araglarinda belli bir alanda Kabul Tarihi:30/01/2024
dikkat ¢ekmeyi bagarmuis, belli bir sayida takipgiye ulasmus, takipgileri tarafindan begenilen ve

giivenilen kisilerdir ve iinlii kisilerden farkli olarak kendi iirettikleri iceriklerle agizdan agiza

pazarlama (WOM) olusturarak iiriinleri tamtirlar. Sosyal medyada influencerlar, gergek

deneyimlerinden, duygularindan ve uzmanlik bilgilerinden yararlanarak iiriinleri 6nerirler zira 6zgiin

ve hikdye anlatan icerik daha ikna edicidir ve takip¢ileriyle giivene dayali bir sosyal iliski kurmalarima

yardimer olur. Arastirmalar gostermistir ki, paylasimlarda ne kadar sade, dogal gériiniirler; sade ve

ikna edici bir dil kullamirlarsa o kadar basarily olurlar. Ancak instagram gonderilerinin hangi Anf

yonlerinin influencerin etkisini arttirdigi belirsizligini korumaktadir. Arastirmada ozellikle bu

Arastirma Makalesi

Gelis Tarihi:22/11/2023

noktadan hareket edilmigtir. Influencerlarin gonderilerde kullandiklart anlatimlarindan yola ¢ikarak
icerik analizi yapilmis ve arastirma sonucu etkili ciimleler kurmaya yonelik ozel oneriler
gelistirilmistir. Mesela tirtinle ilgili iddiali ciimleler kurmak yerine, iiriinle bag kurduklarimi gosteren,
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duygularini paylastiklar: ciimleler kurmalar. Bu baglamda arastirmada John Searle’iin “Séz Moda ve Kozmetik Instagram
Edimleri” teorisi kullamilmistir. Searle, soz edimleri {eorisinde eyleme dayali olarak kullanilan Influencer’larmin ~ Paylagimlari
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Abstract

Research Article

Influencer marketing, one of the marketing methods used in social media, is the most preferred form
of marketing today as it does not require much budget for brands. There is two sides here; brands and
influencers. Brands want to engage with people who are accepted, trusted, and liked by the community
and ask them to share about their products. In this way, brands can both promote their products and
reach people outside their target audience more easily. On the other side of the issue, influencers are
people who have managed to attract attention in a certain area on social media tools, have reached a
certain number of followers, are liked, and trusted by their followers, and unlike celebrities, they
promote products by creating word-of-mouth marketing (WOM) with the content they produce
themselves. On social media, influencers use their real experiences, and expertise to recommend
products because authentic, and storytelling content is more persuasive and helps them build a trusting
social relationship with their followers. Research has shown that the simpler and more natural they
appear in their posts, and the more they use plain and persuasive language, the more successful they
are. However, it remains unclear which aspects of Instagram posts increase the influence of the
influencer. The research was particularly based on this point. Content analysis was conducted based
on the narratives used by influencers in their posts, and because of the research, specific suggestions
were developed for building effective sentences. For instance, instead of making commissive sentences
about the product, they should make sentences that show that they connect with the product and share
their feelings. In this context, John Searle's theory of “speech acts" was used in the research. In his
theory of speech acts, Searle classifies the illocutionary utterances used based on action into five
groups. These are expressives, assertives, declarations, directives, and commissives. In the study, the
posts of three award-winning micro influencers in the fashion and cosmetics industry were analyzed
with the content analysis method and the usage patterns of prepositional phrases were determined.
Accordingly, the most striking result is that influencers almost never used the speech act
"commissives”, i.e. they avoided statements that could put them under obligation while promoting
products. This research article discussed the most used speech acts by influencers and the reflection
of these speech acts on persuasion.
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Influencer marketing is gaining importance as a social media advertising strategy
as it can reach young audiences with personal, credible, and engaging content. In
influencer marketing, products, brands, organisations, or ideas are promoted on social
media profiles by opinion leaders known as "influencers," who are paid to communicate
with a sizable following. Influencer marketing, which benefits from the power of word-
of-mouth marketing and increases this power with social media, has become a leading

marketing strategy today.

The development process of influencer marketing started with the emergence of
blogs and started to rise with the diversification of social media platforms. This
diversification brought along to create a new and complex context, so brands and
influencers turned this situation into an opportunity. However, while they use this
opportunity, a new problem has arisen: Influencers often combine non-commercial and
commercial posts, making it difficult for their followers to distinguish between personal
and sponsored posts. The Ministry of Commerce in Turkey has passed a law requiring
social media influencers to use #advertisement and #collaboration titles in their posts if
they use advertising utterances starting in 2021. Now, each influencer should use those

hashtags in their posts.

The number of influencers has increased rapidly, so making a difference and
increasing the number of followers has become essential. This article searches the
persuasion of Speech Acts on followers, which influencers used in their posts. While
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sharing their posts, most influencers do not realize their expressions depend on
illocutionary acts describing actions.

John Austin developed the Speech act theory. Years later, his student John Searle
improved the idea. Speech acts often group a variety of meanings according to the
illocutions. Thus, it allows us to analyze the speaker's behaviour. These are expressive,
assertive, commissive, declarative, and directive speech acts. Expressive speech acts
relate to the emotions and psychological behaviour of the speaker. It is used when you
want to create sincerity because the truth of these speech acts is accepted in advance.
These are to thank, to recommend, and to be thankful. These are actions in which a person
expresses their emotional state. For example, the speaker says the feeling of gratitude
when thanking and the joy when congratulating. Assertive speech acts are primarily used
in narratives written in the form of news text, when making claims about the accuracy of
the subject, and when reporting a fact during the description. For example, to declare, to
put forward, to claim. Commissive are speech acts that oblige the speaker to do something
in the future; that is, if he has made a promise, he will have to fulfill that promise—for
example, promising, threatening, promising, swearing, etc. Declaratives are speech acts
in which the speaker does and realizes what they talk about. The critical point here is the
sanction effect. For instance, when the influencer's statement about the product they
advertise is shared on his social media account, it expresses a sanction, and his followers
accept its accuracy and are under the influence. They may or may not buy it. However,
when the same utterance is said on the street or during a conversation with friends, this
has no sanction effect. The last speech act is the directive speech act. Directives are speech
acts in which the speaker requests something from his audience by asking questions,
ordering, commanding, or inviting. For example, to give advice, wish, request, pray, and
ask for permission.

In this article, the research section conducted content analysis on the posts of the
three most awarded influencers who share in cosmetics and fashion. Accordingly, 635
posts with the tags #collaboration and #advertising published between 2021 and 2023
were subjected to content analysis, and it was determined that 276 of them used speech
acts. Their names were kept for privacy, and Influencers A, B, and C were used.

According to the content analysis results, the most used speech act is expressive.
The influencers preferred expressions in which they shared their emotional states (such
as satisfaction, happiness, gratitude, etc.) with their followers and recommended them.
Secondly, influencers used the assertive speech act. It means influencers prefer messages
that give information or forward information. The less-used speech act is commissive
because influencers don’t want obligation and responsibility.

In this context, recommendations were developed depending on these results. When
influencers share information about promoting a product on Instagram, they must first
talk about their feelings and emotions and create a sense of sincerity that will convince
their followers. In addition, providing or showing information in their posts that will
prove the quality of the product is another form of expression that will persuade your
followers and other Instagram influencers.

Giris
21. ylizyilda insanlar, sosyal medya mecralar1 aracilifiyla iletilen mesajlarin

fazlalagmasina tanik olmaktadirlar. Bireyler sosyal hayatlarin1 devam ettirirken gevreyle
siirekli etkilesim halindedirler. Bu etkilesim sosyal hayatin i¢inde bir dizi degisimi
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beraberinde getirmistir; Internet ve sosyal medya mecralarinin fazlalagsmasi, hizli gelisme
gosteren teknoloji ve iletisim aglariyla beraber tiiketicilerin satin alma tutumunu
etkilemistir. Dijital pazarlama dogrultusunda olusan yeni kavramlar pazarlama
yontemlerini gelistirerek, bu yontemlerin farkli boyut kazanmasim saglamistir. Giin
gectikce gelisme gosteren dijital pazarlama, sosyal iletisim ortamini devamli olarak
kullanan kesime erisilmesi i¢in firmalara, yeni imkanlar sunmustur. Mesela, sirketler
misterilerini bilgilendirmek ve bu miisterilerden geri doniis alabilmek igin dijital
pazarlama araglarini devamli kullanmaktadir. Bu baglamda firmalar influencerlarla
birlikte “Influencer Pazarlama” stratejisini olusturmaktadir. Zira influencer pazarlama ile
sirketler hedef kitlelerine fenomenler ve influencerlar vasitasiyla erismektedir.

Sosyal medyada kullanilan pazarlama yontemlerinden biri olan Influencer
pazarlama, giiniimiizde markalar agisindan fazla biitce gerektirmedigi i¢in en ¢ok tercih
edilen pazarlama bi¢imidir. Ayrica sirketler klasik pazarlama yoOntemleriyle
ulagamayacaklar1 diger hedef kitlelerine de bu yontemle ulasabilirler. Influencerlar ise
paylasimlarinda takipgileriyle kurduklari iletisimin giiciiyle takipgi sayilarini arttirmis ve
markalarin dikkatini cekmislerdir. Zira sik sanal etkilesimler, takipgilerin takip ettikleri
influencerlarla gercek bir iliski icindeymisler gibi hissetmelerini saglar. Calismalar
olumlu bir para-sosyal (para-social) iliskinin marka giivenini, marka sadakatini, satin
alma niyet ve davranigini arttirabilecegini gostermistir (Chung-Wha (Chloe) K. Vd.,
2020; Ko ve Wu, 2017; Rasmussen, 2018; Reinikainen vd., 2020). Para-sosyal iliski
terimi ilk kez Horton ve Whol (1956) tarafindan izleyici ve medya figiirleri arasinda
gelistirilen iliskiyi tarif etmek i¢in kullanilmistir (Reinikainen vd., 2020).

Influencerlarin gonderilerinde kullandiklar1 metinler Searle’tin Speech Acts (S6z
Edimleri) teorisi temel alinarak incelenmistir. BOylece bulunacak cevaplara gore
influencerlara gonderi hazirlarken anlatimlarinda nelere dikkat etmeleri gerektigi ile ilgili
bir sablon olugturmak ve markalara yol gdstermek amaglanmistir.

Calismada, influencerlarinin gonderilerinde yer alan anlatimlar igerik analizi
yontemiyle arastirilmistir. Bu kapsamda g¢esitli yarigmalarda odiil kazanan ve
dogrulanmis hesap rozeti (mavi tik) alan influencerlarin Kasim 2021 — Nisan 2023 yillar1
arasindaki reels videolar1 ve postlar incelenmistir. Tarih belirlenirken #isbirligi, #reklam
hashtag kullanim zorunlulugunun basladig1 yil esas alinmistir ve arastirma kapsaminda,
belirtilen kriterleri saglayan ilk ti¢ influencer se¢ilmistir.

1. Cagdas Dil Felsefesi

Dil, iizerine felsefi sorunlarin tartisildigi bir alandir. Dilbilim ise farkliliklar
arastirir. Dolayisiyla dil felsefesi tiim diller arasindaki ortak alani arastirir. Dil felsefesi
ticlli bir alandan olusur; dil, diisiince ve diinya. Dil felsefesi insanlarin kullandiklar1 dil
ile diinya arasindaki iliskiyi inceler. Mesela konusan bir sey anlatmaya calisir, bildirimde
bulunur, soru sorar ya da oneride bulunur; dinleyen ise anlatilmaya caligilan1 anlar.
Mesela “Jones eve gitti” ifadesinde, anlatmaya c¢alisilan Jones’in eve gittigidir. Burada
anlatilmak istenen sdylenenden farkli midir? Anlamli bir s6z zinciri ile anlamsiz olan bir
soz zinciri arasindaki fark nedir? Sozciikler seylerin yerine nasil gecer? gibi sorular dil
felsefesinin arastirma konusudur (Searle, 2000, s. 69).

Felsefe alaninda sorulan sorularda ve verilen cevaplarda kullanilan dil, insan
zihninin en temel ve islevsel aracidir. Diislincenin disiplini olan felsefe alanindaki
sorulara diisiincenin {irtinii olan dil hakkinda ne kadar cevap verilirse, diisiincenin farkli
boyutlart o kadar iyi anlasilabilir. Giiniimiizde hala tam anlamiyla anlasilamamis
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karmasik bir yap1 olan insan zihnini ¢6zmenin anahtar1 dilden gegmektedir (Chomsky,
2010, s. 256).

Cagdas dil felsefesi olarak da bilinen Analitik felsefe genel olarak iki tiir yaklasim
vardir (Ozcan, 2016, s. 16). Yiizyillar boyunca hakim olmus pozitivist diisiince, mantikgi
paradigma olarak ifade edilen Analitik felsefenin bakis agis1 olan “klasik dilci felsefe” ve
Austin’in s6z edimleri kuramiyla temellerini attig1 “giindelik dilci felsefe”.

Klasik dilci felsefede bir tiimce ancak dogrulanabilirse anlamli hale gelebilir.
Mantiksal analiz olarak da ifade edilir. Dil bilgisine uygunluk ve kusursuz mantik aranir.
Diisiinme sadece dil yoluyla incelenir ve bu da 6nermeleri ¢oziimlemek ile miimkiindyir.
Bu ¢6ziimleme sayesinde bir tiimcenin dogruluk degeri ve anlami ortaya ¢ikarilabilir.
Felsefi problemler ancak dil yardimiyla ¢oziilebilir diisiincesinde olan Russel ve
Wittgenstain bu ¢éziimlemeyi yaparken kurallart olan, dogru ya da yanlis oldugu bilinen
mantik dilini kullanmaktadir. Tiimceler dogrulanabilir bir gondergeye sahip olmalidir.
Ciimle ancak dogrulanabilirse anlamli hale gelir. Bir matematik¢i olan Frege, anlam
konusunda bilimsel ve sistematik bir yol izlemeye calismistir. Bu anlamda Frege,
aritmetigi mantiga indirgemeye ¢alisan filozoflardandir (Bekalp, 2019).

Giindelik dil felsefesinde ise dile bakis klasik dilci felsefeden tamamen farklidir.
Bu fark dil analizi yapilirken mantik kurallari, dilbilgisi kurallar1 gibi kriterlerden hareket
etmek yerine anlama odaklanmasindan kaynaklanmaktadir. Giindelik dilci filozoflar,
kendilerinden Onceki donemdeki mantik¢r paradigmanin “anlami” dar kaliplara
sikistirmasinin dogru olmadigini ve dilin sinirlarinin genisletilmesi gerektigini savunurlar
(Ozcan, 2014, s. 16). Bu anlamda giindelik dil felsefesinde anlamdan ziyade kullanim 6n
plandadir. Dolayisiyla, Ferre (1999)’ye gore, anlami aramayin, daha ¢ok kullanimi
arastirin diisiincesi bu felsefenin slogani haline gelmistir (Ozcan, 2014, s. 17). Giindelik
dil felsefesinde ise dile bakis klasik dilci felsefeden tamamen farklidir. Bu fark dil analizi
yapilirken mantik kurallari, dilbilgisi kurallar1 gibi kriterlerden hareket etmek yerine
anlama odaklanmasindan kaynaklanmaktadir. Giindelik dilci filozoflar, kendilerinden
onceki donemdeki mantik¢1 paradigmanin “anlami” dar kaliplara sikistirmasinin dogru
olmadigmi ve dilin smirlarmin genisletilmesi gerektigini savunurlar (Ozcan, 2014, s. 16).
Bu anlamda giindelik dil felsefesinde anlamdan ziyade kullanim ©n plandadir.
Dolayisiyla, Ferre (1999)’ye gore, anlami aramayin, daha c¢ok kullanimi arastirin
diisiincesi bu felsefesinin slogani haline gelmistir (Ozcan, 2014, s. 17).

Giindelik dil felsefesinin beraberinde getirdigi paradigma degisikligini daha iy1
anlamak i¢in konumuza bir siniflandirma yaparak baslayabiliriz. Boylece, mantik¢1
pozitivist olarak Frege, Wittgenstein (1. donemi) ve Chomsky; giindelik dil savunuculari
olarak ise Wittgenstein (2. donemi), Austin ve Grice sayilabilir (Bage1, 2021). Aslinda
giindelik dil savunucular ile mantik¢1 pozitivistler arasinda biiyiik benzerlikler vardir.
Ornegin, her iki teorinin savunucularma gore:

¢ Bir dilin ciimlelerinin anlam1 biiyiik 6l¢iide bu dilin semantik ve sentaks kurallari
veya uzlagimlar tarafindan belirlenir.

¢ Bir dilin bilgisine sahip insanlardan olusan bir grup giiglii bir iletisim aracina
sahiptir.

e Boylece birbirlerinin eylemlerini etkileyerek inang ve tutum degisikliklerine yol
agabilirler.

¢ Bu araglar oldukc¢a uzlasimsal bir sekilde kullanilirlar.
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Farklarin1 inceleyecek olursak, gilindelik dilci felsefede, klasik dilci felsefede
oldugu gibi kat1 kurallar yoktur. Temel ilgi, dilin degisik kullanimina yonelir. Dilin
incelikleri {izerine yogunlagir. Dil giinliik etkilerin bir pargasi olarak goriiliir. Dil eylem
alanidir. Konusanin ve dinleyenin yonelimleri, eylemleri agisindan degerlendirilirler. Dili
kullananlar dikkate alir (Ipekli, 2017, s. 3).

Mesela pozitivistler anlamli ifadeleri dnermelerde sinirlarlar, bunun sonucunda
anlamli olan bir¢cok sozcelem (bir anlam igeren ciimleler) sahte onerme sayilarak
degerlendirmeye alinmaz, ancak dogrulanabilir ciimleler degerlendirilebilir. Oysa
Austin’in teorisinde dogrulanmayan sozcelemler de anlamli olabilir. Bu durumu “séz
edimleri” teorisiyle aciklamistir.

John Austin’in “bir sey sdylemek, bir sey yapmaktir” sozii ile temelini attig1 S6z
edimleri teorisi de giindelik dil felsefesinin temelini olusturur.

2. Soz Edimleri Teorisi

S6z Edim Kurami, dilin bir fiil anlami tasidigini diisiinen John Austin ve John
Searle tarafinca gelistirilmistir. Kuramda climlelerin mutlak yap1 birimleri degil, bir fiil
oldugunun gostergesi belirtilmistir. S6zcelemlerin anlamlar1 bir edim gostermektedir.
Baska bir ifadeyle, fiiller; sdylenene, kullanilan ciimleye, dinleyenin ve sOyleyenin
gayesine gore edim bildirirken, anlatmak istenilen ise giindelik dil felsefesine ve
tahminlerine gére anlamlandirilmistir (Kilig, 2009, s. 1-128).

S6z edimi kavraminda, Edim “eylem”e, S6z ise “dil”’e gonderme yapar ve giindelik
dil felsefesi dahilinde agiklanir. Olgusal saptamalar seklindeki ciimleler yerine, giinliik
dilde kullanilan ctimleleri ele alir. S6z edimleri teorisi, mantik¢1 pozitivist teori gibi dile
“dogru” ve “yanlis” olarak bakmaz, dili konusan ve dinleyenin yonelimleri ve edimleri
acisindan degerlendirirler. Onemli olan bir kisinin iirettigi sozciikler anlamli ve dinleyici
tarafindan anlasilir olmalidir.

Edim, dilsel edinim ve iletisimsel edinim olmak tizere iki sekilde gerceklesir. Dilsel
edinim, dilbilgisi kurallarina uyan ciimleleri {iretmek ve {iretilen cilimlelerin
anlasiimasidir. Iletisimsel edinim ise, iletisimi saglayan kisinin ciimlelerini dinleyiciye ve
sozciiklerin temel kurallarina gore sdyleme yetenegidir (Demirezen, 1990, s. 204). S6z
edimi teorisinin mantigini bir 6rnekle a¢iklayalim: “Sinemaya gidecek misin?” sorusuna,
konusma ortaminda en az ¢aba ilkesi geregi yalnizca “evet” seklinde yanit verildigini
diistinelim. Baglamdan da anlagilacag: lizere, boyle bir durumda anlatilmak istenen sey

“evet, giizel bir giin”, “evet, hi¢ muzumuz yok” degildir. Anlatilmak istenen “evet,
sinemaya gidecegim”dir. “Sinemaya gelecegim” diyerek s6z verdigini anlatmak ister.

Anlatimlarda kullanilan s6z edimleri bir edim bildirir. Konusmacilarin kullandig:
bu edimler, dinleyici tizerindeki etkilerini belirler. Mesela, Ludwig ve Ruyter (2016) s6z
edimleri teorisinin akademisyenler ve iletisimciler tarafindan sosyal medya gonderileri
ve takipgilerin iletisim iligkilerinin sifrelerini ¢6zmek i¢in kullanilabilecegini iddia
etmislerdir. Pazarlama mesajlarin1 ¢ozlimleyerek tiiketicilerine uygun yeni mesajlar
gonderebilirler. S6z edimleri teorisinin sosyal medya ve pazarlama mesajlarindaki
kullanimlar1 konusunda diger bir arastirma Ansari ve Gupta (2021) tarafindan yapilmistir.
Ansari ve Gupta arastirmalarinda, s6z edimleri teorisinin, tiiketicilerin online iiriin
goriislerinin glivenilirligine iliskin algisini etkileyebilecegini ispatlamiglardir.

Bir baska caligmada Villarroel (2019) Twitter da yer alan marka mesajlarin
inceledikleri arastirmalarinda, kesinleyici (assertive) ve ifade edici (expressive) s0z
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edimlerini yoneltici (directives) soz ediminden daha sik kullanildigini gostermislerdir
(Villarroel Ordenes et al., 2019). Huang ve Liu (2022) Cin sosyal medya platformu
WEIBO’da yer alan mesajlarin tiklanma sayilarini temel alarak, nesnel reklamlarda
(objectives advertising) kesinleyici (assertives) soz ediminin tiklanma bagina satig
doniistim oranini (conversion rate) yiikselttigi sonucuna ulagsmistir. Yine ayni ¢alismada
Oznel reklamlarda (subjective advertisement) ise yoneltici (directives) ve ifade edici
(expressives) sO0z edimleri kullanilan mesajlarin daha yiliksek tiklanma oranina yol
actigini belirlemistir.

Sosyal medya platformlarindaki pazarlama iletisimi amagli yazili mesajlarin s6z
edimleri teorisi kullanilarak analiz edilmesine yonelik calismalarin sayis1 az olmakla
birlikte, anket yonteminin yardimi da bu arastirmalarda sinirlhidir (Chen, 2023, s. 3).

2.1. Austin’in S6z Edimleri Teorisi

Austin’in s6z edimleri teorisinin temelinde ortaya ¢ikarilan yap1 edimlere dayanir.
Bu teori dil felsefesine yeni bir bakis agis1 getirmistir. S6zciigii degil tiimceyi esas alir.
Mantikg1 pozitivistler sadece bildiri ciimlelerini esas alirken, Austin bildiri climlelerinin
yaninda soru, istek, emir gibi ifadeleri de agiklayabilecek bir kuram geligtirmistir.

Austin ifadeleri ikiye ayirmistir.

Betimleyici, pekistirici ifadeler (constative): Diiz climlelerdir, bir olayr ve
durumu betimlerler. Bu ciimleler dogru ya da yanlis olma 6zelligine sahiptir.

Edimsel ifadeler (Performative): Dogruluk-yanhshk degeri yoktur. Bir olgunun
durumuyla degil is, eylem gerceklestirmesine odaklanir (Celebi, 2014, s. 22).

Austin, ifade sekillerinden yola ¢ikarak bir anlam ve edim siniflamasi olarak ifade
edecegimiz S6z Edimlerini siniflandirmistir (Say, 2019). Buna gore:

a. Diiz S6z Edimi: Kesin bir anlam ve mesaj1 olan ciimlelerdir. Diiz s6z ediminde
bulunuldugunda Seslendirme, dillendirme ve anlamlandirma edimi gergeklesir.

e a.l. Seslendirme edimi (phonetic acts): Sesleri ifade eder. Tonlama ve jestleri
kapsar.

e a.2. Dillendirme edimi (phatic acts): Bir dilin s6zliigii iginde olan s6zciiklerdir

e a3. Anlamlandirma Edimi (rhtic acts): Sozciikler, tiimceler belirli seylere
gonderme yapar.

b. Edims6z Edimi: Dil yoluyla kisilere bir is yaptirilirken ortaya ¢ikan edimsoz
isleridir. Austin edimsoz ifadeleri 5 grupta toplar.

eb.1. Hiikiim belirtici edimler (Verdictives): Karar verme edimini ifade eden
climlelerdir. Herhangi bir konuda karara varmak, hesaplama, tahmin gibi durumlar: ifade
eder. Mesela bu edim, bir kisinin dig goriiniisiine bakarak o kisi {lizerinde hiikiim
vermektir. Bagka anlamlar1 da vardir; tahminde bulunmak, su¢lu bulmak gibi. Yani farkl
nedenlerle hakkinda emin olunmasi zor bir durumla ilgili karar vermeyi igerir. Karar kesin
olmayabilir, bir kanaat ya da deger takdiri olabilir.

eb.2. Davranis belirtici edimler (Behabitives): Kendi basimiza gelen bir durum ya
da baskasmin yaptig1 bir hareket karsisinda gosterdigimiz tepkidir, yani duygular disa
vurulur. Memnuniyet, nefret, hayranlik, mutluluk... gibi.

eb.3. Serimleyici edimler (Expositives): Konusan kisilerin konusma sirasinda dili
ne sekilde kullandiklarini ve bunun sonucunda sézcelemenin nasil gergeklestigini anlatan
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ifadelerdir. Agiklayici bir islevi vardir. Talep etmek, diisiince belirtmek, aciklamak,
savunmak, yanit vermek, methetmek... gibi.

eh.4. Erk belirtici edimler (excertives): Belirli bir eylem bigimini desteklemek ya
da kars1 durmayi igerir. Atamak, emir vermek, affetmek, tavsiye etmek... gibi.

eb.5. Sorumluluk yiikleyici edimler (Commissives): Bu durum bizzat
konusan/kaynak kisi ile ilgilidir. Kisi birtakim sozceler kullanarak karsisindaki kisiye
eylemi gercgeklestirecegine dair teminat verir. Yemin etmek, s6z vermek, sozlesme
yapmak... gibi.

c. Etki S6z Edimi: Soylenen climlenin, dinleyici/alici/hedef lizerinde yarattig: etki
olarak ifade edilebilir. Satin alma, kabul etme, inanmak... gibi

2.2. Searle’iin S0z Edimleri Teorisi

Austin, s6z edimleri kuramiyla dilci filozoflarin bakis acilarini degistirdigi yukarida
ifade edilmisti. Daha sonra 1950°1i yillarda Oxford’da 6grencisi olan John Searle’de onun
yolundan gitmis ve s6z edimleri kuramimi giincelleyerek gilinlimiizdeki anlamim
kazanmasimi saglamistir. Bir bagka deyisle Austin’in dil felsefesi alaninda baslattigi
yenilikleri koklestirmistir.  “S6z Edimleri” kitabinda Searle, gilindelik dilde dilin
kullanimai i¢in gerekli olan kurallari belirlemis ve dilin isleyisindeki sorunlar1 ¢dzebilmek
i¢in s6z edimleri kuramini gelistirmistir. Bu baglamda, Searle, dilsel iletisimin en kii¢iik
parcasinin soz edimleri oldugunu soyler (Searle, 2000, s. 83-84).

Searle s6z edimleri siniflamasini yaparken Austin’den farkli olarak siniflamistir.
Searle “Austin on Locutionary and Illocutionary” makalesinde bu smiflamay1 soyle
yapmustir: Konugmacinin iletisimde bulunmak amaciyla dinleyen kisiye bir climle
soylediginde, su dort edimde bulunmus olur. (1) Seslendirme edimi, (2) Dillendirme
edimi, (3) Onerme edimi ve (4) Edim s6z ediminde bulunmus olur. Ancak kitabinda
Searle bu dort edimin ilk ikisini sozceleme edimi dedigi tek bir edime indirir. Bu durumda
Searle s6z edimlerini etki s6zii disarida birakarak lige ayirir (Searle, 2000, s. 34). (1)
Sézceleme edimi (2) Onerme edimi ve (3) Edim s6z edimi.

Sozceleme edimi, Austin’in diiz s6z edimi dedigi kategoriye denk gelmektedir.
Herhangi bir dilin dilbilgisi kurallarina gore climle iirettigimizde sézceleme ediminde
bulunuruz. Austin’in seslendirme ve dillendirme ediminin birlikte kullanildig1 edimdir.

Onerme edimi, belli bir nesneye géndermede bulunup, ona belli bir anlami (yiiklem
anlatimimi) yiiklemektir. Herhangi bir dilin dil bilgisi kurallarina gére hazirladigimiz
climleyi, belirli bir iletisim ortaminda, bir 6nerme dile getirmek yoluyla, bir nesneye
gondermede bulunup, ona bir Ozellik yiiklemek olarak aciklanabilir. Mesela “kitap
masanin iizerinde” bu tiimce bir 6nermedir ve dnerme edimi gergeklestirmistir. Bir anlam
yiiklenmis ve bir gobndermede bulunulmustur.

Edim s6z edimi, dil bilgisi kurallarina gére yazilmig bir ciimlede kullanilan eylemin
gerceklesmesiyle olusur.

Searle edims6z edim kuraminda birbirinden ayirt edici “(minimum) 12 niteliginin
var oldugunu ifade etmektedir (Searle, 2011, s. 23). Bu 12 nitelikten ii¢ tanesini teorisinin
merkezine alarak boliimlendirmistir (Searle, 2011, s. 26). Bunlar; edimin amacindaki
ayirt edici nitelikler, kelime ve diinya arasinda olan uydurma yoniindeki ayirt edici
nitelikler ve gosterilen psikolojik durumundaki ayirt edici nitelikler. Bu 3 niteligin neler
oldugunu ifade etmeye calisildiginda sunlardan bahsedilmektedir: Searle “edimséz”
¢esidinin amacii “edimsoz amaci” (Searle, 2011, s. 23) olarak ifade etmektedir. Bu
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kavramla edimsozlerin igerdigi erege dikkat ¢ekilmistir. S6zgelisi birine tesekkiir ederken
sozcelenen edimsoz edimlerinin eregi memnuniyet duymaktir, ricada bulurken ise
karsidaki kisiye bir seyler yaptirmak amag edinilir. Bir diger nitelikte ise edimsozler amag
giittiikleri sey bakimindan birbirlerinden farklilasmislardir. Bildirdikleri eylemlere gore
ayrilirlar. Ugiincii nitelikte ise sdzler ile diinyanin arasinda olan uyum baglamindaki ayirt
edici Ozelliklerdir. Burada bahsedilen sey de edimsozlerinin “sézler diinyayr mi yoksa
diinyay1 sdzlere mi uydurmalaridir’sorgulamasidir.  Ornegin, tasvir ederken diinyay:
sozlere uydurmaktayiz lakin herhangi bir emirde bulundugumuz zaman ya da rica
ettigimizde sozleri diinyaya uydurdugumuzu goriiriiz (Searle, 2011, s. 24-25). Boylece
iletisim kurmus oluruz. Buradan s6z edimleri i¢in, dilsel iletisimin temeli ya da en kiigiik
birimidir denilse abartilmis olmaz.

Di1s diinyaya yansitilan psikolojik durumlarin sozii edildiginde de edimsdzlerini
birbirlerinden ayirabilmek miimkiin olmaktadir. Farkli edimsézleri farkli psikolojik
durumlarin tanitilmasini saglamaktadir. Bir konu hakkinda kesin konusmak ile
birbirlerine vaat etmek Orneklerine bakildiginda bu durum aleni bir sekilde
goriilmektedir. Vaat etmede dis diinyaya yansitilan psikolojik durum karsimizdaki kisi
icin bir seyde bulunma niyeti olmaktadir; kesin ifadede bulundugumuzda ise belirli bir
olay hakkindaki diisiincemizi disa yansitmaktir (Searle, 2011, s. 25). Searle’iin
diisiincesine gore bu 3 6zellik merkeze alinarak, edimsozlerine géz atildiginda bunlarin 5
kategoriye ayrildigin1 gérmekteyiz; kesinleyiciler, yonelticiler, sorumluluk yiikleyiciler,
disavurucular ve beyanlar. Austin’den farkli olarak bu erk belirticiler ve hiikiim
belirticileri ayni1 baslik altinda birlestirmis ve kesinleyiciler olarak agiklamistir.

Expressives (ifade edici) séz edimleri konusan kisinin duygulariyla ve psikolojik
davranisiyla ilgilidir. Samimiyet yaratmak istediginde kullanilir zira bu s6z edimlerinin
dogrulugu pesinen kabul edilir. Bunlar; tesekkiir etmek, tavsiye etmek, siikretmek... gibi.
Kisinin i¢inde bulundugu ruhsal durumu disa vurdugu edimlerdir. Mesela konusmaci
tesekkiir ederken duydugu minnettarlik duygusunu, tebrik ederken sevincini disa vurur.
Assertives (Kesinleyici) soz edimleri daha ¢ok haber metni seklinde yazilan anlatimlarda,
konunun dogrulugu ile ilgili iddiada bulunurken, anlatim sirasinda bir olguyu bildirirken
kullanilir. Mesela, bildirmek, ileri siirmek, iddia etmek... gibi. Declarations ((Ilanlar,
ilan edici beyanlar) ise konusan kisinin konustugu seyi yaptigi, gerceklestirdigi
ifadelerdir. Buradaki énemli nokta yaptirim etkisidir. Mesela influencerlarin reklamini
yaptig1 Uiriinle ilgili ifadesi sosyal medya hesabinda paylastiginda bir yaptirim ifade eder,
takipgileri de dogrulugunu kabul etmis olur ve etki altinda kalip satin alir ya da almazlar.
Ancak ayn1 s6zcelemi sokakta ya da arkadas sohbeti sirasinda sdylediginde bunun bir
yaptirrm  etkisi yoktur. Directives (Yoneltici) s6z edimleri konusan kisinin
dinleyicilerinden soru sorarak, emrederek, buyurarak, rica ederek bir seyler istedigi s6z
edimleridir. Mesela, 6giit vermek, dilemek, istemek, dua etmek, izin istemek... gibi.
Sonuncu s6z edimi olan Commissives (Yiikleyici, yiikiimleyici) s6z edimi konusan Kisiyi,
bu s6z edimini kullanan kisiyi gelecekte bir seyler yapma konusunda yiikiimliiliik altina
sokar yani, vaatte bulunduysa o vaadi ger¢eklestirmek durumunda birakacak ifadelerdir.
Mesela, s6z verme, tehdit etme, giivece verme, yemin etme... gibi.

Tablo 1. Austin ve Searle S6z Edimleri Siniflamasi

A AUSTIN SOZ EDIMLERI SEARLE SOZ EDIMLERI

1. Diiz S6z Edimi (Locutionary Acts) 1. Sozceleme Edimi (Utterance Act)
a. Seslendirme Edimi (Phonetic Acts)
b. Dillendirme Edimi (Phatic Acts)
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Anlamlandirma Edimi (Rhtic Acts)

Edim S6z Edimi (Illocutionary Acts) 2. Onerme Edimi (Propositional Acts)
Serimleyiciler (Expositives) a. Gonderme Edimi (Reference Acts))
Hiikiim belirticiler (Verdictives) b. Yikleme Edimi (Predication Acts)

Erk belirticiler (Exercites)
Sorumluluk yiikleyiciler (Commissives)
Davranig belirticiler (Behabitives)

wle 20 o Mo

Etki S6z Edimi (Perlocutionary Acts) Edim S6z Edimi (Illocutionary Act)
Kesinleyiciler (Assertives)
Yonelticiler (Directives)
Yikiimleyiciler (Commissives)
Yansiticilar (Expressives)

Beyanlar (Declarations)

Po0 T w

1996 yilinda Clark, Searle’lin siiflandirmasindaki beyanlar (declaratives) soz
edimini etkili (effective) ve fiili (verdictives) s6z edimine doniistiiriir. Etkili (effective)
s0z edimi kurumsal statiiyii fiilen degistirirken, fiili (verdictive) s6z edimi yargilama veya
islerin belirlenmesiyle ilgilidir (Chen vd., 2023, s. 2).

3. Influencer Pazarlama Teknikleri Ve Ikna Amach Sé6z Edimlerinde
Kullanim Sekilleri

Influencer sozctigiinii Kaymaz (2013) su sekilde ifade etmektedir: “Influencer,
sosyal medya platformlarinda bulunan katilimcilara yap1 agisindan esit veya yiiksek ve
ortak fikirleri benimseterek hedeflenen kitleye kanaat liderligi yapan kisilerdir (Kaymaz,
2013, s. 318).” Influencerlar, kendilerini takipte bulunan kisilerin fikir ve davranislarini
etkileyebilme potansiyeline sahip olan kisilerdir. Etki giiciine sahip olan influencerlar,
sosyal medya mecralarindan diizenli ve sistematik olarak igerikler tiretmektedirler (Tuten
ve Solomon, 2013). Sosyal medya platformlarinda paylastig1 iceriklerle kanaat liderleri
pozisyonunu yakalamis Influencerlar, hedef kitleyi etkileyebilme kabiliyetine sahip,
hedef kitleleri satin alma eylemine yon verdirici, biiyiik takip¢iye sahip olan kisilerdir
(Bor ve Erten, 2019). Lin, Bruning ve Swanna’nin tanimlarina goére ise Influencerlar;
dostlarini, etrafindaki kisileri, online veya offline olan insanlari, profesyoneller olarak
etkisi altina alabilen bireylerdir (Lin, Bruning ve Swanna, 2018). Sosyal medyanin 6n
ayak oldugu etkilesimli bilgi aktarimi, sosyal medya platformdaki kisilerin satin almaya
iliskin davranislarini etkiler. Bilgi aktaran bu kisiler, kullanicilar1 etki altina alabilecek
derecede fikirleri ve dnerileri benimsenen “kanaat liderleri” farkli bir ifadeyle “fenomen”
ve “influencer” olarak nitelendirilen kisilerin olusmasina neden olmaktadir (Calisir ve
Kilig, 2018). Bununla birlikte Interaktif Reklamcilik Biirosu (IAB), Sosyal medya
influencerini, takipcilerle interaktif icinde olabilme, onlarin konusmalarini isteme, iiriin
ya da hizmetin pazarlamas: yapilirken onlar1 inandirma kabiliyetine sahip olan kisiler
olarak ifade edilmistir (Childers, Lemon ve Mariea, 2018). Influencer’lar, kabiliyeti,
bilgisi, uzmanlik durumu ya da takipgileri ile olan miinasebeti nedeniyle baska kimselerin
satin alma diistincelerini etkileyebilme potansiyeline sahip ve ayn1 zamanda tanitimini

yaptig1 markalara arka ¢ikan ve onlara destek veren bireylerdir (Influencer Marketing
Hub, 2019).

Influencerlar, sosyal medya platformlarinda bilgilerin veya markalarin hizlica
yayilan bir goériintii olmasini saglamaktadirlar. Influencerlar internet siteleri, sosyal
medya mecralari, blog gibi bireysel hesaplarindan paylasim yaparlar (Tuten, 2008, s. 90).
Saltik Yaman (2018) arastirmasinda influencer ve mikro influencerlari takipgi sayilarina
gore Tablo 2’de de su sekilde ele almistir (Yaman, 2018, s. 270):
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Tablo 2. Kategorilerine Gore Influencerlar

Unliiler 1 milyon ve iizeri takip¢i
Top Influencerlar 500 bin- 1 milyon takipgi
Mid Influencerlar 100 bin-500 bin takipg¢i
Mikro Influencerlar 1000-100 bin takipgi

Kaynak: Saltik Yaman, Esra, ‘Uriin Yerlestirmede Yeni Bir Alan Influencer Marketing

Influencer pazarlamasinda farkli modeller kullanilmaktadir. Sozii edilen
modellerden birkag1 asagida ifade edilmistir:

Kaynak Cekiciligi Modeli: icerigin etkisinin derecesi, reklamlardaki iinliilerin
konuya iliskin bilgi diizeyine, toplumdaki konumuna ve diirlist olusuna baghdir.
Unliilerden yararlanilan reklamlarda kaynagm gekici olusu, {iriin ya da markanin
erisilmesini de arttirmaktadir. Uriinleri tanitan iinliiniin alimli niteliklere sahip olmasi,
marka veya irliniin de benzer sekilde alimli olarak goriilmesine neden olabilmektedir.
Sosyal medya mecralarinda ise influencerlar bu isi tistlenmistir. Paylasimlarinda takipgi
sayisinin miktari, génderilerinin paylasilma sayisi, aldig1 begeni sayisi sosyal medyada
kaynagin ¢ekiciligini arttiran unsurlardir.

Kaynak Giivenilirligi Modeli: Unliilerin etkileyiciligi, beceri ve tanmirlik gibi
yapici tipik nitelikleri, miisteri giivenini elde etmek i¢in dnemlidir ve reklam, marka ya
da {riiniin tanitim1 i¢in gerekli olan araclardan biridir. Buradan yola ¢ikarak kaynagin
giivenilirligi modelinde reklam tanitimi1 yapacak {inliilerin imajlari, topluma giliven
vermelidir (Ergiil, 2019, s. 41-42). Sosyal medyada Influencerin hedef kitlenin giivenini
kazanmasi, diiriist yaklasimi, dogalligi, insancil davranislart kaynak gilivenilirligini
arttirici kriterlerdir.

TEARS Modeli: Uriinii tamitan influencern; giivenilir ve cekici olusu gibi
niteliklerinin, iletisimcinin yaratacagi etkide en 6nemli olacagi diislincesini baz alan
TEARS Modelinde, influencer se¢im kriterleri agiklanmistir.

Model adinin ilk harflerinin agilim1 bu 6l¢iitleri gostermektedir. S6zii edilen agilim
ve Olgiitler su sekildedir:

Trustworthiness (Giivenilirlik): miisterinin mali satin alma ihtimali,
influencer/iinlii yer aldigi reklamlarda iiriine yonelik konustuklarina giiven duyulup
duyulmadigina gore neticelenmektedir.

Expertise (Uzmanlk): Reklamda bulunan influencerlarin/iinliilerin marka ve
uriinle ilgili becerikli, egitilmis, kabiliyetli ve bilgili olmasi, miisterilerde giiven duyma
algisini olusturmaktadir.

Attractiveness (Cekicilik): Miisteriler, iirtinii tanitan influencerlarin/iinliilerin
begendikleri bir niteliklerini gordiikleri zaman, 6zdeslesme siireci daha seri bir bicimde
olmaktadir. Ozdeslesen kaynak, miisterilerin segimlerini, eylemlerini ve davranislarini
yonlendirmekte ya da etkilemektedir.

Respect (Saygi): Toplum tarafinca saygi duyulan bir influencer, marka baglilig
olusturmakta ve marka degerini iyi anlamda etkilemektedir.

Similarity (Benzerlik): Benzer olus, reklami yapacak influencerla markanin
seslendigi toplumun yas, sosyal tabaka ve cinsiyet bakimindan eslesmesini saglamaktadir
(Kale, 2016, s. 335).
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Bu tekniklerin influencerlar tarafindan ikna edici s6z edimleriyle birlikte
kullanilmas1 énemlidir. Tkna edici dil; kimi bireylerin duygularia seslenme ve akabinde
de bu bireylerin satin alma eylemlerine de etki etme gibi ¢esitli stratejiler icermektedir.
Bir reklam ya da pazarlama yapmak i¢in herhangi bir sosyal medya platformunda
kullanilan dil ¢ok 6nem arz etmektedir. Asemah’in diislincesine gore ikna edici dil,
bireylerin ruhsal gereksinimleriyle direkt iligkilidir (Asemah, 2013, s. 953). Reklam ya
da pazarlama i¢in paylagimlar yapan bireyler tiiketicilerine ve takipgilerine tanitimini
yaptiklari iiriinii satin almak i¢in ikna etme amagli olarak ¢esitli metinsel ve gorsel yollar
kullanmaktadirlar. Metinsel ifadelerde dilin kelime ve ciimle gibi ¢esitli unsurlari
bulunmaktadir. Bu unsurlar pazarlama gonderilerini ve mesajlarinin  anlamini
etkileyebilmektedirler. Sosyal medya platformunda ise ilgi ¢ekici fotograf
kullanimlarinin yaninda ilgi ¢ekici dil de kullanilmaktadir. Bu durumda ¢esitli konugma
edimlerinden yararlanilmaktadir ve hem ¢evrimigi iletisimde hem ¢evrimdisi iletisimde
konusma edimlerinin ikna etmek i¢in kullan1ldig1 goriilmektedir.

Bazi konusma edimleri 6teki edimlere gore daha ¢ok ikna edicidir. “Kesinleyiciler”
(assertives), dogrulugu pesinen kabul gordiigii icin en net ikna edici s6z edimidir. Mesela,
sayet konusmaci iiriinii iireten kisi olarak, piyasadaki en kaliteli iirlinlin kendilerinin
oldugunu savunuyorsa bu tiiketici kesimin bu {iriinii satin almalar1 hususunda ikna etmek
icin bir s6z olabilir (Carlsson, 2017, s. 6-7). Anlatici, ifade edici konugma edimlerinde
(expressives) ise duygular disariya yansitilmaktadir. Konusmaci konuyla ilgili kendi
duygularindan bahsederek kendi duygulariyla ilgili paylasimda bulunur ve samimi bir
ortam yaratarak dinleyicileri ikna etmeye ¢alisir. Mesela, konusmaci iirtinii kullandig1 igin
ne kadar memnun oldugunu ifade etmesi, dinleyicileri de mutlu eder. Konugsmacilarin
karsilarindaki dinleyici ikna etmek i¢in kullandig1 diger bir s6z edimi olan yiikiimleyici
(commissives) s0z edimi vaatleri igerdigi i¢in Ozellikle politikacilarin siyasal se¢im
konusmalarinda, segmenlerini ikna etmek i¢in kullanilirlar. Mesela, se¢cim Oncesi bir
politikacinin segmenlerine konusma yaparken “genglere internet ticretsiz olacak™
vaadinde bulunmasi.

4. Tkna Edici S6z Edimleri Teorisi Kapsaminda Moda Ve Kozmetik Instagram
Influencer’larimin Paylasimlar1 Uzerine Bir Arastirma

Aragtirmada, cesitli yarismalarda 6diil kazanan ve dogrulanmis hesap rozeti (mavi
tik) alan influencerlarin Kasim 2021 — Nisan 2023 yillar1 arasindaki reels videolar1 ve
postlar incelenmistir. Tarih belirlenirken #igbirligi, #reklam hashtag kullanim
zorunlulugunun bagladig1 yil esas alinmistir. Aragtirma kapsaminda, belirtilen kriterleri
saglayan moda ve kozmetik sektorii ile ilgili paylasimlar yapan ii¢ influencer secilmistir.
Influencerlar segilirken, postlarinin s6z edimleri acisindan degerlendirilebilir olmalarina
dikkat edilmistir. Aragtirma da herhangi bir hak ihlali olmamas1 adina influencerlarin
isimleri yerine alfabenin ilk {i¢ harfi; Influencer A, Influencer B ve Influencer C olarak
kodlanmistir

4.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimiiz teknolojisinin geldigi noktada kitle iletisim araglarinin her gecen giin
gelistigi gortilmektedir. Bu gelismeye ragmen sirketlerin paylastig1 icerikler, tanitim ve
bilgilendirme amaciyla birbirine benzer argiimanlardan olusmaktadir. Bu argiimanlarin
cesitlenmesi i¢in, instagram gonderilerinde kullanilan metinler ikna edici s6z edimleri
teorisinden faydalanarak analiz edilmistir. Bodylece influencerlar ile markalarin
olusturduklart igeriklerin sekillerinin zenginlestirilmesi hedeflenmektedir. Yaraticilikla
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sinirl1 olan igerik iiretiminde ikna edici s6z edimlerinin ne sekilde kullanildigi
incelenecektir.

4.2. Arastirmanin Onemi ve Stmirhihklar

Influencerlarin s6z edimlerini kullanim sekillerinin incelendigi arastirmada,
influencerlarin s6z edimlerini kullanim sekillerine gore kullanim yerleri diisiiniilebilir.
Sosyal medyada kullanilan ikna edici s6z edimlerinin kullanim sekillerini aragtiran
calisma yakin tarihle ve sosyal medya mecralarindan “Instagram” ile sinirli tutulmustur.
Zira CreoterDen’in son arastirmasi, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya mecrasi
%92,5 ile Instagram oldugunu, son donemin en hizli yiikselen platformu TikTok,
yiikseligini siirdiirdiigiinii ancak hala Instagram’a yetismesi i¢in zamaninin oldugunu
belirtmektedir. Moda ve kozmetik sektorii Veri Odakli Influencer Marketing Coziim
Ortag1 CreoterDen Influencer Marketing Ajans ve teknoloji sirketinin bir bagska
arastirmasinda ise en fazla paylasim yapilan sektoriinii makyaj ve moda olarak
aciklamistir.

4.3. Yontem

Boyle bir arastirma yaparken temel ¢ikis noktasi influencerlarin gonderilerini
incelemek influencerlarin sosyal medya paylasimlarindaki s6z edimlerinden
hangisi/hangileri daha ¢ok / daha az kullanilmaktadir? sorusuna yanit aramaktir.

Arastirmada Nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi yontemi uygulanmastir.
Icerik analizi, yazili metinler, konusmalar, gorseller, videolar veya sosyal medya
gonderileri gibi cesitli iletisim bigimlerinin igerigini sistematik olarak analiz etmek ve
yorumlamak i¢in kullanilan bir arastirma yontemidir. Anlamli i¢gdriiler elde etmek ve
sonuglar ¢ikarmak i¢in igerikteki 6zelliklerin, temalarin, kaliplarin ve iliskilerin nesnel ve
sistematik olarak incelenmesini igerir (Aziz, 2010, s. 137). Arastirmada takip edilen
influencerlarin s6z edimi iceren paylasimlar igerik analizine tabi tutulmustur.

4.4. Arastirma Analizi ve Bulgular

Influencer A, Influencer B ve Influencer C.’nin kullanmis olduklar1 toplam soz
edimlerinin genel dagilimlart Sekil 1°de verilmistir.

Sekil 1. Toplam S6z Edimi Kullanim Miktar1

[fade Ediciler, 76
Yansiticilar... (%27,54)
Kesinleyiciler 73
(Assertives) (%26,45)
Bildirici, 60
Ilan Edici Beyanlar... (%21,74)
Yonelticiler 51
(Directives) (%18,48)
Yiikleyiciler, 16
Yiikiimleyiciler.. . (%5,80)
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kullanim Miktar1
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Bu verilere gore, takip edilen influencerlar en ¢ok ifade edici (expressive) s6z
edimini kullanmislardir..

Ikinci sirada kesinleyiciler (assertives) s6z edimi yer almistir.. ilk ii¢ s6z edimine
gore yartya yakin ya da yaridan az kullanilan s6z edimleri ise takipgilerinden bir seyler
yapmasini istedigi, onlara direktif verdigi Yonelticiler (directives) séz edimi ile
kendilerini sdyledikleriyle ilgili yiikiimliilik altina sokacak, sorumluluk hissettirecek
Yiikiimleyiciler (commissives) s0z edimleri olmustur. Influencerlara gore s6z edimlerinin

kullanim miktarlarinin dagilimi Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Influencerlarim S6z Edimi Kullanim Miktarlari

(assertives)

(expressives)

(decleratives)

(directives)

(Commissives)

Influencerlar [Kesinleyici [ifade edici, Bildirici, ilan |Yoneltici, Yiikiimleyici  [Toplam
s06z edimi yansiticl s6z | edici s6z yonlendirici | s6z edimi
edimi edimi s0z edimi

Influencer A 55(%75,34)  B6 (%47,37) W47 (%78,33) {4 (%86,27) [13 (%81,25) 195
Influencer B 9 (%12,33) 27 (%35,53) 6 (%10) 0 1 (%6.25) 43
Influencer C 9 (12.33) 13 (%17,11) |7 (%11,67) 7 (13.73) 2 (%12,50) 38
TOPLAM 73 76 60 51 16 276

Tablo 3 incelendiginde kullanilan 276 s6z ediminin 195 tanesini (%70,65)
Influencer A. tarafindan kullanildigi, 43 tanesinin (%15,58) Influencer B. tarafindan
kullanildigi, 38 tanesinin (%13,77) Influencer C. tarafindan kullanildig: tespit edilmistir.

Bu tabloya gore, toplam 210 gdnderinin 195’inde s6z edimi kullanan Influencer A.
en fazla soz edimi kullanan etkileyici olmugstur. Ikinci sirada Influencer C. ve en az
kullanan Influencer B. yer almistir.

Influencer A:

Influencerlarin kullanmisg oldugu s6z edimleri detayli olarak analiz edilmis ve
Influencer A. tarafindan kullanilan s6z edimleri kullanim miktarina ait dagilim Sekil 2°de
verilmistir.

Sekil 2. Influencer A. S6z Edimi Kullanim Miktar1

Kesinleyiciler
(Assertives)
Bildirici, ilan
Edici Beyanlar...

55
(%628,21)

47
(%24,10)
44

(%22,56)

36
(%18,46)

Yonelticiler
(Directives)

Ifade Ediciler,
Yansiticilar...

13
(%6,67)

20

Yikleyiciler,
Yiikiimleyicile...

40 50 60

Kullanl%OMiktarl
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Sekil 2 incelendiginde, Influencer A’nin en ¢ok kesinleyici (assertives) s6z edimini,
en az ise yiikiimleyici (commissives) s6z edimini kullandig1 goriilmektedir.

Bu durum bize, Assertives (Kesinleyiciler) s6z edimini ¢ok kullanan Influencer
A’nin anlatiminin dogrulugunu savundugu ifadeler kullandigini gosterir. Reklamin
yaptig1 tirlinii tanitirken dogru, daha agiklayici ve ayrintili bilgiler i¢eren, haber metni
niteliginde ifadeler kullandigini gosterir. Declaratives (ilan edici beyanlar) ve Directives
(Yonelticiler) kullanim1 birbirine ¢ok yakin olarak gerceklesmistir. Bu durum da bize
Etkileyici A.’nin sdylediklerinden emin, takipgilerine direktif vermekten ¢ekinmeyen bir
paylasim tarzi benimsedigini gosterir.

Tabi biitiin bu paylasim metinlerini hazirlarken, kendisini yiikiimliik altina sokacak,
s0z vermek, teklif etmek gibi ifadeleri az kullandigini1 da gézden kagirmamak gerekir.

Bir 6rnekle soz edimleri teorisini kullanarak analiz edelim.

Lionel yapma oglum dilin 6yle kalacak#reklam

Bu sozceleme ile Influencer A, yaninda duran sirin oglunun markali atkisiyla
yaptig1 sirinlige gonderme yapiyor ve “yapma” diyerek uyarida bulunuyor, direktif
veriyor. Bu gonderide Influencer A yoneltici (directives) s6z edimini kullanmistir. Hali
hazirda %86,27 ile bu s6z edimini en fazla kullanan influencer olarak, takipgilerine
sirinlik yapmak icin bile kullanmistir.

#igbirligi Ho ho ve agikgasi ho # Yilnen sevdigim zamani geldi, ¢iinkii en sevdiklerimle birlikte
saatlerce hi¢ susmadan konustugumuz, masanin etrafinda kalpten dilekler diledigimiz bir sofra
hayal ediyorum. Ciinkii bir araya gelince yemeklerden ¢ok daha fazlasini paylasiyoruz ¥ @karaca
‘nin da biiyiilii dokunusuyla iste simdi tam da hayalimdeki gibi oldu 4

edimine glizel bir 6rnek olan bu anlatim 1le influencer takipgilerine samimi bir anlatimla
triinii tanitmaktadir.

Influencer B:

Influencer B. tarafindan kullanilan s6z edimlerinin kullanim miktarina ait dagilim
asagida Sekil 3’te verilmistir.

Sekil 3. Influencer B. S6z Edimi Kullanim Miktar1

. . 27
Ifade Ediciler, Yansiticilar. .. (%62,79)
Kesinleyiciler.. . 0 9
6( %20,93)
Bildirici, Ilan Edici Beyanlar... (%13,95)
Yikleyiciler,.. . (%2.33)
Yonelticiler... 0
(%0,00)
0 5 10 15 20 25 30
Kullanim Miktar1
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Sekil 3 incelendiginde Influencer B.’nin en ¢ok ifade edici (expressives) sz
edimini kullandigim1 buna karsilik takipgilerine hi¢ direktif vermedigini ya da bir isi
yapmaya yoOneltmedigini gostermektedir. Bir baska ifadeyle Influencer B yoneltici
(Directives) s6z edimini kullanmamstir. Ug influencer i¢inde en az sz edimi kullanan
kisidir.

Analizi influencer B’nin s6z edimi kullandig1 bir paylasimi iizerinden agiklayalim.

Yilbasina 151l 151l bir ciltle girmek i¢in favori NARS iiriinlerimle mitkemmel bir makyaj yaptik
¥+ Yilbasi gecesi asla bozulmayacak, konforlu bir makyaj@ Ozellikle mat olmasina ragmen
dudaklarimi kurutmadan yumusacik, kadifemsi bir his birakan Powermatte rujum biitiin gece
dudagimda kalacak § Denendi, onaylandi (1 Kullandigimiz iiriinler: - Powermatte Lipstick

Highway To Hell - Radiant Creamy Concealer Custard & Creme Brule - Blush Behave - Climax
Mascara - Stargaze Eye Shadow Palette

Bu gonderisinde Influencer B, “denendi, onaylandi” sodzcesiyle ve influencerin
hislerini belli etmeden bilgilendirici agiklamalariyla kesinleyici (assertives) s6z edimini
kullanmustir.

Vazgecemeyecegim makyaj iirlinlerimin en basinda NARS Radiant Creamy Kapatict geliyor[]
Bu kapatictya neden asigim? Ciinkii yiiksek ortiiciiliik, dayaniklilik, nemli ve aydmnlik bitis...
Aradigim her sey onda var![1G6z ¢evremi milkkemmel aydinlatiyor, yiliziimde de lokal olarak
kullantyorum ve sonuca bayiliyorum: Kusursuz cilt! I¢eriginde manolya kabugu 6zii, iiziim
cekirdegi 6zii ve E vitamini var. Yani cilde bakim da yapiyor, enn sevdigimm© W @narsissist
(@makyaj trendi #isbirligi #RadiantCreamyConcealer

Influencer C. tarafindan kullanilan s6z edimlerinin kullanim miktarina ait dagilim
Sekil 4’de verilmistir.

Sekil 4. Influencer C. S6z Edimi Kullanim Miktar1

[fade Ediciler, Yansiticilar 13
(Expressives) I — )
Kesinleyiciler

9
(sseriives) MMM . ;)
Bildirici, ilan Edici Beyanlar _ 7
(Declarations) (%18,42)
Orectives, N . :
(Directives) (%18,42)
Yiikleyiciler, 2
Yiikiimleyiciler.. - (%5,26)

0 2 4 6 8 10 12 14
Kullanim Miktari

Sekil 4 incelendiginde Influencer C. gonderilerinde en ¢ok Expressive (ifade edici)
s6z edimini kullanarak daha ¢ok samimiyetini gosteren, kendi duygu durumunu ifade
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etmekten ¢ekinmeyen ifadeler kullanmistir. Assertive (Kesinleyici) ve Declarative (Ilan
edici) s6z edimi kullanimin da fazla olmasindan gonderilerinde agiklayici bilgilere yer
verdigi vurgulanabilir.

Influencer C’nin gonderilerinden biri ile s6z edimleri analizine 6rnek verelim.

Son giinlerde en sevdigim goz makyaji bu[ 1 Uriinler;yiiz& S @lorealparis Infaillible more than
concealer@armanibeauty Luminous silk foundation@fentybeauty Pro Filt'r settin powder -
Lavender@benefitturkiye Willa blush@benefitturkiye Cookie highlighter@Ilorealparis Magic
Retouch sprey - Altin kahverengi (giller igin)gozler éo@inglotturkiye Amc eyeliner -
90@benefitturkiye Starlaa Blush@maccosmeticsturkiye Teddy Eye Kohl@maybelline Sky
High Cosmic Black Mascara@fentybeauty How Many Carats?!  Diamond
bomb@benefitturkiye Fluff Up Brow Waxdudak< @maccosmeticsturkiye Stone Lip
Liner@kikomilanoturkey Creamy Lipstick -Gossamer Emotion 134@sephoraturkiye Rouge
Lacquer - LO1#reklam

Influencer C bu paylasiminda agiklamalarda bulunmakta ve en sevdigi goz makyaji
oldugunu takipgilerine ilan etmektedir. Ilan edici (declerative) séz ediminin kullanildig
bu gonderi ile onu seven ve takip eden kisileri kendi duygularini ilan ederek ikna etmeye
calismustir.

#isbirligi - Bugiin Teknosa'nin Istinye Park Avm Exxtra magazasim kesfediyoruz. Dijitallesen
magaza konseptiyle farkli deneyimleri bir araya getirmigler™) Sizler de harika bir dijital magaza
deneyimi i¢in Teknosa Istinye Park Avm Exxtra magazasini ziyaret edebilirsiniz[] @teknosa

takipeilerini yonlendirip, bir magazayi ziyaret edebilecekleriyle 1lgili oneride bulunarak
ziyaret etmeye ikna etmeye ¢aligmaktadir.

SONUC

Calismada John Searle’lin S6z edimleri teorisinin, instagram influencerlarinin
gonderileri kullanilarak takipeilerini ikna ediciligi arastirilmistir. Bu arastirma moda ve
kozmetik iirtinleriyle ilgili en fazla 6diil alan ii¢ influencerin s6z edimi kullandiklari
paylasimlarinin igerik analizi ile incelenmesiyle yapilmistir ve bu ii¢ influencerin
takipcilerini ikna etmek i¢in kullandig1 s6z edimleri ayr1 ayri incelenmistir. Ayrica,
arastirmada influencerlarin s6z edimi kullanimindaki farkliliklar ve benzerlikler de
irdelenmistir. Instagram gonderilerinde kullanilan anlatimlar J. Searle’lin s6z edimleri
gruplamasina gore analiz edilmistir. Searle s6z edimlerini bes kategoriye ayirir. Bunlar;
Kesinleyiciler (assertives), Ifade ediciler (expressives), Beyan ediciler (decleratives),
Yiikiimleyiciler (commissives) ve yonetici, yonlendirici (directives) s6z edimleridir.

Aragtirmada en fazla 6diil alan, dolayisiyla basarisi ispatlanmis ii¢ influencerin
kullandig1 s6z edimlerinden yola ¢ikarak, influencerlar takipgileri ile paylastiklar
gonderilerinde, onlar1 s6ylediklerine ikna etmek icin en fazla ifade edici (expressives) ve
kesinleyici (assertives) so6z edimlerini kullanmislardir. Bu baglamda, instagramda bir
irlinlin tanitimiyla ilgili paylasim yaparken bir influencer oncelikle takipgilerini ikna
etmek icin samimiyet duygusu yaratarak, kendi duygularindan, ne hissettiginden
bahsetmelidir. Ayrica paylasimlarinda {iriiniin kalitesiyle ilgili dogrulugunu ispatlayacak
bilgiler vermesi ya da gostermesi takipgilerini ikna edecek bir diger anlatim bigimidir ve
diger instagram influencerlarina da bu s6z edimlerini kullanmalarini 6nerilir.
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Bir baska agidan yaklastigimizda bir influencer kendini yiikiimliiliilk altina
sokabilecek anlatim bi¢cimlerinden kaginmalidir. Bu baglamda, instagram gonderilerinde
irlinlin kullanimiyla ya da kalitesiyle ilgili bir influencer vaatte bulunmamalidir.

Influencerlarin gonderileri incelendiginde en fazla s6z edimi kullanan Influencer A
olmustur. En az kullanan ise influencer B dir.

Sonuglara gore en fazla kullanilan s6z edimi ifade edici (expressives) s6z edimidir.
Bu durum bize influencerlarin daha ¢ok kendilerinin duygu durumunu ifade eder. Mesela,
stikrederek, siikranligin1 paylasmak gibi ya da mesela kullandigi {irtinden ne kadar
memnun kaldigi, liriinii iireten firmayi tebrik etmesi...gibi. Boylece hem takipgileriyle
aralarinda bir yakinlasma ve samimiyet olusmus, hem de reklam verenlerine karsi
memnuniyetlerini de belirtmis olurlar. Ikinci sirada kesinleyici (assertives) s6z edimi
gelmektedir. Buna gore influencerlar tiriin reklami ya da is birligi yaparken inandiriciligi
arttirmak adina haber metni seklinde bir anlatimi tercih etmislerdir. Reklamini yaptiklari
tirtinlerle ilgili deneyimlerini ve ne kadar memnun kaldiklarini ilan ettikleri ifadeler de
(decleratives) yine en ¢ok kullanilan s6z edimleri arasinda yerini almigtir. En az kullanilan
s0z edimi ise Yikiimleyici ifadeler (commissives) s6z edimleri olmustur. Yani
influencerlar kendilerini sorumluluk altina sokabilecek yaptirimlarda bulunmamislardir.
Mesela, cekilis yapmak, esantiyon dagitmak... gibi. Sadece Influencer A iki kere,
Influencer B bir kere kullanmis ama onlar da yiikiimleyici (commissives) s6z ediminin
vaatte bulunma edimini kullanmiglardir.

Influencer A, en fazla kesinleyici (assertives) s6z edimini kullanmustir. Ikinci olarak
ilan edici (decleration) s6z edimin en fazla kullanmistir. Ayrica diger influencerlardan
farkli olarak yiikiimliilik (commissives) s6z edimini de kullanmistir. Bu durumda
Influencer A icin takipgilerini sdylediklerinin dogruluguna ikna etmek icin agiklayici,
bilgilendirici anlatimlar1 kullandig1 ve onlara sorular sorup, komutlar verdigi sonucuna
ulastlmistir.

Influencer B, influencer C. gibi ifade edici (expressive) soz edimlerini en fazla
kullanmistir sonucunu agiklanmisti, ancak ondan farkli olarak Influencer B kesinleyici
(assertives) s6z edimini daha az kullandigi igin, gonderilerinin fazla agiklama igermedigi
sonucu ¢ikartilabilir. Ayrica Directives (Yoneltici) sz edimini hi¢ kullanmayarak
takipgilerine hi¢ direktif vermemistir. Biitiin bu bulgulardan influencer B nin duygularini
paylasarak, samimi davranarak, onlar1 bir seylere yoneltmeyerek takipgilerini
sOylediklerinin dogruluguna ikna etmeyi tercih etmektedir sonucunu ¢ikarilabilir.

Influencer C ise ifade edici (expressive) s6z edimlerini daha ¢ok kullanarak
duygularii ve 1yi dileklerini ifade ettii paylasimlarda bulunmustur. Ayrica, daha az
olarak ilan edici (declerative) ve yoneltici (directives) s6z edimlerini de aym siklikta
kullanmistir. Influencer C tanitimini yaptig iiriinleri takipgileriyle paylasirken tavsiye
etme, selamlama edimlerini kullanmais; tanitimini yaptig1 markalara tesekkiir etmistir. Bu
durumda Influencer C neredeyse yiikleyici (commissives) s6z edimi harig, diger sz
edimlerini hemen hemen yakin miktarlarda kullanmistir. Bu durumda paylasimlarinda
dengeli anlatimlar yaptig1 sonucunu ¢ikartilabilir.

Karsilagtirmal1 olarak baktigimizda ise Influencer A. tarafindan en ¢ok kullanilan
s6z edimi “Kesinleyiciler (Assertives)” iken Influencer B ve Influencer C en ¢ok “Ifade
Ediciler, Yansiticilar (Expressives)” s6z edimini tercih ettigi belirlenmistir. Influencer
A’nin daha objektif ve agiklayict metinleri tercih ettigi, influencer B ve C’nin ise daha
duygusal davrandigi belirlenmistir. Influencer C. de Influencer A. gibi Commissive
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(Yiikiimleyici) s6z edimini en az kullanarak kendini yiikiimliiliik altina sokmaktan
kaginmigtir diyebiliriz.

S6z edimleri teorisinin instagram goénderilerinde kullanilmasi {izerine yapilan bu
arastirma verilerinden yola ¢ikilarak gelecek calismalarda daha farkli yansimalari da
incelenebilir. Mesela, “Influencerlarin S6z edimleri kullanimi kendi kisilik ve ruhsal
Ozellikleriyle baglantili olup olmadigi da psikoloji alaninda yapilacak gelecek
caligmalarda sorgulanabilir.” ya da S6z Edimleri teorisinin giinlimiizde pazarlama
alaninda kullanim sekilleri olusturulabilir. Bu ¢aligma gelecekte youtube videolar: gibi
baska mecralarda, hayat tarzi, spor gibi bagka konularda da yeniden yapilabilir.
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