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Ozet

Dijital ekosistem, kiiresel olgekte internet ve sosyal medya kullaniminin
kesintisiz bigimde artmastyla birlikte, ¢agdas yasamin neredeyse tiim
alanlarinda belirleyici bir konuma ulagmistir. Bu doniigiimiin bir sonucu
olarak isletmeler, pazarlama biitgelerinin 6nemli bir boliimiinii markalarinin
dijital ortamdaki ve Ozellikle sosyal medya platformlarindaki varligini
etkin bigimde yonetmeye ayirmaktadir. Dijital ¢agda markalar, kiiltiirel ve
torensel boyutlar tagiyan ritiiellesmis etkilesim big¢imlerini miimkiin kilarak
tiiketicilerle giderek daha yogun iligkiler kurmaktadir. Bireysel bir tiiketici
davranig1 gibi goriinen pek ¢ok pratik, zamanla dijital kimligin inga edildigi
kolektif bir ritiiele doniismekte; bu siireg, benzer ilgi ve degerlere sahip
titketiciler arasinda duygusal baglarin gelismesine ve ortak anlamlarin ve
deneyimlerin paylagilmasina olanak tamimaktadir. Bu baglamda boliim,
dijital platformlarin paylasilan deneyimler araciligiyla tiiketicilerle yeniden
bag kurmaya yonelik yeni kiiltiire]l kodlar nasil {iirettifine odaklanarak
dijital ritiielleri incelemektedir. Farkli disiplinlerde ritiiel kavramina iligkin
yaklagimlarin genel bir degerlendirmesi sunulurken, ritiiellerin ve tiiketim
ritiiellerinin dijital ortamda gegirdigi doniigiim; sosyal medya ritiiellerine
ilisgkin bir tipoloji ve marka ekosisteminin bu ritiiellerin olusturulmas: ve
yonetilmesindeki aktif' rolii tizerinden tartigilmaktadir. Bununla birlikte,
markalarin ve onlara eslik eden ritiiellerin birlikte yaratilmasi siireci, marka
anlamlarini ve performanslarini zayiflatma potansiyeli de tagimakta; 6zgtinliik
ile gosterimsel katilim arasinda gesitli gerilimler ortaya gikarmaktadir. Dijital
ritiieller, markalarin yalnizca tiiketicilerle degil, diger paydaslarla da yeniden
bag kurmasini ve kalici iligkiler gelistirmesini saglayan duygusal, simgesel ve
topluluk temelli pratikler olarak ele alinmaktadur.
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1. Giris: Dijital Topluluklar ve Kolektif Ritiieller

Dijital ekosistem, kiiresel 6lgekte internet ve sosyal medya kullaniminin
istikrarli ve hizlanan bi¢gimde artmasiyla birlikte, ¢agdas yagamin neredeyse
tiim alanlarinda baskin bir yap: haline gelmistir. Ekim 2025 itibariyla
diinya genelinde 6,04 milyar kisi internet kullanicisiyken (kiiresel niifusun
%73,2s1),), bu kitlenin 5,66 milyar1 (%68,7) sosyal medya platformlarinda
aktiftir (Statista, 2025). Bu yayginlasma, igletmelerin pazarlama biitgelerinin
onemli bir boliimiinii markalarinin dijital ortamdaki ve 6zellikle sosyal medya
platformlarindaki gortintirliigiinii ve etkilesimini yonetmeye ayirmalarina yol
agmugtir. Tiiketicilerin dijital platformlarina artan ilgisi ve etkilesimleri ve
satig performansi sosyal medya pazarlamasinin literatiirde siklikla vurgulanan
baglica faydalar arasinda yer almaktadir (Navarro, 2025).

Dijital gagda markalar, kiiltiirel ve torensel boyutlar tagiyan ritiiellegmis
ctkilesim bigimleri araciligiyla tiiketicilerle bag kurmakta ve bu iligkileri
derinlegtirmektedir. Kutu agma videolarindan {inlii oliimlerine yonelik
gevrim igi yas pratiklerine kadar uzanan genis bir yelpazede, sosyal medya
bireysel tiiketim davraniglarin kolektif pratiklere doniistiirerek anlam, aidiyet
ve siireklilik duygularini beslemektedir (Bartholomew ve Mason, 2019;
Burgess vd., 2018; Hallinan vd., 2023; Vaudrey, 2022). Ik bakista bireysel
bir tiiketici davranigi olarak goriinen pek gok pratik, zamanla dijital kimligin
kuruldugu kolektif bir ritiicle doniigmekte; bu stireg, benzer ilgi ve degerlere
sahip bireyler arasinda duygusal baglarin gelismesine ve ortak anlamlarin ve
deneyimlerin paylagilmasina imkan tanimaktadir.

Bu baglamda boliim, djjital platformlarin paylagilan deneyimler yoluyla
titketicilerle yeniden bag kurmaya olanak taniyan yeni kiiltiirel kodlar1 nasil
iirettigine odaklanarak dijital ritiielleri incelemektedir. Oncelikle ritiiel
kavraminin farkli disiplinlerdeki kuramsal temelleri ele alinmakta, ardindan
ritiiellerin ve tiiketim ritiiellerinin dijital ortamda gegirdigi doniigiim
tartigtlmaktadir. Bunu izleyen kisimda sosyal medya ritiiellerine iligkin bir
tipoloji sunularak, tiiketicilerin paylagilan deger ve pratikleri ele alinmaktadir.
Bu tipoloji ayn1 zamanda markalarin ve diger marka paydaslarinin ritiiellerin
olugturulmasi ve yonetilmesi siireglerine nasil dahil olabildigini tartigmaya
agmaktadir. Bununla birlikte, markalarin ve onlara eslik eden ritiiellerin birlikte
yaratilmasi, marka anlamlarini zayiflatabilecek gerilimleri de beraberinde
getirmekte; 6zglinliik ile gosterimsel katilim arasinda belirgin bir ¢atigma
alan1 ortaya ¢itkmaktadir. Sonug olarak dijital ritiieller, markalarin yalnizca
tiiketicilerle degil, ayn1 zamanda diger paydaslarla da yeniden bag kurmasini
ve kalict iligkiler gelistirmesini saglayan duygusal, simgesel ve topluluk temelli
pratikler olarak ele alinmaktadir.
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2. Ritiiel Kavraminin Dijitallesmesi

Ritiiellere yonelik erken donem akademik ilgi, antropoloji ve sosyoloji
disiplinlerinde ortaya ¢ikmugtir. Kuramsal yaklagimlar arasindaki farkliliklara
ragmen, aragtirmacilar ritiiellerin bireylere duygusal rahatlama sagladigy,
biligsel yenilenmeyi destekledigi ve sosyal etkilesimleri gii¢lendirdigi
konusunda genel bir uzlagiya sahiptir. Antropoloji alaninda Van Gennep
(1960), bireysel kimliklerin yeniden yapilandirildigr durumlari agiklamak
tizere “gecis ritiielleri” kavramini gelistirmig ve bu ritiielleri ayrilma, gegis ve
yeniden biitiinlesme agamalarindan olusan yapilandirilmig bir siireg olarak
ele almugtir. Daha erken bir donemde, sosyolog Durkheim (1912) ise dinsel
bir bakig agsiyla ritiielleri, belirli eylem bigimlerinde cisimlesen inanglarin
bir disavurumu olarak tanimlamus; ritiiellerin kutsallik niteligini ve dongiisel
yapisini vurgulamigtir. Bu kurucu yaklagimlar tizerine inga edilen galigmalar,
ritiiellerin iglevsel, simgesel ve etkilesimsel boyutlarini anlamaya odaklanmugtir.

Bu gergevede Goftman (1956), “etkilegim ritiielleri” kavramim geligtirerek
ritiiellerin anlamin ifade edilmesine hizmet eden prosediirel mekanizmalar
olarak isledigini ileri stirmistiir. Geertz (1973) ritiiellerin yalnizca simgesel
yapilar olmadigini, ayn1 zamanda toplumsal etkilesim oriintiilerini miimkiin
kildigini savunmustur. Turner (1969) ise ritiielleri, kigileraras: iletigim ve
kiiltiire] doniigim yoluyla sahnelenen birer toplumsal drama bigimi olarak
tanimlamuistir.

Yirminci yiizyilin sonlarina gelindiginde ritiiellere yonelik aragtirmalar
psikoloji, din, isletme ve iletigim gibi farkli disiplinlere yayilmistir. Tiiketici
davranig literatiiriinde Oncii ¢aligmalardan birinde Rook (1985, s. 252),
ritiielleri “sabit, boliimlenmis ve zaman iginde tekrarlanan ¢oklu davramiglardan
olusan; simgesel ve ifade edici etkinlikler” olarak tanimlamugtir. Ritiiel
deneyimlerin gergeklesmesi i¢in dort temel unsurun varligina igaret edilmistir:
ritiiel nesneleri, ritiiel senaryosu, ritiiel performans rolleri ve ritiiel izleyicisi.
Tiiketim ritiiellerine yonelik artan akademik ilgiyle birlikte, ok sayida ¢aligma
ritiiellerin pazarlamacilar, bireysel tiiketiciler ve marka-tiiketici etkilegimlerini
besleyen tiiketici topluluklar1 agisindan tagidigr 6nemi incelemistir.

Bu ¢aligmalar, ritiiellerin tiiketim nesnelerine anlam aktardigini (Belk
vd., 1989; McCracken, 1986), tiiketim deneyimlerini zenginlestirdigini
(Epp ve Price, 2008) ve tiiketicilerin kimlik inga siireglerini gekillendirdigini
ortaya koymaktadir (Schouten, 1991). Pazarlamacilar, ritiiel performanslari
pazar—tiiketici etkilesimlerine (Arnould & Price, 1993), tiiketim mekanlarina
(O’Guinn ve Belk, 1989), iletisim mesajlarina (Otnes vd., 2012) ve tiiketici
sosyallesme siireglerine (Arsel ve Bean, 2012) entegre ederck markalarin
ikonikligini ve 6zgiinliigiini gii¢lendirmeye ¢aligmaktadir. Bu birikim,
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pazarlama aragtirmalarinin ritiiellerin tiiketici davranig iizerindeki etkisini
agiklamak tizere mikro diizeyden makro diizeye uzanan ¢ok katmanli analitik
perspektifleri kapsadigini gostermektedir.

2.1. Dijitallesme ve Tiiketici Ritiielleri

Dijitallesme, yeni iletigim ve ifade bigimleri yaratarak tiiketici rittiellerinin
yeniden ele alinmasini zorunlu kilmaktadir. Dijital ritiieller, bireysel ve kiigiik
grup diizeyindeki pratiklerden (6rnegin gevrim igi dogum giinii kutlamalarr)
kolektif marka toplulugu ritiiellerine (6rnegin 4 Mayis’ta “May the Fourth
Be With You” ifadesiyle ger¢eklestirilen Star Wars kutlamalar1) kadar genis
bir yelpazede ortaya ¢ikmaktadir. Reklam destekli sosyal ag platformlari,
katihmcilara kisisel ya da kolektif sunumlar1 kontrol etme, goriiniir kilma ya
da erigimi sinirlandirma imkani tanimaktadir (Van Dijck, 2013). Ozellikle
sosyal ag siteleri, teknolojinin giindelik sosyal yagamin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmesiyle birlikte ¢evrim igi ve ¢evrim digt diinya arasindaki sinirlar
giderek belirsizlestirmektedir (Lash, 2002).

Dijital ortamlar fiziksel ortamlardan ayiran temel 6zellikler arasinda
eszamanlilik hissi (birlikte bulunma duygusu), hiz ve erigilebilirlik yer
almaktadir (Haverinen, 2015). Kullanicilar her ne kadar bilgiye erigimi ve
goriintirliigii kontrol edebilse de sosyal aglar yiiz yiize iletisime kiyasla ¢ok
daha genis ve heterojen kitleleri bir araya getirmektedir.

Sosyal ag siteleri, bireyleri yalmzca kigisel olarak tanidiklar: fakat teknoloji
aracihigiyla iletisimde kalmanin 6nemli oldugu kisilerle degil, ayni zamanda ortak
ilgi ve tutkular1 paylagan genis topluluklarla da bir araya getirmektedir. Burgess
ve arkadaglar1 (2018), teknolojinin ritiiel pratiklerin icra edilig bigimlerini
dontstiirdiiglini ileri siirmektedir. “Sosyal medya ritiielleri” kavramini
kullanan yazarlar, bireylerin neye deger verdiklerini kamusal, etkilesimli ve
yiiksek gortiniirliige sahip dijital ortamlarda ifade ettiklerini savunmaktadir.
Bu baglamda Vaudrey (2022), sosyal pratik kuramindan yararlanarak kutu
agma (unboxing) pratiklerini hem bu ritiieli icra eden tiiketiciler hem de bu
videolar: izleyen tiiketiciler agisindan incelemistir. Igerik iireticileri, kutu agma
pratikleri araciligryla iiriinii sahiplenmekte ve satin alma eylemleriyle duygusal
bir bag gelistirmektedir. Izleyiciler ise bu videolar1 izleyerek 6grenmekte,
ilgili pratikleri benimsemekte ve kendi titketim deneyimlerine uyarlamaktadir.
Kutu agma pratigini icra eden kisi ile izleyici arasindaki iletisim ¢ogu zaman
tek yonlii olsa da sosyal medya platformlar1 diger tiiketicilerin de benzer
igerikler liretmesine olanak tanimakta; boylece ritiiellemis performanslar
ogrenilmekte, yeniden iiretilmekte ve uyarlanmaktadir (Vaudrey, 2022). Bu
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durum, dijital ritiiellerin yalnizca bireysel degil, ayn1 zamanda kolektif ve
ogrenmeye agik pratikler oldugunu gostermektedir.

2.2. Djjital Ortamda Etkilesim Ritiielleri ve Collins’in Kuramsal
Cergevesi

Sosyal medya platformlarinin ve diger dijital iletigim araglarinin sundugu
olanaklar, ritiiellere iligkin mevcut kuramlarin da yeniden degerlendirilmesini
gerekli kilmugtir. Sosyolog Randall Collins (2014), “etkilesim ritiiel zincirleri”
kuraminda ritiiellerin olusumu igin dort temel bilesen tanimlamaktadir. Birinci
bilegen, iki ya da daha fazla bireyin ayni fiziksel mekinda bir araya gelmesidir.
Ikinci bilegen, bireylerin ortak bir nesneye ya da etkinlige dikkatlerini
yoneltmeleri ve bu ortak dikkatin farkinda olmalaridir. Ugiincii bilesen, ortak
bir ruh halinin ya da duygusal deneyimin paylagiimasidir. Dordiincii bilesen
ise katilimcilarin birlikte gergeklestirdigi ritmik eylemler araciligiyla ortaya

¢tkan eggiidiimlii uyumdur.

Bu dort bilegenin bir arada bulunmasi durumunda ortaya ¢ikan yogun
duygusal durum, Collins’in “kolektif cosku™ (collective effervescence) olarak
adlandirdigr olguyu miimkiin kilar. Bu durum, “katilimcilarin tamaminin,
bireysel deneyimlerinden daha giiglii hissedilen ve digsal bir gii¢ tarafindan
stirtikleniyormusg izlenimi veren ortak bir ruh haline ritmik bi¢gimde dahil
olmasr” geklinde tanimlanmaktadir (Collins, 2014, s. 299). Collins (2020),
daha sonraki ¢aliymalarinda teknolojik gelismelerin fiziksel bir arada bulunmay1
zorunlu kilmayan, ancak ortak duygularin ve ritmik uyumun olugmasina
imkan tantyan alternatif etkilesim alanlar yarattigini kabul etmistir.

Fiziksel ya da dijital ortamdan bagimsiz olarak Collins (2020), ritiiellerin
dort temel giktryr miimkiin kildigini ileri siirmektedir. Birincisi, grup tiyeligi
duygusu ve digerlerini ortak iiye olarak tanima ile karakterize edilen sosyal
dayamigmadir. Tkincisi, ritiiele katilan bireyleri psikolojik olarak gii¢lendiren
duygusal enerjidir. Ugiinciisii, grubu temsil eden ve anlam yiiklii hile gelen
kolektif semboller ya da kutsal nesnelerdir. Son olarak, ritiiellere ve bu
ritiiellerle iliskilendirilen kutsal nesnelere saygi gibi, grup ici dogru ve yanlig
algilarini belirleyen ahlaki tutumlardir.

Bu kuramsal gergeveden hareketle Sandikci ve arkadaglari (2025),
perakendeciler ve tiiketicilerin uzun siiredir yerlesik olan meyhane kiiltiiriiniin
anlamini ve ritiiellerini “Meyhane Elsewhere” adli bir goriintiilii konferans
platformu tizerinden nasil yeniden iirettiklerini incelemistir. Caligma, ortak
ilgi ve deneyimlerin, kiiltiirel gemalarin ve beklentilerin, ayrica kurallar ve
normlarin, fiziksel bir mekan paylagimi olmaksizin dahi ritmik uyumun
olugmasinda kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Yazarlar, rittiel
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cergeveleme, sinir diizenleme ve duygusal senkronizasyon olmak {izere {i¢
birbirine bagli ritiiel siirecini tanimlamakta; bu siireglerin paylagilan ruh hali,
diglayict sinirlar, yogun duygusal enerji ve grup dayanigmasi gibi ritiiel giktilart
etkinlestirdigini gostermektedir.

Her ne kadar perakendeciler ve marka sahipleri ritiiel siireglerinin
ger¢evelenmesi ve yiiriitiilmesinde 6nemli bir rol {istlense de bulgular dijital
etkilesim ritiiel zincirlerinin bagarili bir bi¢gimde icra edilmesinin diger
aktorlerin (6rnegin miigteriler ve misafirler) performanslarina da bagh
oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin ev ortamlarint meyhane atmosferine
uygun bi¢imde diizenlemeleri, masa kurmalar1 ve ritiiel sirasinda tiiketilecek
mezeleri hazirlamalari bu duruma 6rnek tegkil etmektedir. Dolayisiyla ritiieller,
¢ok sayida paydasin etkilegimiyle sekillenen, dinamik ve miizakereye agik
pratikler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3. Dijital Ritiiellerin Tipolojisi: Giindelikten Kolektife

Ritiiellerin dijitallegmesi, sosyal medya Oncesi donemde gelistirilen
ritiiel tipolojilerinin yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmigtir. Tiiketim
perspektifinden en sik atif yapilan tipolojilerden biri, kiiltiirel antropolog
McCracken (1988) tarafindan gelistirilmigtir. McCracken (1988), tiiketim
ritiiellerini dort ana kategori altinda simiflandirmaktadir: degisim (exchange)
ritiielleri, sahiplik (posession) ritiielleri, bakim (grooming) ritiielleri ve
arindirma/elden ¢ikarma (divestment) ritiielleri.

Degisim ritiiellerinde tiiketiciler, tiriinleri sembolik araglar olarak kullanarak
gegigleri kolaylagtirmakta ve iligkiler inga etmektedir. Bu ritiieller genellikle
hediye verme pratikleri etrafinda sekillenmekte; sosyal baglarin kurulmasina,
normlarin pekistirilmesine ve kimliklerin inga edilmesine katki saglamaktadir.
Sahiplik ritiielleri, tiiketicilerin yeni edindikleri iiriinler iizerinde hak iddia
etmek ve bu iiriinleri kigisellestirmek amaciyla gergeklestirdikleri pratikleri
ifade etmektedir. Bu ritiiellerin temel amaci, kiiltiirel anlamlarin bireysel
anlamlara doniistiiriilmesidir. Bakim ritiielleri, bireylerin hem kendilerinde
hem de sahip olduklar1 nesnelerde idealize edilen anlamlar: stirdiirmelerine
ve gii¢lendirmelerine hizmet etmektedir. Bu ritiieller, bireylerin giindelik
“siradan” benliklerinden idealize edilmis bir benlige gegis yapmalarini
ve yeniden geri donmelerini miimkiin kilmaktadir. Son olarak arindirma
ritiielleri, tiiketicilerin tiriinleri elden ¢ikarmadan 6nce tizerlerindeki kigisel
anlamlar1 kaldirmak {izere gergeklestirdikleri pratikleri kapsamaktadir. Bu
ritieller, bireyin bir zamanlar kigisel anlamlar yiikledigi nesnelerden sembolik
olarak ayrilmasini ve bu nesneleri bir bagkasinin sahipligine hazirlamasini
amaglamaktadir.
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3.1. Dijital Sosyal Medya Ritiielleri

McCracken’in (1988) siniflandirmasindan hareketle, aragtirmacilar sosyal
medyanin ritiielleri nasil donitistiirdiigiini incelemistir. Dijital ritiieller,
gevrim digi ritiieller gibi simgesel bir nitelik tagimakla birlikte; sosyal medya
platformlar1 begeniler, paylagimlar, etiketler, gonderiler, memler ve canl
yayinlar gibi maddi benzeri dijital artefaktlar tiretmektedir (6r. Shamayleh ve
Arsel, 2025; Liu vd., 2025; Vaudrey, 2022). Cevrim igi ve ¢evrim dig1 alanlar
arasindaki farkliliklara ragmen, dijital ritiieller kimligi, aidiyet duygusunu ve
toplumsal diizeni siirdiirmekte ve yeniden inga etmektedir. Bu gergevede,
McCracken’in (1988) tiiketim ritiielleri tipolojisi dijital baglama uyarlanarak
ele alinmaktadir.

3.1.1. Degisim Ritiielleri

Dijital baglamda degisim ritiielleri, McCracken’in maddi degisim
anlayiginin otesine gegerek duygusal, sosyal ve algoritmik olarak aracilanmug
etkilesimleri kapsamaktadir. Begenme, paylagma, etiketleme, mem ve
¢tkartma gonderme ile yorum yazma gibi pratikler, ilgi ve 6zen ifade eden
sembolik hediyeler olarak yorumlanmakta; bag kurmay: ve etkilesimi tegvik
etmektedir (Shamayleh ve Arsel, 2025). Ozellikle sosyal medya fenomenleri
(influencer’lar), dijital igerik tiretip paylagsarak takipgilerinin etkilesimini
artirmakta ve sembolik “hediyeler” sunmaktadir.

Sosyal medya platformlari, gogu zaman ticretli tiyeliklere dayanan abone
kanallar1 araciligiyla fenomenlerin 6zel igerikler iiretmesine ve tutkulu
takipgileriyle ayricalikl etkilesimler kurmasina olanak tanimaktadir (Bleier, et
al., 2024). Buna ek olarak, ¢ekilisler ve hediye dagitimlari gibi maddi degisim
pratikleri de topluluk olusumunu destekleyen ritiiellesmis etkilesim bigimleri
olarak one gitkmaktadir (Volkmer ve Meifiner, 2024).

3.1.2. Sahiplik Ritiielleri

Dijital sahiplik ritiielleri, fiziksel sahipligin 6tesine gegerek kiirasyon ve
goriiniirlitk pratiklerini igermektedir. Kutu agma videolarindan platforma
Ozgii ritiiellere kadar uzanan genis bir yelpazede, tiiketiciler dijital ortamda
artefaktlarin anlamlarini sahiplenmeye ve kigisellestirmeye galigmaktadir
(Denegri-Knott vd., 2022; Mardon vd., 2023). Kutu agma videolari, bir
tirtiniin sahipliginin ilan edilmesini ve kiiltiirel anlamlarin benlige aktarilmasini
goriiniir kilan pratiklerdir (Kim, 2020; Vaudrey, 2022).

Ancak bu ritiieller yalmzca bireysel benlikle sinirli degildir. Kutu agma,
diger birgok sosyal medya ritiicli gibi, bagkalariyla bag kurmayr miimkiin kilan
kolektif bir pratiktir (Vaudrey, 2022). Bu baglamda izleyicilerin bu videolar1
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izleme motivasyonlar1 ve igerik iireticisiyle kurduklari parasosyal etkilesimler,
kendi sahiplik algilarini, markaya yonelik baglanmalarini ve hatta satin alma
niyetlerini anlamli bigimde etkilemektedir (Kim, 2020). Sosyal medya
platformlar1 ve kullanicilarin sahip oldugu djjital araglar (akilli telefonlar,
bilgisayarlar), kamera agilari, filtreler, miizikler ve ¢ikartmalar araciligiyla
ritiiellerin estetik bigimde icra edilmesini miimkiin kilmaktadir (Denegri-

Knott vd., 2022; Mardon vd., 2023; Vaudrey, 2022).

3.1.3. Bakim Ritiielleri

Bakim ritiielleri, sosyal medya platformlarinda siiregelen kiirasyon,
izlenim yonetimi ve estetik bakim pratiklerini ifade etmektedir. Fotograf
ve videolarin diizenlenmesi, agiklamalarin 6zenle hazirlanmasi ve profil
sayfasinin planlanmasi yoluyla kullanicilar idealize edilmig dijital benliklerini
strekli olarak inga etmektedir (Lee ve Chae, 2021; Ozimek vd., 2023).
Bununla birlikte, gonderi zamanlamasinin dikkatle segilmesi, uygun
etiketlerin kullanilmasi ve platform olanaklarindan yararlanilmasi, algoritmik
gorilintirliigliin korunmasina ve izleyici etkilegiminin artirilmasina hizmet

etmektedir (Gladkaya ve Grofe Deters, 2024).

Bu bakim ritiielleri, takipgilerin gonderileri begenmesi ve destekleyici
yorumlar yazmasi yoluyla sosyal baglarin gelismesine katki saglamaktadir
(Dufty ve Hund, 2019). Daha genis bir gergevede, yapay zeka destekli filtreler
ve oneri algoritmalari, kullanicilarin uymasi beklenen estetik standartlar:
giderek daha fazla belirlemekte; bu durum 6zenle kurgulanmig bir dijital
benligi stirdiirme gerekliligini artirmaktadir (Cotter, 2019).

3.1.4. Arindirma / Elden Cikarma Ritiielleri

Arindirma ritiielleri; gonderilerin silinmesi, argivlenmesi ya da hesaplarin
sifirlanmasi gibi pratikleri kapsamaktadir. Ge¢mis benligin izleri olarak goriilen
eski paylagimlar, anilardan sembolik olarak arinmak amaciyla silinmekte ya da
takipgi listeleri diizenlenmektedir (Agai ve Vitak, 2022). Bu pratikler, eski
kimlikten ayrilmay1 ve yeni bir kimligin yeniden ingasini gerektiren 6nemli
yagam gegislerini de sembolize etmektedir (Lim ve Lee, 2021; Scolere ve
Humphreys, 2020).

Ayrica aragtirmalar, kullanicilarin bir platformdan digerine gegis yaptiklarinda
da bu tiir arindirma ritiiellerini gergeklestirdiklerini gostermektedir (Light et
al., 2018; Lim ve Lee, 2021). Platform gegis ritiielleri, terk edilmek istenen
kisisel hesaplara ait dijital igeriklerin elden ¢ikarilmasini gerektirmekte; boylece
djjital benligin yeniden konumlandirilmast miimkiin olmaktadir.
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4. Marka Paydaslarinin Ritiiellere Katilimi1: Kiiltiirel Ortak-Yaratim

“Marka topluluklar1” kavramina iliskin 6ncii galiymadan bu yana (Muniz
& O’Guinn, 2001), pazarlama literatiirii i¢ alan arasindaki giderek artan
yakinsama dikkat ¢ekmektedir: markalarin ritiiellere katilimi, kullanic
tarafindan tretilen igerigin (user generated content-UGC) ritiiellesmesi ve
marka—topluluk sinirlarinin bulaniklagmasi. Bu yakinsama, kiiltiirel tiretimin
yalnizca pazarlamacilarin kontroliinde oldugu bir yapidan, kolektif kiiltiirel
ortak-yaratima dogru yaganan kaymayi ortaya koymaktadir. Markalar siireci
baglatmaya devam etse de marka topluluklar: tarafindan benimsendikten sonra
marka anlamlar1 ve degerleri giderek kolektif bigimde inga edilmektedir.

Markalar, ritiiellerin nerede, ne zaman ve hangi artefaktlar aracihgiyla
icra edilecegini etkileyerek giderek daha fazla “ritiiel diizenleyicileri” (ritual
orchestrators) olarak konumlanmaktadir (Bradford ve Sherry, 2024).
Pazarlamacilarin ritiiellere aktif katilimi hem pazar hedeflerine ulagilmasini
hem de tiiketicilerin kimlik projelerinin desteklenmesini miimkiin kilmaktadir
(Bradford ve Sherry, 2024; Liu vd., 2022). Ritiiellere katilim, olumlu
duygusal deneyimleri tesvik etmekte; farkindalik, baglanma ve etkilegimi
giiclendirmektedir (Liu vd., 2022). Bununla birlikte, tiiketiciler ritiiel
anlamlarini aktif bicimde yeniden yorumlamakta, uyarlamakta ve kimi zaman
bu anlamlara direng gostermektedir. Boylece pazarlamacilar ve tiiketiciler
arasinda dinamik bir ortak-performans siireci ortaya gtkmaktadir (Bradford

ve Sherry, 2023; Sandikg1 vd., 2025).

Tiiketicilerin ritiiel anlamlarinin ve performanslarinin ortak-yaratimimndaki
aktif rollerinin yani sira, aragtirmalar kullanici tarafindan iiretilen igerigin
(UGQ) ritiiellegmesini de ele almaktadir. Dijital platformlar, igerik tiretimini
rutinlegmis, Oriintiileymis ve toplumsal olarak inga edilmig big¢imlerde
miimkiin kilmaktadir (Baier vd., 2025; Schroder vd., 2025; Trillo vd., 2022).
Trillo ve arkadaslar1 (2022), UGC temelli sosyal medya ritiiellerine iliskin en
kapsamli tipolojilerden birini sunarak ikna, gosterim, aidiyet ve ozgiinliik
gibi iletigimsel degerleri yansitan on alti ritiiel tanimlamaktadir. Bu ritiiellerin
bir kism1 McCracken’in (1988) tipolojisiyle benzerlik gosterse de sosyal
medya platformlarinin sosyo-teknik olanaklari yeni ritiiel bigimlerinin ortaya
¢tkmasina yol agmaktadir. Olumsuz deneyimlerin paylagildig: “statii diigiirme”
ritiiellerinden, giinliik yasam vlog’lariyla gergeklestirilen “ifsa” ritiiellerine
kadar uzanan bu gesitlilik, dijital ritiellerin kiiltiirler aras1 dolagimina ragmen
platforma ve baglama 6zgii farkliliklar gosterebildigini ortaya koymaktadir
(Hallinan vd., 2023).

Son donem ¢aligmalar, UGC’nin yalnizca satin alma 6ncesi ve sonrast
agamalar1 degil, tiim miisteri yolculugunu sekillendirdigini; katilim ve
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etkilesim yoluyla marka anlamlarini yeniden irettigini gostermektedir
(Baier vd., 2025; Schroder vd., 2025). Bu pratikler, topluluk normlarinin
pekistirmesine ve sembolik otoritenin firmadan topluluga dogru kaymasina
neden olmaktadir. Kim ve Kim (2025), Instagram’daki meme pazarlamasi
stratejilerini inceleyerek UGC’nin, mizah, elegtiri ve kiiltiirel yorum igeren
katilimer bir kiiltiir yarattigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, tiiketici
dili; memler, degerlendirmeler ve diger UGC bigimleri araciligiyla kimlikleri,
inanglar1 ve kiiltiirel aidiyetleri ifade etmenin bir aract hiline gelmektedir
(Ahmad & Laroche, 2023; Kim & Kim, 2025).

Bu kiiltiirel ortak-yaratim stireci, firmalar, bireysel tiiketiciler ve topluluk
igindeki tiiketiciler arasinda; katilimi yapilandiran igerikler, metrikler ve
algoritmalar araciligiyla siirekli bir miizakere alan1 yaratmaktadir. Swaminathan
ve arkadaglar1 (2020), bu doniistimii “markalama sinirlarinin bulaniklagmasr”
olarak tanimlamakta; marka anlamlarinin ve deneyimlerinin ok sayida paydasg
tarafindan ortaklaga tiretildigini vurgulamaktadir.

Bu dinamik dijital marka ekosistemi iginde tiiketiciler, giderek izleyici,
katki saglayic ve ortak-yonetici rollerinin sinirlar arasinda gegis yapmaktadir.
Ozellikle gevrim ici ya da gevrim digt ortamlarda faaliyet gosteren marka
topluluklar: iginde, tiiketicilerin aktif katilimi; bagkalarini tegvik etme ve
destekleme, geri bildirim saglama ve igerik ortak-tiretimi gibi deger ortak-
yaratim davraniglarinin kargilikli olarak gelismesine olanak taniyan bilgisel,
simgesel ve sosyal degerlerin olusumunu miimkiin kilmaktadir (Basile et al.,
2024; Liao et al., 2023; Malodia et al., 2024).

Veloutsou ve Black (2020), marka topluluklar1 iginde, uyumlu toplaluklarin
olusmasini ve marka degerinin ortak-yaratimini destekleyen insanlars, siiregleri
ve giktilart yonetmeye yonelik ¢oklu rollerin varligini ortaya koymaktadir.
Yazarlar, marka topluluklarindaki rolleri birbirinden ayiran temel boyutlar
su sekilde tanimlamaktadir: gerekli katihim ve kaynak diizeyi (zaman,
beceriler, bilgi ve iligkiler); iliskiye dahil olan aktorler (diger goniilliiler,
marka yoneticileri, diger ve iliskili marka topluluklarinin tiyeleri ve diger
paydaglar); rollerin atanma bigimi (marka ya da topluluk tarafindan tahsis
edilen roller), topluluk tarafindan gayriresmi bigimde verilen roller ya da
bireylerin kendi inisiyatifleriyle tistlendikleri roller; rollerin icra edilme siklig
(stirekli, sinirl siireli ya da tek seferlik); ve roliin, yeni rollerin gelisimini
destekleyen gegigsel bir nitelik tagiyip tagimadig.

Bu gergevede, gevrim i¢i ya da g¢evrim digi ortamlarda marka
degeri; topluluk yonetigimi, rol farklilagmasi ve tiyeler tarafindan yonlendirilen
koordinasyon siiregleri araciligiyla ortaklaga tiretilmektedir. Hibrit (¢evrim
igi ve gevrim dig1) altyapilar, marka toplulugu katiliminin marka giivenini
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ve sadakatini giliglendirdigini hem topluluk i¢indeki etkilesimleri hem de
marka ekosistemindeki diger paydaslarla kurulan iligkileri miimkiin kildigin
gostermektedir.

Birlikte ele alindiginda, markalarin ritiiellere katilimi, kullanici tarafindan
retilen igerigin (UGC) ritiiellesmesi ve marka—topluluk sinirlarinin
bulaniklagmasi, ¢agdag markalagma anlayiginda temel bir doniigiime igaret
etmektedir. Ritiieller, UGC ve marka toplulugu etkilesimleri, marka
ckosisteminin ingasini ve marka anlamlarinin olusumunu miimkiin
kilmaktadir. Bu baglamda marka yoneticileri artitk markanin tek anlaticilar
degildir. Giiniimiiziin yiiksek derecede dijitallesmis ve dinamik ekosistemi,
anlamlarin paylagilan ritiieller araciligryla gelismesine, dolagima girmesine ve
zaman iginde doniigmesine olanak tanimaktadir. Sonug olarak, markalarin
dyjital ritiiellesme pratikleri paydaglar arasindaki iligkileri gekillendirmekte;
marka sahipligi ve kontroliiniin sinirlarin1 yeniden tanimlamakta ve ayni
zamanda gegsitli riskleri de beraberinde getirmektedir.

5. Ritiiellerin Doniistiiriicii Potansiyeli ve Riskleri

5.1. Anlam Kayb1 Riski

Ritiiellerin marka anlamlarinin ortak-yaratimindaki giiciine ragmen,
literatiirde ritiiellerin karanlik yonleri de tartigilmaktadir. Ozellikle agiri
derecede yonetilen ve aragsallagtirilan ritiieller, anlam kaybina agik hale
gelmektedir. Dijital ortamlar bu riski daha da yogunlagtirmaktadir.

Trillo ve arkadaglarinin (2022) tipolojisinde yer alan pek ¢ok sosyal medya
ritiieli, kullanicilar tarafindan kolaylikla kopyalanabilmektedir. Sponsorlu
igerik etiketlerinden viral dans meydan okumalarina ve yeni y1l taahhiitlerine
kadar pek gok ritiiel, platformlar arasinda dolagima girmektedir. Bu dolagim
ritiiellerin yayilmasini saglasa da sembolik derinliklerinin zayiflamasina yol
agabilmektedir. Boylece gortiniirliik arttikga, ritiiellerin degeri ve derinligi
azalabilmektedir.

Porter ve arkadaglar1 (2023), bekarliga veda ritiiellerinin metalagmasin
inceleyerek, ritiielin “sablonlagmug” bir tiikketim performansina doniigmesinin
ozgiinligii zedeledigini gostermektedir. Sosyal medya platformlari, estetik
olarak kabul goren igerik iiretimini tegvik ederek ritiielin anlamini goriiniirlik
ve imaj yonetimine tabi kilmaktadir. Bu durum, ritiielin sosyal ve simgesel
boyutlarinin geri planda kalmasina neden olmaktadir.

Benzer bigimde, sosyal medya fenomenlerine iliskin ¢aligmalar, etkilegimin
“goriintirlitk oyununu oynamaya” bagl oldugunu ortaya koymaktadir (Cotter,
2019). Kullanicilar, platforma 6zgii kodlar1 ve standartlagtirilmig bigimleri
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benimseyerek dijital benliklerini goriiniir kilmaya ¢aligmaktadir (Hallinan
vd., 2021). Algoritmalarin ve platform sahiplerinin belirledigi bu kurallar,
kigisel olarak anlamli ritiiel pratiklerin icrasini sinirlayabilmektedir. Boylece
tiiketiciler, ritiielleri kendi anlam diinyalarindan ziyade platform tarafindan
izin verilen kodlara gore icra etmeye yonelmektedir.

5.2. C)zgiinliik ve Gosterimsel Katilim Arasindaki Gerilim

Ritiiellerin asir1 yonetimi ve ticarilestirilmesi, 6zgiinliik ile gosterimsel
katilim arasinda belirgin bir gerilim yaratmaktadir. Bir yandan tiiketiciler,
paylasilan degerler ve gelenekler araciligiyla topluluk biitiinligiint
giiglendiren ritiiellere yonelirken; diger yandan platform mantiklari, marka
stratejileri ve influencer kiiltiirt, yiiksek gortiniirliigii ve 6z-farkindaligs yiiksek
performanslar1 tegvik etmektedir.

Trillo ve arkadaslarinin (2022) tipolojisi, birgok dijital ritiielin kamusal
sinyaller iglevi gordiigiinii ortaya koymaktadir. “Anma ritiielleri” zamanin
gecigini ve hatirlanmasi gereken olaylart goriiniir kilarken; “iliski kurma
ritiielleri” sosyal baglar1 baglatmak, siirdiirmek veya onarmak amaciyla icra
edilmektedir. Ancak bu ritiieller, begeni, yorum ve paylasgim beklentileri
ile sekillenen stratejik benlik sunumlarini da igermektedir. Boylece uyum
(topluluk normlarina baglilik) ile yaraticilik (bireysel ifade) arasinda bir
gerilim ortaya ¢itkmaktadir.

Bu gerilim, 6zellikle marka topluluklarinda daha da yogunlagmaktadir. Hu
ve Williams Bradford (2024), Taylor Swift hayran toplulugu 6rnegi tizerinden,
topluluk tiyelerinin markanin 6zgiin anlamlarini korumak amaciyla ritiiel
benzeri pratikler gelistirdigini gostermektedir. “Taylor’s Version” kayitlarinin
benimsenmesi, topluluk tarafindan 6zgiinliigiin yeniden tesis edilmesine
yonelik kolektif bir ritiiel olarak iglev gormektedir. Bununla birlikte, bu
pratikler pazarlama stratejileriyle de miizakere halindedir ve 6zgiinliigiin nasil
korunacagna iligkin siirekli bir tartiyma alan1 yaratmaktadir.

Porter ve arkadaslarinin (2023) galigmasi, tiiketicilerin 6zgiin ve kimlikle
uyumlu ritiieller arayisi ile gosterimsel katilim baskilar1 arasindaki gatigmay1
ortaya koymaktadir. Sosyal medyada paylagilabilir igerik {iretme beklentisi,
ritiiel katilimini dijital onaya tabi kilmakta; bu da bireylerin 6zgiin deneyimler
yerine kiiltiirel olarak taninabilir gablonlara yonelmesine neden olmaktadir.

6. Sonug

Bu boliim, dijital platformlarin ve markalarin dinamik ekosistemlerinin,
tiiketici ritiiellerinin senaryolarini, artefaktlarini, performanslarini ve
anlamlarini nasil doniistiirdiigiinii incelemistir. Sosyal medya platformlari,
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toplumsal bag kurma, kimlik ingas1 ve anlam {iretimi ile aktarimi igin giderek
merkezi kanallar haline gelmektedir.

Dijital topluluklar, yalnizca mevcut ritiiellerin yeniden tiretilmesine ve
yeniden yorumlanmasina olanak tanimamakta; ayn1 zamanda platformlarin
sundugu sosyo-teknik olanaklar dogrultusunda yeni ritiiellerin icat
edilmesini de miimkiin kilmaktadir. Bu durum, ritiiellerin artik sabit
kiiltiirel formlar olmaktan ziyade, teknolojik altyapilarla birlikte evrilen
pratikler haline geldigini gostermektedir.

Bu gergevede ritiiellerin dijital ortamda gegirdigi doniigiim; zamansal,
mekansal ve simgesel boyutlarin, platform arayiizleri, algoritmik mimariler
ve veri temelli sistemler araciligiyla yeniden yapilandirilmasiyla karakterize
edilmektedir. Begeniler, paylagimlar, yorumlar ve yeniden gonderimler, dijital
varhigin kurulmasinda ve sosyal etkilegimin siirdiiriilmesinde temel ritiiel
artefaktlara doniismektedir.

Ayni zamanda algoritmalar, yapay zeka destekli Oneri sistemleri ve
influencer’lar, dijital ritiiellerin bigimlenmesinde giderek daha belirleyici
aktorler haline gelmektedir. Bu aktorler, yalmzca ritiiellerin goriiniirliigiini
degil, hangi ritiiel formlarinin miimkiin, tesvik edilen ya da goriiniir
kilinabilir oldugunu da belirlemektedir.

Bununla birlikte, ritiiellerin doniigtiiriicii potansiyelini miimkiin kilan
bu dinamikler, ayn1 zamanda 6nemli kisitlar1 da beraberinde getirmektedir.
Goriiniirliik igin optimize edilen, Olgiilebilir etkilesim metriklerine gore
sekillenen ve tekrarlanabilir performatif sablonlara indirgenen dijital
ritiieller, 6zgiin ve derin anlamlarim yitirme riski tagimaktadir.

Bu baglamda yapay zeka ve duygusal otomasyon sistemleri, bir yandan
titketici katilimint kolaylagtirma ve etkilegimi 6lgeklendirme potansiyeli
tagirken, diger yandan ritiiel performanslarinin standartlagmasini,
ongoriilebilirligini ve algoritmik uyumunu artirabilmektedir. Boylece
dijital ritiieller, kiiltiirel olarak miizakere edilen pratikler olmaktan ¢ikarak,
giderek platform tarafindan yonlendirilen ve sinirlari gizilen performanslara
doniigme riskiyle karg1 karsiya kalmaktadir.

Sonug olarak bu boliim, dijital ritiiellerin kritik bir esikte konumlandigin
ileri siirmektedir. Bir yandan bu ritiieller, markalar ve tiiketiciler arasinda
anlamli baglar kurma, diger yandan ise, performatif, metalagmug ve goriiniirliik
odakli katilim bigimlerine indirgenmeleri halinde, sinizm, diglayicilik ve
kiiltiirel diizlesme risklerini de beraberinde getirmektedir.

Pazarlama literatiirii agisindan bu durum, ritiiellerin giderek 6zgiin,
anlam yiiklii ortak-yaratim ile stratejik, aragsal performans arasindaki
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gerilim hattinda konumlandigin1 gostermektedir. Gelecek aragtirmalar igin
temel bir gorey, tiiketicilerin ritiiel katilimini hangi kogullar altinda 6zgiin bir
ortak-yaratim siireci olarak, hangi kogullar altinda ise aragsal ve gosterimsel
bir performans olarak algiladigini incelemektir. Ayni zamanda markalarin,
bu 6zgiinliigii desteklerken ritiielleri salt gortiniirliik ve metrik mantigina
indirgemeden nasil siirdiirebilecegi sorusu da kritik bir aragtirma giindemi
olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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