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DIJITAL KABILELERDE ETIiK ILETIiSIM VE KATILIM KULTURU:
NETNOGRAFIK BiR INCELEME
Oz
Dijital iletisim teknolojilerinin gelisimi, halkla iliskiler anlayis1 i¢inde paydaslarin
ortak duygu ve pratikler etrafinda kiimelendigi dijital kabilelerin yiikselisini
beraberinde getirmistir. Bu ¢aligma, halkla iliskiler perspektifinden, dijital
kabilelerdeki katilim kiiltiirii ve etik iletisim dinamiklerinin kurum ve marka
kimligi insasinda fiistlendigi rolii incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada nitel
aragtirma yontemlerinden netnografi yaklasimi benimsenmis olup, yoga ve esenlik
(wellness) ile deneyim odakli bir dijital kabile 6rnegi olan Flov Studio’nun
Instagram ekosistemi mercek altina alinmistir. Elde edilen bulgular, topluluk
tyelerinin kolektif "biz" duygusu etrafinda sekillendirdigi asagidan yukariya bir
iletisim modeli insa ettigini gostermektedir. Calismada, Aristoteles¢i retorik
iiclemesi (ethos, pathos, logos) ile katilim kiiltiiriiniin temel itici giicii olan ortak
ireticilik motivasyonu arasindaki yapisal baglar agiga ¢ikmugtir. Arastirma

sonucunda, dzellikle deneyim odakli nis sektorlerde Kullanici Tiirevli Igeriklerin
(KTi/User Generated Content-UGC) biiyiik dlgekli etkileyici (makro-influencer)
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tekelini kirarak, siirdiiriilebilir bir marka/kurumsal itibar zeminine yerlestigini
ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Kabile, Katilim Kiiltiirii, Retorik, Etik Iletisim,
Netnografi.

ETHICAL COMMUNICATION AND PARTICIPATORY CULTURE IN
DIGITAL TRIBES: ANETNOGRAPHIC ANALYSIS

Abstract

The development of digital communication technologies has brought about the rise
of digital tribes, where stakeholders cluster around shared emotions and practices
within the understanding of public relations. From a public relations perspective,
this study aims to examine the role that participatory culture and ethical
communication dynamics in digital tribes play in the construction of corporate and
brand identity. Among qualitative research methods, the netnography approach was
adopted in the study, and the Instagram ecosystem of Flov Studio, which is an
example of an experience-oriented digital tribe focused on holistic wellness, was
scrutinized. The findings obtained demonstrate that community members construct
a bottom-up communication model shaped around a collective sense of "us". In the
study, structural connections were revealed between the Aristotelian rhetorical triad
(ethos, pathos, logos) and the motivation for co-creation, which is the primary
driving force of participatory culture. As a result of the research, it has been
revealed that User-Generated Content (UGC), especially in experience-oriented
niche sectors, breaks the monopoly of macro-influencers and establishes itself on a
sustainable foundation of brand/corporate reputation.

Keywords: Digital Tribe, Participatory Culture, Rhetoric, Ethical
Communication, Netnography.

GIRIS

Internet teknolojilerinin ve Web 2.0 ekosisteminin toplumsal hayatin merkezine
yerlesmesi, bireyleri aktif birer icerik {iireticisi ve dagiticisi haline getirmistir. Bu doniisiim, kitle
toplumunun getirdigi yabancilasma ve kati1 rasyonel yapilara karst bir refleks olarak, bireylerin
ortak zevkler, ritiieller ve yasam tarzlar1 etrafinda duygusal bag odakli mikro topluluklar
kurmasin1  hizlandirmistir.  Sosyoloji literatiirinde Michel Maffesoli (1996) tarafindan
"neotribalizm" (yeni kabilecilik) olarak kavramsallastirilan bu olgu, dijitallesme ¢aginda cografi
sinirlart asarak internet ortaminda filizlenen "dijital kabileler" (digital tribes) seklinde viicut
bulmaktadir. Dijital kabileler, {iyelerine salt bir tiiketim performansi sunmanin Gtesinde, her seyi

bir arada tutan bir yapistirici gorevi goren kolektif bir "biz" duygusu ve sembolik bir aidiyet
alan1 saglamaktadir (Cova & Cova, 2002).

Dijital kabilelerin ve ¢evrimigi marka topluluklarinin siirdiiriilebilirligini saglayan bu
dinamik zemin, halkla iliskiler disiplini i¢in hem yapisal krizleri hem de yeni firsat alanlarini
beraberinde getirmektedir. Dijital aglar dogasi geregi manipiilasyon, propaganda ve
dezenformasyon gibi etik krizleri derinlestirme potansiyeline sahipken, diger taraftan
paydaslarla diyalog odakli, seffaf ve simetrik bir iletisim insasina da imkan tanimaktadir. Halkla
iligkilerin 6ziinde diyalojik, seffaf ve ¢ift yonlii bir iletisim zemini yaratma ¢abasinin var oldugu
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diisiincesi, Henry Jenkins (2006) tarafindan 6ne siiriilen "katilim kiiltiiri" yaklasim ile birlikte
ele alindiginda, bu disiplinin dijital evrendeki demokratiklesme pratiklerine kuramsal bir kapi

acmaktadir. Katilm kiiltiirii, paydaslar1 kurumsal sdylemlerin pasif nesneleri olmaktan ¢ikarip,
markanin/kurumun kimlik ve itibar siireclerinin ortak {ireticisi konumuna tagimaktadir.

Cevrimigi ortamlarda katilm kiiltiiriiniin saglikli bir bicimde yesermesi ve dijital
kabilelerin siirdiiriilebilir bir giiven zeminine kavusmasi ise ancak diyalojik diizeyde insa
edilecek bir etik omurgayla miimkiindiir. Bahsi gecen bu goriinmez omurga, antik donemden
bugiine iletisimin temel sa¢ ayagini olusturan Aristoteles¢i retorik iliclemesi olan ethos
(kaynagin giivenirligi ve karakteri), pathos (hedef kitlenin duygusal durumu) ve logos (iletinin
mantiksal rasyonalitesi) ile dogrudan ilintilidir (Aristoteles, 2006).

Bu dogrultuda mevcut calisma; halkla iligkiler perspektifinden, dijital kabilelerdeki
katilim kiiltiirii ve etik iletisim dinamiklerinin marka/kurum kimligi insasinda iistlendigi rolii
incelemeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, biitiinsel bir deneyim ve yasam tarzi vaat
eden Flov Studio 6rnegi nitel bir arastirma yontemi olan netnografi (Kozinets, 2015)
yaklagimiyla analiz edilmistir. Calismada, dijital kabile iiyelerinin etkilesim bigimleri, lirettikleri
kullanic1  tiirevli icerikler (KTI/User Generated Content-UGC), mekansal sahicilik
performanslar1 ve topluluk i¢i duygusal iyilesme pratikleri; geleneksel biiyiik olcekli etkileyici
(makro-influencer) tekelinin kirilmasi ve kurumsal mesajlarin yerini asagidan yukariya insa
edilen topluluk onayina birakmasi ekseninde tartisilarak literatiire 6zgiin bir katki sunulmasi
hedeflenmektedir.

Dijital Kabilelerde Etik fletisimin Omurgasi: Aristotelesci Retorik ve Katilim
Kiiltiirii

Dijital iletisim teknolojilerinin ve Web 2.0°in gelisimi, cografi simirlari ortadan
kaldirarak bireylerin ortak zevkler ve ilgi alanlari cevresinde bir araya geldigi ¢evrimici
topluluklarin olugumunu saglamistir. Literatlirde ¢evrimigi topluluk; belirli bir siber mekani
paylasan, aralarinda siirekli bir etkilesim ag1 bulunan, kendilerine has dijital ritiieller ve ortak bir
dil gelistiren, en Onemlisi de sosyal bir aidiyet duygusuyla birbirine eklemlenen bireylerin
olusturdugu dinamik yapilar olarak tanmimlanmaktadir (Kozinets, 2015). Bu topluluklar,
geleneksel kurumsal yapilardan veya tek tarafli kitle iletisim siireclerinden farkli olarak,
asagidan yukariya dogru isleyen, katilim odakli ve akiskan bir kimlik insasina dayanir (Jenkins,
2006). Bireyin rasyonel bir tiikketici olmanin Gtesine gegerek sembolik anlamlar iirettigi bu
dijital etkilesim alanlari, sadece bir enformasyon paylasim noktasi degil, topluluk iiyelerinin
davranislar1, deger yargilar ve giiven algilar iizerinde dogrudan belirleyici olan "dijital kabile"
islevi gormektedir (Maffesoli, 1996).

Modern dijital iletisim ekosisteminde etik iletisim, ¢evrimici topluluklarin
siirdiiriilebilirligini ve giiven zeminini insa eden kuramsal bir zorunluluktur. iletisimin temel
sacayagini olusturan Aristoteles¢i retorik {iclemesi olan ethos (kaynagin giivenirligi ve
karakteri), pathos (hedef kitlenin duygusal durumu) ve logos (iletinin mantiksalligi)
(Aristoteles, 2006), medya ekosisteminde ve dijital aglarda topluluklarin gériinmez omurgasini
sekillendirmektedir (Chachanidze, 2026). Bu iclemenin ilk bileseni olan ethos, dijital
topluluklarda bir "sahicilik" ve kurumsal diiriistliik performansina doniismektedir. Aristoteles,
ethos'u bizzat konugmada insa edilen sagduyu, iyi ahlaki karakter ve iyi niyet {izerinden
tanimlamaktadir (Aristoteles, 2006, s. 98).
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Halkla iliskiler literatiiriinde retorik yaklasim, iletisimi sembolik bir anlam ve ortak riza

ingast olarak konumlandirir. Bu yaklagimin oOnciilerinden Heath (2001, ss. 36-41), halkla
iligkileri, kurumlarin ve paydaglarin kurumsal gerceklikleri ve kararlar1 retoriksel argiimanlar
yoluyla miizakere ettigi toplumsal bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde Toth (2009,
s. 51) da halkla iligkileri, kurumlar ile kamular1 arasindaki iligkilerin dil ve sembollerin stratejik
kullanimiyla yapilandirildigi dinamik bir sdylem yonetimi olarak ele almaktadir. Bu baglamda
her iki diisliniiriin ortak paydada bulustugu temel esas, retorigin, taraflar arasinda diyalojik ve
paylasilan bir anlam diinyas1 yaratma giiclidir ve bu durum dijital halkla iligkiler
perspektifinden katilim kiiltiiriiniin yapisal zeminine de isaret etmektedir. Dijital topluluklarda
retoriksel sdylem ingasi, kurumlarin kurgusal lst-kimlikleri birakarak paydaslara hata yapma
Ozgirliigii taniyan, gelisim odakli ve insani kirilganliklart barindiran samimi bir alan agmast
anlamia gelir. Dolayisiyla etik bir zemin kazanilmasi, kaynagin dijital evrende sergiledigi
erdemli ethos insasi ile dogrudan baglhdir.

Ote yandan topluluk iiyelerini bir arada tutan duygusal bag, retorigin pathos boyutuyla
iligkilidir. Modern paydaslar artik salt tiiketim nesneleriyle degil, o nesneler etrafinda filizlenen
sosyal baglar ve kolektif kimliklerle ilgilenmektedir (Cova & Cova, 2002). Dijital ortamlarda
duygularin manipiilatif amagclarla kullanilmasi yerine, iletisimin topluluk ici sefkat, esneklik ve
karsilikli destek mekanizmalarini besleyecek sekilde yiiriitiilmesi, ¢evrimici etkilesimi etik bir
diyalog zeminine tagimaktadir.

Son olarak, bu etik ekosistemin olusumunda logos kritik rol oynamaktadir. Dijital
aglarda paylasilan igeriklerin ve kurumsal sOylemlerin veri odakli, tutarli ve mantiksal bir
argiimantasyona dayanmast gerekmektedir. Bilgi kirliliginin ve dezenformasyonun hizla
yayildigi bir dijital ¢agda, topluluk yoneticilerinin rasyonel kanitlar1 seffaf bir bicimde sunmasi,
toplulugun entelektiiel ve etik kalitesini arttiracaktir. Ethos'un giiveni, pathos'un duygusal tonu
ve logos'un rasyonel tutarliligi bir araya geldiginde, katilim kiiltiiriiniin dinamizmiyle beslenen
¢evrimici topluluklar diyalojik, etik ve kendi 6z-denetim mekanizmasina sahip siirdiiriilebilir
birer yap1 kimligi kazanirlar. Bu durum Maffesoli’nin neotribalizm ve Jenkins’in katilim kiiltiirii
anlayisin1 halkla iligkiler perspektifinden yeniden iireterek; kurum/kuruluslarin g¢evrimigi
topluluk tiyelerinin kolektif 'biz' duygusu etrafinda sekillendirdigi asagidan yukariya bir itibar
ve kimlik insas1 modelini ortaya ¢ikarir.

Dijital Halkla Iliskiler ve Katihm Kiiltiirii

Halkla iliskiler, 6ziinde etik ve sorumluluk bilincini barindiran, paydaslarla olan baglarini
dirGistliik, agiklik ve diyalojik iletisim ekseninde yiiriiterek, toplumsal giiven ile kurumsal itibar1
siirdiiriilebilir kilan stratejik bir disiplindir. Dijitallesme siireciyle beraber halkla iliskiler
disiplini, manipiilasyon, propaganda ve dezenformasyon gibi yapisal sorunlarla daha keskin bir
bigimde ylizlesmek zorunda kalirken; diger taraftan paydaslariyla simetrik, seffaf ve etik bir
iletisim zemini inga edebilecegi yeni firsat alanlarina da kavugmustur.

Dijitallesmenin sundugu en stratejik firsatlardan biri, paydaslarin pasif alict konumundan
styrilarak icerigin liretim ve dolagim siireglerine dahil oldugu, katilim kiiltiiriiniin yeserebilecegi
dinamik ortamlar yaratmasidir. Bu dijital ekosistemler, halkla iliskilerin 6ziinde yer alan diyalog
ve ¢ift yonli etkilesim ilkelerinin hayat bulmasina olanak taniyarak, kurum ve kuruluslarin
paydaslariyla ortak degerler ve sembolik anlamlar insa ettikleri katilimer bir kiiltiir yapisina
evrilmesine yardim etmektedir.
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Bu baglamda Jenkins’in (2006) kavramsallagtirdigi; katilimer kiiltiir, medya yakinsamasi
ve kolektif zeka arasindaki simbiyotik iliski {izerinden giiniimiiziin iletisim ekosistemi yeniden

insa edilebilmektedir. Bu siirecte yakinsama, sadece teknolojik cihazlarin tek bir platformda
birlesmesi degil; icerigin coklu mecralar arasindaki akisini ve arzu ettigi deneyimin pesinden
giden izleyicinin aktif gdcebelik davranisini kapsayan biitlinciil bir kiiltiirel degisimdir. Diger
bir degisle yakinsama, tiiketicilerin yeni bilgiler aramaya ve daginik medya icerikleri arasinda
baglantilar kurmaya tesvik edildigi kiiltiirel bir degisimi temsil eder (Jenkins, 2006, s. 2-3).
Halkla iligkiler disiplini agisindan bu doniisiim, kurumsal mesajlarin tek bir merkezden
dagitilmadigi, aksine farkli mecralarda paydaslar tarafindan yeniden {iretilerek dolasima
sokuldugu bir anlayisa igaret etmektedir.

Bu yeni iletisim evreninde katilimer kiiltiir, pasif izleyicilik kavramia karsit olarak,
icerik Tireticileri ile hedef kitlesi arasindaki keskin simirlar1 bulaniklastirmaktadir. Jenkins
(2006), taraflarin artik sadece "alic1" veya "verici" degil, kurallar silirekli miizakere edilen bir
etkilesim sahasindaki "katilimcilar" olarak goriilmesi gerektigini savunur. Bu baglamda
katilimer kiiltiir, halkla iliskiler pratiklerini tek tarafli bir ikna ¢abasindan ¢ikarip, simetrik ve
diyaloga dayali bir iligski yonetimi zeminine tasimistir (Ledingham & Bruning, 1998). Ehling
(1992, s. 617), uygulamacilarin, yalnizca kurumsal imaj1 gelistirmek {izere tasarlanmis sembolik
faaliyetlere odaklanmak yerine, kurumlar ve kilit paydaslari arasinda uzun vadeli davranigsal
iligkiler gelistirmeye odaklanmalar1 gerektigini ileri siirmektedir. Broom ve Dozier (1990, s.4)
ise, bir organizasyonun ¢ikarlari ile kilit paydaslarinin ¢ikarlarini bir araya getirmek amaciyla,
ortak yonelimli bir yaklagimin kullanilmasini 6nermektedirler. Bu baglamda kurumlar, itibar
ingast siirecinde paydaslarini ayni zamanda anlam diinyasmi birlikte kurguladiklar1 ortak
iireticiler olarak konumlandirmak durumundadir.

Jenkins’in yaklasimmin {iglincii ayagini olusturan kolektif zeka ise, bireylerin daginik
medya igerikleri arasinda baglantilar kurarak bilgiyi ortaklasa anlamlandirma ¢abasini temsil
eder. Postmodern toplumlarda bu kolektif ¢caba, Maffesoli’nin (1996) neotribalizm yaklasimiyla
birleserek, dijital mecralarda duygu ve yasam tarzi odakli yeni aidiyet bi¢imlerini
dogurmaktadir. Maffesoli’ye (1996) gore, modern toplumlarda bireyler, kitle toplumunun
getirdigi yabancilagsma ve kati rasyonel yapilara kars1 bir refleks olarak, ortak duygu, mikro
ritiieller ve yasam tarzlan etrafinda kiimelendikleri akiskan, gecgici ve duygusal bag odakli
mikropazarlar veya topluluklar olusturmaktadir. Neotribalizm olarak adlandirilan bu olgu,
modern bireyin rasyonel sozlesmeler yerine, mekansal yakinlik gdzetmeksizin tamamen
duygusal cemaatler ve sembolik aidiyetler vasitasiyla sosyallesme arayisini temsil etmektedir.
Yazara gore bu topluluklar, toplumsalligin ¢esitli unsurlarini minyatiir bir bi¢imde biinyesinde
barindirmaktadir. Hayatin goreliligi, giindelik yasamin ihtigamu ile trajedisi ve dis diinyanin tiim
yiikii, her seyi bir arada tutan bir yapistirici gorevi goren o kolektif 'biz' duygusunda ifade
bulmaktadir (Maffesoli, 1996).

Cova ve Cova’ya (2002, s.7) gore, dijital ¢agda halkla iligskiler ve pazarlamanin odak
noktasi, Uriiniin kendisinden ziyade o iiriiniin sagladigi sosyal baglar ve kimlik ingasidir.
Bireyler, rasyonel birer tiikketici olmanmin Gtesinde, ortak degerler ve deneyimler etrafinda
kabileler halinde bir araya gelme egilimi gosterirler. Bu kabileler igindeki etkilesim, resmi
kurumlarin mesajlarindan ¢ok daha giiclii bir aidiyet ve davranmis degisikligi yaratir. Dolayisiyla
yazarlara gore kurumlar i¢in basari, paydaslar1 sadece bireysel veriler lizerinden hedeflemek
degil, onlara bu topluluk duygusunu sunabilmek ve aralarindaki "baglanti degerini" (linking
value) giiclendirmekten gegmektedir.
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Bu bakis acisindan hareketle halkla iliskiler, giiniimiiz dijital diinyasinda yakinsamanin
sundugu teknolojik imkanlarn katilimec1 bir kiiltiirle harmanlayarak, paydaglariyla tipki kabile

kiiltiirlerinde oldugu gibi, sahici, giiven temelli ve etik siirlart olan, baglant1 degeri giiclii bir
iletisim dili insa etme sanat1 haline donilismiistiir.

YONTEM

Bu aragtirmanin amaci; halkla iliskiler perspektifinden, dijital topluluklardaki katilim
kiiltiirii ve etik iletisim dinamiklerinin marka kimligi insasinda iistlendigi rolii incelemektir.
Arastirma kapsaminda, 6zellikle deneyim ve esenlik odakli dijital alanlarda kullanici tlirevli
iceriklerin (KTI) kurumsal mesajlarin yerini alma potansiyeli, geleneksel biiyiik o6lcekli
etkileyici otoritesinin kirilmasi, mekansal sahicilik ve topluluk ici duygusal iyilesme dinamikleri
ekseninde analiz edilecektir.

Bu calismanin temel arastirma deseni, dijital topluluklarin kiiltiirlerini, ritiiellerini ve
etkilesimlerini incelemek iizere netnografi (internet etnografisi) yaklasimma dayanmaktadir.
Kozinets (2015), netnografiyi antropolojik gozlem tekniklerini internetin dogasina uyarlayan
nitel bir aragtirma metodolojisi olarak tanimlamakta ve amacinin dijital mecralardaki insan
deneyimlerini, sosyal etkilesimleri ve kiiltiirel baglamlar1 anlamak oldugunu ifade etmektedir.
Yazarin belirttigi {izere netnografi, sadece bir veri toplama siireci degil, paydaslarin dijital
platformlarda sergiledikleri sembolik davramislari, topluluk ritiiellerini ve paylasilan deger
yargilarini derinlemesine analiz eden biitiinciil bir anlayistir. Geleneksel etnografiden farkl
olarak netnografi, dijital verilerin hizi, kalicilifi ve mekansizlig1 gibi unsurlart gbz Oniinde
bulundurarak, arasgtirmaciya sosyal aglarin kolektif anlam iiretimlerini desifre etme imkani
sunmaktadir.

Arastirmada Orneklem olarak, Flov Studio’nun instagram sayfasinda, belirlenen tarih
araliginda yer alan fotograflarin ve videolarin beraberinde yer alan ileti metinleri (caption) ele
almmistir. Bu dogrultuda elde edilen netnografik veriler; toplanan metinlerin arkasindaki
derinlemesine kavram, anlam ve iligkilere ulasmay1 hedefleyen nitel igerik analizi yontemiyle
(Yildirrm & Simsek, 2016, s. 242), soylemsel bir odakla ¢oziimlenmistir. Calismada sadece
ylizeysel bir kelime veya kategori sayimina gidilmemis; dilin kullanim bigimleri, kabile igi
aidiyet soylemleri ve retoriksel oriintiiler ekseninde analiz edilmistir. Nitel okumalardan elde
edilen bulgular istatistiksel bir zemine oturtmak amaciyla veri setindeki kullanici hesaplariin
takipei sayilart (nano, mikro ve makro influencer siniflandirmalar1) incelenerek, platformdaki
iletisim hiyerarsisi nicel olarak da haritalandirilmis, ayrica nitel asamada belirlenen kavramsal
kategorilere ait anahtar kelimelerin metin i¢indeki bulunma frekanslar1 hesaplanmstir.

Arastirma verileri, geriye doniik dokiiman incelemesi teknigi ile toplanmistir. 1 Nisan
2026 tarihi itibariyle geriye doniik olarak, sayfanin tiim igerikleri incelenmistir. Bu kapsamda
sayfada veri toplama aninda aktif ve erisilebilir durumda olan tiim igerikler analize dahil
edilmistir. Bu dogrultuda "One Cikanlar” vitrininde teknik olarak giincelligini koruyan
14.10.2025-23.03.2026 tarihli KTi’lere, “Flover’dan Gelenler” bashig: altinda ise platformun
ana sayfasinda yer alan 1.07.2022-24.06.2024 tarihli KTi’lere ulasilmistir. Buradaki tarih
araliklarindaki asimetri arastirmaci tercihinden degil, veri toplama tarihindeki mevcut kurumsal
dijital arsivin smirlarindan kaynaklanmaktadir.

Arastirmanin giivenilirligini ve kodlama tutarliligin1 artirmak amaciyla, verilerin analiz
siireci iki bagimsiz arastirmaci tarafindan es zamanli ve birbirini denetleyecek sekilde
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yliriitiilmis, elde edilen bulgular tizerinde arastirmacilar arasi goriis birligi saglanarak tarafsizlik
giivence altina alinmistir.

Calismada KT1’lerin metin analizinde tiimevarimsal ve tiimdengelimsel melez kodlama
stratejisi benimsenmistir. Fereday ve Muir-Cochrane (2006, s. 8), s6z konusu melez yaklagimi
metodolojik olarak veri odakli kodlar ile kuram odakli kodlarin entegrasyonu esasina
dayandirmaktadir. Bu dogrultuda arastirmada, hem katilim kiiltiirsi, retorik ve neotribalizm
(neokabile) kuramlarindan hareketle onsel kodlar kilavuza dahil edilmis, hem de netnografik
gbzlem siirecinde verinin kendisinden dogan yeni kodlarin eklenmesine imkan taninmistir.
Anahtar kelimeler ve kategoriler rastgele secilmemis, bir yandan literatiirdeki katilimc kiiltiir,
dijital kabile ve retorik kavramlarina iligkin teorilerin kavramsal karsiliklar1 aranirken, diger
yandan bizzat veri setinin i¢inden dogal olarak beliren ve sik tekrar eden giindelik ifadeler
kodlama listesine entegre edilmistir. Bu sayede, markanin dijital iletisim stratejisindeki anlam
ingasinin hem kuramsal hem de pratik/glindelik boyutlar1 eszamanli olarak tespit edilmek
istenmistir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin ¢aligma evrenini, Tirkiye'deki "wellness" ve “iyi yasam” sektoriinde
faaliyet gdsteren markalarin dijital iletisim ekosistemleri olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi
ise amagli 6rneklem yontemiyle secilen Flov Studio'nun resmi Instagram hesabidir.

Flov Studio’nun orneklem olarak secilmesinde, markanin tek tarafli iletisim yerine,
paydaslariyla karsilikl etkilesime dayali bir iliski yonetimi siireci yiirlitmesi ve dijital iletisimini
kullanicilarin  goniillii katilimiyla inga etmesi temel etken olmustur. Markanin kurumsal
kimligini 'Flover' toplulugu {iizerinden demokratik ve seffaf bir halkla iliskiler zeminine
tasimasi, katilimer kiiltlirin  kurumsal itibar iizerindeki etkisini incelemek adina bir vaka
sunmaktadir. Bu baglamda markanin katilimci iletisim stratejisini en iyi yansittigl diislintilen
"Flover'dan geldi" gonderileri ve "One Cikanlar" arsivinde yer alan, KTi’lerden olusan
gonderiler analiz birimi olarak kabul edilmistir.

Arastirmanin Sinirhliklar

Bu arastirmada, Flov Studio markasinin Instagram iizerindeki paylasimlar1 ve kullanici
tiirevli icerikleri ele alinmistir. Analiz edilen verilerin belirli bir zaman dilimini kapsamasi,
sadece gorsel tabanli bir sosyal ag olan Instagram platformu iizerinden elde edilmesi ve
calismanin esenlik (wellness) ve kisisel gelisim sektoriinden bir markayr temel almasi,
bulgularin diger dijital mecralara veya farkli sektér dinamiklerine genellenebilirligi agisindan
temel bir smirlilik teskil etmektedir. Ayrica Flov Studio’nin Instagram sayfasinda "One
Cikanlar” vitrininde giincelligini koruyan 14.10.2025-23.03.2026 tarihli KTi’ler ile “Flover’dan
Gelenler” bashgi altinda 1.07.2022-24.06.2024 tarihli KTi’ler arastirmanin bir baska
strliligini olugturmaktadir.

Arastirma Sorulari
Aragtirma kapsaminda belirlenen arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

AS1. Kullanicilar, giindelik pratiklerini ve deneyimlerini paylasarak marka kimliginin
ortak {ireticisi konumuna nasil gegmektedir?

ASI1 baglaminda, kullanicilarin kendi gilindelik pratikleri iizerinden marka kimligini nasil
ortaklasa iirettiklerini saptayabilmek amaciyla, veri setine yonelik iki temel kavramsal kategori
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olusturulmus ve analiz siirecinde bu kategoriler baglaminda su sozciik ve ifadelerin varligi
arastirilmigtir:

AS1a) Mekansal Sahicilik ve Giindelik Hayat Kategorisi: Kusursuz stiidyo imajimnin
reddedilerek pratigin dogal yasama entegre edildigini tespit etmek amaciyla metinlerde,
ornegin kedi, kopek, ev, daginiklik, sabah, gece, pijamalarla, halinin iistii gibi glindelik
akisa dair s6zciiklerin varlig1 aranmaistir.

AS1b) Performans Baskis1 ile Miizakere Kategorisi: Kullanicilarin dijital
mecralardaki miikemmellik beklentisini sarsarak, markayla daha gercek¢i ve kapsayici
bir bag kurduklarini tespit etmek amaciyla ileti metinlerinde yer alan "yarim biraktim",
"yorgunum", "yavaglamak", "mola duragi" ve "zorlandim" gibi insani sinirlarina ve
toplumsal beklentilere isaret eden kavramlarin kullanim sikligina odaklanilmistir.

AS2. Kullanicilarin metinlerinde 6ne ¢ikan duygusal temalar nelerdir? Bu temalar
markanin kullanici igin bir aidiyet alanina doniismesini nasil saglamaktadir?

Ikinci arastirma sorusu (AS2) kapsaminda, markanin duygusal bir aidiyet alanina ve
topluluga nasil doniistiigiinii saptayabilmek amaciyla {i¢ temel kavramsal kategori olusturulmus
ve analiz siirecinde bu kategoriler baglaminda su sozciik ve ifadelerin varlig1 arastirilmistir:

AS2a) Spiritiiel Derinlik ve Ritiielistik Dil Kategorisi: Markanin fiziksel bir
uygulamadan ziyade inang¢ temelli spiritiiel bir rehber olarak nitelendirildigini tespit
etmek amaciyla metinlerde; Ornegin evren, enerji, yeniay, dolunay, manifest, niyet,
ritliel, sihir gibi manevi derinlik tagiyan sdzciiklerin varligi aranmistir.

AS2b) Duygusal Iyilesme ve Terapi Alam Kategorisi: Pratik yapilan alanin sadece
spor yapilan bir yer degil, giivenli bir terapi alani olarak tanimlandigini 6lgmek i¢in
ornegin iyilesme, Ozsefkat, birakmak, yiizlesmek, aglamak, hissetmek, giivenli alan,
ruhunu beslemek gibi ifadelerin frekansina odaklanilmstir.

AS2¢) "Biz" Dili ve Kabile Insas1 Kategorisi: Bireylerin ortak bir kimlik altinda
toplanarak birbirine ilham veren dayanismaci bir yapi insa ettiklerini belirleyebilmek
icin Ornegin birlikte, biz, Flover, topluluk, ilham olmak, sahit olmak gibi aidiyet
bildiren anahtar kelimeler kodlanmugtir.

AS3. Arastirma kapsamindaki igerik tireticilerinin takip¢i sayilari ile ana sayfa akisinda
ve markanin 6ne ¢ikanlar vitrininde yer bulmalar1 arasinda hiyerarsik olmayan, esitlik¢i bir yapi
var midir? Katilimer kiiltiiriin yatay iletisim ag1 burada nasil islemektir?

Ugiincii arastirma sorusu (AS3) kapsaminda, dijital halkla iliskiler stratejisi olarak
etkileyici (influencer) hiyerarsisinin nasil kirildigim ve yatay iletisimin nasil kuruldugunu
saptayabilmek acisindan markadaki esitlikgi temsil alaninin nasil olustugu incelenmek
istenmistir. Bu baglamda markanin yatay bir iletisim ag1 kurdugunu tespit etmek amaciyla
yapisal verilere odaklanilmis, 6rnegin veri setindeki "Hesap Takip¢i Sayis1”" siitununda
10.000'den az (6rn: 300, 600, 2000) olan standart kullanicilarin gonderilerinin paylasilma
durumlari analiz edilmek istenmistir.

AS4. Kullanici tiirevli igeriklerde yer alan dogrudan eylem c¢agrilar1 (CTA/Call to
Action) tiiketicilerin goniillii marka elgilerine doniisiim siirecinde nasil bir islev gérmektedir?
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Dordiincii aragtirma sorusu (AS4) kapsaminda, kullanicilarin eylem ¢agrilari iizerinden
nasil goniillii marka elgilerine doniistiiglinii saptayabilmek amaciyla veri setine yonelik dort

temel kavramsal kategori olusturulmus ve analiz siirecinde bu kategoriler baglaminda su sozciik
ve ifadelerin varlig1 aragtirilmistir:

AS4a) Aktif Marka Savunuculugu (Dogrudan Eylem Cagrisi) Kategorisi:
Kullanicinin tipkt bir kurum temsilcisi gibi hareket ederek toplulugu dogrudan bir
eyleme yonlendirdigini tespit etmek amaciyla metinlerde 6rnegin, yap, basla, sen de
dene, tikla, link, sen de flovlan, sweat flov'u yap gibi dogrudan eylem bildiren
sozciiklerin varlig1 aranmstir.

AS4b) Ortiik Tavsiye ve ilham (Pasif Deneyim Aktarimi) Kategorisi: Dogrudan
harekete gecirme yoniinde bir dil kullanmadan, saglanan kisisel fayda {izerinden
topluluga dolayl1 yoldan tavsiye verildigini 6l¢gmek i¢in 6rnegin, ilham olsun, bana iyi
geldi, rahatlatan bir akig, huzur verdi gibi deneyim aktaran ifadelerin frekansina
odaklanilmustir.

AS4c) Aracsal Goriiniirliik (Pasif Etiketleme ve Durum Bildirimi) Kategorisi:
Kullanicinin markay1 derin bir deneyim nesnesi olmaktan ziyade, sadece kendi dijital
kimlik insasii destekleyen bir 'sahne/dekor' olarak konumlandirdigini belirleyebilmek
adina Ornegin, etiket (@flovstudio), flov sayesinde, back on the mat, morning ritual,
gibi kisisel durum bildiren yapilarin varlig1 kodlanmistir.

AS4d) Karsihikh Etkilesim ve Tesvik Soylemi Kategorisi: Markanin otorite figiirii
olmaktan ¢ikip ag etkisini besleyen bir kolaylastirici roli tistlendigini belirleyebilmek
adina; 6rnegin markanin veya kullanicilarin metinlerinde yer alan "ilham kaynagimiz

sizden gelenler", "sen de gonder ilham ol","Flover'lar siz de yazin" gibi karsilikli tesvik
bildiren ifadeler kodlanmustir.

BULGULAR VE YORUM

Aragtirmanin 6rneklemini olusturan Flov Studio, yoga, ritiiel ve meditasyon dersleri ile
aylik ve yillik iiyelik sistemi araciligtyla {iyelerine tiim cihazlardan baglanabilecekleri igerikler
sunan, fiziksel stiidyo olarak 2019 yilinda kurulan 2020 itibariyle de online olarak hizmet
vermeye baslayan online video ders platformudur (Flov Studio Web sayfasi, 2026). Markanin
kuruculari igerik iiretici, influencer Ece Targit Giingiray ve Can Giingiray’dir. Marka ismi
Ingilizcesi ‘flow’ olan ‘akis’ kelimesinden ilham alinarak belirlenmistir. Bu sebeple
platformdaki her ders bir flov-akis olarak adlandirilmaktadir. Flov Studio derslerine ‘flov’,
kullanic1 ve takipgilerine ise ‘flover’ adim1 vermektedir. Flov Studio Instagram’da 192.000
takipgiye sahiptir. Marka Instagram hesaplarinda her hafta platformu kullanarak
uygulayabilecekleri haftalik programlari, yeni yliklenen ritiieller, meditasyonlar, challenge’lar
ve dersleri, floverlar’dan gelen yorumlari, hikayeleri paylagmaktadir. Ayn1 zamanda ana
sayfalarinda takipcilerine ‘Bu Hafta Seni Neler Bekliyor?” basligiyla giiniin dersini, yapmalar
ve yapmamalar1 gerekenleri anlattiklari, takipg¢ilerini motive edici, sosyal medyadaki popiiler
iceriklerin kendi paylasimlarina uyarlanmasi noktasinda marka kimlikleri ile uyumlu goérsel ve
yazi1 dili ile igerikler tiretmektedir. Web sitelerindeki topluluk sayfasi, Flov Café araciligiyla
tyelerin birbirleriyle etkilesimde kalmasini, oneri ve fikirlerini iletmelerini saglamaktadir.
Platformda deneyimli egitmenler aracilifiyla her seviyeye uygun yoga akislari, meditasyon
dersleri, ¢esitli serilerde yer alan dersler ve bu derslerden olugan programlar yer alirken ayrica

The Journal of Academic Social Science Y1l:14, Say1: 178, Temmuz 2026, s. 69-88

77



Dijital Kabilelerde Etik Iletisim ve Katilun Kiiltiirii: Netnografik Bir Inceleme

| »
»

Ay'in konumuna 6zel tasarlanan ay ritiielleri, sabah ritiielleri ve mantralar bulunmaktadir (Flov
Café¢, 2026).

Arastirma kapsaminda belirlenen tarih araliginda, Flov Studio instagram sayfasinda
(flovstudio, 2026) “One Cikanlar” béliimiinde 89°u ileti metni (caption) igeren toplam 98 icerik;
ana sayfada yer alan 'Flover'dan Gelenler' baglig1 altinda ise tamami ileti metnine sahip 32 igerik
tespit edilerek toplamda 121 video igerik analize dahil edilmistir.

AS1 baglaminda iceriklerde yer alan metinler; “Meckansal Sahicilik ve Giindelik
Hayat” ile “Performans Baskisi ile Miizakere” olmak tizere iki temel kategori iizerinden
taranmis ve asagidaki bulgulara ulagilmistir. Bu bulgular Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1.

KTI’lerde Mekansal Sahicilik ve Performans Baskisi ile Miizakere Bulgularinin Dagilimi
Analiz Kategorileri One Cikanlar  Flover’dan Genel KTi Genel KTi
(AS1) (n=89) gelenler (n=32) Toplami (n=121)  Ortalamasi (%)
Mekansal Sahicilik ve 64 (%71,9) 24 (%75) 88 %727
Giindelik Hayat

Performans Baskist ile 8 (%9) 19 (%59.,4) 27 %22,3
Miizakere

AS1a) Mekansal Sahicilik ve Giindelik Hayat Kategorisi Analizi

Arastirma kapsaminda incelenen ve tamami Kullanici Tarafindan Olusturulan Icerik (KTT)
olan toplam 121 paylasim iizerinden yapilan analiz, markanin dijital kimliginin insasinda
kullanicilarin belirleyici roliinii ortaya koymaktadir. Toplam veri seti igerisinde 88 icerikte tespit
edilen mekansal sahicilik bulgular ¢ercevesinde hesaplanan veriler sdyledir:

o One Cikanlar: Toplam 89 igerigin 64'iinde mekansal sahicilik ve giindelik hayat
bulgusu tespit edilmis olup, oran %71,9'dur.

e Flover’dan gelenler: Toplam 32 igerigin 24'linde bu bulguya rastlanmis olup, oran
%75'ir.

e Genel KTI Ortalamasi: Toplam 121 igerik genelinde “Mekansal Sahicilik ve Giindelik
Hayat” kriterinin karsilanma oran1 %72,7 olarak hesaplanmistir.

AS1b) Performans Baskis1 (Toplumsal Beklenti) ile Miizakere Kategorisi Analizi

Performans Baskisi (Toplumsal Beklenti) ile Miizakere kategorisi, kullanicilarin yoga pratigine
yonelik idealize edilmis milkkemmeliyetcilik standartlarini  nasil  esnettiklerini  ve
doniistiirdiiklerini ortaya koymaktadir. Toplam 121 KTI genelinde elde edilen bulgularin sayisal
ve yuzdelik dagilimi su sekildedir:

e One Cikanlar: incelenen 89 igerik igerisinde 8 adet performans baskis1 ile miizakere
bulgusu tespit edilmistir. Bu veri setindeki temsil oran1 %9 olarak hesaplanmaistir.

o Flover’dan gelenler: Toplam 32 igerik icgerisinde bu kategoride 19 bulguya
rastlanmigtir. Ham kullanici igeriklerinde bu oranin %59,4 gibi yiiksek bir seviyeye
ulastig1 goriilmektedir.

e Genel KTi Ortalamasi: Toplam 121 igerik genelinde performans baskist ile miizakere
bulgusunun goriilme sikligr %22,3'tiir.
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Bulgular, "One Cikanlar" boliimiinde mijkemmel olmayan anlara veya hata iceren deneme
stireglerine (performans miizakeresine) sinirli yer verildigini (%9) gostermektedir. Buna karsin,

“Flover’dan gelenler” bdoliimiinde, performans baskisinin agik¢a miizakere edildigi igerik
oraninin %359,4 oldugu ortaya konulmustur. Bu veriler, One Cikanlar boliimiinde daha idealize
bir imajin korundugunu, ancak kullanicilarin kendi 6zgiir alanlarinda bu imaj1 %59,4 oraninda
yikarak markanin kimlik insasin1 daha insani ve erisilebilir bir zemine tagidigini gdstermektedir.

AS2 baglaminda iceriklerde yer alan metinler; “Spiritiiel ve ritielistik dil”, “duygusal
iyilesme ve terapi alam” ve “Biz dili ve Kabile ingas1” kategorileri iizerinden analiz edilmistir.
AS2 baglaminda kategorilerin analizi Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2.

KTI’lerde Duygusal Temalarin ve Aidiyet Soyleminin Dagilimi

Analiz Kategorileri One Cikanlar  Flover’dan Genel KTI Genel KTI
(AS2) (n=89) gelenler (n=32) Toplam1 (n=121) Ortalamasi (%)
Spiritiiel Dil 8 (9%9) 13 (%40,6) 21 %17,3
Duygusal Iyilesme & 28 (%31,5) 26 (%81,3) 54 %44,6

Terapi Alani

“Biz” Dili & Kabile 8 (%9) 16 (%50) 24 %19,8

Insas1

AS2a) Spiritiiel ve Ritiielistik dil

Bu kategori; metinlerdeki evren, enerji, yeniay, dolunay, manifest, niyet, ritiiel, sihir,
mucize ve yolculuk gibi manevi derinlik tagiyan anahtar kavramlarin varligi iizerinden analiz
edilmistir. Toplam 121 KTI (Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerik) iizerinde yapilan
incelemede su bulgulara ulagilmistir:

o One Cikanlar: Analiz edilen 89 icerik igerisinde spiritiiel dil kullanimma dair 8 bulgu
saptanmistir. Bu veri setinde kategorinin temsil oran1 %9’ dur.

o Flover’dan gelenler: Toplam 32 ham kullanici igerigi igerisinde 13 adet spiritiiel dil
bulgusu tespit edilmistir. Bu igerik grubunda kategorinin goriilme sikligi %40,6
seviyesindedir.

e Genel KTi Ortalamasi: incelenen 121 icerigin genelinde spiritiiel dil kategorisinin
toplam oran1 %17,3 (21 igerik) olarak hesaplanmustir.

Veriler, spiritiiel dilin “Flover’dan Gelenler” kullanict paylasimlarinda (%40,6), "One
Cikanlar" boliimiine (%9) kiyasla yaklasik 4,5 kat daha yiiksek bir frekansta yer aldigim
gostermektedir. Bu istatistiksel dagilim, markanin sundugu spiritiiel rehberlik kimliginin ve
buna bagl ritiielistik dilin, kurumsal vitrin paylasimlarindan ziyade kullanicilarin kendi
aralarindaki dogal etkilesimleri ve ham igerikleri lizerinden daha yogun bir sekilde yeniden
uretildigine isaret etmektedir.

AS2b) Duygusal fyilesme ve Terapi Alam Kategorisi Analizi

Bu kategori kapsaminda, yoga pratiginin gergeklestirildigi alanin kullanicilar tarafindan
fiziksel bir mekan olmanin 6tesinde, psikolojik bariyerlerin asildigi giivenli bir terapi alani
olarak tanimlanma diizeyi incelenmistir. Metinlerdeki iyilesme, birakmak, ytlizlesmek, aglamak,
ruhunu beslemek, kalbini agmak, siginak ve sifa gibi duygusal onarim ve psikolojik rahatlama
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ifade eden kavramlar iizerinden analiz edilmistir. Toplam 121 KTI {izerinde yapilan incelemede
su bulgulara ulagilmigtir:

e One Cikanlar: Analiz edilen 89 igerik igerisinde duygusal iyilesme ve terapi alam
bulgusuna dair 28 veri saptanmistir. Bu veri setinde kategorinin temsil oran1 %31,5’tir.

e Flover’dan Gelenler: Toplam 32 ham kullanici igerigi igerisinde 26 adet duygusal
iyilesme ve terapi alani bulgusu tespit edilmistir. Bu icerik grubunda kategorinin
goriilme siklig1 %81,3 seviyesine ulagmaktadir.

e Genel KTI Ortalamasi: Incelenen 121 igerigin genelinde bu kategorinin toplam
gorililme oran1 %44,6 (54 igerik) olarak hesaplanmistir.

Veriler, yoga pratiginin bir terapi siireci olarak tamimlanma egiliminin “Flover’dan
Gelenler” paylasimlarinda (%81,3), "One Cikanlar" béliimiine (%31,5) oranla yaklasik 2,5 kat
daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ozellikle KTI’lerdeki %81,3’liik yiiksek oran,
kullanicilarin markay1 ve yoga pratigini dogrudan bir psikolojik onarim araci olarak
icsellestirdiklerini gostermektedir. Bu durum, markanin sundugu aidiyet alaninin sadece fiziksel
degil, duygusal bir sigmak islevi gordiiglinii diistindiirtmiistir.

AS2¢) “Biz” Dili ve Kabile insas1 Kategorisi Analizi

“Biz” Dili ve Kabile Insas1" kategorisi, metinlerdeki birlikte, biz, topluluk, kabile, ilham olmak,
sahit olmak gibi kolektif aidiyet ve grup biitlinliiglini ifade eden kavramlar {lizerinden analiz
edilmistir. Toplam 121 KTI iizerinde yapilan incelemede su bulgulara ulasilmistir:

e One Cikanlar: Analiz edilen 89 icerik icerisinde bu kategoriye dair 8 bulgu
saptanmistir. Bu veri setinde kategorinin temsil orani1 %9’dur.

¢ Flover’dan Gelenler: Toplam 32 ham kullanici igerigi igerisinde 16 adet "Biz" dili ve
kabile insas1” bulgusu tespit edilmistir. Bu icerik grubunda kategorinin goriilme sikligi
%50 seviyesindedir.

e Genel KTI Ortalamasi: incelenen 121 igerigin genelinde bu kategorinin toplam
goriilme oran1 %19,8 (24 igerik) olarak hesaplanmistir.

Veriler, “Biz” Dili ve Kabile insas1 kategorisinin “Flover’dan Gelenler” paylasimlarinda
(%50), “One Cikanlar” boliimiine (%9), oranla yaklasik 5,5 kat daha yiiksek bir siklikta
gdzlemlendigini ortaya koymaktadir. Genel KTI ortalamasmin %19.8 olarak hesaplandig1 bu
tabloda, ham kullanici igeriklerindeki %50’lik oran, bireysel kullanicilarin markay1 bir tiikketim
nesnesi olarak degil, kolektif bir kimlik ve aidiyet yapisi olarak deneyimlediklerinin gii¢lii bir
gostergesi olarak kabul edilmistir. Bu bulgu markanin yalnizca bir hizmet saglayici olmasinin
Otesine gegerek, ortak degerler etrafinda Grgiitlenmis sosyal bir kabile insa ettigini istatiksel
olarak gosterir niteliktedir.

AS3 baglaminda demokratik temsil boyutu kapsaminda, “Esitlik¢i Temsil ve Takipgi
Sayis1” Dagilimi markanin dijital vitrininde popiilarite odakli bir hiyerarsi kurup kurmadigi,
paylasilan hesaplarin takip¢i sayilar {izerinden analiz edilmistir. Tablo 3’te AS3 baglaminda
yapilan analiz gosterilmektedir.
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Tablo 3.

KTI Gruplarina Gore Takipgi Sayist Dagilimi (Esitlik¢i Temsil)

Takipei Sayisi One Cikanlar Flover’dan gelenler Genel KTI Genel
Kategorisi (n=89) (n=32) Toplami (n=121) Ortalama (%)
10.000 Altt  54(%60,7) 23 (%71,9) 77 %63,6
(Nano/Mikro)

10.000 Ustii 35 (%39,3) 9 (%28,1) 44 %36.,4
(Makro/Popiiler)

Bu analizde, influencer etkisinden arindirilmis standart kullanicilar1 temsil eden "10.000
takipgi alt1" kriteri temel almmustir. Toplam 121 KTI iizerindeki dagilim su sekildedir:

e One Cikanlar: Markanin kendi seckisi olan 89 igerik icerisinde, takipci sayisi
10.000’in altinda olan 54 hesap tespit edilmistir. Bu gruptaki esitlik¢i temsil orani
%60,7°dir.

e Flover’dan Gelenler: 32 kullanici igerigi igerisinde takipgisi 10.000°’den az olan 23
(%71,9) hesap bulunmaktadir.

e Genel Dagihm: Incelenen 121 igerigin toplaminda, 10.000 takipgi altindaki hesaplarin
orani %63,6 (77 igerik) olarak hesaplanmuistir.

Veriler, 10.000 takip¢i altindaki kullanicilarin markanin temsil alanlarinda baskin bir
konumda yer aldigii ve bu egilimin “Flover’dan Gelenler” paylagimlarinda (%71,9), “One
Cikanlar” boliimiine (%60,7) oranla daha belirginlestigini ortaya koymaktadir. Genel dagilimda
%63,6’lik bir oranla mikro Olgekli hesaplarin igeriklerin iicte ikisine yakinini olusturmasi,
markanin temsil politikasinda takip¢i sayisimin bir ayricalik ya da segilme kriteri olarak
islemedigini gdstermektedir. Bu bulgu, markanin etkileyici (influencer) hiyerarsisine dayali
dikey iletisim modelini kirarak, her kullanicinin takip¢i sayisindan bagimsiz olarak goriiniir
olabildigi yatay ve esitlik¢i bir katilimer kiiltiir insa ettigini istatiksel olarak géstermektedir.

AS4 baglaminda iceriklerde yer alan metinler; “Aktif marka savunuculugu (dogrudan
eylem cagrisi)”, “Ortiik tavsiye ve ilham (pasif deneyim aktarimi)”, “Markay1 aracsallastirma”
ve “Karsilikli etkilesim ve tesvik soylemi” kategorileri iizerinden analiz edilmistir. Tablo 4’te
AS4 Dbaglaminda Kullanicilarin Marka Elgiligi ve Eylem Cagrisi (CTA) Dagilimi
gosterilmektedir.

Tablo 4.
Kullanicilarin Marka Elgiligi ve Eylem Cagris1 (CTA) Dagilimi

Analiz Kategorileri One Cikanlar Flover’dan gelenler Genel KTI Toplam: Genel

(AS4) (n=89) (n=32) (n=121) Ortalama (%)
Aktif Marka 59 (%66,3) 19 (%59,4) 78 %64,5
Savunuculugu

Ortiik Tavsiye ve 26 (%29,2) 16 (%50) 42 %34,7

fTham

Aragsal Goriiniirliik 18 (%20,2) 29 (%90,6) 47 %38,8
Karsilikli Etkilesim & 4 (%4,5) 21 (%65,6) 25 %20,7
Tesvik
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AS4a) Aktif Marka Savunuculugu (Dogrudan Eylem Cagrisi) Kategorisi Analizi

Arastirmanin dordiincii sorusu baglaminda, kullanicilarin metinleri {izerinden nasil organik
marka elgilerine doniistiiklerini saptamak amaciyla "Aktif Marka Savunuculugu (Dogrudan
Eylem Cagris1)" kategorisi analiz edilmistir. Bu kategori, kullanicinin takipgilerini dogrudan
harekete geciren, markay1 deneyimlemeye davet eden veya spesifik yonlendirmeler igeren (yap,
basla, sen de dene, link, sen de flovlan vb.) ifadeler iizerinden kodlanmistir. Toplam 121 KTI
(Kullanic Tarafindan Olusturulan Igerik) {izerindeki dagilim sdyledir:

e One Cikanlar: Analiz edilen 89 icerik igerisinde 59 adet dogrudan eylem cagrisi
saptanmistir. Bu veri setinde kategorinin temsil oran1 %66,3'tiir.

e Flover’dan Gelenler: Toplam 32 ham kullanici igerigi icerisinde 19 adet aktif marka
savunuculugu bulgusu tespit edilmistir. Ham icerik grubunda bu oranin %3594
seviyesinde oldugu goriilmektedir.

e Genel KTI Ortalamasi: Incelenen 121 icerigin genelinde aktif marka savunuculugu
bulgusunun toplam goriilme orani %64,5 (78 igerik) olarak hesaplanmuisgtir.

Veriler, "One Cikanlar" boliimiinde dogrudan eylem cagrilarma (%66,3) c¢ok daha
sistematik bir sekilde yer verdigini gostermektedir. “Flover’dan Gelenler” iceriklerinde de bu
oranin %59,4 seviyesinde seyretmesi, kullanicilarin markay1 sadece bir tiiketim nesnesi olarak
degil, cevrelerine aktif olarak tavsiye ettikleri bir yasam bicimi rehberi olarak
konumlandirdiklarim kanitlamaktadir. Bu durum, KTi'lerin marka farkindaligindan ziyade
dogrudan marka savunuculugu asamasina gegctiginin gostergesidir.

AS4b) Ortiik Tavsiye ve ilham (Pasif Deneyim Aktarimi) Kategorisi Analizi

Arastirmanin dordiincii sorusu kapsaminda, kullanicilarin dogrudan bir komut vermeksizin
kendi olumlu deneyimlerini paylasarak dolayli yoldan nasil marka elgiligi yaptiklar1 "Ortiik
Tavsiye ve Ilham (Pasif Deneyim aktarimi)" kategorisi altinda incelenmistir. Bu kategori; ilham
olsun, bana ¢ok iyi geldi, giinlin en sevdigim ani, huzur buldugum yer, tavsiye ederim gibi
kisisel fayda odakli ve deneyim aktarimi igeren ifadeler iizerinden kodlanmistir. Toplam 121
KTI iizerindeki bulgular soyledir:

e One Cikanlar: Analiz edilen 89 icerik icerisinde 26 adet ortiik tavsiye ve ilham
bulgusu saptanmustir. Bu veri setinde kategorinin temsil oran1 %29,2'dir.

¢ Flover’dan Gelenler: Toplam 32 igerik igerisinde 16 adet pasif deneyim aktarimi
bulgusu tespit edilmistir. Bu bulgunun oranin %50 seviyesinde oldugu goriilmektedir.

e Genel KTI Ortalamasi: Incelenen 121 igerigin genelinde “Ortiik Tavsiye ve ilham”
bulgusunun toplam goriilme oran1 %34,7 (42 igerik) olarak hesaplanmaistir.

Veriler, kullanicilarim yaklasik {igte birinin markayi, dogrudan bir reklam diliyle degil,
kendi yasamlarindaki olumlu doniisiim {izerinden ilham verme motivasyonuyla paylagtigini
gostermektedir. Ozellikle “Flover’dan Gelenler” iceriklerinde her iki paylasimdan birinin (%50)
bu nitelikte olmasi, markanin goniillii marka elgiligi mekanizmasinin kullanicilarin kisisel iyi
olus beyanlart {izerinden isledigi distindiirtmiistiir.
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AS4c) Aracsal Goriiniirliik (Markay1 Aragsallastirma) Kategorisi Analizi

Arastirmanin dordiincii sorusu kapsaminda, markanin birincil odak noktasi olmaktan ¢ikip
kullanicinin giindelik rutinlerini veya estetik kaygilarini sergiledigi bir ara¢ olarak ele alinma
diizeyi "Aragsal Goriniirliik" kategorisi altinda incelenmistir. Bu kategori; metinlerde
derinlemesine bir marka anlatis1 yerine sadece etiket kullanimi (@markaadi), durum bildirimleri
(back on the mat, giinlin akigi, sabah rutini) ve markanin pasif bir arka plan 6gesi olarak
konumlandirildig1 igerikler iizerinden kodlanmustir. Toplam 121 KTI iizerindeki bulgular su
sekildedir:

e One Cikanlar: Analiz edilen 89 igerik icerisinde 18 adet aragsal goriiniirliik bulgusu
saptanmistir. Bu veri setinde kategorinin temsil orani %20.02'dir.

e Flover’dan Gelenler: Toplam 32 “Flover’dan Gelenler” icerigi icerisinde 29 adet
markay1 aragsallastirma bulgusu tespit edilmistir. Ham igerik grubunda bu oranin %90,6
gibi oldukga yiiksek bir seviyede oldugu goriilmektedir.

e Genel KTI Ortalamasi: incelenen 121 igerik genelinde aragsal goriiniirliik bulgusunun
toplam goriilme orani1 %38.8 (47 icerik) olarak hesaplanmaistir.

Veriler, “Flover’dan Gelenler” paylasimlarindaki %90,6'lik oranin, markanin kullanicilarin
yasam alanlaria ve giinliik rutinlerine tamamen entegre oldugunu, ancak bu entegrasyonun
markanin kendisinden ziyade kullanicinin kendi yasam tarzi sunumuna hizmet ettigini
gostermistir. Bu durum, markanin dijital ekosistemde bir yasam tarzi olarak aragsallagtirildigina
istatistiksel olarak isaret etmektedir.

AS4d) Karsihkh Etkilesim ve Tesvik Soylemi Kategorisi Analizi

Aragtirmanin dordiincii sorusu kapsaminda, "Karsilikli Etkilesim ve Tesvik Soylemi"
kategorisi incelenmistir. Bu kategori; “ilham kaynagimiz sizden gelenler”, “sen de gonder ilham
ol”, gibi markanin kullaniciyi, kullanicinin da toplulugu tesvik ettigi diyalog temelli ifadeler

iizerinden kodlanmustir. Toplam 121 KT1 {izerindeki bulgular séyledir:

e One Cikanlar: Analiz edilen 89 icerik igerisinde 4 adet karsilikli etkilesim bulgusu
saptanmistir. Bu veri setinde kategorinin temsil oran1 %4,5tur.

¢ Flover’dan Gelenler: Toplam 32 igerik icerisinde 21 adet karsilikli etkilesim ve tesvik
bulgusu tespit edilmistir. Bu veri setinde kategorinin temsil oranimin %65,6 oldugu
goriilmektedir.

o Genel KTI Ortalamasi: incelenen 121 igerik genelinde bu kategorinin toplam gériilme
orani %20,7 (25 igerik) olarak hesaplanmustir.

Arastirmanin Degerlendirmesi

AS1 baglaminda; incelenen igerikler, markanin "mekansal sahicilik ve giindelik hayat"
ile "performans baskisiyla miizakere" stratejilerinin dogrudan kullanicilarin gilindelik yasam
pratikleri araciligiyla somutlastigini gostermektedir. Kullanicilarin yoga pratigini %72,7 gibi
yiiksek bir ortalamayla ev hali, dagmik mekanlar veya evcil hayvanlar gibi yasamin i¢inden
sahici unsurlarla birlikte sunmasi, idealize edilmis kurumsal mekan kurgusunun yerini kolektif
bir gercekligin aldigim gdstermektedir. Ancak, markanin "One Cikanlar" vitrininde performans
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baskis1 ve hata yapma Ozgiirligiine dair bulgularin olduk¢a smirli kalmasi (%9), kurumsal
temsilin hala idealize edilmis bir yoga pratigi imajina sadik kaldigini ortaya koymaktadir. Buna

karsin, “Flover’dan Gelenler” igeriklerinde “Performans Baskisi ile Miizakere” kategorisine
iliskin oranin %59,4 olmasi, kullanicilarin markay1 sadece kusursuz bir gorsel sahne olarak
degil, aym1 zamanda hatalarin ve yetersizliklerin de paylasilabildigi sahici bir deneyim alam
olarak tanimladiklarint diisiindiirtmiistiir. Bu baglamda AS1 verileri, markanin kullanicilar
tarafindan kendi gerceklikleriyle (diismeler, yapamama halleri vs.) harmanlandigi ve kurumsal
milkemmeliyetgilige karsi insani bir direng/miizakere alani insa etmesinde etkili oldugu
sOylenebilir. Diger taraftan arastirma verilerine gore, kabile iiyelerinin platformla kurdugu
giiven iligkisinin Aristoteles¢i retorigin ethos boyutuyla dogrudan iligkili oldugu dikkati
cekmistir. Uyelerin paylasimlarinda markay1 salt bir ticari isletme veya tiiketim nesnesi olarak
gormedikleri, aksine etik ve entelektiiel agidan giivenli bir liman olarak kodladiklar1 dikkati
¢eken bir bagka noktadir.

AS2 baglaminda bulgular; markanin kullanicilar nezdinde sadece fonksiyonel bir
yoga uygulamasi degil, cok boyutlu bir aidiyet alan1 ve anlam diinyas1 olarak konumlandigini
gostermektedir. Bu aidiyet insast; spiritiiel bir terminoloji, duygusal siginak algis1 ve kolektif bir
topluluk diliyle oriilmektedir. Ozellikle "Duygusal lyilesme ve Terapi Alam" kategorisinin
“One Cikanlar’da %31,5, “Flover’dan Gelenler” iceriklerinde ise %81,3 gibi bir oranla temsil
edilmesi, markanin en temel islevinin kullanicilar tarafindan psikolojik siginma alani olarak
kodlandigin1 gdstermektedir. Bu duygusal temel, Spiritiiel Dil (%17,3) ile desteklenerek yoga
pratigine ritiiel bir nitelik kazandirmakta, "Biz Dili ve Kabile Insas1" (%19,8) ile de bireysel
deneyimi kolektif bir kimlige doniistiirmektedir. Elde edilen veriler 1s1ginda, kullanicilarin
paylasimlarinda pathos oriintiisiiyle insa edilen bir dil kullandiklar1 gézlemlenmistir. Dijital
Esenlik (Wellness) kabilesinin iiyeleri; yoga, meditasyon ve giinliik rutin pratikleri paylasirken
salt fiziksel bir aktiviteden veya teknik bir performanstan bahsetmemekte, esenlik, arinma,
ruhsal hafifleme ve birlikte var olma gibi derin duygusal durumlar1 dolasima sokmaktadir.

Sonug olarak, AS2 verilerine goére, markanin sundugu alanin kullanicilar tarafindan
spiritiiel ve duygusal kodlarla yeniden firetilen bir dijital kabile gergekligine doniistiigii
sOylenebilir. Markanin bu noktada sadece bir platform saglayici degil, kullanicilarin kendi
duygusal ve ruhsal yolculuklarini ortak bir kimlik altinda sahneledikleri kolaylastiric1 bir rehber
rolii iistlendigi gozlenmistir.

AS3 baglaminda bulgular; markanin dijital itibar ingasinda influencer odakli makro-
temsil yerine, siradan kullanici deneyimini merkeze aldigimi gostermektedir. Hem “One
Cikanlar” vitrininde (%60,7) hem de “Flover’dan Gelenler” vitrininde (%71,9) 10.000 takipgi
altt hesaplarin baskin olmasi, markanin popiilariteyi degil sahiciligi dikkate aldigina isaret
ederken, disiik takipgili kullanicilarin dogal deneyimlerine alan agilmasi erigilebilir marka
imajim giiglendirmektedir. Ozellikle takipgi sayist 100 ile 1.000 arasinda olan ¢ok sayida
hesabin "One Cikanlar" alaninda yer bulmasi, markanin hiyerarsik olmayan yatay bir topluluk
kurma ¢abasini dogrulamaktadir. Ayni zamanda markanin katilimer bir anlayisla topluluk insa
etme ¢abasi, kurumsal ethos unsurlarinin bir yansimasi olarak degerlendirilmistir. Bu durum,
markanin topluluga yonelik giiven duygusunu yapilandirmasina stratejik bir zemin sunmaktadir.

AS4 baglaminda bulgular; kullanici tiirevli iceriklerde yer alan eylem cagrilarimin,
tiikketicileri pasif izleyiciler olmaktan ¢ikararak birer marka elgisine doniistiirme siirecinde
merkezi bir islev gordiigii dikkati ¢ekmistir. Incelenen iceriklerin genelinde %64,5 oraninda
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saptanan "Aktif Marka Savunuculugu", ekosistemin temel motivasyonunun dogrudan

yonlendirme ve tavsiye iizerine kurulu oldugunu géstermektedir. Bu siirec, "Ortiik Tavsiye ve
[Tham" (%34,7) kategorisiyle desteklenerek markanin ticari bir meta olmanim &tesinde kisisel bir
iyi olus referansi olarak kodlanmasina yardimei olmaktadir. Ozellikle “Flover’dan Gelenler”
igeriklerinde %90,6 oranindaki "Arag¢sal Gorliniirliikk Kategorisi”, markanin kullanicilarin dijital
kimlik insasinda sembolik bir el¢ilik diizeyine ulastigin1 diistindiirtmiistiir. "Karsilikli Etkilesim
ve Tesvik Soylemi"nin “Flover’dan Gelenler”de, %65,6 oraninda olmasi marka elgiliginin
kullanicilarin birbirini motive ettigi yatay bir ag etkisiyle siirdiiriildiigiinii istatistiksel olarak
kanitlar niteliktedir. Sonug olarak AS4 verileri, markanin dijital basarisinin kullanicilar1 sadece
icerik {ireticisi degil, markay1r kendi giinliik rutinlerinin dogal bir parcasi olarak
degerlendirdiklerine ve marka elgileri haline geldiklerine isaret etmektedir. Topluluk {iyeleri,
kendi deneyim hikayelerini ve tavsiyelerini, dijital alanda paylasarak toplulugun kolektif
pathos’una ve kurumsal logos’a katki saglarken; kendi kisisel gelisim siireglerini sergileyerek
kabile i¢indeki yeni birer ethos haline gelebilmektedirler.

Netnografik agidan analiz edildiginde aragtirma bulgulari, kullanicilarin markay1 sadece
yoga ve esenlik alaninda bir hizmet saglayici olarak degil, kendine 6zgii ritiielleri, sembolik dili
ve ortak deger yargilar1 olan dijital bir topluluk olarak deneyimlediklerini ortaya koymaktadir.
Flov Studio 6rneginde gozlemlenen ortak dil ve ritiieller, Maffesoli’nin (1996) neokabile
kavramiyla oOrtiismektedir. Bu durum, dijital mecralarin rasyonel bir hizmet tiiketiminden
ziyade, retoriksel bir pathos ve ethos diizleminde, liyeler arasinda gii¢lii bir duygusal aidiyet,
sembolik etkilesim ve katilim kiiltiirii alan1 yarattigim1 gostermektedir. Kullanicilarin mahrem
alanlarii markanin gorsel estetigiyle harmanlayarak "mekansal sahicilik" inga etmeleri ve
milkemmeliyet¢i performans baskisini kendi gergeklikleriyle miizakere etmeleri, dijital ortamda
sahici olmanim 6nem kazandigini ortaya koymaktadir. Bu siirecte markanin, fiziksel yalnizligi
dijital bir aidiyetle ikame eden ve kullanicilarin birbirini motive ettigi duygusal bir dayanigsma
agma doniigmesi, katilimer kiltiiriin topluluk temelli bir yasam tarzi pratigine evrildigini
netnografik bir diizlemde gostermektedir.

SONUC

Arastirma bulgulari, incelenen dort ana kategorik boyut (AS1, AS2, AS3, AS4)
iizerinden kullanicilarin platformla kurdugu iligkiyi belirli istatistiksel oranlarla ortaya
koymaktadir. Mekansal sahicilik baglaminda (AS1), kullanicilarin yoga pratigini ev hali ve
evcil hayvanlar gibi unsurlarla sunma oran1 %72,7 gibi yiiksek bir ortalamaya sahipken; "One
Cikanlar" vitrininde “performans baskisi ile miizakere” kategorisine dair bulgular %9,0 ile
sinirli kalmig, ancak “Flover’dan Gelenler” igeriklerinde “performans baskisi ile miizakere”
kategorisi %59,4’e yiikselmistir. Aidiyet alan1 ingasinda (AS2), "Duygusal lyilesme ve Terapi
Alam" kategorisi “One Cikanlar’da %44,6 oraninda temsil edilirken, “Flover’dan Gelenler”de
bu oran %81,3’e ulagmis ve buna %17,3 Spiritiiel Dil ile %19,8 Biz Dili oranlari eslik etmistir.
Sayfada paylasim yapilan hesap profilleri incelendiginde (AS3), 10.000 takipgi alti hesaplarin
baskmligi hem “One Cikanlar” vitrininde (%60,7) hem de “Flover’dan Gelenler” vitrininde
(%71,9) kendini gostermistir. Son olarak eylem cagrilar1 ve marka el¢iligi boyutunda (AS4),
iceriklerin genelinde %64,5 oraninda "Aktif Marka Savunuculugu" ve %34,7 oraninda "Ortiik
Tavsiye ve Ilham" saptanirken; “Flover’dan Gelenler” igeriklerinde "Aragsal Goriiniirliik
Kategorisi" %90,6, "Karsilikli Etkilesim ve Tesvik Soylemi" ise %65,6 oraninda belirlenmistir.
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Dijital halkla iligkiler baglaminda Maffesoli’nin (1996), neotiribalizm kavrami etrafinda
sekillenen g¢evrimigi topluluklarin siirdiiriilebilirligini saglayan en stratejik imkan, siiphesiz

Jenkins (2006) tarafindan kavramsallagtiritlan katilim  kiiltiiriinin ~ sundugu  dinamik
ekosistemlerdir. Halkla iligkilerin 6zlinde etik ve sorumluluk bilinci yattig1 ve bu noktadan
hareketle diyalog, agiklik ile ¢ift yonliiliikk ekseninde insa edilen bir disiplin oldugu goz Oniine
alindiginda, katilim kiiltiirii, paydaslarin pasif alict konumundan siyrilarak icerigin ortak iiretim
ve dolasim siireglerine dahil olmasini saglamaktadir. Flov Studio’nun Instagram evreninde inga
edilen topluluk kiiltiirli incelediginde, s6z konusu katilim kiiltiiriiniin diyalojik diizeyde bir etik
omurgaya ihtiya¢ duydugu ve bu omurganin klasik Aristotelesci retorik tiglemesiyle (ethos,
pathos, logos) dogrudan iligkili oldugu saptanmistir. Bu etik ekosistemin ilk ayagini olusturan
ethos, dijital topluluklarda kurumsal imaj performanslarinin 6tesine gegerek bir sahicilik ve
diiriistliik alanina isaret etmektedir. Aristoteles, ethos kavramimi sadece konusmacinin
sergiledigi itibar1 ile degil; konusmanin bizzat kendisinde insa edilen sagduyu, iyi ahlaki
karakter ve iyi niyet lizerinden tanimlamaktadir (Aristoteles, 2006, s. 98). Dijital topluluklarda
katilim kiiltiiriiniin yesermesi, kurumlarin paydaslarina hata yapma ozgiirliigli taniyan, dogal
deneyimleri ve gelisim siireglerini destekleyen diiriist ve sahici bir iletisim alani agmasiyla
miimkiindiir.

Katilim kiltiiriinii besleyen ve topluluk {iyelerini bir arada tutan duygusal bag ise
retorigin pathos boyutuyla dogrudan iliskilidir. Bu baglamda topluluk odakli dijital mecralarda
kitleleri harekete gegiren ve bir aidiyet duygusu yaratan en gii¢lii unsurlardan birinin duygusal
¢ekim oldugu sdylenebilir. Ancak dijital ortamlarda pathos'un katilim kiiltiirtine saglikli hizmet
edebilmesi i¢in etik bir sinirda tutulmasi, topluluk i¢i sefkat, esneklik ve karsilikli destek
mekanizmalarini besleyecek bigimde olmasi gerekmektedir. Nitekim bulgularin ortaya koydugu
%72, 7'lik yiiksek mekansal sahicilik orani, markanin estetik degerlerinin kullanicilarin mahrem
alanlarina kadar ulagtigini1 gosterirken, marka imaji ile biitiinlesen duygusal iyilesme (%81,3) ve
spiritiiel dil kullanimi, platformun salt bir ticari hizmetten ziyade psikolojik bir sigmaga
donistiigiinii ortaya koymaktadir. Katilim kiiltiirli, kullanicilar1 pasif tiiketiciler olmaktan
¢ikarip markay1 kendi hayat rutinlerine entegre eden, hatalarini ve gelisim siireglerini paylagarak
performans baskisini miizakere eden aktif paydaslar haline getirmistir.

Son olarak, katilim kdltiiriinlin rasyonel mesruiyeti ve kabile i¢i 6z-denetim
mekanizmasi logos araciligiyla tamamlanmaktadir. Dijital aglarda paylasilan igeriklerin, eylem
cagrilarinin ve kurumsal sdylemlerin veri odakli, tutarli ve mantiksal bir arglimantasyona
dayanmasi, bilgi kirliliginin hizla yayildig1 bir ¢agda topluluk yoneticilerinin rasyonel kanitlari
seffafca sunmasi, toplulugun entelektiiel ve etik kalitesini artirmaktadir. Ethos'un giiveni,
pathos'un duygusal baglilig1 ve logos'un rasyonel tutarliligi bir araya geldiginde, kullanicilarin
markay1 kendi dijital kimlik sunumlarinda bir ara¢ olarak konumlandirmasi (%90,6) ve 10.000
takipgi altindaki standart hesaplarin vitrinde baskin temsili (%63,6), dijital halkla iliskilerde
geleneksel bilyiik dlgekli etkileyici (makro-influencer) tekelinin kirildigin1 gostermektedir. Bu
dinamik, kurumsal markalamanin yerini kullanicilarin sahici deneyimlerine biraktigi, yatay
iletisime dayali bir katilimcilik modelini temsil etmektedir. incelenen drnegin temel olarak yoga
ve esenlik ile kisisel gelisim alanlarinda faaliyet gosteren bir marka oldugu ve markanin
sundugu degerin islevsel bir faydadan ziyade deneyim ve kimlik insasina dayandig1 géz oniine
alimdiginda, katilim kiiltiiriiniin iirettigi bu model; siirdiiriilebilir moda, kisisel bakim ve nis hobi
markalarina genellenebilir. Hizmetten deneyime, deneyimden ise sembolik bir kimlik
gostergesine doniisen bu tiir markalar i¢in kullanici tiirevli igerikler, kurumsal mesajin yerini
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alan en sahici itibar kaynagidir. Ancak, diisiik diizeyde bag kurulan hizli tiiketim mamulleri
veya rasyonel fayda odakli endiistriyel sektorler i¢in bu modelin sinirlariin, ortak iireticilik

motivasyonunun eksikligi nedeniyle daralabilecegi de gbz oniinde bulundurulmalidir.
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