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Abstract

This editorial introduction positions de-influencing as a critical object of
digital communication rather than a short-lived platform trend or a simple negative
mirror image of influencer marketing. The chapter argues that de-influencing can
only be adequately understood when consumption culture, anti-consumption,
platform capitalism, digital labour, trust, authenticity, and user motivations are
analysed together. Existing scholarship tends to remain fragmented across
marketing, platform studies, consumer behaviour, digital labour, and trust research.
As aresult, de-influencing is often either narrowed to negative product evaluations
or broadened so much that it becomes indistinguishable from anti-consumption in
general. Against this fragmentation, the introduction proposes a common
definition: de-influencing is a platform-specific, hybrid practice of refusal through
which content creators discourage particular purchases, consumption habits, or
recommendation regimes by mobilising claims of transparency, responsibility, and
user protection. The chapter further advances the book-level argument that de-
influencing is an immanent and contradictory response to the crises of
recommendation and trust generated within platform capitalism. It neither stands
wholly outside the system nor can it be reduced to pure opportunism. Rather, it
operates at the intersection of critique and recapture, ethical restraint and visibility
production, trust repair and self-branding. The introduction then maps the volume’s
four analytic axes—genealogy and conceptual boundaries, consumption culture
and ethical restraint, platform capitalism and digital labour, and trust, authenticity,
and user motivations—before outlining a future research agenda. In doing so, it
frames the volume as a coordinated attempt to define de-influencing conceptually,
situate it historically, specify its formal variants, and demonstrate why it matters
for communication studies in the platform age.



Keywords: de-influencing; digital communication; platform
capitalism; anti-consumption; trust; digital labour

Girig

Dijital platformlarin gilindelik yasami, kamusal sdylemi ve piyasa
iligkilerini ayn1 anda orgiitleyen baslica altyapilar haline gelmesi iletisim
calismalarinin temel nesnelerini de yeniden tanimlamustir. Icerik {iretimi,
gorilntirliik, oneri, ikna, giiven ve tiikketim artik birbirinden ayrismis alanlar
olarak degil; veri ¢ikarimi, algoritmik siralama ve etkilesim ekonomisi
tarafindan  birlikte  bicimlenen bir platform ekolojisi i¢inde
diisiiniilmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlar, iiriinler, yasam
tarzlari, kimlik performanslar1 ve uzmanlik iddialann arasmdaki sinirlarn
bulaniklagtirarak  tavsiyeyi basli bagina bir ekonomik bicime
doniistiirmiistiir (Abidin, 2016; Bishop, 2025; Srnicek, 2017; Zuboff,
2019).

Bu doniisiimiin merkezinde yer alan influencer figilirii bir yandan
samimiyet, giindeliklik ve yakinlik tizerinden kitlelerle bag kurarken diger
yandan bu bagi reklam, sponsorluk, bagl satig ve veri odakli goriiniirliik
rejimleri i¢inde ekonomik degere doniistiiren bir araci olarak islev
gormektedir. Ancak influencer kiiltiiriiniin genislemesi ikna siireclerinin
siirsizca derinlesmesi ve tavsiye ekonomisinin giindelik yasami kusatmasi
ayni Slglide bir yorgunluk, siiphe ve giivensizlik de liretmistir. Kullanicilar
yalnizca daha fazla iiriin gérmemekte; ayni zamanda daha fazla gizli
sponsorluk, daha fazla asinn vaat, daha fazla estetiklestirilmis tiiketim ve
daha fazla stratejik samimiyetle karsilagmaktadir. Bu nedenle influencer
pazarlamasini mimkiin kilan giiven iliskileri yine ayni modelin asiri
ticarilesmesi nedeniyle asinmaktadir (Audrezet vd., 2020; Ki vd., 2023;
Martinez-Lopez vd., 2020; Shamim & Islam, 2022).

Son yillarda “de-influencing” ad1 altinda goriiniirlitk kazanan igerik
pratikleri tam da bu kirilma noktasinda ortaya c¢ikmaktadir. “Bunu
almaym”, “buna ihtiyaciniz yok”, “ayni1 islevi daha ucuza gérebilirsiniz”,
“bu kadar ¢ok tiiketmek zorunda degilsiniz” veya “bize pazarlanan her seye
inanmayin” gibi ¢agrilar ilk bakista yalnizca tiikketim karsit1 ya da olumsuz
iriin degerlendirmeleri gibi goriinebilir. Ne var ki de-influencing’i gegici
bir platform trendi, olumsuz influencerlik ya da siradan bir iirlin elestirisi
olarak okumak analitik bakimdan yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle olguyu
ontolojik bir kaymadan ziyade dijital iletisim ekosistemi i¢inde ¢izilen yeni
analitik sinirlar tizerinden okumak gerekmektedir. Bu bolimiin temel
arastirma sorusu da burada sekillenmektedir: De-influencing tam olarak



nasil tanimlanmalidir ve platform olanaklari, tlirlesme ve goriiniirlikk
rejimleri ekseninde bu olgu dijital iletisim calismalart i¢cin neden merkezi
bir inceleme nesnesi haline gelmistir?

1. Dijital Tavsiye Ekonomisinin Krizi

Influencer modelinin basaris1 uzun siire samimiyet, erisilebilirlik ve
“bizden biri olma” duygusu iizerinden ¢aligti. Mikro-iinli kiltiirt,
geleneksel reklama kiyasla daha dogal, daha organik ve daha kisisel bir
ikna alan1 vaat ediyordu (Abidin, 2016). Ancak zaman iginde bu
samimiyetin stratejik olarak sahnelendigi, sponsorluklarin kimi zaman
belirsizlestirildigi ve 6zgiinliik iddialarinin metriklerle optimize edilen bir
performansa doniistiigii daha goriiniir hale geldi (Audrezet vd., 2020; van
Driel & Dumitrica, 2021). Marka kontroliiniin yogunlagmasi, ticari
yonelimin belirginlesmesi ve igerik tireticisinin giindelik yasaminin siirekli
reklama ag¢ilmasi, takipgilerin icerikleri yalnizca bilgi olarak degil hesapl
bir 6z-sunum ve Ortlik ikna bi¢imi olarak da okumalarina yol agmaktadir
(Belanche vd., 2021; Martinez-Lopez vd., 2020).

Bu gelisme dijital iletisimde iknanin ortadan kalktigi anlamina
gelmez. Tam tersine, hangi igeriklerin giivenilir, hangi tavsiyelerin mesru
ve hangi gorliniirliik bigimlerinin etik oldugu sorusunu daha merkezi héle
getirir. Kullanicilar giderek daha fazla reklam daha fazla iiriin tavsiyesi ve
daha fazla tiiketim baskisi altinda, yalnizca bir igerigin faydali olup
olmadigini degil, ayn1 zamanda niyetinin ne oldugunu da tartismaya
baglamaktadir. Boylece dijital kiiltiirde “etki’nin klasik anlami sarsilir:
Artik yalnizca sattirma, Onerme ve Ozendirme degil; ayni zamanda
durdurma, frenleme, siiphe iiretme ve mesafe koydurma kapasitesi de
etkileyiciligin yeni bir bi¢imi olarak belirginlesir.

Giincel caligmalar de-influencing’in  satin  alma eyleminden
caydirmaya, asirt tilketimi problemlestirmeye ve tavsiye kiiltliriiniin
icinden bir reddetme sdylemi iiretmeye dayanan platforma 6zgii bir iletisim
pratigi oldugunu gostermektedir (Koivunen vd., 2025; Michaelidou vd.,
2026). Bu nedenle de-influencing’i yalnizca “negatif etkileme” olarak
degil, dijital Oneri rejimlerinin doygunluk noktasinda gelisen segici,
iliskisel ve platformlasmis bir reddetme bigimi olarak ele almak gerekir.
Buradaki kritik nokta, olgunun influencer kiiltiiriiniin disindan degil, tam
da onun icinden konusuyor olmasidir. De-influencing, tavsiye
ekonomisinin doygunlugu, goriiniirliik baskisi ve giiven krizinin platform
ici bir semptomu ve ayni zamanda ona verilen yanit bi¢cimidir.



Bu kriz yalnizca ticari doygunlugun bir sonucu degildir; aymn
zamanda tavsiye ekonomisinin zaman algisini, ihtiya¢ duygusunu ve 6z-
yonetim big¢imlerini doniistiirmesinin sonucudur. Kisa video rejimleri,
“simdi al”, “kagirma”, “denemeden ge¢cme” ve “herkes bunu konusuyor”
tiiriinden mikro buyurganliklan giindelik akigin dogal parcasi haline getirir.
Boylece tiiketim, tekil bir karar an1 olmaktan ¢ikar; kullanicinin dikkatini,
O0zdegerini ve zamansalligimi kolonilestiren siirekli bir c¢agr1 dizisine
doniisiir. De-influencing’in “dur”, “bir diisiin”, “muadilini ara”, “zaten
ihtiyacin olmayabilir” yoniindeki dili, tam da bu hizlandirilmis tavsiye
rejimine kars1 yavaglatici bir karsi-ritim iiretir. Bu nedenle de-influencing,
yalnizca iiriin elestirisi degil, aynt zamanda platformlarin dayattig
zamansal ve duygulanimsal yogunluga kars: bir tempo politikasidir.

2. Literatiirdeki Par¢alanma ve Kavramsal Bosluk

De-influencing’e iliskin hizla biiyiiyen literatiir, niceliksel artisina
ragmen hala parcalidir. Bir ilk kiime, olguyu pazarlama ve tiiketici
davranisi baglaminda ele almakta; de-influencing igeriklerinin satin alma
niyeti, marka degerlendirmesi, giiven ve tiiketici tutumlar1 iizerindeki
etkilerine odaklanmaktadir (Belanche vd., 2021; Elhajjar & Itani, 2026;
Khalil vd., 2025; Michaelidou vd., 2026). Bu caligsmalar énemli ampirik
katkilar sunmakla birlikte, de-influencing’i cogu zaman sonug degiskenleri
iizerinden okur; olgunun tarihsel soy kiitiigiinii, tiirlesme dinamiklerini ve
platform bagimliligini ikincil plana iter.

Ikinci bir kiime, de-influencing’i platform ¢aligmalari ve dijital kiiltiir
baglaminda 6zellikle TikTok un kisa video mimarisi, akim kiiltiirii, diiet
ve stitch gibi olanaklar1 tizerinden inceler (Bainotti, 2023; Kaye vd., 2021;
Koivunen vd., 2025; Zulli & Zulli, 2022). Bu yaklasim, olgunun big¢imsel
cogullugunu ve teknik dolasim kosullarini goriiniir kilmakla birlikte onu
anti-tilketim literatiiriiyle ve dijital emek tartismalariyla yeterince giiclii
baglamaz.

Uciincii  bir kiime influencer kiiltiiriinii platform kapitalizmi,
goriintirlik emegi ve Oz-markalagma fzerinden c¢oziimleyerek de-
influencing’in hangi ekonomik ve ideolojik zeminde ortaya ¢iktigini
anlamamiza katki verir (Abidin, 2016; Bishop, 2025; Cotter, 2019; Dufty,
2017; O’Meara, 2019). Ancak bu ¢izgide de de-influencing ¢ogu zaman
yan lirlin ya da tali semptom olarak kalir. Dordiincli kiime ise giiven,
Ozglinliik, parasosyal iliski ve ikna literatiiriinden beslenir; kullanicilarin
nigin belirli igerik treticilerine inandigini, ne tiir ticari doygunluklarin bu
inanci zedeledigini ve olumsuz ya da elestirel sdylemin ne zaman daha ikna



edici hale geldigini tartisir (Audrezet vd., 2020; Rousseau vd., 1998;
Sharma vd., 2023; Singh vd., 2026). Fakat burada da de-influencing daha
genis giiven krizinin bir alt 6rnegi olarak kalma riski tagir.

Dolayisiyla literatiirde belirgin bir kavramsal bosluk vardir: de-
influencing’i iletisim ¢aligmalar1 merkezli bir sentez icinde ele alan; onu
hem tarihsel bir siireklilik i¢ine yerlestiren, hem kavramsal sinirlarini ¢izen
hem de platform kapitalizmi ile gliven iliskileri arasindaki gerilimli alana
oturtan bitiinliiklii bir ¢erceve eksiktir. Bu eksiklik yalnizca niceliksel
degil, analitik niteliktedir. Caligmalarin 6nemli bir bolimii ya olguyu
fazlasiyla daraltarak siradan olumsuz iiriin  degerlendirmelerine
yaklagtirmakta ya da fazlasiyla genisleterek tiim anti-tiikketim ve etik
tiketim tartigmalarimin yerine kullanmaktadir. Sonugta kavram ya
aciklayici giictinii yitirecek kadar gevsemekte ya da belirli bir platformda
dolasan taktiksel bir bigime indirgenecek kadar daralmaktadir.

Bu nedenle de-influencing arastirmalari igin iletisim c¢aligmalan
merkezli bir yaklagim Ozellikle gereklidir. Pazarlama odakli ¢alismalar
cogu zaman etkiyi Olger, fakat sdylemin nasil kuruldugunu agiklamaz;
platform ¢aligmalar1 teknik olanaklari agiklar, fakat normatif ve kiiltiirel
boyutu geri plana iter; emek literatiirii yapisal kosullar1 goriiniir kilar, fakat
kullanici alimlamasint ikincillestirir; giiven literatlirii ise iliskiselligi
kavrar, fakat platformun siyasal ekonomisini yeterince konusmaz. Oysa
de-influencing tam da bu diizlemlerin kesisiminde ortaya ¢ikar. igerigin
dili, dolasim hizi, duygusal tonu, tiirsel formu, algoritmik 6diillendirilme
bicimi, {ireticinin emek kosullart ve izleyicinin motivasyonlar: ayni
nesnenin birbirinden ayrilmaz bilesenleridir. Bu yiizden kavrami yalnizca
bir alt-disiplinin dar ¢ergevesine hapsetmek, de-influencing’in toplumsal
ve iletisimsel yogunlugunu kaybetmek anlamina gelir.

3. Kitabin Ortak Tanimi

Elinizdeki kitap, de-influencing’i bir medya modasi ya da tekil bir
pazarlama teknigi olarak degil; tiikketim kiiltlirli, anti-tiiketim, platform
kapitalizmi, dijital emek, giiven, 6zgiinlilk ve kullanict motivasyonlari
arasindaki kesigimlerde calisan karmasik bir iletisim olgusu olarak
kavramsallagtirmay1 amaglamaktadir. Bu amag, iki temel iddiaya dayanir.
[k olarak, de-influencing ne klasik anlamda influencer elestirisine ne de
genel anlamda tiiketim kargitligina biitiiniiyle indirgenebilir. Ikinci olarak,
bu olgu ancak onu miimkiin kilan platform altyapilar, goriiniirliik
ekonomileri, 6z-markalagsma siiregleri ve kullanici tarafindaki ekonomik,
etik ve psikolojik baskilar birlikte digiiniildiigiinde yeterince anlagilabilir.



Bu dogrultuda kitap boyunca savunulan ortak tanim sudur: De-
influencing, sosyal medya platformlarinin gériiniirliik ve etkilesim mantig:
icinde isleyen, igerik iireticilerinin belirli Girlinleri, tiiketim aligkanliklarini
ya da tavsiye rejimlerini sorgulayarak takipgileri satin almamaya, tiiketimi
azaltmaya, ertelemeye ya da yeniden degerlendirmeye davet ettigi; giiven,
seffaflik ve etik sorumluluk iddialar1 tizerinden mesruiyet kazanan; anti-
tiketim duyarhiliklartyla kesismekle birlikte onlara indirgenemeyen,
platforma 6zgii hibrit bir reddetme pratigidir.

Bu tanimin {izerine kurulan temel argiiman sudur: de-influencing,
platform kapitalizmi i¢indeki tavsiye ve giiven krizlerine verilen fakat bu
krizlerden biitlinliyle digar ¢ikamayan, i¢ckin ve ¢eligkili bir yanit bigimidir.
Baska bir deyisle de-influencing platform kiiltiiriiniin disina ¢ekilmis saf
bir reddiye degil; platform kiiltiiriiniin kendi i¢cinden yiikselen, onun dilini,
teknik imkanlarin1 ve goriiniirlitk rejimlerini kullanarak ona mesafe
koymaya galisan bir iletisim pratigidir. Bu nedenle onu ya saf direnis ya da
yalnizca performatif firsatcilik olarak tammlamak yetersizdir. De-
influencing direnis ile yeniden sogurulma, etik kisitlama ile goriiniirliik
iretimi, giiven onarma ile kendini markalama arasindaki gerilimlerde
caligan hibrit bir formdur.

3.1. Kavramsal Sinirlar: De-Influencing Ne Degildir?

Her seyden once her influencer elestirisi de-influencing degildir.
Gizli sponsorluk, skandal, etik ihlal ya da basarisiz {iriin 6nerisi nedeniyle
ortaya ¢ikan tepkiler ¢ogu zaman tekil olaylara, kisilere ya da marka
iligkilerine odaklanir. Bu tarz elestiriler giiven ihlali, itibar kayb1 ya da
parasosyal hayal kiriklig1 tizerinden okunabilir (Reinikainen vd., 2021).
Oysa de-influencing elestiriyi olaydan ekosisteme tagir. Sorun yalnizca
belirli bir kiginin hatali tavsiyesi degil, tavsiyenin kendisini siirekli iireten
platformlagmis bir kiltiirdiir. Bu nedenle de-influencing’i influencer
elestirisinden ayiran sey tonundan ¢ok yonelimidir: tekil basarisizlig teshir
etmekten ziyade, siirekli satin alma cagrisini normallestiren tavsiye
ekonomisinin mesruiyetini  sorgular. Bu yoniiyle ¢alisma, de-
influencing’in  analitik smirlarini,  dijital iletisim  ekosistemindeki
influencer elestirisi ve anti-tiikketim gibi komsu pratiklerle olan gerilimli
ama ayrigan iliskisi tizerinden belirlemektedir.

Benzer bigimde, de-influencing ile anti-tiikketim arasindaki yakinlik,
bunlarin 6zdes oldugu anlamina gelmez. Anti-tiiketim literatiirii uzun bir
tarihsel hatta yayilir ve goniillii sadelikten boykota, etik tiiketimden marka
ka¢inmaya kadar ¢ok sayida pratik icerir (Cherrier, 2009; Harrison vd.,



2005; Iyer & Muncy, 2009; Lee vd., 2009). Bu alan, dijital platformlardan
¢ok Once mevcuttur ve g¢evrimdigt yasam tarzi doniigiimleri, politik
tilketicilik ya da kolektif aktivizm bigimleriyle de iliskilidir. De-
influencing ise bu daha genis alanin platforma bagimh bir alt bi¢cimidir.
Onu belirleyen sey yalnizca neye karst ¢iktigi degil, nasil dolasima
girdigidir. Etiketler, sesler, yeniden cerceveleme teknikleri, kisa video
rejimleri, algoritmik Oneri sistemleri ve igerik treticisinin kisisel markasi
de-influencing’in ayrilmaz bilesenleridir.

Bu nedenle de-influencing’i anti-tiiketimin es anlamlist haline
getirmek onun iletisimsel ve altyapisal 6zgiilliiglinii silmek anlamina gelir.
Tersine, anti-tiiketimden biitiiniiyle koparmak da onu tarihsel ve ideolojik
koklerinden yoksun birakir. Kitabin yaklasimi, tam da bu iki ug¢ arasinda
yer alan sinir bolgesini goriiniir kilmay1 amaglamaktadir.

3.2. Soy Kutiigii: Anti-Haul’dan Platformlasmis Reddetmeye

De-influencing’in soy kiitiigiine donmek, olgunun tarihsel agirligim
anlamak bakimindan zorunludur. Giincel literatiir, olgunun kamuoyunda
genis goriiniirliik kazanmasimin 2023 baslarinda TikTok’ta gerceklestigi
konusunda olduk¢a nettir (Bainotti, 2023; Koivunen vd., 2025;
Michaelidou vd., 2026). Ancak bu goriiniirliik, gegmisi olmayan ani bir
baslangi¢ degildir. YouTube’daki anti-haul kiiltiirli, 6zellikle giizellik ve
tiketim topluluklarinda, tamtim formatin1 tersine c¢evirerek “neleri
almamak gerekir?” sorusunu dolasima sokmus; boylece platform igi
elestirinin Oncilil bi¢imlerini iretmistir (Garcia-de-Frutos & Estrella-
Ramoén, 2021; Wood, 2021).

TikTok bu mirast devralmis; fakat onu ¢ok daha hizli, akima duyarh
ve yeniden ¢ercevelenebilir bir iletisim rejimi igine yerlestirmistir. Kisa
video formati, diiet ve stitch gibi araglar, mevcut tanitim i¢eriklerini aninda
elestirel malzemeye dontstiirmeyi, alisveris videolarni borg, israf,
diirtiisellik ya da manipiilasyon &rnekleri olarak yeniden kodlamay1
mimkiin kilmistir (Kaye vd., 2021; Koivunen vd., 2025; Zulli & Zulli,
2022). Instagram ise goriiniirliik patlamasinin ilk sahnesi olmaktan ziyade,
bu sdylemin tematik olarak yerlestigi, aranabilir hale geldigi ve etik
tiketim, finansal farkindalik, strdiiriilebilirlik, 6zgilinlik ve pazarlama
seffafligi gibi temalarla daha istikrarli bigimde kodlandig1 bir alan
sunmustur (Arman Zengi & Oren, 2025).

Kitap, bu soy kiitiigiinii bir platformdan digerine lineer bir ilerleme
olarak degil; de-influencing’in tiirsel bigimlerini, mesruiyet kaynaklarini
ve dolasim hizini1 degistiren bir platformlagma siireci olarak ele alir. Bu



bakis, olguyu salt kronolojik olarak degil, iletisimsel ve altyapisal olarak
diisinmemizi saglar.

3.3. Bicimsel Varyantlar, Giiven ve Dijital Emek

De-influencing’i tek bir sdylem tonu ya da sabit bir estetik kalip
iizerinden diigiinmek miimkiin degildir. Platformlar arasi dolasim ve
kullanict pratikleri, bu icerikleri aciklayici listelerden itiraf videolarina,
komedi temelli parodilerden belgesel giinliiklerine, biitce dostu Oneri
videolarindan etik vaazlara kadar uzanan genis bir tlir ailesi haline
getirmistir (Cunningham & Craig, 2019; Koivunen vd., 2025). Tiirsel
farklilasma, yalmzca bicimsel bir mesele degildir; hangi reddetme
bi¢iminin ikna edici, hangi ses tonunun didaktik, hangi {islubun giivenilir
ve hangi gorsel diizenlemenin “6zglin” goriinecegi bu diizlemde belirlenir.

Ornegin bir “iiriin ¢dp, almaym” videosu ile “ben bunu neden
kullanmay1 biraktim” videosu aymi sonucu hedeflese de farkl
duygulanimsal ekonomiler iiretir. Tlki 6fke ve dikkat cekme {izerinden,
ikincisi deneyim ve Oz-elestiri lizerinden c¢alisabilir. Benzer sekilde
komedi, ironi ve meme-lestirme izleyicinin savunmasini diisiirerek
elestiriyi daha paylasilabilir kilarken; ahlaki Gistiinliik taslayan vaaz tonlari
giiven insa etmek yerine tepki iretebilir. Bu nedenle 3.3 basligindaki
“bigimsel varyantlar” vurgusu, yalnizca estetik bir ¢esitlilige degil, etik,
pratik, ironik ve performatif reddetme bigimleri {izerinden sekillenen ve
reddetmenin ikna edici giiclinii belirleyen iletisimsel mekanizmalara isaret
eder.

Bigimsel varyantlar meselesi ayn1 zamanda goriiniirliik siyasetiyle de
yakindan iligkilidir. Dijital platformlar, notr iletim kanallar1 degil; hangi
iceriklerin daha ¢ok dolasima girecegini belirleyen ve kimi sdylem
kiplerini digerlerine gore odiillendiren kurumsal yapilardir (Hallinan vd.,
2022; Saurwein & Spencer-Smith, 2021). Negatif, carpici, ¢atigsmali ya da
duygusal olarak yogun iceriklerin daha fazla paylasilabildigine iligskin
bulgular de-influencing’in neden 6zellikle kisa video ve hizli etkilesim
rejimlerinde bu kadar goriiniir olabildigini de aciklar (Beknazar-
Yuzbashev vd., 2024; Watson vd., 2024). Ne var ki bu durum elestirel
icerigin etik degerini kendiliginden garanti etmez. Negatiflik, platformlar
icin bir etkilesim kaynagi oldugunda elestiri de kolayca estetiklesebilir,
abartili bagliklara ve performatif sertlige doniisebilir.

Bu noktada giiven ve dijital emek boyutlar1 devreye girer.
Influencer’lar yalnizca yaratici girisimciler degil; aym zamanda platform
altyapilarina, algoritmik siralamaya ve siirekli performans baskisina



bagimh dijital emekgilerdir (Bishop, 2025; Dufty, 2017; Gandini, 2021;
Langley & Leyshon, 2017). De-influencing bu acidan, platform
kapitalizminin digindan yoneltilen saf bir reddiye degil; tam da igeriden,
influencer emeginin mesruiyet krizinden, tavsiye ekonomisinin
doygunlugundan ve goriintirliik baskisimin yarattig1 asiriliklardan tiireyen
bir miidahaledir. Ayn1 nedenle de de-influencing, ¢ogu durumda giiven
onarma ve iligkisel tamir performansi olarak ¢alisir. “Ben de yamldim”,
“bunu Onermis olmaktan rahatsizim” ya da “size ger¢ekten lazim
olmayabilir” gibi ifadelerin, icerik lireticisini markamin satig ortagindan
ziyade, takip¢inin ¢ikarlarimi gézeten, seffaflik vaat eden ve iliskisel bir
onarim sergileyen elestirel bir 6zneye doniistiirdiigli degerlendirilmektedir
(Khalil vd., 2025; Sharma vd., 2023; Singh vd., 2026).

4. Tiiketim Kiultiirii, Etik Kisitlama ve Kullanici
Motivasyonlan

De-influencing’i bu kadar dikkat ¢ekici kilan bir bagska neden, onun
tiketim kdltiiriine disaridan yoneltilen bitiinlikliic bir “¢ikis” vaadi
tiretmemesidir. Cagdas tiiketim rejimleri yalnizca nesnelerin dolagimiyla
degil gostergeler, imajlar, statli kodlar1 ve yasam tarzi anlatilariyla igler
(Baudrillard, 1998, 2005; Featherstone, 2007). Tiiketim bu nedenle salt
ekonomik bir eylem degil, anlamin, aidiyetin ve ayrimin kuruldugu
kiiltiirel bir alandir. Bourdieu’nun (1984) gdsterdigi gibi begeni ve tiiketim
tercihleri sinifsal konumlarla, habitus’la ve kiiltiirel sermayeyle i¢ ige
geemistir; Bauman’in (1998) isaret ettigi gibi ge¢ modern 6zne, kendisini
giderek daha fazla tiiketim pratikleri araciligiyla giincellemek ve goriiniir
kilmak zorunda kalmaktadir. Bu baglamda de-influencing, tiiketim
kiiltiirinden kopmus saf bir sadelesme politikasi olarak degil, tiiketim
kiltlirti icindeki anlam miicadelelerinden biri olarak okunmalidir. Baska
bir ifadeyle de-influencing ¢cogu zaman tiiketimi tiimden reddetmez; hangi
titkketimin gerekli, etik, rasyonel, abartili ya da manipiilatif oldugu {izerine
yeni sinirlar ¢izer.

Bu nokta ozellikle etik kisitlama boyutunu anlamak agisindan
o6nemlidir. Etik tiiketim literatiirii tiiketimin yalnizca bireysel tercih degil,
ayn1 zamanda ahlaki ve politik bir degerlendirme nesnesi héline geldigini
gostermistir (Harrison vd., 2005; Hosta & Zabkar, 2021; Jackson, 2005).
Ancak bu literatiirde uzun siiredir bilinen temel sorun, etik niyet ile fiili
davranis arasindaki bosluktur; insanlar etik kaygilardan s6z etseler de bunu
satin alma davranigina doniistiirmekte ¢ogu zaman zorlanirlar (Carrington
vd., 2010; Eckhardt vd., 2010). De-influencing’in 6zgiil 6nemi, tam da bu



soyut etik sdylemleri gilindelik, uygulanabilir ve platform i¢inde dolasima
elverigli mikro rehberliklere ¢evirmesinde yatar. “Bunu alma”, “daha
ucuza da olur”, “ikinci ele bak”, “bir sezon daha kullan”, “bu markanin etik
sicili sorunlu” gibi mesajlar, soyut siirdiiriilebilirlik ¢agrilarini diisiik esikli
tiiketim kararlarina indirger. Bu bakimdan de-influencing, etik kisitlamay1
performatif bir goriiniirlik formati i¢inde tasinabilir kilan bir medya
pratigidir.

Yine de burada dikkatli olmak gerekir. De-influencing kimi zaman
etik  kisitlama  {retirken, kimi zaman etik sdylemi bireysel
sorumluluklastirma ve sinifsal performans malzemesine de doniistiirebilir.
Shamir’in (2008) soziinii ettigi responsibilization (sorumlu kilma) mantigi
uyarinca, yapisal sorunlar bireysel tercih diline ¢evrildiginde, tiiketim
rejiminin yarattigi kolektif sorunlar kisisel erdem ya da kisisel basarisizlik
hikayeleri seklinde okunmaya baglanabilir. Bu ylizden de-influencing bir
yandan kapitalist agiriliklar elestirirken, 6te yandan “dogru tiiketici olma”
baskisini yogunlastirma riskini de tasir. Kitabin ikinci ve tliglincti boliimleri
arasindaki diyalog, tam da bu gerilimi goriintir kilmaktadir: etik kisitlama
ile piyasa i¢i yeniden sogurulma, bireysel sorumluluk ile yapisal elestiri,
sadelesme ile goriiniirliik iiretimi ayni anda islemektedir.

De-influencing’in yanki bulmasinin bir diger nedeni izleyici
tarafindaki ¢cok katmanli baskilarin artmasidir. Ekonomik zorlanma, yasam
maliyeti krizi, bor¢lanma korkusu ve fiyat-performans hassasiyeti,
“almamak” yoniindeki tavsiyeleri daha rasyonel ve mesru kilmaktadir
(Dzhandzhugazova, 2024; Ertekin vd., 2020; Moir, 2025).
Stuirdiirtilebilirlik kaygilari, etik tiiketim arayislart ve hizli moda ya da
yogun tiiketim elestirileri, “azaltma” ve “reddetme” sdylemine normatif bir
derinlik kazandirmaktadir (Rohini & Meppurath, 2025; Tomsa vd., 2021).
Ayni zamanda dijital yorgunluk, sosyal karsilastirma baskist ve stirekli
icerik akisinin yarattigi zihinsel agirt yik de kullanicilart yalnizca
aligveristen degil ekrandan ve tavsiye rejiminden de geri ¢ekilmeye
yoneltmektedir (Ansari vd., 2024; Coyne & Woodruff, 2023; Li vd., 2025).
Bu {glii motivasyon kiimesi—ekonomik baski, etik-siirdiiriilebilirlik
duyarlilig1 ve psikolojik tiikenmiglik—de-influencing’in neden “almama”
cagrisinin otesine gegerek daha genis bir dijital 6z-bakim ve 6z-diizenleme
diliyle bulustugunu agiklar.

Buradan hareketle de-influencing’in yalnizca karsi-tiiketim degil,
ayn1 zamanda iligkisel bir onarim pratigi oldugu sdylenebilir. Kullanicilar
¢ogu zaman yalnizca iiriin bilgisi degil, kendi ¢ikarlarini1 koruyan, ticari
baskiy1 adlandiran ve seffaflik sozii veren bir 6zne aramaktadir. De-
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influencing iceriklerinin genis yanki bulmasi, olumsuz icerigin algoritmik
avantajlart kadar, kullanicilarin zedelenmis giiven iligkilerini yeniden
kurma arzusuyla da ilgilidir. Bu nedenle de-influencing, dijital giivenin
yalnizca kimden geldigiyle degil, hangi kosullar altinda ve hangi
motivasyon kiimeleriyle ikna edici hale geldigiyle ilgili bir arastirma
nesnesidir.

fletisim caligmalar1 acisindan belirleyici olan tam da budur. De-
influencing, yalnizca pazarlama etkileriyle dl¢iilecek bir davranig degisimi
degildir; sdylem, tiir, platform olanaklar1, goriiniirliik rejimi, iliskisel emek,
giiven liretimi ve etik mesruiyetin ayni anda devrede oldugu ¢ok katmanl
bir iletisimsel formdur. Bir yanda kisa video, diiet, reaksiyon, listeleme,
itiraf, vaaz, komedi ve belgesel gibi tilirsel varyantlar vardir; diger yanda
ise bu varyantlarm kullanicilar tarafindan nasil okundugunu belirleyen
siifsal, kiiltiirel ve duygulanimsal baglamlar. De-influencing’i iletisim
calismalari i¢in verimli kilan tam da budur: burada bir igerik bi¢imi ile daha
genis bir toplumsal doniisiim birbirini karsilikli olarak tiretmektedir.

Kullanic1t motivasyonlariin bu ¢oklu yapisi, de-influencing’in neden
aynt anda hem ekonomik rasyonalite, hem etik Oznelesme, hem de
psikolojik 6z-bakim diliyle konusabildigini agiklar. Bir izleyici i¢in 6nemli
olan sey biit¢esini korumaktir; bir baskasi i¢in siirdiiriilebilirlik ya da emek
sOmiiriisiine mesafe koymaktir; bir digeri i¢in ise siirekli igerik tiikketiminin
yarattig1 yorgunluktan kurtulmaktir. De-influencing’in ¢ekiciligi, bu farkli
motivasyonlar1 tek bir normatif dille homojenlestirmemesinde, tersine
onlart gevsek ama etkili bir reddetme koalisyonunda bulusturabilmesinde
yatar. Bu esneklik, bir yoniiyle kavramin giiciidiir; diger yoniiyle ise
sinirlarinin belirsizlesmesine yol agan temel risklerden biridir. Kitabin
biitiinliinde siirdiiriilen kavramsal ayrim ¢abasi, tam da bu nedenle énem
tasir.

5. Béliimlerin ishdlimii

Bu kitap, de-influencing’i dijital iletisim baglaminda dort analitik
diizeyde inceleyerek literatiire esgidiimli bir katki sunmayi
hedeflemektedir. Birinci boliimde Ibrahim Yildiz, de-influencing’in kisa
soy kiitiiglinti dijital platformlar arasi dolagim i¢inde YouTube’daki anti-
haul kiiltiirtinden TikTok’taki kamusal goriiniirliige ve Instagram’daki
sOylemsel yerlesiklige uzanan bir ¢izgide izlemekte; ardindan onu
influencer elestirisi, anti-tiiketim ve etik reddetmenin baska bi¢imlerinden
dijital iletisim ekosistemine 6zgii dinamikler temelinde ayiran analitik
smirlart  ¢izmektedir. Boliimiin - 6nerdigi ¢ok katmanli tipoloji;
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gerekcelendirme mantig1, sunum kipi ve stratejik ve platform-ekonomik
islev eksenlerini bir araya getirerek fenomenin etik, pratik, ironik ve
performatif boyutlarini a¢iga ¢ikarmaktadir.

fkinci boliimde Kiibra Didem Yumusak, tiiketim kiiltiiriinii bir ihtiyag
tatmini rejiminden c¢ok, anlam {retimi, kimlik insasi ve toplumsal
farklilasma alani olarak ele almakta; Baudrillard, Bauman, Bourdieu ve
Featherstone ¢izgisi iizerinden ¢agdas tiiketimin nasil gostergeler, arzular
ve yasam tarzi imgeleri lizerinden islendigini tartismaktadir. Ardindan anti-
tilketim, etik kisitlama ve politik tiiketicilik alanlarini acarak, de-
influencing’in beslendigi elestirel arka plani goriiniir kilmaktadir.

Ugiincii boliimde Halil Tiirker, influencer kiiltiiriinii 6zerk yaraticilik
ve girisimcilik anlatilarinin Gtesine tasiyarak, veri ¢ikarimi, algoritmik
goriiniirlik, duygulanimsal emek ve siirekli optimizasyon siiregleri i¢cinde
calisan bir dijital emek rejimi olarak diistinmektedir. Influencer burada
yalnizca tavsiye veren bir kiiltiirel figiir degil; platform kapitalizminin
birikim mantigina eklemlenmis, giivencesizlik ve performans baskisi
altinda ¢aligan bir emek 6znesidir. Bu cergeve, de-influencing’in neden
“platform i¢i” bir elestiri oldugunu agiklamak bakimindan belirleyicidir.

Dordiincii boliimde Tugge Aygin, giiven onarma, 6zgiinliik paradoksu
ve kullanict motivasyonlarn iizerinden, de-influencing’in neden daha
inandirict bir dijital 6zne performansi iiretebildigini tartigmaktadir. Ticari
doygunlukla asman influencer giiveninin hangi sdylemsel ve gorsel
stratejilerle  yeniden miizakere edildigini; ekonomik zorlanma,
strdiriilebilirlik kaygis1 ve psikolojik yorgunluk gibi faktdrlerin
kullaniciy1 nasil “almamaya” hazirladigini gdstermektedir. Boylece kitap,
kavrami yalnizca yapisal ve tarihsel diizeyde degil, deneyimsel ve iligkisel
diizeyde de derinlestirmektedir.

6. Arastirma Ajandasi

Boliimler arasindaki bu is bolimi, kitabin temel argiimanin
kademeli bi¢gimde insa etmektedir: De-influencing, tiiketim kiiltiiriiniin
disina ¢ikmis saf bir reddiye degil; tiiketim kiiltiiriiniin, influencer
ekonomisinin ve platform kapitalizminin i¢ gerilimlerinden tiireyen, giiven
krizini yoneten, dijital emek kosullari i¢inde tretilen ve platformlarin
teknik-etik mimarisine bagimli bir iletisim pratigidir. Nitekim kitap
boyunca savunulan bu perspektife gore de-influencing; (i) platform
olanaklar1 ve goriiniirliik rejimleri tarafindan sekillendirilen 6zgiin bir
iletisimsel insa, (ii) sistemik bir reddedis pratigi ve (iii) dijital iletisim
arastirmalari i¢in gliven krizlerini ve algoritmik direnisi anlamada kritik bir
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analitik anahtardir. Kitabin yeniligi, bu pratigi tek bir agiklama modeline
indirgememesinde yatar. De-influencing ne yalnizca anti-tiikketimdir, ne
yalnizca giiven stratejisidir, ne yalnizca algoritmik firsat¢iliktir, ne de
yalnizca etik uyamstir. Tam tersine, bunlarin kesisiminde ¢alisan ve bu
nedenle de ¢eligkili olan hibrit bir formdur.

Bu noktadan hareketle en az alt1 aragtirma hatt1 6nerilebilir. Birinci
hat, platformlar arasi karsilagtirmali analizlerdir. De-influencing’in farkli
mecralarda hangi analitik katmanlar ve reddetme bicimleri (etik, pratik,
ironik, performatif) altinda dolastigi;; hangi olanaklarin “almama”
sOylemini gliglendirdigi; farkli platformlarda hangi tonlarin, gorsel
kodlarin ve etkilesim kaliplariin 6ne ¢iktigi sistematik bigimde
incelenmelidir. ikinci hat, izleyici alimlama siirecleridir. De-influencing
iceriklerinin giiven, satin alma niyeti, marka kaginma, dijital yorgunluk,
cevresel kaygi ya da mali 6z-diizenleme iizerindeki etkileri yalnizca
deneysel ve niceliksel degil, aynm1 zamanda nitel ve uzunlamasina
tasarimlarla degerlendirilmelidir.

Ucgiincii hat, emek ve iiretim siireclerine iliskindir. De-influencing
yapan igerik ireticileri hangi is modelleriyle gecinir? Elestirel igerik ile
sponsorluk iligkilerini nasil yonetir? Negatif igerik liretmek onlarin marka
giivenligini, gelir akislarim1 ve platform goriiniirligiini nasil etkiler?
Dérdiincii hat, cografi ve sinifsal farkhliklardir. De-influencing’in Kuzey
Atlantik merkezli yasam maliyeti krizleriyle, Kiiresel Giiney’deki tiiketim
baskilariyla, genglik kiiltiirleriyle, toplumsal cinsiyetli goriiniirlik
rejimleriyle ve yerel e-ticaret ekolojileriyle nasil farkl: iliskiler kurdugu
daha fazla calisiimalidir.

Besinci hat, etik ve diizenleyici meseleleri igerir. Seffaflik,
sponsorluk beyani, manipiilatif karsilastirmalar, “negatif icerik”in
algoritmik odiillendirilmesi ve siirdiiriilebilirlik iddialariin dogrulanmasi
gibi  konular, de-influencing’in ileride nasil kurumsallagacagim
belirleyecektir. Altinct hat ise yontem sorunudur. Bu alanda netnografi,
platform etnografisi, dijital yontemler, sOylem analizi, i¢erik analizi,
deneysel tasarim ve emek etnografisini birlestiren karma yaklasimlara
ihtiyag vardir.

Bu aragtirma hatlari ayn1 zamanda yontemsel ¢ogulluk gerektirir. Tiir
analizi, sdylem ¢6ziimlemesi ve ¢okmodlu igerik analizi, videolardaki
retorik kipleri, gorsel kodlar1 ve samimiyet isaretlerini ¢dziimlemek i¢in
gereklidir. Dijital yontemler ve platform verisi analizi, hangi igeriklerin ne
Olciide dolagima girdigini, hangi etiket ve ses kiimeleriyle yayildigini ve
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platformlar aras1 gegislerin nasil gerceklestigini anlamamiza yardimci
olabilir. Netnografi ve kullanici alimlama c¢aligmalar, izleyicilerin bu
icerikleri nasil yorumladigini; deneysel tasarimlar ise satin alma niyeti,
giiven ve davramigsal frenleme {izerindeki etkileri Olgebilir. Emek
etnografileri ise {retici tarafindaki gorlinmeyen ¢alismayi, gelir
modellerini ve algoritmik baskilar1 goriiniir kilar. Bagka bir deyisle, de-
influencing’i ¢alismak demek, platform altyapisini, igerik bigimini, emek
rejimini ve alimlama siireclerini ayn1 analitik ¢er¢eve i¢inde konusabilmek
demektir.

Bu derleme kitabin 6nemi de tam burada yatmaktadir. Caligma, de-
influencing lizerine bugiine dek daginik bi¢cimde yiiriiyen tartigsmalar tek
bir disipliner merkez altinda dondurmak yerine, onlart birbirine baglayan
bir koordinasyon mantigi kurmay1 denemektedir. Kitap, kavramin tarihsel
soy kiitiigiinii agiklarken onu yalmzca gegmise sabitlemez; etik kisitlama
ve anti-tliketim tartismalarini agarken de-influencing’i bunlarin iginde
eritmez; dijital emek ve platform kapitalizmi analizini gelistirirken
kullanict motivasyonlarini gézden kagirmaz; gliven ve 6zgiinliik sorununu
merkeze alirken altyapisal politik ekonomiyi diglamaz. Bu koordinasyon
mantig1, kitabin en énemli editoryal katkisidir ve ayni zamanda sonraki
ampirik caligmalar icin ortak bir kavramsal dil onerir.

Dolayisiyla bu giris boliimiiniin amaci, de-influencing i¢in kapanmis
ve yekpare bir teori sunmak degil; kitabin tamaminda izlenecek analitik
koordinatlart netlestirmektir. Soy kiitigii, kavramsal sinirlar, bigimsel
varyantlar, etik kisitlama, dijital emek, giiven ve kullanic1 motivasyonlari
burada birbirini diglayan alternatif agiklamalar olarak degil, ayni nesnenin
farkli katmanlar1 olarak kurgulanmaktadir. Kitabin boliimleri bu
katmanlari birbirine eklemleyerek, de-influencing’i hem bugiiniin platform
kiiltiiriine ait bir semptom hem de bu kiiltiiriin elestirisini miimkiin kilan
bir kavramsal aralik olarak okumay1 énermektedir.

Sonug

Bu editoryal giris de-influencing’i yalnizca “bir seyleri almamay1
Oneren videolar” olarak gérmenin artik miimkiin olmadigin1 géstermeyi
amagladi. Olgu, dijital cagda tavsiye, giiven, tiiketim ve direnigin nasil
yeniden orglitlendigini gosteren yogun bir mercek islevi gdrmektedir. Bir
yandan tavsiye ekonomisinin asiriliklarini, influencer kiiltiiriiniin
mesruiyet krizini ve kullanicilarin etik, ekonomik ve psikolojik baskilarini
goriinir kilar; diger yandan elestirinin bile platform kapitalizmi i¢inde nasil
dolagima girdigini ve deger iiretimine eklemlendigini sergiler. Kitabin
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katkisi, bu c¢eligkili alan1 tek bir teoriye indirgemek yerine, farkli ama
birbirini tamamlayan analitik diizlemler tizerinden agmasidir.

Bununla birlikte bu kitabin siirliligi da ayni noktada bulunur:
calisma agirlikli olarak kavramsal ve teorik bir cergeve Onermekte,
olgunun biitiin platformlar ve biitiin baglamlar i¢in genellenebilir ampirik
bir modelini heniiz sunmamaktadir. Bu stnirlilik bir eksiklik oldugu kadar,
gelecekte yiiriitillecek kargilagtirmali ve ampirik ¢alismalar i¢in de agik bir
arastirma davetidir. Dolayisiyla burada sunulan g¢ergeve, nihai bir kapanis
degil; tersine, de-influencing’i iletisim caligmalari, medya caligmalari,
tiiketim kdiltiirti, platform arastirmalari ve dijital emek literatiirleri arasinda
analitik sinirlart netlesmis kalici bir tartisma nesnesi haline getirmeye
doniik baslangic noktasidir.

Sonug olarak de-influencing’i ciddiye almak, yalmzca yeni bir terimi
aciklamak degil; dijital iletisimin ¢agdas kosullarinda reddetmenin, siiphe
etmenin, geri ¢ekilmenin ve giiveni yeniden kurmanin nasil miimkiin
olduguna dair 6nemli analitik ipuglart elde etmek anlamina gelir. Bu
nedenle de-influencing, gecici bir trend olarak degil, dijital cagda etki, etik
ve platformlagsmis tiiketim iligkilerini yeniden diisiinmeye zorlayan kalici
bir kavramsal arag olarak degerlendirilebilir.

Yayin Etigi ve Beyanlar

Tesekkiir

Bu editoryal girigin kavramsal ¢ercevesinin olgunlagmasina dolayl
katki sunan boliim yazarlarina tesekkiir ederim.

Fon / destek beyani

Fon alinmamustir.

Yazar katkilar

Bu editoryal giris boliimii tek yazarlidir. Kavramsallastirma, literatiir
sentezi, yazim ve son okuma editdr tarafindan yirttiilmiistiir.

Cikar gcatismasi beyani
Yazar ¢ikar catismasi beyan etmemektedir.

Etik beyan

Bu ¢aligma yeni veri toplamaya dayanmayan kavramsal bir editoryal
giris niteliginde oldugundan etik kurul onay1 gerektirmemektedir.
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Abstract

The phenomenon of “de-influencing” is conceptualized as a unique practice
of rejection that has emerged within the context of digital communication, centered
on platform capitalism. This approach contends that treating de-influencing merely
as a fleeting social media trend or a negative offshoot of influencer criticism is
analytically insufficient. In this vein, the text presents a concise genealogy
spanning from the anti-haul culture on YouTube to its TikTok-centered
proliferation and its discursive establishment on Instagram. In the subsequent
phase, three fundamental distinctions are delineated to elucidate the concept's
boundaries: the divergence between de-influencing and influencer criticism, its
relationship with anti-consumerism, and the tension between ethical rejection and
performative rejection. These distinctions reveal that de-influencing constitutes a
unique communicative form, both in terms of content and its dependence on
platform infrastructure. In the final stage of the analysis, a provisional typology is
proposed. This typology comprises ethical, practical, performative, and ironic
forms of rejection. The proposed typology is informed by recurring patterns in the
literature. This typology demonstrates that de-influencing practices possess a
multi-layered and context-sensitive character rather than a singular and
homogeneous structure. Consequently, the study positions de-influencing as a
hybrid anti-consumption practice shaped by the interplay between digital labor, the
visibility economy, and consumer ethics.

Keywords: De-Influencing; Digital Communication; Anti-
Consumption; Platform Capitalism; Ethical Refusal
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Giris

De-influencing, genellikle ya gegici bir platform trendi ya da
etkileyici pazarlamanin (influencer marketing) olumsuz ayna goriintiisii
olarak tanimlanmir. Bu formiilasyonlarin higbiri analitik olarak yeterli
degildir. Son dénemdeki en ikna edici arastirmalar daha kesin bir tanima
isaret etmektedir: De-influencing (etkisizlestirme), icerik olusturucularin
satin almay1 caydirdig1 ve asin tiilketimi bir sorun olarak gerceveledigi
platforma 6zgii bir iletisim pratigidir. Bu pratik, gereksiz tiikketime karsi
sosyal medya kiiltiiriiniin icinden bir miidahale bi¢gimi olarak gelismektedir
(Koivunen vd., 2025; Michaelidou vd., 2026). Bu anlamda, de-influencing
ne basit bir inkar ne de tiketici kiiltiirinden tamamen c¢ekilmedir.
Gorintirlik, giivenilirlik ve dolasim yoluyla organize edilen segici bir
reddetme sOylemidir.

Kavramsal kesinlik, terimin semantik agidan oldukca kalabalik bir
sahada yer almasi nedeniyle kritik bir 6neme sahiptir. Uriin siipheciligi,
influencer elestirisi kiiltiirli, aligveris karsiti icerikler, etik tiiketim
savunuculugu ve tarihsel tiikketim karsiti aktivizm gibi unsurlarin tamami
de-influencing ile temas etse de higbiri bu kavramla tam olarak 6zdes
degildir. S6z konusu komsu pratiklerin tek bir etiket altinda birlestirilmesi,
kavramin analitik agiklayici degerini yitirmesine yol acacaktir. Ote yandan
kavramin agir1 derecede daraltilmasi, de-influencing’in siradan bir olumsuz
iiriin yorumu kategorisine indirgenmesi riskini tasimaktadir. Bu baglamda
boliimiin temel amaci, de-influencing pratiginin analitik smirlarin
belirlemektir. Ayrica bu fenomenin dijital igerik diizleminde hangi
tekrarlayan varyantlar lizerinden gorliniirlik kazandigim1 tanimlayict bir
perspektifle ortaya koymaktir.

Bu boliim genelinde kavramsal tutarliligi korumak adina tireli ‘de-
influencing’ yazimu tercih edilmistir. Ancak referans listesindeki makale
basliklarinda yer alan 6zgiin imlalara sadik kalinmistir. Bu ayrim tipografik
acidan kiiglik goriinse de kavramin heniiz kuramsal istikrara kavusmamis
olmasi nedeniyle analitik bir islev tasimaktadir.

Metodolojik olarak bu boliim, de-influencing iizerine hizla yiikselen
giincel ampirik ve teorik literatiire dayali kavramsal bir sentez
sunmaktadir. Mevcut metin, fenomenin sadece ekonomik bir tepki degil,
Oziinde bir iletisimsel insa oldugu varsayimindan hareket eder. Bu
gercevede de-influencing; platform olanaklari, tiirlesme, dolasim
dinamikleri ve dijital goriintirliik rejimleri ekseninde analiz edilmektedir.
Bu yoniiyle boliim; igerik {iireticilerinin 6z-sunum stratejilerini, akran
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retorigini ve platforma ozgii hitap bi¢imlerini merkeze alarak de-
influencing’i dogrudan dijital iletisim ¢aligmalarinin bir arastirma nesnesi
olarak konumlandirmay1 amaglamaktadir.

Bu boliim ii¢ temel asamadan olusmaktadir: {lk asamada, YouTube
‘anti-haul’ kiiltiiriinii bir baslangi¢ noktasi, TikTok'u temel ¢ikis noktasi ve
Instagram’1 ise bu akimin yerlestigi bir alan olarak kabul eden kisa bir
gelisim siireci (soy kiitiigii) ortaya konulmaktadir. Ikinci asamada, de-
influencing kavraminin simirlarini netlestirmek amaciyla ii¢ temel ayrim
yapilmaktadir. Bu baglamda, influencer elestirisi ile de-influencing
arasindaki farklar ortaya konulmaktadir. Nitekim bu pratigin tiiketim
karsithgma indirgenemeyecegi vurgulanmakta ve etik reddedis ile
performatif reddedis arasindaki ayrim belirlenmektedir. Uciincii ve son
asamada ise; konuyla ilgili yapilmig aragtirmalardaki ortak egilimlerden
yola ¢ikarak fenomenin farkli analitik boyutlarini (gerekg¢elendirme
mantig1, sunum Kipi ve stratejik islev) bir araya getiren ¢ok katmanli bir
tipoloji Onerilmektedir. Bu model; de-influencing pratiklerini etik, pratik,
ironik ve performatif reddedis bi¢imleri {izerinden ¢ok boyutlu bir
¢Oziimlemeye tabi tutmaktadir.

Ozetle bu boliim, mevcut literatiire iic temel katki sunmayi
hedeflemektedir: (i) De-influencing’in tarihsel ve platform odakli kisa soy
kiitiigiinii kurmak, (ii) kavrami influencer elestirisi ve tiiketim karsitlig
gibi komsu pratiklerden ayiran analitik sinirlar1 netlestirmek ve (iii) de-
influencing’in dijital igerik diizlemindeki farkli goriinim bigimlerini
cozlimleyen ¢ok katmanl bir analitik ¢ergeve dnermek. Bu yapisal kurgu,
fenomenin sadece bir platform trendi olarak degil, dijital iletisim
caligmalarmin 6zgiin bir ¢alisma nesnesi olarak kuramsallastiriimasina
hizmet etmektedir.

1. Anti-Haul Kiiltiiriinden Platformlasmis De-
Influencing’e: Kisa Bir Soy Kutiigii

De-influencing olarak adlandirilan bu pratik, nispeten yeni bir
olgudur. Mevcut veriler, bu uygulamanin kamusal goriintirliigiiniin ilk kez
2023 yilmin baslarinda TikTok platformunda yogunlastigina isaret
etmektedir. TikTok kullanicilariyla yapilan on bes derinlemesine
goriismeye dayanan bir calisma (Michaelidou vd., 2026), calismanin
ylrtitildigii donemde bu pratigin neredeyse yalnizca TikTok’ta
gozlemlendigini belirtmektedir. Ayni ¢aligmamin baska bir kaynaga
dayanarak aktardigina goére, 2023 yilinin Subat ayma gelindiginde
#deinfluencing etiketi TikTok’ta 208 milyon izlenmeyi agsmistir. Bu veri,
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s6z konusu sdylemin platform goriiniirliigline ne kadar hizli dahil
oldugunun somut bir gostergesidir. Bes de-influencer’in Ocak 2023 ile
Agustos 2024 arasinda paylastigit 1.302 videodan de-influencing
etiketlerini tagtyan 271 ini netnografik bir yaklasimla inceleyen Koivunen
vd. (2025) de TikTok’un, de-influencing pratiginin ilk kez somut bir bi¢im
kazandig1 ampirik ortam1 sagladigini dogrulamaktadir.

Bu kronolojik akig, de-influencing’i belirli bir platform
konjonktiiriine yerlestirmesi bakimindan kritik bir 6neme sahiptir. 2023
yilinda goriiniir hale gelen bu olgu, dijital medyay1 yeni kesfeden soyut bir
piyasa karsit1 felsefe olmanin aksine ‘tavsiye yorgunluguna’ karsi verilen
altyapisal bir tepkidir. Bir bagka ifadeyle bu durum, doygunluga ulasan
influencer kiiltiiriniin kendi i¢cinden kaynaklanan bir siirtlinme noktasidir.
Tanmitim igeriklerinin yogunlasmasi ve {iriin tavsiyelerinin siireklilik arz
etmesiyle birlikte elestirel sOylem, arzuyu tetikleyen ayni tavsiye sistemleri
lizerinden yayilmaya baglamistir. Bu nedenle de-influencing, sosyal
medyadaki tiiketim kiiltiiriiniin tamamen disindaki bir karsithik olarak
degil, onun kendi i¢sel olusumlarindan biri olarak degerlendirilmelidir. Bu
sOylem; tavsiye ekonomisinin asirt abarti, diisiik glivenilirlik ve yogun
satin alma baskisi iiretmeye basladigi noktada bir dengeleyici olarak ortaya
citkmistir.

Buna karsin, de-influencing pratigi bir ge¢misi olmaksizin aniden
ortaya ¢ikmamistir. Bu akimin en belirgin onciilii, 6zellikle YouTube
giizellik topluluklan iginde yayginlasan ‘aligveris karsiti” (anti-haul)
iceriklerdir. Wood (2021), bu videolari, algoritmalarin yonettigi tanitim
diinyasinda geleneksel reklam taktiklerinin tersine cevrilerek yeniden
kurgulanmasi olarak yorumlamaktadir. Bu nokta oldukga kritiktir. Ciinkii
aligveris karsiti igerikler, trlin tanitim kiltiiriiniin dilini kendi aleyhine
kullanmigtir. Hepimizin aligkin oldugu iiriin 6neri formati, artik nelerin
satin alinmamasi gerektigini aciklayan bir araca doniismiistiir. Ote yandan,
bu igerikleri dogrudan tiikketim dis1 veya siyasi bir durusla karigtirmamak
gerekir. Tiiketim karsit1 bir dille hazirlanan bu videolar yiiksek etkilesim
rakamlarina ulasabiliyordu ve genellikle geleneksel tiiketim yanlisi
icerikler de iireten aktif kullanicilar tarafindan hazirlaniyordu. Bu videolar,
asir1 tiiketimi elestirirken ayn1 zamanda igerik tireticisinin imajini ‘segici’
veya ‘akilli” bir aligveris¢i olarak parlatmasina da olanak sagliyordu
(Garcia-de-Frutos & Estrella-Ramén, 2021; Koivunen vd., 2025).

Dolayisiyla, aligveris karsiti yaklagimdan de-influencing’e gecis,
sadece kullanilan kelimelerin degismesinden ibaret degildir. Aligveris
karsit1 yaklasimlar genellikle belirli iirlin gruplari, markalar veya alt
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kiiltiirlerin begenileriyle simirli kalmistir. Buna karsilik de-influencing,
sosyal medyadaki genel tavsiye kiiltiiriiniin kendisine yonelik kapsamli bir
elestiri bi¢imi olarak okunmaya baslanmistir. Bu akimin asil giicti, yalnizca
hayal kiriklig1 yaratan bir iiriin hakkinda uyarida bulunmasindan gelmez.
Aksine de-influencing, genis bir konu yelpazesi, gliniimiiz tiiketim
ortaminin elestirisi ve gereksiz tiiketimi durdurmaya yonelik agik bir ¢cagri
olmak {izere ii¢ temel unsur etrafinda sekillenen kapsamli bir iletisim
durusunu temsil eder (Koivunen vd., 2025). Sonu¢ olarak degisen sey,
sadece yapilan yorumun tonu degil, elestirinin ulastigi boyuttur.

TikTok fenomeni ilizerine hazirlanan erken dénem bir ¢alisma, bu
genis kapsamli durusun kendi i¢inde ne kadar hizli farklilastigini anlamak
acisindan olduk¢a yol gostericidir. Bu caligmada Bainotti (2023), de-
influencing igeriklerinin ilk drneklerinde {i¢ temel egilim belirlemektedir:
Direnis, tliketim odakli yaklagimlarin yeniden dretimi ve popiiler
akimlardan yararlanma (trend sorfii). Bu baslangic asamasinda bile
sOylem, politik acidan tek tip bir yapi sergilememistir. Bazi icerik
ireticileri bu pratigi 6zendirilmis tiiketim kiiltlirline karst durmak igin
kullanirken; digerleri daha uygun fiyath alternatifleri 6ne ¢ikarmayi tercih
etmis, bir kismu ise sadece akimin getirdigi yiiksek goriiniirliikten
faydalanarak kendi etkilesimlerini artirmayi hedeflemistir. Bu durum,
bolimiin geri kalam igin kritik bir 6nem tasimaktadir. Ciinki de-
influencing pratigine siklikla atfedilen o belirsiz yapi, aslinda siirecin en
basindan beri mevcuttur. Ozetle de-influencing, saf bir direnis olarak
baslayip sonradan sistemle uzlasan bir yapi degildir. Aksine, daha ilk
ortaya ¢iktig1 anda elestiri ile tiiketim kiiltiirli arasindaki o temel gerilimi
bilinyesinde barmdirmistir.

2. Once TikTok, Sonra Instagram: Platform Olanaklari ve
Soylemsel Sekillenme

De-influencing pratiginin birincil olarak TikTok’ta gortiniirliik
kazanmasi tesadiif degildir. Bu durum dogrudan platformun isleyis
mantigiyla ilgilidir. Koivunen vd. (2025), TikTok’un ‘Sizin Igin’
sayfasinin, takip¢i sayisinin eski platformlara kiyasla daha az belirleyici
oldugu bir oneri dinamigiyle igerik dagittigin1 vurgulamaktadir. Bu tiir
algoritmik kiirasyonun, kullanici etkilesimine dayali olarak iceriklerin
hizla dolagima girmesini sagladigi ve mikro-6l¢ekli iireticilere goriiniirliik
firsatlart sundugu daha Onceki ¢alismalar tarafindan da ortaya konmustur
(Bishop, 2020; Kaye vd., 2021). Bu sayede kii¢iik 61¢ekli igerik iireticileri,
takip¢i sayisinin 6n planda oldugu geleneksel mecralara gore daha esitlikgi
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bir goriiniirliik firsat1 yakalamaktadir. De-influencing agisindan bu durum
hayati bir 6nem tagir. Ciinki tiiketim elestirisinin genis kitlelere ulagmasi
icin Oonceden kazanilmig bir ‘iinlii’ statiisiine ihtiya¢ duyulmaz. Elestirel
sOylem; platformdaki arzuyu besleyen etiketler, sesler, alt yazilar ve
akimlarin bizzat kendisine eklemlenerek yayilim gosterebilir. Nitekim
platform kapitalizmi tartismalar1 da, bu tir katihmcr goriiniirlik
rejimlerinin aym anda hem gii¢lendirici hem de ticari mantiklarla i¢ ice
geemis oldugunu gostermektedir (Srnicek, 2017; Zuboff, 2019).

TikTok’un kisa video formatina dayali yapisi, ayni zamanda bu
reddetme pratiginin big¢imini de sekillendirmektedir. Bu olgu tiizerine
yapilan en kapsamli kavramsal calisma; etiketler, akimlar, goriintrlik
islevleri ve 6zellikle ‘diiet’ (duet) ile ‘ekleme’ (stitch) gibi platforma 6zgii
imkanlarin de-influencing i¢in merkezi bir rol oynadigini belirtmektedir
(Koivunen vd., 2025). Zulli ve Zulli (2022), TikTok’un sundugu bu
araclarin, bir igerigi kendi baglamindan koparip elestirel bir perspektifle
yeniden cercevelemeye (recontextualization) yapisal olarak imkan
tanidigin1 vurgular. Bu araglar, icerik ireticilerinin elestiriyi, tanitim
icerikleriyle es zamanli olarak yan yana getirmesine olanak tanir. Bir
aligveris videosu veya ‘TikTok goriip aldim’ klibi; israfin, diirtiisel
harcamanin, bor¢lanmanin veya mantiksizligin bir kaniti olarak aninda
yeniden c¢ergevelenebilir. Koivunen vd. (2025), igerik dreticilerinin
genellikle aligverisle ilgili etiketlerden ve akimlardan yararlanarak,
reddetme sOylemini halihazirda ticari erisim i¢in optimize edilmis
kanallara sizdirdiklarint  not etmektedir. Bu durum, influencer
ekonomisinin elestirisinin dahi ¢ogu zaman ayni dikkat ekonomisi iginde
dolasima girdigini gosteren ¢alismalarla da ortiismektedir (Cotter, 2019).
Dolayisiyla de-influencing, platform kiiltiiriiniin disinda degil; bizzat bu
kiiltiiriin sundugu formatlar araciligiyla islemektedir.

TikTok’un iletisimsel dokusu da en az dagitim mantig1 kadar
onemlidir. Koivunen vd. (2025), de-influencing igeriklerinin genellikle
eski influencer estetiginden uzak, daha az islenmis ve daha giindelik video
formlartyla basladigini belirtmektedir. Reddetme eylemi, kurumsal bir
marka dilinden ziyade ‘akranlar arasi’ bir etkilesim gibi goriindiigiinde
daha fazla gii¢ kazandigi i¢in bu durum kritik 6nemdedir. Siradan bir dille
konugan, gecmisteki asirt harcamalarim diiriistce kabul eden veya diirtiisel
aligverise pratikte nasil direndigini gosteren bir igerik iireticisi, mesafeli bir
otorite yerine giivenilir bir arkadas konumuna yerlesebilir. Bu tiir “iligkisel
emek” ve samimiyet iiretimi, influencer kiiltliriiniin temel dinamiklerinden
biri olarak tamimlanmaktadir (Baym, 2015; Duffy, 2017). Bu ‘akran
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konumu’, de-influencing vaadinin merkezinde yer alir. Reddedisin sert bir
komut gibi degil, yasanmis ve anlasilir bir tavsiye olarak dolasima
girmesini saglar. Bu tavsiye daha sonra daha ag¢ik ahlaki mesajlara doniigse
bile baslangigtaki bu samimi zemin korunur.

De-influencing sdylemi, popiiler yorumlarin baslangicta one
stirdiiglinden ¢ok daha genis bir kapsama sahiptir. TikTok platformunda
de-influencing tek bir tiir degil, bir iletisim bi¢imleri ailesi olarak kargimiza
citkmaktadir. Koivunen vd. (2025); her biri reddetme eylemini farkli bir
tonda sekillendiren aciklayici, toplumsal, meta, belgesel, komedi ve vaaz
niteligindeki bigimleri tammlamistir. Bu tiir c¢ogullugunun, dijjital
platformlarda igerik tiirlerinin sabit kategorilerden ziyade melez ve akiskan
pratikler olarak ortaya ¢iktigim gdsteren c¢alismalarla da uyumlu oldugu
sOylenebilir (Cunningham & Craig, 2019). Bu ¢esitlilik, yiizeysel bir iislup
farkindan ibaret degildir. Aksine elestirinin platform kosullarina nasil
uyarlandigin1  gdzler oniine sermektedir. Ornegin; agiklayict bigim
kullanicilar1 kendi harcamalan {izerine diisiinmeye sevk ederken, belgesel
bi¢im giinliik kisitlama pratiklerini modeller; komedi bi¢imi parodi yoluyla
direnci kirar, vaaz niteligindeki bi¢im ise elestiriyi ahlaki bir 6giit haline
getirir. Bunlardan sonuncusu 6zellikle 6nemlidir. Ciinkii de-influencing
pratiginin nazik bir farkindalik asamasindan, suglayici bir uyandirma
cagrisina kadar nasil evrilebilecegini gostermektedir. Bu durum ayni
zamanda tiirlin i¢sel bir riskini de ortaya koymaktadir. Reddedis ahlaki
olarak istiinliik taslayan bir ton kazandiginda, izleyiciler bu mesaj1 bir
akran rehberligi olarak degil, kendi 6zerkliklerine yonelik bir tehdit olarak
algilayabilir ve bu da giiven aginmasina yol agabilir (Koivunen vd., 2025).

Instagram, bu siiregte TikTok’ tan farkli bir konumda yer almaktadir.
Mevcut veriler, Instagram’1 bu akimin birincil dogus yeri olarak ele almay1
desteklememektedir; aksine burasi, sdylemsel yerlesmenin ve tematik
derinlesmenin gozlemlendigi ikincil bir alan olarak degerlendirilmelidir.
Arman Zengi ve Oren’in (2025) Instagram’daki #deinfluencing génderileri
lizerine yaptig1 netnografik calisma; buradaki sdylemin tiiketim karsithigi,
finansal farkindalik, stirdiiriilebilirlik, etik tiiketim, 6zglinliik ve pazarlama
seffaflig1 gibi temalar etrafinda kiimelendigini gostermektedir. Bagka bir
ifade ile, TikTok’ta hizli, trendlere duyarli ve kisa video formatiyla siki
stkiya bagli gorlinen bu yapi, Instagram’da daha istikrarli, aranabilir ve
tematik olarak kodlanmis bir bi¢ime biirinmektedir. Mevcut tartisma
acisindan mesele daha yalindir. TikTok akimin ortaya ¢ikisini ve hizli bir
ivme kazanmasini saglarken; Instagram, bu sdylemin tematik olarak daha
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istikrarli ve kodlanmis bir bicimde yerlesiklik kazanmasina aracilik
etmektedir.

3. Sinir I: Influencer Elestirisi, De-Influencing ile Ayni Sey
Degildir

flk kavramsal sinirmiz olumsuz bir tanimlama ile baslasa da hayati
bir 6nem tagimaktadir. Bir influencer, {irlin veya sponsorluk hakkindaki her
elestirel ifade, de-influencing olarak smiflandirilmamalidir. Esasen
influencer elestirisi ¢ok daha genis bir kategoridir. Nitekim gizli
sponsorluklar, estetik aldatmaca, parasosyal ihanet, hayran karsitligi (anti-
fandom), {iriin hayal kiriklig1 ve skandal odakli elestiri pratiklerini kapsar.
Ornegin Reinikainen vd. (2021), bir influencer tarafindan gerceklestirilen
ihanet algisinin, desteklenen bir iiriine yonelik marka tutumuna, giivene ve
satin alma niyetine dogrudan zarar verebilecegini gostermektedir. Bu bulgu
olduk¢a 6nemli olsa da s6z konusu durum de-influencing degil, giiven
ihlali ve itibar yonetimi ile ilgilidir.

Bu iki olgu arasindaki fark hem analitik hem de ampirik bir diizlemde
kendini gosterir. Influencer elestirisi genellikle olay temelli, tepkisel ve
belirli bir duruma odaklidir. Bu tiir elestirilerin ufku nispeten dardir.
Yaniltict bir onaylama, zedelenmis bir kisilik imaji veya basarisiz bir
tavsiye ile sinirli kalir. De-influencing ise elestirinin “olaydan ¢evreye”
gectigi noktada baslar. Burada sadece belirli bir igerik iireticisinin diirtist
olup olmadig1 sorulmaz. Buna karsin tanitm odakli bu dijital ekosistemin
neden Oncelikle arzu, aciliyet ve siirekli tekrarlamayi tetikleyecek sekilde
yapilandirildigi  sorgulanir. Bu nedenle giincel arastirmalar, de-
influencing’i sadece bir iiriin incelemesi veya marka karsitligi olmak
yerine, takipgileri agir1 tilketimden caydiran ve onlar daha nitelikli tiiketim
secimlerine yonlendiren bir pratik olarak tanimlar (Michaelidou vd., 2026).
Burada meydan okunan sey sadece mesaj1 ileten kisi degil, ayn1 zamanda
platformun dayattig1 o durmaksizin isteme zorunlulugudur.

Baska bir ifade ile, influencer elestirisi iletisimcinin basarisiz olup
olmadigimmi sorgularken de-influencing platform ekosisteminin neden
siirekli tiiketim arzusu iirettigini sorgular. Olgekteki bu degisim, giiven
iligkisi acisindan da onemli sonuglar dogurur. Standart bir elestiri
pratiginde giliven; hatal1 bir onayin, aldatici bir sponsorlugun veya etik disi
davranan bir igerik iireticisinin tespit edilmesiyle yeniden tesis edilir. De-
influencing’de ise giliven; seffaflik, pratiklik ve abartili sdylemlere karsi
konulan elestirel mesafe etrafinda cok daha genis bir ¢cergevede sekillenir.
Nitekim giincel arastirmalar; kullanicilarin, sadece iirlinleri dogru sekilde
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siralayanlar1 degil, kendilerini israftan ve gereksiz harcamalardan koruyan
icerik iireticilerini ¢ok daha giivenilir bulduklarini gostermektedir (Khalil
vd., 2025).

Influencer'larin sundugu olumsuz iiriin yorumlari {izerine yapilan
caligmalar, bu ayrimi daha da netlestirmektedir. Her ne kadar olumsuz
yorumlar ve de-influencing yapisal olarak birbirine yakin olsa da 6zdes
degildir. Harff ve Le (2026), Vietnamli geng yetiskinlerle yiiriittiikleri 6n
kayitl deneyde influencer’in olumsuz ve olumlu yorumlari arasinda marka
imaj1 ve satin alma niyeti bakimindan bir fark bulmamis; buna karsin
olumsuz yorumun daha yararli bulundugunu ve influencer’a atfedilen
giivenilirligin yorumun yoniine gore degistigini gostermistir. Siradan bir
olumsuz yorum anonim, tek seferlik ve tamamen degerlendirme odakli
olabilir. Buna karsin de-influencing, genellikle icerik iireticisi merkezli,
platform dinamikleriyle uyumlu ve giiven ile kendini sunma (self-
presentation) ekonomisine eklemlenmis bir yapidadir. Dolayisiyla bu sinir,
ancak bir influencer elestirisinin genellestirilerek takipgileri tiiketimi
durdurmaya, azaltmaya veya ara vermeye davet eden bir nitelik
kazanmasiyla de-influencing halini alir.

4. Sinir ll: De-Influencing, Tiiketim Karsithig: ile Ayni Sey
Degildir

Eger “influencer elestirisi” de-influencing i¢in fazla dar bir ¢erceve
sunuyorsa, “tikketim karsithigi” da bir o kadar genis bir tanimlamadir.
Tiiketim karsithigr olgusu, sosyal medyamin ortaya ¢ikisindan onlarca yil
oncesine dayanir ve oldukea ¢esitli motivasyonlari, nesneleri ve uygulama
bi¢imlerini blinyesinde barindirir. Iyer ve Muncy (2009); sadelestiriciler,
kiiresel etki odakli tiiketiciler, piyasa aktivistleri ve sadakat karsiti
tiiketiciler arasinda keskin ayrimlar yapmaktadir. Lee vd. (2009) ise
deneyimsel, kimliksel ve ahlaki temelli marka kacinma bigimlerini
tanimlarken; Cherrier (2009), goniillii sadelik sdylemi ile kiiltiir bozumu
(culture jamming) soylemi arasindaki farklara dikkat ¢cekmektedir. Birlikte
ele alindiginda bu ¢aligmalar, tiiketim karsitligini tek bir iletisimsel tiirden
ziyade, genis bir tarihsel ve kuramsal alan olarak ortaya koymaktadir.

De-influencing pratigi agikca bu alanla kesismektedir. Ancak bu
kesigme, iki kavramin 6zdes oldugu anlamina gelmemelidir. Literatiirdeki
takipgi odakli giincel bulgular; de-influencing’in izleyicileri daha az
tiketmeye, daha uygun fiyath alternatifleri degerlendirmeye ve hatta
marka kaginmast gibi tiiketim karsiti davraniglart benimsemeye tesvik
edebilecegini gostermektedir (Michaelidou vd., 2026). Bu baglamda de-
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influencing aktorleri, ger¢ekten de tiiketim karsiti 6zneler olarak islev
gorebilirler. Nitekim giinliik tiiketim pratiklerini yeniden yonlendirecek
sekilde ahlaki sorgulamayi, mali kisitlamay1 veya marka siipheciligini
harekete gecirebilmektedirler. Yine de tiim bu benzerlikler, de-
influencing’in genel anlamda tiiketim karsithg: ile es anlamli kabul
edilmesi gerektigini kanitlamak i¢in yeterli degildir.

Belirleyici fark altyapisaldir. Tiiketim karsithgi; yasam tarzinin
sadelestirilmesi, orgiitlii boykotlar veya dijital ekonomilere bagli olmayan
aktivist elestiriler araciligiyla platform dis1 (off-network) alanlarda da
gerceklesebilir. De-influencing i¢in ise bdyle bir durum séz konusu
degildir. Bu pratik; icerik iireticilerinin, izleyicilerin ve algoritma temelli
oOneri sistemlerinin etkilesimine muhtag¢ olan, bizzat “platformlagmis” bir
ortama ontolojik olarak bagimlidir. Bu tiir platform bagimliligi, dijital
emek ve platform kapitalizmi literatiirinde  ayrntili  bigimde
tartistlmaktadir (Srnicek, 2017). Tiiketim karsitligi daha genis bir ideolojik
alan1 temsil ederken; de-influencing, bu alana ait iddia, duyarlilik ve mikro
uygulamalarin ifade edilebildigi platform odakli bir yontemdir. Bu sinir
korumak, kavramsal oldugu kadar metodolojik a¢idan da hayati bir 6neme
sahiptir. Zira de-influencing basit¢e tiikketim karsitligi olarak yeniden
adlandirilirsa, onun iletisimsel ve altyapisal 6zgilinltigii kaybolur. Aksine,
tim tiketim karsithg eylemleri de-influencing olarak tanimlanirsa,
kavram tarihsel derinligini yitirerek dijital diinyaya hapsolmus dar bir bakis
acisina indirgenmis olur.

S6z konusu ayrim, temel analiz birimini de dogrudan etkilemektedir.
Tiiketim karsith@1r arastirmalart genellikle kalic1 egilimleri, kolektif
kimlikleri veya uzun vadeli tiiketici yonelimlerini merkezine alir. Buna
karsilik de-influencing, bir génderi, bir video, bir yorum dizisi veya tekrar
eden bir igerik Tlireticisi karakteri (persona) olarak somut bir “igerik”
formuyla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu i¢erik-temelli analiz yaklasimi, dijital
medya c¢alismalarinda igeriklerin dolasimi ve etkilesim pratiklerine
odaklanan yaklasimlarla da ortismektedir (Jenkins vd., 2013). De-
influencing’in zamansalligi daha hizlidir, dolasimi daha goriiniirdiir ve
basaris1 biiyiik oranda platformun sundugu olanaklara baglidir. Bu durum
onu teorik olarak sig bir kavram yapmadigi gibi aksine agiklayict
merkezinin sadece sabit bir tiikketim karsiti kimlikte degil, aracilanmis
caydirma (mediated deterrence) eyleminde yatt1§1 anlamina gelir. Iletisim
bilimleri aragtirmalar agisindan bu fark belirleyici bir 6neme sahiptir.
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5. Sinir lIl: i¢ Gerilim (Etik Reddetme ve Performatif
Reddetme)

Bu boliimdeki {iglincii tartisma hatt1, 6nceki iki baslikta oldugu gibi
digsal bir ayrismadan ziyade, de-influencing pratiginin kendi i¢indeki
kurucu bir gerilimi temsil eden etik reddetme ile performatif reddetme
arasindaki farka odaklanmaktadir. Bu ayrim kritik bir 6nem tasir. Ciinkii
reddetme eylemi, ideolojik igeriginden bagimsiz olarak her tiirli
goriiniirligli metaya doniistliren bir dikkat ekonomisi igerisinde dolagima
girer. Bir igerik {reticisi gercekten tiilketimin zararlarini azaltmayi
amaglayabilir. Ancak satin alma eyleminden vazgeg¢irmek, ayni zamanda o
iireticiye giiven, nis bir farklilasma ve izleyici kitlesinin biiyiimesi gibi
stratejik kazamimlar da saglayabilir. Bu nedenle etik ve performatif
reddetme, pratikte siklikla i¢ ice gegseler de birbirinin yerine gecebilecek
ifadeler olarak ele alinmamalidir.

Etik reddetme teleolojik bir nitelik tasir ve Oncelikli hedefi zararin
azaltilmasidir. Burada satin almama eylemi; tiiketimin g¢evresel hasar,
somiiriicli is giicii, aldatic1 pazarlama, manipiilatif giizellik normlar1 veya
diger toplumsal zarar bigimleriyle olan bagi nedeniyle tercih edilebilir
olarak cergevelenir. Bu yonelim, giincel arastirmalar tarafindan da
desteklenmektedir. Takipgiler; de-influencing’i elestirel diisiinmeyi,
bilingli karar vermeyi, israf¢i tiiketime alternatif iiretmeyi ve zararl
tiriinleri reddetmeyi tesvik eden, toplumsal agidan sorumlu bir uygulama
olarak tanimlamaktadir (Michaelidou vd., 2026). Benzer sekilde Khalil
vd.’nin (2025) Pakistan’da yiiriittiigli odak grup ¢alismasinin katilimcilari,
de-influencer’larin  giivenilirligini samimiyet, seffaflik ve uzmanlikla
iligkilendirmektedir. Instagram’daki  #deinfluencing paylasimlarini
inceleyen Arman Zengi ve Oren (2025) ise siirdiiriilebilirligin ve pazarlama
seffafliginin reddedigin merkezinde yer aldigini géstermektedir.

Performatif reddetme ise farkli bir dinamigi ifade eder. Bu, elestirinin
mutlaka sahte oldugu anlamina gelmedigi gibi, aksine elestirinin bizzat
kendisinin bir 'platform emegi' bigimi olarak okunabilir hale geldigini
gosterir. Gorliniirliikk zorunluluklariyla yonetilen platformlarda 6zgiinliik,
hi¢bir zaman sadece ifade edilmez. Aynmi zamanda stratejik olarak insa
edilir, odillendirilir ve dolasima sokulur. Influencer kiiltiirii {lizerine
yapilan arastirmalar bu noktada yol géstericidir. icerik iireticileri, Cotter’in
(2019) “goriiniirlitk oyunu” olarak adlandirdigi bir ekosistemde faaliyet
gostermekte ve basariyr kamuoyu tarafindan onaylanmis bir dzgiinliige
baglayan genis bir “goriiniirliik gorevi” altinda taninma pesinde
kosmaktadirlar (Duffy & Hund, 2019). Abidin (2016) bu tiir uygulamalari
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“gOriiniirlik emegi” olarak tammlarken; Duffy (2016) dijital icerik
ireticilerinin, kendilerini sunma bi¢imlerinin gelecekteki firsatlara
doniisecegi umuduyla nasil bir umut emegi (aspirational labor)
harcadiklarini ortaya koymaktadir. Bu literatiiriin 1s1g1nda goriilecegi lizere
de-influencing, goriiniirliikk ekonomisinin disinda kalmamakta; aksine o
ekonomide yer edinmenin yeni ve etkili bir yolu haline gelmektedir.

S6z konusu yapisal ikilem varsayimsal bir iddia olmamn 6tesinde,
fenomenin soy kiitiigiinde (genealogy) acikca gozlemlenebilmektedir.
Aligveris karsiti igerikler; etkilesimi artirma, icerik {reticisinin imajini
secici bir tiiketici olarak parlatma ve acike¢a tanitim amagh paylasimlarla
bir arada var olma potansiyeline sahiptir (Garcia-de-Frutos & Estrella-
Ramon, 2021; Koivunen vd., 2025). Bainotti’nin (2023) TikTok taki de-
influencing pratiklerine dair erken donem analizleri de trend sorfii (trend
surfing) olgusunu bu siiregte ayr1 bir yonelim olarak tanmimlamaktadir.
Bourdieucu bir terminoloji, burada nelerin s6z konusu oldugunu agikliga
kavusturmaya yardimci olabilir. Reddetme eylemi, bir ayrim (distinction)
iglevi gorerek; abartili soylemlerden uzaklagmay1 sembolik bir avantaja ve
giivenilirlige doniistiirmenin yolu haline gelebilir (Bourdieu, 1984). Bu
durum elestiriyi gecersiz kilmasa da kavramsal bir disiplini zorunlu kilar.
Etik reddetme agir1 tiiketim mantigina meydan okurken; performatif
reddetme, bu meydan okumay1 es zamanli olarak bir 6zgiinliik sermayesine
dontistiirebilmektedir.

Bu nedenle s6z konusu sinir hatti, “iyi” igerik iireticilerini “kotii”
olanlardan ayiran kesin bir ayristirma olg¢iitii olarak goriilmemelidir. Etik
reddetme ile performatif reddetme, genellikle ayni iletisimsel eylem
icerisinde i¢ ice gecmis halde bulunur. Bir igerik iireticisi; israf, emek
somiiriisic  veya manipilatif giizellik standartlariyla samimiyetle
ilgilenirken, ayni1 zamanda bu elestirel durusun yarattig1 otoriteden de
faydalanabilir. Burada asil mesele, bu iki unsuru birbirinden tamamen
ayrigtirmak degil, kavramsal bir i¢ ice gecmeye (conceptual collapse)
direnmektir. Etik ciddiyetin, platform temelli deger ¢ikarimindan (value
extraction) bagimsizlig1 garanti ettigi varsayildiginda, de-influencing’in
politik ekonomisi gézden kagmaktadir. Buna karsin, her goriiniir reddetme
eylemi yalnizca bir kisisel markalagma stratejisi olarak nitelendirildiginde
ise soylemin gergek elestirel giicli kaybolmaktadir.
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6. De-Influencing Uzerine Cok Katmanh Bir Tipoloji
Denemesi

Bu {i¢ sinir hatt1 belirlendikten sonra, de-influencing pratiklerinin
tekrar eden varyantlarini daha hassas bir sekilde ayristirmak miimkiin hale
gelmektedir. Ancak de-influencing tek boyutlu bir olgu degildir; reddedisin
bir gerekgesi, bir sunum bi¢imi ve platform ekonomisi i¢inde bir islevi
vardir. Bu nedenle burada onerilen tipoloji, fenomenin farkli analitik
katmanlarim (gerekg¢elendirme mantig1, sunum kipi ve stratejik islev) bir
araya getiren ¢cok boyutlu bir ¢cer¢eve olarak okunmalidir. Bu baglamda de-
influencing pratikleri ii¢ ana eksen etrafinda kiimelenmektedir: reddedisin
gerekeelendirme mantigi (etik ve pratik reddetme), sunum kipi (ironik
reddetme) ve platform ekonomisi ig¢indeki stratejik islevi (performatif
reddetme).

Bu noktada, metnin 6nceki kisimlarinda deginilen TikTok’a 6zgi
icerik tlrleri (agiklayict, toplumsal, meta, belgesel, komedi ve vaaz) ile
burada Onerilen tipoloji arasindaki islevsel farki netlestirmek gerekir.
TikTok bicimleri, reddetme sdyleminin platform {izerindeki “sunum
bicimlerini” ve “iletisimsel tiir ailesini” temsil ederken; asagida
detaylandirilan etik, pratik, performatif ve ironik reddetme kategorileri, bu
sOylemin altinda yatan “analitik reddetme varyantlarin” ve motivasyonel
eksenlerini tammlamaktadir. Bir bagka ifadeyle, platforma &zgii bir
“belgesel” veya “komedi” formati (sunum bigimi), ayni anda “etik” veya
“ironik” bir reddetme mantigina (analitik varyant) hizmet edebilir. Bu
ayrim, de-influencing pratiginin hem estetik formunu hem de icerdigi
politik-ekonomik 6zl ayn1 anda kavramay1 miimkiin kilmaktadir.

6.1. Gerekgelendirme Mantigi: Etik ve Pratik Reddetme

De-influencing eyleminin “neden” yapildigina odaklanan bu katman,
titkketicinin ikna edilme zeminini olusturur.

6.1.1. Etik Reddetme

Gerekgelendirme mantiginin ilk ve en giiclii kolu olan etik reddetme;
satin almama eyleminin oncelikle ahlaki argiimanlarla gerekgelendirildigi
bir varyanttir. Bu yaklasimda tiiketimden caydirma eylemi; g¢evresel
bozulma, somiiriicii i gilicii, hayvan deneyleri, manipiilatif giizellik
standartlar1 veya aldatici reklamlar gibi iiretim ve tanitim siireglerine dair
genis toplumsal zararlara dayandirilir. Takipgi algilar {lizerine yapilan
giincel ¢aligmalar; de-influencing pratiklerinin ahlaki sorumluluk, elestirel
disiinme ve “zararli” veya “sosyal acidan kabul edilemez” olarak
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nitelendirilen {riinlerin reddedilmesiyle dogrudan iliskili oldugunu
gostermektedir (Michaelidou vd., 2026). Khalil vd. (2025) ise
kullanicilarin,  de-influencing  yapanlarin  giivenilirligini  salt
pazarlanabilirlik tizerinden degil; etik uygulama, samimi iletisim ve bilingli
tilketim kaygisi tizerinden anlamlandirdiklarini ortaya koyarak bu yorumu
giiclendirmektedir.

Etik reddetme genellikle acgiklayic1 veya bilgilendirici bir ton
benimser. Etik reddetmenin amaci sadece bir satin alma islemini
engellemek degil, bu engelleme eylemini daha genis bir sorumluluk
cercevesine baglamaktir. Bu varyantta de-influencing bir uyar islevi
gorerek, tiiketimin bireysel aligveris aninin ¢ok Otesine uzanan sonuglari
oldugunu hatirlatir (Koivunen vd., 2025). Ancak etik reddetmenin bu giicti,
yapisal bir riski de beraberinde getirir. TikTok’taki siirdiiriilebilirlik
iletisimi lizerine yapilan aragtirmalar; kisa bicimli dijital sdylemlerin,
yapisal sorunlarda bile sorumlulugu kolayca bireysel tercihlere
indirgeyebildigini gostermektedir (Huber vd., 2022). Shamir’in (2008)
“sorumluluk yiikleme” kavrami bu noktada agiklayicidir: Etik reddetme,
asir1 titketimi sorgulasa da sistemik krizlerin yiikiinii bireysel tiiketicilerin
ahlaki secimlerine devretme tehlikesini barindirir. Bu gerilim, etik
reddetmeyi etkisiz kilmaz; de-influencing eyleminin neden ayni anda hem
politik bir aciliyet hem de politik bir yetersizlik hissi uyandirabildigini
agiklar.

Bu formun bir diger 6nemi ise de-influencing’in kapsamini Girliniin
fiziksel sinirlarinin 6tesine tagimasidir. Arastirmalar, takipgilerin gercekci
olmayan giizellik standartlarindan uzaklasmay1r ve miikemmeliyetci
normlart  yikan  igeriklerle  karsilasmayr  de-influencing  ile
iligkilendirdiklerini ve bu durumun kendilerini daha iyi hissettirdigini
gostermektedir (Michaelidou vd., 2026). Dolayisiyla etik reddetme, sadece
gcevreye veya calisma kosullarina yonelik digsal bir kaygiya
indirgenemeyecegi gibi, ayn1 zamanda dijital kiiltiiriin yol a¢tig1 psikolojik
zararlarin bir elestirisine de doniisebilir. Bu yoniiyle tiiketici etigini; benlik,
beden algis1 ve duygusal esenlik ile dogrudan temas ettirir. Etik reddetme,
fenomenin en temel mesruiyet zeminlerinden birini olusturur.

6.1.2. Pratik Reddetme

fkinci temel gerekgelendirme mantig1 olan pratik reddetme; ahlaki bir
konumlanistan ziyade, rasyonel bir hesaplamaya daha yakin duran bir
varyanttir. Bu yaklasim; bir iiriiniin agirt pahali, islevsiz, diisiik kaliteli,
tamamen trend odakl1 veya kullanicinin gergek ihtiyaglarina gore gereksiz

34



olmasi nedeniyle satin alma eylemini caydirir. S6z konusu varyantin dili,
suclama odakli olmak yerine kullanim degeri (use value) eksenlidir.
Giincel arastirmalar bu uygulamayi; asir1 harcama, diirtiisel satin alma,
bor¢lanma ve pazarlama abartilarinin (hype) gizemini ¢dzme siiregleriyle
iliskilendirmektedir (Koivunen vd., 2025). Takipgiler de de-influencer’lart;
savurganliga karsi duran, bilingli tliketimi, pratikligi ve finansal
sorumlulugu savunan aktorler olarak tanimlayarak, otomatik satin alma
yerine alternatif secenekleri tesvik etmektedirler (Khalil vd., 2025;
Michaelidou vd., 2026). Instagram iizerindeki sdylem analizleri de benzer
sekilde; rasyonel ihtiya¢ temelli karar verme ve finansal farkindalik gibi
temalarin bu modelde baskin oldugunu gostermektedir (Arman Zengi &
Oren, 2025).

Bu yonelimi nedeniyle pratik reddetme, sosyal acidan en erisilebilir
de-influencing bigimi olarak dne ¢ikar. Pratik reddetme, kapsamli bir siyasi
kimlik veya derinlemesine bir etik diinya goriisii gerektirmez. Bunun
yerine, Urlinlin gereklili§i, mevcut esdegerlerin varligi, fiyat-performans
dengesi ve satin alma motivasyonunun platform odakli bir aciliyetten
ziyade gercek bir faydaya dayanip dayanmadigi gibi yalin kriterleri
merkeze alir. Ekonomik baski donemlerinde bu yaklasim 6zellikle giiglii
bir yanki uyandirabilir. Ciinkii elestiriyi terk etmek yerine, onu giinliik
hayatta kalma miicadelesinin mikro-ekonomisine doniistiiriir. Siirtiinmesiz
satin alma (frictionless purchase) ic¢in optimize edilmis bir medya
ekosisteminde, bir {irlinlin gereksiz olduguna dair en genel ifade bile
anlamli bir kesintiye (disruption) doniisiir (Sadowski, 2020; Srnicek,
2017).

Pratik reddetme ayrica, izleyiciler igerik iireticisinin genel siyasi
goriislerini paylagmasalar bile de-influencing eyleminin neden ikna edici
kalabildigini agiklamaktadir. Daha az satin alma Onerisi ahlak¢ilik olarak
goriiliip reddedilebilir. Ancak viral bir iiriiniin aslinda kullanicilarin
elindekilerin bir kopyasi oldugunu goéstermek ¢ok daha zordur. Bu tiirlin
giici tam olarak bu noktada yatmaktadir. Bu durum, tiiketici
davranislarinda algilanan fayda ve islevselligin, ideolojik uyumdan daha
giiclii bir ikna unsuru olabildigini gosteren ¢alismalarla da ortiismektedir
(Zeithaml, 1988). Bu yaklasim, ayirt etme yetenegini ideolojik bir saflik
yerine siradan bir yetkinlik olarak yeniden cergeveler. Alternatifleri, satin
almay1 ertelemeyi ve dayanikliligi 6n plana ¢ikararak; pratik reddetme,
tiriinle kurulan pragmatik iliskiyi yeniden tanimlar.
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6.2. Sunum Kipi: ironik Reddetme

Bu katman, reddetme eyleminin “nasil” formiile edildigi ve platform
estetigine nasil uyarlandig ile ilgilidir. Retorik ve séylemsel bir kip olarak
tanimlanan ironik reddetme; satin almama eylemini sosyal agidan dolagima
sokabilmek i¢in mizah, parodi, miibalaga ve “meme” (internet memleri)
dilinden yararlanan bir varyanttir. Koivunen vd. (2025), komedi odakli
iletisimi TikTok’taki de-influencing pratiklerinin tekrar eden formlarindan
biri olarak tanimlamakta ve icerik {ireticilerinin elestiriyi siklikla hafif ve
paylasilabilir bir iislupla sunduklarini géstermektedir. Ozellikle tanidik
sabah rutini formatinin parodi edilmesi bu noktada aciklayicidir. Igerik
tireticisi, kaniksanmis bir tanitim senaryosunu benimser ve onu iceriden
yikima ugratir. Dolayisiyla burada reddedilen unsur sadece fiziksel bir
tiriin degil, tiikketim kiiltiriiniin kisisel gelisim, rutin ve yasam tarzi idealleri
etrafinda kurguladig: o asir1 ciddiyetin kendisidir.

[ronik reddetme, elestirinin esigini diisiirdiigii igin stratejik bir dneme
sahiptir. Siire¢ bir ahlaki buyrukla baglamak yerine, taninabilirlik ve mizahi
bir kiigiimseme iizerine kurulur. izleyici 6ncelikle kurgulanmis rutinlerin,
viral cihazlarin veya kendini tekrar eden trend dongiilerinin
irrasyonelligine giilmeye davet edilir. Satin alma eylemini yeniden
degerlendirme cagris1 ancak bu asamadan sonra gerceklesir. Bu agidan
bakildiginda ironi, politik olarak &nemsiz bir arag¢ degildir. Igerigin
dolasiminin izleyicilerin paylasma pratiklerine bagli oldugu bir platform
kiiltirinde (Jenkins vd., 2013) ironi, didaktik sOylemlerin hizla
dislanabildigi, buna karsin zekice kurgulanmis igeriklerin hizla yayildigi
bir ortama uygun diisen bir elestiri bi¢cimidir. Bu durum, siirekli
pazarlamaya duyulan tepkinin belirginlestigi dijital ortamlarda de-
influencing eyleminin neden bu denli yanki bulabildigini de agiklayabilir
(bkz. Michaelidou vd., 2026, s. 5). roni, reddetme eylemini tasiabilir
kilar. Ayrica siipheciligi, elestirel 6ziinden koparmadan sosyal agidan
paylagilabilir bir stile doniistiiriir.

S6z konusu tasinabilirlik kapasitesi nedeniyle ironik reddetme, diger
varyantlardan keskin ¢izgilerle ayrilmak yerine siklikla onlarla i¢ i¢e gecer.
Asirt oviilmiis bir tirlin hakkindaki bir saka; {iriiniin gereksizligine dair
pratik, israfa dair etik ve igerik {iireticisinin pazarlama balonlarindan
uzakligina dair performatif bir dersi ayni anda barindirabilir. Bu o6rtiisme
metodolojik agidan kritiktir. Cilinkii ironinin politik igerikten yoksun bir
eylem olarak yanlis yorumlanmasini engeller. De-influencing siirecinde
mizah, ¢ogu zaman ciddi sdylemsel iglevler iistlenmektedir. Elestiriyi
kolaylastirir, konugsmaciy1 asir1 ciddiyetin getirebilecegi tepkilerden korur
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ve kullanicilarin yorucu buldugu tanitim atmosferinde reddetme eyleminin
yayilimini hizlandirir (Zulli & Zulli, 2022).

6.3. Stratejik ve Platform-Ekonomik Boyut: Performatif
Reddetme

Bu katman, reddetme eyleminin dijital emek ve itibar ekonomisi
icindeki “islevine” odaklanir. Reddetme eyleminin gerekgesi ve kipi ne
olursa olsun, platform kapitalizmi igerisinde stratejik bir islevi de
mevcuttur; bu da performatif reddetmedir. Performatif reddetme; satin
almay1 caydirma eyleminin ayn1 zamanda bir 6z-konumlandirma islevi
gordiigli, yapisal bir paradoks barindiran bir varyanttir. Buradaki temel
dinamik samimiyet ile aldatma arasindaki bir karsitlik degil, reddetme
eyleminin bizzat kendisinin taninabilir bir gilivenilirlik tarzi haline
gelebilmesidir. Platform rekabeti kosullarinda, “bunu satin almayin” diyen
bir igerik lireticisi, geleneksel influencer’lara kiyasla ilkelerinden daha az
taviz vermis bir figiir olarak algilanabilir ve bu sayede 6zgiin bir otorite
kazanabilir. S6z konusu otorite, doymus dikkat pazarlarinda icerik
tireticisini farklilastirarak izleyici giivenini pekistirir; diirtistliik, pratiklik
veya abarti karsiti uzmanlik {lizerine kurulu nig bir kimligi saglamlastirir.
Bu baglamda performatif reddetme; ayrim (distinction), goriiniirliik emegi
ve umut emegi (aspirational labor) mercekleri araciliiyla analiz edilebilir
(Abidin, 2016; Bourdieu, 1984; Duffy, 2016).

Bu varyantin ampirik kokenleri hem aligveris karsiti kiiltiirde hem de
de-influencing pratiklerinde gozlemlenebilmektedir. Tiiketim karsiti
cerceveye sahip videolar giiglii bir etkilesim yaratabilmekte ve aligveris
karsit1 icerikler, geleneksel tanitim paylasimlariyla bir arada var olurken
icerik treticisinin imajini seg¢ici bir tiiketici olarak parlatabilmektedir
(Garcia-de-Frutos & Estrella-Ramoén, 2021; Koivunen vd., 2025). Bainotti
(2023) tam da bu nedenle, TikTok’taki de-influencing siire¢lerinde trend
sorfii olgusunu erken bir bigim olarak tanimlamaktadir. Buradaki séylem,
tilketimcilige karst ¢ikmak kadar platform goriiniirliigiinden yararlanmak
amactyla da kullanilabilmektedir. Dolayisiyla performatif reddetme,
platform kiiltiiriine yerlesik yapisal bir olasiligi temsil eder. Bu durum her
de-influencer’in firsat¢1 oldugu anlamina gelmemektedir. Buna karsin
elestiri performansinin bizzat kendisinin paraya donistiiriilebilir, itibar
acisindan degerli ve algoritmik olarak okunabilir oldugunu gosterir.

S6z konusu performans boyutu, influencer kiiltiirii lizerindeki
Ozglnliik literatiiriiyle birlikte okundugunda daha da netlesmektedir.
Reddetme otoritesi; satin alinmamis, senaryo disi ve marka baskisindan
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bagimsiz goriinmeye baghdir. Ancak bu bagimsizlik goriiniimi, platform
giivenilirliginin nasil insa edildiginin yapisal bir parcasidir. Duffy ve
Hund’un (2019) 6zgiinliik ikilemi agiklamas1 bu noktada kritiktir. Icerik
ireticileri, giiven tesis etmek i¢in yeterince gercek goriinmeli; ancak
kamusal kisiliklerinin ¢ekiciligini tehlikeye atacak kadar da filtrelenmemis
olmamalidir. De-influencing bu ikilemden muaf olmadig1 gibi, diirtistligiin
kendisini sunulan temel bir meta haline getirerek bu gerilimi daha da
yogunlastirabilmektedir. Performatif reddetme bu yolla platform
giivenilirligini yeniden insa etmektedir.

Sonug

Bu boliim boyunca yiiriitiilen tartismalar, de-influencing’in ne genel
bir olumsuzlama ne de tiiketim karsithiginin basit bir es anlamlis1 olarak
tanimlanamayacagim ortaya koymaktadir. Boliimiin basinda belirlenen
amaglar 1s181inda de-influencing; (i) platform olanaklari, dijital gortintirliik
rejimleri ve yeni nesil akran retorigi tarafindan sekillendirilen 6zgiin bir
iletisimsel insa; (ii) genel geger bir tiiketim karsitlig1 veya siradan bir iiriin
sikayeti degil, belirli bir otorite ingasina dayali sistemik bir reddedis pratigi
ve (iii) dijital iletisim arastirmalar1 agisindan, igerik {reticisi
ekonomisindeki giliven krizlerini, dijital emek siireglerini ve algoritmik
yonetim altindaki direnis bicimlerini anlamak i¢in kritik bir analitik
anahtardir. Fenomenin TikTok’taki glincel gorlinlirliigli, Instagram’daki
tematik yerlesikligi ve platforma 6zgii olanaklara olan yapisal bagimliligi,
onu dijital tiiketici kiltiirii icinde 0zgilin bir iletisimsel olusum olarak
isaretlemektedir.

De-influencing; influencer elestirisi, anti-tiikketim ve etik tiiketim
arasindaki sinir bolgelerinde konumlanan hibrit bir dijital reddetme
pratigidir. TikTok ve Instagram ekseninde; platformun trend, goriintirliik
ve 0z-markalagsma mantigiyla i¢ ice ge¢mis; hem bir direnis potansiyeli
hem de sistem tarafindan yeniden kapsanma riskleri barindiran karmagik
bir fenomen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Onerilen ¢ok katmanli tipoloji,
de-influencing sdyleminin tekdiize olmadigini; etik, pratik, ironik ve
performatif reddetme bigimleri arasinda gidip gelen ¢ok boyutlu bir yapisi
oldugunu gostermektedir. Bu analitik c¢ergeve, de-influencing’i hem
literatlirdeki trendlesmis direnis tartismalarina (Bainotti, 2023; Moir, 2025)
eklemlemekte hem de reddetme kuraminin tiretkenlik vurgusuna dayali bir
zemin sunmaktadir (Barabas, 2022; Hagen vd., 2023).

Sonug¢ olarak bu ¢alisma, de-influencing’i sadece gegici bir dijital
egilim olarak degil, reddetme eyleminin dijital emek, itibar ekonomisi ve
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tiiketici etiiyle yeniden miizakere edildigi analitik bir kategori olarak
konumlandirmistir.  Gelecekte yapilacak caligmalarin; de-influencing
pratiklerini farkli platformlarin teknik mimarileriyle karsilagtirmali olarak
ele almasi, reddetme sdyleminin izleyici tarafindan nasil alimlandigini
ampirik olarak test etmesi veya bu siirecteki "goriinmez emegin" politik
ekonomisini derinlestirmesi, dijital reddetme literatiiriine 6nemli katkilar
sunacaktir. Onerilen bu kavramsal cergeve, ilerleyen béliimlerde de-
influencing pratiklerinin ampirik c¢oziimlemesi, bireysel kimlik insasi
tizerindeki etkileri ve elestirel degerlendirilmesi icin temel bir hareket
noktasi teskil etmektedir.

Yayin Etigi ve Beyanlar

Fon / destek beyani

Fon alinmamustir.

Yazar katkilari

Bu bolim tek yazarlidir. Kavramsallastirma, sentez, yazim ve son
okuma boliim yazan tarafindan gerceklestirilmistir.

Cikar catismasi beyani

Yazar ¢ikar ¢atismasi beyan etmemektedir.

Etik beyan
Bu caligma yeni veri toplamaya dayanmayan kavramsal bir bolim
niteliginde oldugundan etik kurul onay1 gerektirmemektedir.

Veri kullanilabilirligi

Yeni veri tiretilmemistir.
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Abstract

This chapter examines consumption culture, anti-consumption, and ethical
restraint as interconnected dimensions of contemporary capitalism. It argues that
consumption can no longer be understood merely as an economic act aimed at
satisfying needs; rather, it functions as a cultural, symbolic, and communicative
regime through which meanings, identities, and social distinctions are produced.
Building on the works of Baudrillard, Bauman, Bourdieu, and Featherstone, the
study demonstrates how postmodern consumption organizes desire, visibility, and
selfhood through signs, images, and lifestyle performances. It further shows that
media, branding, and public relations play a constitutive role in naturalizing
consumption and integrating it into everyday life. The chapter also analyzes anti-
consumption as a heterogeneous field that includes political consumerism,
voluntary simplicity, identity-based resistance, and ethical critique. While these
practices create significant spaces of reflexivity and contestation, their
transformative capacity remains limited because capitalist markets can absorb,
commodify, and recirculate critique itself. Ethical restraint is therefore discussed
not as a complete break from consumption, but as a morally and politically charged
attempt to reorganize consumption within structurally unequal conditions. The
chapter concludes that contemporary debates, including de-influencing, should be
understood as struggles over meaning within consumption culture rather than as
definitive exits from it, particularly in digitally mediated, platform-centered
consumer environments.
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Giris

Tiiketim, cagdas kapitalist toplumlarda yalnizca ekonomik bir
dolasim pratigi olarak degil, ayn1 zamanda anlam iretimi, kimlik ingas1 ve
toplumsal farklilagsma siire¢lerinin merkezinde yer alan ¢ok katmanli bir
olgu olarak ortaya cikmaktadir. Uretim temelli agiklamalarin
belirleyiciligini kismen yitirdigi bu tarihsel baglamda, tikketim pratikleri
bireylerin kendilerini ifade etme, konumlandirma ve yeniden kurma
bi¢imleriyle dogrudan iligkilidir. Nesneler, kullanim degerlerinin 6tesine
gecerek simgesel anlamlar, kiiltiirel kodlar ve toplumsal ayrimlar
iizerinden dolagima girmekte; bu durum tiiketimi hem giindelik yasamin
kurucu bir unsuru hem de elestirel analizlerin temel nesnelerinden biri
haline getirmektedir.

Bu gergevede tiiketim kiiltiirii, yalnizca piyasa iliskilerinin bir sonucu
olarak degil, medya, iletisim siiregleri ve kiiltiirel iiretim mekanizmalari
araciligryla siirekli yeniden insa edilen bir anlam rejimi olarak
degerlendirilmelidir. Tiiketim pratiklerinin bu genisleyen ve derinlesen
yapisi, aynit zamanda bu alana yonelen elestirel yaklagimlari, tikketim
karsit1 sdylemleri ve etik kisitlama tartismalarini da goriiniir kilmaktadir.
Tiiketimi biitiinciil bigimde kavrayabilmek, bu farkli kuramsal hatlar1 ve
elestirel yonelimleri birlikte ele alan ¢ok boyutlu bir analiz gerektirir.

Bu béliim, s6z konusu ¢ok katmanl yapiy li¢ temel katk: lizerinden
yeniden ele almay1 amaglamaktadir. Ilk olarak, tiiketim kiiltiirii, yalnizca
ekonomik bir dolagim alani degil; iletisimsel ve simgesel siiregler
aracihfiyla  kurulan  bir  anlam  rejimi  olarak  yeniden
kavramsallagtirilmaktadir. Ikinci olarak, tiikketim karsithgi ile etik kisitlama
arasindaki iligkiler, bu iki alamin kesisim ve ayrigma noktalari goriiniir
kilinarak sistematik bir bicimde haritalandirilmaktadir. Ugiincii olarak, son
donemde ©ne c¢ikan de-influencing sdylemi, bu daha genis kuramsal
cerceve icinde konumlandirilarak, tiikketim kiiltiiriine dissal bir kopus degil,
onun igsel gerilimlerinden dogan bir elestirel miidahale bigimi olarak ele
alinmaktadir.

1. Tiiketim Kiiltliriiniin Kuramsal Temelleri

Tiiketim, c¢agdas kapitalist toplumlarda yalnizca ihtiyaglarin
karsilanmasina yonelik bir ekonomik etkinlik olarak kavranamaz. Sanayi
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kapitalizminin erken evrelerinde {liretim merkezli isleyen toplumsal diizen,
zamanla kitlesel iiretimin kendi siirekliligini glivence altina alacak kitlesel
titketim bigimlerini zorunlu kilmasiyla farkli bir tarihsel evreye ge¢mistir.
Bu doniistim, tiikketimin tiretimin son halkasi olmaktan ¢ikarak basli basina
bir toplumsal diizenleme mantigina donlismesi anlamia gelir. Kapitalist
sistemin stirekliligi, yalnizca iiretimin siirdiiriilmesine degil, {iretilen
mallar1 arzulayacak, satin alacak, kullanacak ve hizla yenileriyle
degistirecek tiiketici 6znenin iiretilmesine de bagli hile gelmistir (Hatipler,
2017; Senemoglu, 2017). Tiiketim kiiltiirii kavrami tam da bu tarihsel
kirilma i¢inde anlam kazanir: tiiketim artik ekonomik dolasimin bir sonucu
degil, toplumsal yasamin orgiitleyici ilkelerinden biridir. Bu bdliimde ele
alman kuramsal yaklasimlar, yalmzca tiiketim kiiltiiriinii agiklamakla
kalmaz; ayn1 zamanda de-influencing gibi giincel pratiklerin hangi anlam,
arzu ve temsil rejimleri i¢inde ortaya ¢iktigini kavramak i¢in de analitik bir
zemin sunar. Bu nedenle klasik tiiketim kuramlar1 burada tarihsel bir arka
plan olmanin 6tesinde, platformlagmis dijital tiiketim ortaminda gelisen
yeni kargi-pratikleri anlamanin bir araci olarak ele alinmaktadir.

Tiiketim kiiltlirii {izerine kuramsal tartismalarin énemli bir kismu,
tiiketimin ihtiyagla iliskisini sorgulayarak baglar. Klasik iktisadi yaklagim,
tiiketimi ihtiyag tatmini ¢cercevesinde diisiinmeye egilimlidir. Oysa elestirel
literatiir, modern kapitalist toplumlarda ihtiyaclarin verili ve dogal
kategoriler olmadigini, tersine kiiltiirel, ideolojik ve ekonomik siirecler
icinde Uretildigini gostermektedir (Lodziak, 2002; Marcuse, 1964;
Senemoglu, 2017). Bu baglamda ihtiyag, siireklilik arz eden bir eksiklik
duygusu ve bu eksikligin piyasa araciligiyla giderilmesi vaadi {izerinden
yeniden kurulur.

Jean Baudrillard, tiiketim kurami ig¢inde bu doniisiimii en radikal
bi¢imde kavramsallastiran isimlerden biridir. Baudrillard’in yaklasiminda
titkketim, nesnelerin kullanimina ya da fizyolojik ihtiyaclarin giderilmesine
indirgenebilecek bir siire¢ degildir. Tiiketim, gostergelerin orglitlenmesi ve
dolagimi iizerinden isleyen bir anlam sistemidir. Insanlar nesneleri yalmzca
ise yaradiklan i¢in degil, tagidiklar1 imajlar, farklilagsma olanaklari ve
toplumsal anlamlar nedeniyle tiiketirler. Tiiketim nesnesi, islevsel
niteliginden ¢ok, bir gosterge olarak deger kazanir. Béylece nesne, bireyin
toplumsal diinyada kendisini konumlandirmasina, baskalariyla arasina
mesafe koymasina ve belirli bir yagam tarzini temsil etmesine imkan veren
bir isaretler dizisine doniisiir (Baudrillard, 2005; Senemoglu, 2017).
Baudrillard’in gostergelerin sistemli manipiilasyonu olarak tanimladigi
tiiketim, modern toplumlarda kiiltiiriin, kimligin ve farkliligin piyasalasmis
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bi¢imlerde kurulmasini agiklar. Bu perspektif, de-influencing pratiklerinin
yalnizca tiiketim miktara degil, tiiketimin gosterge ve anlam temelli
yapisina miidahale ettigini gostermektedir. Belirli iiriinleri ya da tiiketim
bi¢imlerini reddetmek, ayni zamanda bu nesnelerin tasidigi simgesel
degerleri ve toplumsal anlamlar1 sorgulamak anlamina gelir.

Baudrillard’in kuramsal miidahalesi, tiiketimi niceliksel artig ya da
asirt harcama meselesi olarak ele alan yaklagimlardan ayrilir. Tiiketimin
ayirt edici 6zelligi, daha fazla mala sahip olmak degil, nesnelerin toplumsal
anlam haritasina dahil edilmesidir. Insanlari tiiketici haline getiren sey,
satin alma eyleminin kendisi degil, satin alinan nesnelerin bir sdylem, bir
imaj ve bir aidiyet repertuvari i¢inde islev goérmesidir. Nesneler burada
maddi seyler olarak degil, toplumsal farklarin kodlart olarak c¢alisir. Bir
ayakkabi, bir kahve markasi, bir i¢ mekan diizeni ya da bir giyim tercihi,
kullanim degerini agan bicimde kimlik, zevk, statii ve toplumsal konum
gostergesi olur (Baudrillard, 1998; Senemoglu, 2017). Tiiketim kiiltiiriinii
anlamak i¢in nesnelere degil, nesneler aracilifiyla kurulan fark iligkilerine
bakmak gerekir.

Zygmunt Bauman’in tiiketim toplumu ¢oziimlemesi, Baudrillard’in
isaret ettigi sembolik mantigi, ge¢ modern Oznenin siireksizlik ve
akiskanlik deneyimiyle birlestirir. Bauman’a gore ¢agdas toplum, iireticiler
toplumundan tiiketiciler toplumuna doniigsmiistiir. Bu doniisiim, insanlarin
yalnizca daha fazla tiketmeye baslamasi anlamina gelmez; 6znenin
toplumsal degerinin iiretim Kkapasitesinden ¢ok tiiketim kapasitesi
tizerinden tanimlanmas: anlamina gelir. Tiiketici toplumunda birey, sabit
bir kimlik tasimaktan ¢ok, kendisini siirekli yenilemek, giincellemek ve
dolagimdaki cazibe nesnelerine gore yeniden bi¢cimlendirmek zorundadir.
Bauman’in vurguladigi “aligkanliklart degistirme aligkanligr”, tiiketim
kiiltiiriiniin 6znesini tanimlayan temel 6zelliklerden biridir: hi¢bir baglilik
uzun 6miirlii degildir, hi¢bir tatmin kalict degildir, higbir tercih son durak
sayllmaz (Bauman, 1998; Senemoglu, 2017). Tiiketim bu yiizden yalnizca
maddi bir edinim siireci degil, istikrarsiz kimliklerin gegici olarak onarilma
¢abasidir.

Bauman’in yaklasimi, tliketimin arzu iretici niteligini ozellikle
goriiniir kilar. Tiketim toplumunda tatmin, arzunun sonu degil, yeni bir
arzunun baslangicidir. Piyasa, bireyi belirli bir nesneye ulagmaya degil,
stirekli olarak yeni arzu nesneleriyle karsilagmaya hazir tutar. Bu mantik,
titketim kiiltliriiniin neden kalict doyum degil, devingen eksiklik tirettigini
aciklar. Tiiketici 6zne, sahip oldugu seylerle tamamlanmaz; her satin alma
eylemi onu yeni bir yetersizlik duygusuna ve yeni bir arzuya acik hale
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getirir. Tiiketim kiiltlirli, bu ylizden, istikrarin degil stireklilik kazanan
tatminsizligin kiilttridiir. Bireyin toplumsal kabul, goriiniirliik ve 6z-deger
duygusu, giderek daha fazla yeni nesnelere, yeni imajlara ve yeni
deneyimlere baglanir (Alpdogan, 2022; Bauman, 1998). Bu baglamda de-
influencing, tiiketim kiiltlirtiniin stireklilik ve yenilenme baskisina karsi
gelisen, ancak bu dongiiniin tamamen disinda konumlanamayan bir
miidahale bigimi olarak degerlendirilebilir.

Tiiketim kdltiiriiniin sinifsal boyutu, Pierre Bourdieu’niin habitus,
alan ve sermaye kavramlariyla cok daha derinlikli bicimde agiklanabilir.
Bourdieu, tiiketim tercihlerinin bireysel begenilerin rastlantisal toplami
olmadigini; smifsal konumlarla, kiiltirel sermaye dagilimiyla ve
bedensellesmis egilimlerle kuruldugunu ileri siirer. Begeni, salt estetik bir
tercih degil, siniflandirict bir pratiktir. Hangi miizigin dinlendigi, hangi
yemegin tercih edildigi, hangi dekorasyon bi¢iminin benimsendigi ya da
hangi markanmin “fazla gosterigli”, hangisinin “rafine” bulundugu,
toplumsal ayrimlarin gilindelik hayatta yeniden iiretildigi alanlardir
(Alikilig, 2025; Bourdieu, 1984). Tiiketim, burada statiiniin goriiniir
kilindigi bir sahne olmaktan &te, simfsal yatkinliklarin dogal ve
mesruymus gibi yasandig1 bir pratikler sistemidir.

Bourdieu’niin habitus kavrami, tiikketim kiiltiiriiniin neden yalnizca
ideolojik telkinle agiklanamayacagini gostermesi bakimindan ozellikle
onemlidir. Habitus, bireylerin toplumsal konumlarindan tiireyen, zaman
iginde i¢sellestirilmis ve bedensellesmis egilimler biitiiniidiir. Insanlar neyi
seveceklerini, neyi “zevksiz” bulacaklarini, nerede nasil davranacaklarim
cogu zaman bilingli bir hesapla degil, habitus araciligiyla “dogal” bicimde
bilirler. Tiiketim, bu nedenle, yalnizca reklamm ya da medyanin
yonlendirdigi yilizeysel bir se¢im alam degildir; sinifin bedende, zevkte ve
giindelik pratikte ¢alistig iliskisel bir diizendir (Alikilig, 2025; Bourdieu,
1984; Bourdieu & Wacquant, 1992). Boyle bir okumada tiiketim kiiltiiri,
bireysel Ozgiir se¢im mitinin aksine, sosyal farkliliklarin incelmis ve
mesrulastirilmis bi¢imlerde dolagima sokuldugu bir alan olarak goriiniir
hale gelir. Bu perspektiften bakildiginda de-influencing, yalnizca
titketimden kaginma degil; ayn1 zamanda belirli begeni rejimlerine ve statii
tiretim mekanizmalarina yonelik bir yeniden konumlanma pratigi olarak da
okunabilir.

Thorstein Veblen’in (1899) gosterisei tiiketim kavrami bu tartismanin
tarihsel Onciillerinden biri olsa da, Bourdieu’niin yaklasimi gosterisin
Otesine geger. Veblen, tiiketimi yukariya dogru sosyal taklit ve stati
sergileme mantigiyla agiklar. Ancak modern tiiketim pratikleri yalnizca
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gOriiniir statii sergileme ile aciklanamaz; Bourdieu niin yaklagimu, tiikketimi
i¢sellestirilmis sinifsal egilimler ve kiiltlirel sermaye farkliliklar1 izerinden
analiz ederek bu gergeveyi derinlestirir (Alikilig, 2025). Boylece tiikketim
kiiltiirti, disaridan dayatilan bir yasam tarzi toplami kadar, iceriden dogal
ve mesru hissedilen sinifsal yonelimlerin diizeni olarak da agiklanir.

Mike Featherstone’un tiiketim kdltiirii yaklasimi, Baudrillard,
Bauman ve Bourdieu ¢izgisini daha genis bir kiiltiirel ¢cergeveye yerlestirir.
Featherstone, tiiketim kiiltiiriinli yalmizca mal dolasim1 ya da yasam tarzi
secimi olarak degil, simgesel liretim, giindelik deneyim ve kiiltiirel yeniden
orgiitlenme siireglerinin merkezi bir alani olarak ele alir. Tiiketim kaltiirt,
burada ii¢ temel hat iizerinden agiklanir: kapitalist {iretimin Kkitlesel
tiikketimi orglitlemesi; farkli toplumsal gruplarin statii ve ayrim tiretimi i¢in
tilketim kodlarin1 kullanmasi; haz, riiya ve imge ekonomisinin giindelik
yasami kusatmasi (Featherstone, 2007; Peltekoglu & Uralman, 2016). Bu
yaklagim, tiikketimi yalnizca piyasadaki degis tokus iliskileriyle sinirlamaz;
kiiltiirtin, estetigin, medyanin ve yasam tarzlarmin dolagimiyla
iligkilendirir.

Featherstone’un ozellikle vurguladigi nokta, tiiketim kiiltiiriiniin
maddi mallarin kullanimindan ¢ok, simgesel anlamlarin dolagimiyla
islemesidir. Reklam, moda, marka kiiltiirli, medya igerikleri ve kamusal
goriinlirliik rejimleri, nesnelere arzu uyandiran hikayeler, yasam tarzi
imgeleri ve statii farkliliklart ekler. Bir {iriinii satin almak, ¢ogu durumda
yalnizca o nesneye sahip olmak degil, onun ilistirildigi kiiltiirel evrene
katilmak anlamina gelir. Tiiketim kiiltiirli, bu nedenle, bireyin giindelik
yasamini kusatan bir estetiklestirme rejimi tiretir. Giyinme, yeme, seyahat
etme, bos zaman kullanimi ve beden yonetimi, hepsi belirli kiiltiirel kodlar
gercevesinde anlam kazanmir (Featherstone, 2007; Hatipler, 2017). Tiikketim
burada ekonomik faaliyetin Gtesinde, yasama bi¢imi iiretiminin temel
araclarindan biridir. Bu ¢ercevede de-influencing, tliketim kiiltiiriiniin
estetiklestirme ve yasam tarzi retimi siire¢lerine karsi gelistirilen, bu
stireclerin anlam ve temsil boyutunu sorgulayan bir iletisimsel miidahale
olarak degerlendirilebilir. Bu siireg, dijital platformlarin yiikselisiyle
birlikte daha da yogunlasmis; algoritmik Oneri sistemleri, veri temelli
hedefleme ve goriiniirlik metrikleri araciligiyla tiiketim pratikleri
platformlar tarafindan aktif bicimde yonlendirilir hdle gelmistir (van Dijck
vd., 2018; Zuboff, 2019). Boylece tiiketim kiiltiirt, yalnizca kiiltiirel temsil
yoluyla degil, ayn1 zamanda veri temelli platform mimarileri araciligiyla
da yeniden iretilmektedir.
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Popiiler kiiltiir ve medya, tiiketim kiiltiiriiniin tasiyic1 kolonlar
arasinda yer alir. Medya, yalnizca iiriinleri tanitan bir aygit degil, giindelik
yasami nasil yasayacagimiza iliskin normatif ¢ergeveler sunan bir kiiltiirel
diizenektir. Saglikli yasam, iyi ebeveynlik, romantik iliski, kisisel bakim,
dekorasyon, tatil, kahve, spor ve basar1 gibi temalar, medyada siirekli
dolagima sokularak tiiketim pratikleriyle iliskilendirilir. Boylece bireyler
yalnizca ne satin alacaklarini degil, nasil bir hayat yagamalari gerektigini
de &grenir. Tiiketim kiiltiiriiniin bu pedagojik boyutu, medyanin yasam
tarz1 rehberligi isleviyle birlesir (Hatipler, 2017; Peltekoglu & Uralman,
2016). Tiiketim, bu yoniiyle bir yasam 6gretisine doniisiir; birey piyasanin
sundugu nesneler araciligiyla yalnizca maddi degil, duygusal ve toplumsal
yeterlilik arayisina yonelir.

Halkla iligkiler ve markalama siiregleri, tiiketim kiiltiiriiniin
iletisimsel ~altyapistm  kuran baglica mekanizmalardir. Kapitalist
toplumlarda tiikketim, yalmzca irilinlerin rekabetiyle degil, {irlinlere
yiiklenen anlamlarin rekabetiyle gelisir. Markalar, tiiketicilerin gilindelik
yasamina islevsel yarardan ¢ok kimlik, aidiyet, arzu ve prestij vaatleriyle
dahil olur. Halkla iliskiler calismalari, bu vaatleri tematik anlatilar haline
getirerek markalar1 saglik, ask, 6zgiirlik, aile, basari, ¢evre duyarliligi,
genglik ya da yaraticilik gibi kiiltiirel degerlerle iligkilendirir (Peltekoglu
& Uralman, 2016). Tiketim kiiltiirii boylece yalnizca reklamla degil,
medya iligkileri, etkinlikler, i¢erik {iretimi, kurumsal sosyal sorumluluk,
dijital platformlar ve deneyimsel iletisim pratikleriyle de pekistirilir. Uriin,
bu siireglerin sonunda bir nesne olmaktan ¢ikar; belirli bir toplumsal hayat
bigiminin temsilcisine donusiir.

Tiiketim kiiltlirliniin kuramsal temelleri, biitiin bu yaklagimlar birlikte
diisiiniildiigiinde {i¢ biiyiik hatta toparlanabilir. lk hat, tiikketimin ihtiyac
tatmininden ¢ok arzu, gosterge ve imge ekonomisi {lizerinden isledigini
ortaya koyar. Ikinci hat, tiiketimin simifsal farkliliklar1 goriiniir kilan,
begenileri yapilandiran ve habitus araciligiyla toplumsal esitsizlikleri
yeniden iireten bir mekanizma oldugunu gosterir. Ugiincii hat ise, medya,
markalar ve iletisim stratejileri araciligryla tiiketimin gilindelik hayatin
dogal ve kaginilmaz bir pargasi gibi sunuldugunu agiklar. Bu {i¢ hat birlikte
ele alindiginda tiikketim kdltiirii, ekonomik bir alt alan degil, ¢agdas
toplumun kiiltiirel, simgesel ve ideolojik orgiitlenme bicimlerinden biri
olarak kavranmalidir.

Bu kuramsal ¢ergeve, de-influencing olgusunun yalmzca bireysel
tiiketim tercihlerine indirgenemeyecegini gostermektedir. Tiiketimin arzu,
gosterge ve imge ekonomisi i¢inde isledigi; simfsal ve kiiltlirel ayrimlar
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araciliiyla yeniden iiretildigi ve iletisim siiregleriyle dogallastirildig: bir
yapi i¢inde, “satin almamaya ¢agirma” pratikleri ayn1 zamanda bu anlam
rejimine yonelik bir miidahale olarak okunmalidir. Bu baglamda de-
influencing, yalnizca tliketimi azaltmaya yonelik bir etik Oneri degil;
titketim kiiltlirtintin kurdugu simgesel diizeni, deger hiyerarsilerini ve arzu
yapilarini sorgulayan daha genis bir anlam miicadelesinin parcasi olarak
degerlendirilmelidir.

2. Postmodern Tiiketim ve Anlam Rejimlerinin Donlisiimii

Postmodern toplumsal diizen, iretim temelli anlam yapilarim
¢ozerek, tiiketimi yalnizca ekonomik dolagimin degil, anlam iiretiminin de
merkezine yerlestirmistir. Modern donemde {iretim, rasyonalite ve
iglevsellik tizerinden kurulan toplumsal diizen, postmodernizmle birlikte
yerini par¢alanmis, cogullagmis ve imgesellesmis bir ger¢eklik deneyimine
birakir. Bu doniisiim, tiiketimi nesnelerin kullanimindan ¢ok, imgelerin,
simgelerin ve temsillerin dolasimi iizerinden isleyen bir siire¢ haline getirir
(Hatipler, 2017).

Postmodern tiiketim, nesnelerin maddi Ozelliklerinden ziyade
tagidiklart anlamlar ve ¢agrisimlar {izerinden deger kazandigi bir yapiya
sahiptir. Baudrillard’in simiilasyon kurami, bu yapiy1 agiklamak i¢in
merkezi bir referans noktasi sunar. Simiilasyon, ger¢ekligin yerini temsilin
aldig1 ve temsilin artik bir gerceklige referans vermeksizin kendi basina
isledigi bir diizeni ifade eder. Tiiketim bu diizende, gergek ihtiyaclarin
karsilanmasindan ¢ok, simgesel farkliliklarin {iretimi ve dolagimi
tizerinden anlam kazanir. Nesneler artik bir ihtiyaci karsilamak i¢in degil,
bir kimligi temsil etmek, bir yagam tarzini igaret etmek ve bir toplumsal
konumu goriiniir kilmak i¢in tiiketilir (Baudrillard, 1994; Senemoglu,
2017).

Bu doniisiim, tiiketimin gerceklik ile kurdugu iliskiyi koklii bicimde
degistirir. Modern toplumda tiiketim, gercek ihtiyaclara dayali bir etkinlik
olarak mesrulastirilirken, postmodern toplumda bu bag giderek zayiflar.
Tiiketim nesneleri, gercekligin yerine gecen imgeler aracilifiyla anlam
kazanir. Bir iriiniin “dogal”, “saglikli”, “6zgiin” ya da “liks” olarak
sunulmasi, ¢ogu zaman nesnenin kendisinden bagimsiz olarak kurulan bir
imaj ekonomisine dayanir. Boylece tiiketim, gercekligin temsil
edilmesinden ¢ok, ger¢ekligin yerini alan bir temsil diizeni i¢inde isler.

Baudrillard’in isaret ettigi bu durum, tiiketimin yalnizca ekonomik
degil, epistemolojik bir doniisiim yarattigim gosterir. Tiketim kiltiirii
icinde hakikat, nesnelerin ger¢ek Ozelliklerinden ¢ok, onlarin nasil
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sunuldugu, nasil algilandigi ve nasil dolagima sokuldugu ile belirlenir.
Gergek ile imge arasindaki sinirin bulaniklagsmasi, tiiketim pratiklerinin
dogruluk ya da gereklilik lizerinden degil, ¢ekicilik ve arzu iiretme
kapasitesi lizerinden degerlendirilmesine yol agar (Alpdogan, 2022). Boyle
bir diizende tiiketim, bireylerin diinyayr anlamlandirma bi¢imlerinin de
parcasi haline gelir.

Bauman’in yaklasimi, bu doniisiimii bireyin deneyimi iizerinden
derinlestirir. Postmodern toplumda birey, sabit anlam yapilarina bagl
kalmaktan cok, siirekli degisen ve yeniden kurulan anlam evrenleri iginde
hareket eder. Tiiketim, bu hareketliligin en 6nemli araclarindan biridir.
Kimlik, artik kalici bir 6zden tlireyen bir yap1 degil; tiiketim pratikleri
araciligtyla siirekli olarak yeniden kurulan bir performans haline gelir.
Birey, sahip oldugu nesneler, benimsedigi tarzlar ve katildigi tiiketim
pratikleri araciligiyla kendisini ifade eder ve yeniden tanimlar (Bauman,
1998).

Kimligin bu sekilde tiiketim {izerinden kurulmasi, ayni zamanda
kirilgan ve gegici bir yap tiretir. Tiiketim nesnelerinin hizli dolasimi ve
siirekli yenilenmesi, bireyin kimligini de istikrarsiz héle getirir. Bir yagam
tarzinin, bir estetik tercihin ya da bir tiiketim pratiginin kaliciligi giderek
azalir. Bu durum, bireyin kendisini siirekli giincelleme ve yeniden
konumlandirma zorunlulugunu beraberinde getirir. Tiiketim, bu anlamda
yalnizca bir tercih alan1 degil, ayn1 zamanda bir zorunluluk alanidir. Birey,
toplumsal goriintirliik ve kabul i¢in tiiketim siireclerine aktif bigimde
katilmak durumunda kalir.

Arzu, postmodern tliketim diizeninin merkezinde yer alan bir baska
temel kavramdir. Tiiketim kiltiirdi, ihtiyaclar1 karsilamaktan ¢ok arzuyu
iretmeye ve siirdiirmeye yonelik bir mantikla isler. Arzu, belirli bir
nesneye yOnelmis sabit bir istek degil; siirekli olarak yeniden iiretilen,
ertelenen ve doniistliriilen bir siirectir. Bu nedenle tiikketim, doyumla
sonuclanan bir faaliyet olmaktan ¢ok, siirekli eksiklik duygusunu yeniden
iireten bir dongii haline gelir. Her satin alma eylemi, bir tatmin ani
yaratirken ayni zamanda yeni bir yetersizlik hissi {iretir ve bireyi yeni
titketim nesnelerine yonlendirir (Bauman, 1998; Senemoglu, 2017).

Bu arzu ekonomisi, medya ve iletisim siiregleriyle dogrudan
iligkilidir. Reklamlar, dijital icerikler ve kiiltiirel tretimler, bireylerin
arzularm sekillendiren baslica araglar arasinda yer alir. Uriinler yalmzca
islevsel ozellikleriyle degil, cagristirdiklar duygular, vaat ettikleri yasam
tarzlar1 ve temsil ettikleri kimlikler tizerinden sunulur. Boylece tiiketim,
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bireyin yalmizca sahip olduklariyla degil, olmak istedigi kisiyle de
iligkilendirilir. Tiiketim nesnesi, bu noktada bir ara¢ olmaktan ¢ikar; bir
0zlem, bir ideal ve bir kimlik projesi haline gelir.

Postmodern  tiiketim  diizeni, anlamin c¢ogullasmasi  kadar
ylizeysellesmesiyle de karakterizedir. Anlamlar derin ve kalic1 yapilardan
ziyade, hizli dolasan, degisen ve yeniden kombinlenen imgesel parcalar
halinde {retilir. Bu durum, tiiketim kiiltiiriinii derinlikten ¢ok yiizey,
stireklilikten ¢ok gecicilik ve biitlinliikten ¢ok parcalanmiglik tizerinden
tanimlanabilir hale getirir. Birey, bu pargali anlam evreni i¢inde kendisini
stirekli yeniden konumlandirmak zorunda kalir.

Postmodern tiiketim, ayn1 zamanda bireyin 6zgiirlik deneyimini de
yeniden tanimlar. Tiketim pratikleri, bireysel se¢im ve Ozgirlik
sOylemiyle sunulsa da, bu ozgiirligiin smirlar1 biiyiik 6lgiide piyasa
tarafindan belirlenir. Se¢im, ¢ogu zaman alternatifler arasinda yapilan bir
tercihten ibarettir; bu alternatiflerin kendisi ise 6nceden yapilandirilmistir.
Boylece birey, dzgiir se¢im yaptigini diistinlirken, aslinda belirli tiiketim
kaliplart i¢inde hareket eder. Tiiketim kiiltlirii, bu yoniiyle 6zgirliik ile
yonlendirme arasindaki gerilim {izerinde yiikselir.

Anlamin doniisiimd, titketim karsithgr ve etik kisitlama tartismalarn
i¢cin de temel bir zemin olusturur. Tiiketimin anlam tretimindeki merkezi
rolii, bu alanda gelistirilen elestirilerin de yalnizca ekonomik degil, kiiltiirel
ve ideolojik boyutlar tagimasini zorunlu kilar. Tiiketim karsit1 pratikler,
yalnizca daha az tiikketmeyi degil, ayn1 zamanda anlam {iretim siireglerini
yeniden diisiinmeyi hedefler. Bu nedenle postmodern tiiketim diizenini
anlamak, tiiketim karsithg ve etik kisitlama tartigmalarimin kavramsal
temelini kurmak agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

Unutulmamalidir ki giincel dijital tiiketim ortaminda anlam {iretim
stiregleri, sosyal medya platformlarinda dolasima giren igerikler, influencer
anlatilann  ve kullanici etkilesimleri araciligiyla hizlanmakta ve
yayginlagsmaktadir (Hund, 2023).

Bu c¢ergeve, de-influencing pratiklerinin yalnizca tiiketim miktarina
degil, tiikketimin anlamina miidahale ettigini de ortaya koyar. Postmodern
tiiketim diizeninde nesnelerin degerinin kullanimindan ¢ok temsil ve anlam
iizerinden kuruldugu disiiniildiigiinde, belirli {riinleri ya da tiiketim
bigcimlerini reddetmek, ayni zamanda bu anlam yapilarina yonelik bir
sorgulama anlamina gelir. Bu nedenle de-influencing, yalnizca tiiketim
karsit1 bir sdylem degil; tiiketimin simgesel degerini, arzu iretim
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stireclerini  ve Kkiiltlirel mesruiyetini tartigmaya agan bir yeniden
anlamlandirma pratigi olarak degerlendirilmelidir.

3. Tiiketim Kiiltiiriiniin iletisimsel ve Simgesel insasi

Tiiketim kiiltiirii, yalnizca ekonomik iiretim iliskilerinin bir uzantisi
olarak degil, ayn1 zamanda iletisimsel pratikler araciligiyla siirekli yeniden
kurulan bir anlam iiretim sistemi olarak ele alinmalidir. Kapitalist
toplumlarda metalarin dolasimi, fiziksel tretim siiregleri kadar, bu
metalarin nasil temsil edildigi, nasil anlatildig1 ve hangi kiiltiirel anlamlarla
iligskilendirildigi lizerinden sekillenir. Bu durum, tilketimi maddi bir degis
tokus siirecinin 6tesine tagiyarak, simgesel iiretimin merkezine yerlestirir.

Iletisim siiregleri, tiiketim kiiltiiriiniin kurucu bilesenleri arasinda yer
alir. Reklam, halkla iligkiler, medya igerikleri ve dijital platformlar,
metalar1 yalnizca tanitmaz; onlara belirli anlamlar, duygular ve degerler
yiikler. Bu siirecte nesneler, islevsel 6zelliklerinden ¢ok temsil ettikleri
yasam tarzlar {izerinden dolagima girer. Bir iiriiniin piyasadaki konumu,
cogu zaman teknik Ozelliklerinden ziyade, hangi kimlik big¢imlerini
cagristirdigi, hangi duygusal deneyimlerle iliskilendirildigi ve hangi
toplumsal kodlarla biitlinlestigi ile belirlenir (Peltekoglu & Uralman,
2016).

Iletisimsel insa siireci, tiiketim kiiltiiriinii dogal ve kagimilmaz bir
yasam pratigi gibi sunan bir ideolojik cerceve iiretir. Bu cerceve iginde
titkketim, bireysel tercihlerin sonucu olarak goriiniir; ancak bu tercihlerin
kendisi, belirli sdylemler, imgeler ve temsil bigimleri araciligiyla énceden
yapilandirilmistir. Medya ve reklam, bireyin neyi arzulamas: gerektigine
dair normatif bir yonlendirme sunar. Saglikli yasam, basari, ¢ekicilik,
Ozglrliik ve mutluluk gibi degerler, tilketim pratikleriyle iliskilendirilerek
yeniden tanimlanir. Boylece birey, yalnizca bir iirlin satin almaz; ayni
zamanda belirli bir yagam bicimine dahil olur.

Featherstone™un tiiketim kdiltiirii ¢oziimlemesi, bu siirecin ii¢ temel
diizlemde isledigini ortaya koyar. i1k diizlem, tiiketimin toplumsal iliskileri
organize eden bir ara¢ haline gelmesidir. Tiikketim pratikleri, bireylerin
birbirleriyle kurduklar1 iligkileri belirler; hangi mekanlarda vakit
gecirilecegi, hangi deneyimlerin paylasilacagi ve hangi pratiklerin
“degerli” sayilacag tiikketim kodlar1 araciligiyla sekillenir. Ikinci diizlem,
tiikketimin statii ve farklilik iiretimindeki roliidiir. Metalar, bireyler arasinda
sembolik ayrimlar kuran isaretlere doniisiir ve toplumsal hiyerarsilerin
goriiniir kilinmasini saglar. Ugiincii diizlem ise, tiiketimin haz ve duygusal
tatmin dretimiyle iliskilidir. Tiiketim, yalnizca rasyonel bir se¢im degil;
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ayni zamanda duygusal bir deneyim alamidir (Featherstone, 2007;
Peltekoglu & Uralman, 2016).

Bu tglii yapi, tiketimin neden yalnizca ekonomik degil, aymi
zamanda kiiltiirel ve duygulanimsal bir siire¢ oldugunu agiklar. Metalar, bu
sliregte yalnizca satin alinan nesneler degil; anlam tasiyan, duygusal
deneyim sunan ve kimlik kuran araglar haline gelir. Tiiketim, bireyin
kendisiyle ve bagkalartyla kurdugu iligskinin temel bilesenlerinden biri
olarak islev goriir.

Halkla iligkiler ve markalama siiregleri, tiiketim kiiltiirinlin anlam
iretim mekanizmalarini sistematik bigimde orgiitler. Kurumsal iletisim
stratejileri, markalar1 belirli temalar etrafinda konumlandirarak onlari
giindelik yagamin sembolik referans noktalarina doniistiriir. Saglik,
dogallik, cevre duyarlihigi, aile, basar1 ya da bireysellik gibi kavramlar,
markalarin etrafinda kurulan anlatilar araciligiyla dolagima sokulur. Bu
anlatilar, tiiketim nesnelerini yalnizca islevsel iiriinler olmaktan ¢ikararak,
belirli bir degerler sisteminin temsilcisi haline getirir.

Bu siiregte tiiketim, bireyin kendi yasamini anlamlandirma bigimiyle
dogrudan iliski kurar. Birey, hangi {irlinii sectigi lizerinden yalnizca bir
ihtiya¢ gidermez; ayn1 zamanda kendisini belirli bir kiiltiirel evren iginde
konumlandirir. Bu durum, tliketimin kimlik {retimiyle olan bagim
giiclendirir. Tiiketim tercihleri, bireyin kim oldugunu, neye inandigini ve
nasil bir yasam siirmek istedigini ifade eden sembolik gostergelere
dontsiir.

Medya, bu anlam fiiretim siirecinin en etkili tasiyicilarindan biridir.
Popiiler kiiltiir, tiketim pratiklerini normallestiren ve arzu edilir héale
getiren temsiller liretir. Diziler, reklamlar, sosyal medya icerikleri ve dijital
platformlar, belirli yagam tarzlarini siirekli olarak yeniden iretir ve
dolasima sokar. Bu temsil bigimleri, tiiketimi yalnizca miimkiin degil, ayn
zamanda gerekli ve arzu edilir bir faaliyet olarak konumlandirir. Tiiketim,
bu sekilde giindelik yagamin dogal bir parcasi olarak igsellestirilir.

Dijital platformlarin yiikselisiyle birlikte tiiketim kdiltiiriiniin
iletisimsel ve simgesel insasi, yalnizca medya igerikleri ve reklam
stratejileri araciligiyla degil, ayn1 zamanda algoritmik sistemler ve veri
temelli 6neri mekanizmalar iizerinden gergeklesmektedir. Sosyal medya
platformlari,  kullanicilarin  neyi  gorecegini, hangi iceriklerle
karsilasacagint ve hangi triinlerin “6nemli” ya da “popiiler” olarak
sunulacagimi belirleyen goriiniirliikk rejimleri kurar. Bu baglamda
algoritmalar yalnizca teknik araglar degil; belirli icerikleri dne ¢ikaran,

54



digerlerini geri plana iten ve boylece anlam iiretim siireclerini aktif olarak
sekillendiren kiiltiirel aracilar olarak islev goriir. Bucher’in ifade ettigi gibi
algoritmik sistemler, kullanict deneyimini yalnizca diizenlemez; ayn
zamanda hangi iceriklerin anlamli, degerli ya da dikkat ¢ekici olduguna
dair cerceveyi de belirler (Bucher, 2018). Bu durum, tiiketim kiiltiiriiniin
artik yalmizca sembolik temsiller yoluyla degil, ayni zamanda
hesaplanabilirlik, siralama ve Ongorii mantiklariyla insa edildigini
gostermektedir.

Benzer sekilde van Dijck’in vurguladigi iizere sosyal medya
platformlari, “baglantisallik™ (connectivity) ideolojisi iizerinden kullanici
etkilesimlerini ekonomik degere doniistiiren sosyo-teknik yapilar olarak
calisir (van Dijck, 2013). Bu yapi i¢cinde kullanicilar arasindaki baglantilar,
yalnizca sosyal iliskiler degil; aynm1 zamanda veri tiretimi ve dolagimi i¢in
bir kaynak haline gelir. Platformlar, marka anlatilari, 6neri sistemleri ve
etkilesim metrikleri araciligiyla tiiketim pratiklerini dogal, kisisel ve
kacinilmaz tercihler olarak sunarken; gercekte bu tercihleri yonlendiren
goriinmez bir mimari kurar. Bu baglamda tiiketim kiiltiirii, bireysel
arzularin spontan ifadesi olmaktan ziyade, platformlarin veri toplama,
siniflandirma ve yonlendirme kapasiteleriyle sekillenen bir iletisimsel
diizen i¢inde yeniden {iretilir. Boylece reklam, halkla iliskiler ve dijital
platformlar arasindaki sinirlar bulaniklagirken, tiiketim kiiltiirii giderek
daha fazla algoritmik olarak diizenlenen, 6lgililen ve optimize edilen bir
anlam rejimi haline gelir.

Iletisimsel insa siireci, aym: zamanda tiiketimin gdriinmez
yonlendirme mekanizmalarini da igerir. Birey, se¢im yaptigini diisiiniirken,
bu se¢imler ¢cogu zaman belirli kiiltiirel kodlar ve iletisim stratejileri
tarafindan simirlandirilmistir.  Alternatiflerin gesitliligi, 6zgirlik hissini
giiclendirir; ancak bu alternatiflerin tamami ayn tiiketim mantig1 i¢inde
tiretilmistir. Bu durum, tiiketim kiiltliriiniin 6zgiirlik sdylemi ile yapisal
yonlendirme arasindaki gerilim tizerinde yiikseldigini gosterir.

Tiiketim kiiltiiriintin iletisimsel olarak insa edilmesi, ayn1 zamanda
elestirel miidahale alanlarini da belirler. Tiiketim karsitlig1 ve etik kisitlama
tartigmalari, yalnizca ekonomik davranislarin degil, bu davranislart
mimkiin kilan anlam dretim siireclerinin de sorgulanmasini gerektirir.
Tiketimin iletisimsel boyutu goriiniir kilinmadikga, bu alandaki elestiriler
ylizeysel kalma riski tagir. Bu nedenle tiiketim kiiltiiriinii analiz etmek,
iletisim siireclerini, temsil bi¢imlerini ve anlam iiretim mekanizmalarini
birlikte ele almay1 zorunlu kilar. Bu durum, platformlarin yalnizca igerik
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dagitan araclar degil, anlam {iretimini organize eden ve yonlendiren
merkezi aktorler haline geldigini gdstermektedir (van Dijck vd., 2018).

Bu perspektif, de-influencing pratiklerinin yalnizca tiiketim
davranislarina degil, bu davraniglart miimkiin kilan iletisimsel ve simgesel
yapilara miidahale ettigini de gosterir. Influencer kiiltiirti, tiriinleri yalnizca
tanitmakla kalmayip belirli yasam tarzlarini, degerleri ve anlam
cergevelerini dolasima sokan bir iletisim alani olusturur. Bu nedenle belirli
driinleri ya da tiiketim bi¢imlerini elestiren de-influencing igerikleri, ayn
zamanda bu temsil bi¢imlerine ve anlam iiretim siireglerine yonelik bir
karsi-anlat1 retir. Bu baglamda de-influencing, tiiketim kiiltiiriiniin
iletisimsel ingasina iceriden miidahale eden ve onun simgesel diizenini
yeniden tartigmaya acan bir pratik olarak degerlendirilebilir.

4. Tiiketim Karsithg:: Elestirel Yaklagimlar ve Kimlik insasi

Tiiketim kiiltiiriiniin genislemesi ve giindelik yagamin neredeyse tiim
alanlarimi kapsayacak bi¢cimde derinlesmesi, bu yapiya yonelik elestirel
yaklagimlarin da ¢esitlenmesine yol agmigtir. Tiiketim karsithigi, yalnizca
asir1 tiiketimi siirlamaya yonelik bireysel tercihlerle agiklanamayacak;
tilketimin toplumsal, kiiltiirel ve ideolojik islevlerini sorgulayan ¢ok
katmanli bir elestirel alan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kapitalist tiiketim
diizeninin arzu iiretimi, yonlendirme kapasitesi ve esitsizlikleri yeniden
iretme Dbigimleri, bu elestirilerin  temel dayanak noktalarim
olusturmaktadir.

Tiiketim karsitlig literatiirii, tiiketimi salt niceliksel bir sorun olarak
ele almaz. Tartismanin merkezinde, tiiketimin anlam tiretimindeki rolii yer
alir. Tiiketim pratikleri, bireylerin kimliklerini, toplumsal konumlarini ve
yasam tarzlarini kuran temel araglardan biri haline geldiginde, bu yapiya
yoneltilen elestiriler aym zamanda kimlik ve anlam {iretim siire¢lerine
yonelmis olur. Bu nedenle tiiketim karsitligi, yalnizca “daha az tiiketme”
cagrisiyla sinirli kalmaz; tiiketim araciligiyla kurulan toplumsal iligkilerin
ve 6znelesme bigimlerinin yeniden diisliniilmesini igerir.

Bu ¢ergevede tiikketim karsitligi, giderek daha fazla bigimde politik
bir karakter kazanmaktadir. Tiiketim tercihleri, yalnizca ekonomik kararlar
olarak degil, ayn1 zamanda etik ve politik miidahale bigimleri olarak
degerlendirilmektedir. Stolle ve Micheletti’nin ortaya koydugu “politik
tiilketim” kavrami, bireylerin piyasa iizerinden kolektif sorunlara miidahil
olma bigimlerini agiklamaktadir. Boykotlar, etik iiriin tercihleri ve
stirdiiriilebilir tiiketim pratikleri, bireylerin vatandaslik rollerini piyasa
icinde yeniden kurduklar katilim bigimleri olarak islev gormektedir (Stolle
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& Micheletti, 2013). Bu yaklasim, tiiketimin yalnizca bir sonug degil, ayn
zamanda bir politik eylem alani oldugunu géstermektedir.

Tiiketim karsiti pratiklerin yapisini anlamak agisindan Cherrier’in
gelistirdigi kavramsal ayrim onemli bir analitik ¢ergeve sunmaktadir. Bu
yaklagim, tiiketim karsitligin1 homojen bir davranis bicimi olarak degil,
farkli motivasyonlara dayanan c¢ok katmanli bir alan olarak ele alir
(Cherrier, 2009). Bu dogrultuda iki temel yonelim one ¢ikmaktadir:
somiiriiye dayali tiretim ve tiiketim bigimlerine karsi gelistirilen politik
diren¢ ve statii temelli tiiketim pratiklerine karsi gelistirilen kiiltiirel
mesafe.

Somiirti temelli tiiketim bigimlerine yonelik elestiriler, c¢evresel
yikim, emek somiiriisii ve kiiresel esitsizlikler {izerinden sekillenmektedir.
Bu elestiriler, tiiketimi dogrudan politik bir alan olarak konumlandirir ve
bireylerin tiiketim tercihlerini etik sorumlulukla iliskilendirir. Bu baglamda
etik tliketim, yalnizca bireysel bir tercih degil, kiiresel iiretim zincirlerine
yonelik miidahale bi¢imi olarak anlam kazanir. Ancak bu miidahalenin
siirlart da literatiirde tartisma konusudur. Politik tiiketim pratiklerinin
etkisi, piyasa mekanizmalarinin yapisal siirlari ve katilimin esitsiz
dagilimi nedeniyle ¢ogu zaman simirl kalmaktadir (Stolle & Micheletti,
2013).

Statii temelli tiiketim elestirileri ise daha ¢ok kimlik ve anlam tiretimi
tizerinden ilerler. Bu yaklagim, tiiketimin bireyleri siirekli rekabet,
goriiniirlik ve karsilagtirma iliskileri ig¢ine yerlestirdigini vurgular.
Minimalizm, goniillii sadelik ve sade yasam pratikleri, bu baglamda
tiketim kiiltiiriine mesafe koymanin yollar1 olarak ortaya ¢ikar. Bu tiir
pratikler, Dbireylerin kendilerini tiikketim araciligiyla tanimlama
zorunlulugunu sorgulamalarmma imkan tanir ve alternatif kimlik insasi
siireclerini destekler (Cherrier, 2009).

Tiiketim karsit1 kimliklerin nasil kuruldugu meselesi, bu alanin bir
diger 6nemli boyutunu olusturur. Cherrier’in “hero identity” ve “project
identity” ayrimi, bu siirecin farkli yonelimlerini ortaya koymaktadir. A¢ik
miicadele ve sistem elestirisine dayanan kimlik bi¢imleri, kolektif
doniisiim hedefi tagirken; bireysel doniisiim odakli kimlikler, daha ¢ok
kisisel anlam arayisi ve yasam tarzi degisimleri izerinden sekillenmektedir
(Cherrier, 2009). Bu farklilagsma, tiikketim karsitliginin hem politik hem de
bireysel boyutlar tagiyan karmagsik bir alan oldugunu gostermektedir.

Bu noktada, etik tiiketim pratiklerinin 6nemli bir sinir1 ortaya
¢ikmaktadir. Carrington ve arkadaslarinin ortaya koydugu “niyet-davranis
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boslugu” (intention—behavior gap), bireylerin etik degerlere sahip
olmalarina ragmen bu degerleri tiikketim davraniglarina yansitmakta
zorlandiklarim gostermektedir. Etik kaygilar, ¢cogu zaman aliskanliklar,
fiyat hassasiyeti, erisim sorunlar1 ve giindelik pratiklerin baskist altinda
geri planda kalmaktadir (Carrington vd., 2010). Bu durum, etik tiiketimin
yalnizca biling diizeyinde degil, ayn1 zamanda pratik ve yapisal kosullar
tarafindan sekillendigini ortaya koymaktadir.

Siirdirilebilir tiketim literatiiri de benzer bigimde, bireysel
tercihlere dayali aciklamalarin yetersizligine isaret etmektedir. Tiiketim
davraniglan, yalnizca bireysel degerler tarafindan degil; sosyal normlar,
aligkanliklar, kurumsal yapilar ve erisim imkanlarni tarafindan
belirlenmektedir. Jackson, tiikketim davranislarimin  ¢ogu zaman
“kilitlenmis” (lock-in) yapilar i¢inde gergeklestigini ve bu nedenle bireysel
degisimin tek basina yeterli olmadigini vurgular (Jackson, 2005). Bu
perspektif, tiiketim karsithginin yapisal boyutunu goriiniir kilar.

Kapitalist sistemin elestirel pratikleri doniistiirme kapasitesi, titkketim
karsithginin en temel gerilimlerinden birini olusturur. Elestirel sdylemler
ve alternatif tiikketim pratikleri, piyasa tarafindan hizla yeniden iretilerek
yeni tiiketim  kategorilerine  dondstiiriilebilir.  Organik fiiriinler,
stirdiiriilebilir markalar ve minimalizm estetigi, bu siirecin en goriiniir
ornekleridir. Bu durum, tiiketim karsithinin radikal potansiyelinin sistem
icinde sogurulma riskini ortaya koyar ve elestirel pratiklerin siirekliligini
tartismalr hale getirir.

Bu ¢ok katmanh yapi, tiiketim karsith@min hem giiclii bir elestirel
potansiyel hem de Onemli yapisal smurhliklar barmdirdigim
gostermektedir. Tiiketim, yalnizca ekonomik bir faaliyet olarak degil, aym
zamanda anlam {retimi, kimlik ingasi ve politik katilimin kesisim
noktasinda yer alan bir pratik olarak degerlendirilmelidir. Bu nedenle
tilketim karsithigi, bireysel tercihlerden toplumsal doniisiim siireglerine
uzanan genis bir analitik alan sunmaktadir. Bu baglamda giincel anti-
titkketim pratikleri, 6zellikle sosyal medya platformlarinda dolagima girerek
gorliniirlik, etkilesim ve igerik iiretimi dinamikleriyle i¢ ice gecen
platformlagmis bir elestiri formuna doniismektedir.

Bu ¢ergeve, de-influencing pratiklerinin tiiketim karsithigi ile belirli
kesisim noktalar paylasmakla birlikte, bu alanla tam olarak ortiismedigini
de gosterir. Tiiketim karsitligi cogu zaman sistemsel elestiri ve alternatif
yasam big¢imleri iizerinden sekillenirken, de-influencing daha cok dijital
platformlar iginde firetilen, goriiniirlik ve etkilesim mantigiyla i¢ ige
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geemis bir miidahale bigimi olarak ortaya ¢ikar. Bunedenle de-influencing,
tiiketim karsit1 bir durusun giincel bir uzantist olarak okunabilecegi gibi,
ayn1 zamanda platform kapitalizminin isleyis mantigi i¢inde sekillenen ve
bu mantifin swnirlartyla  belirlenen  6zgiil  bir pratik  olarak
degerlendirilmelidir.

5. Etik Kisitlama, Sorumluluk ve Tiiketimin Gelecegi

Tiketim kiltiiriiniin ~ genislemesi ve giindelik yasamin tiim
katmanlarina niifuz etmesi, yalmzca elestirel analizleri degil, ayn1 zamanda
normatif miidahale arayiglarin1 da beraberinde getirmistir. Bu baglamda
etik kisitlama, tiiketimin tamamen reddedilmesini savunan bir kopus
yaklagimindan farkli olarak, tliketim pratiklerinin ahlaki, toplumsal ve
cevresel sorumluluklar ¢ergevesinde sinirlandirilmasini ifade eder. Etik
kisitlama, bireyin tiiketimle kurdugu iliskiyi tiimiiyle kesmesini degil; bu
iligkiyi yeniden diizenlemesini, belirli simirlar iginde tutmasim ve
sonuglarina dair sorumluluk tistlenmesini igerir. Bu yoniiyle etik kisitlama,
anti-tiiketimden ayrilir: anti-tiikketim daha radikal bir reddiye ve alternatif
yasam bi¢imleri dnerirken, etik kisitlama mevcut tiiketim diizeni i¢inde
kalarak bu diizeni sinirlandirmaya ve doniistiirmeye yonelik bir miidahale
bi¢imi olarak konumlanir. Ayn1 zamanda etik kisitlama, yalnizca “daha
dogru” trilinleri tercih etmeye indirgenemez; aksine tiiketimin miktarini,
gerekeesini ve etkilerini sorgulayan daha genis bir sorumluluk alani acar.
Bu ¢ergevede etik kisitlama, tiiketim kiltiiriinden ¢ikis degil, tiikketim
icinde etik sinirlar koyma ve bu smirlar lizerinden bir elestirel pozisyon
gelistirme pratigi olarak tanimlanabilir. Bu tanim de-influencing
pratiklerinin neden tliketim kiiltiiriinden radikal bir kopus degil, tiiketim
icinde etik kisitlama cagrist olarak ortaya ¢iktigini anlamay1 da miimkiin
kilar.

Tiiketimin ¢evresel ve toplumsal sonuglarina iligkin farkindaligin
artmasi, etik tiiketim tartismalarinin temel zeminini olusturur. Dogal
kaynaklarin tikenmesi, ekolojik krizler ve kiiresel iiretim zincirlerinde
yogunlagsan emek sOmiiriisii, tiiketim kararlarinin yalmizca bireysel
ihtiyaglar ~ lizerinden degil, daha genis etkiler c¢ergcevesinde
degerlendirilmesini zorunlu kilar. Bu dogrultuda gelisen etik tiiketim
yaklagimlari, bireylerin satin alma pratiklerini adil ticaret, siirdiiriilebilir
tiretim ve ¢evresel duyarlilik gibi kriterlere gére yeniden diizenlemesini
onerir (Harrison vd., 2005; Shaw & Newholm, 2002). Tiikketim eylemi, bu
cergevede yalnizca bir tercih degil, ayni zamanda ahlaki bir pozisyon
olarak anlam kazanir. Ancak dijital platformlar i¢inde bu tir etik
yonelimler de ¢ogu zaman igerikleserek goriiniirliik ekonomisinin bir
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parcast haline gelmekte ve elestirel potansiyelleri platform mantig: iginde
yeniden sekillenmektedir.

Tiiketim pratiklerinin ahlaki boyutunu kavramsallastirmak agisindan
moral ekonomi yaklagimi 6nemli bir ¢ergeve sunar. Ekonomik eylemler,
bu perspektifte, yalnizca ¢ikar maksimizasyonu ile degil, ayn1 zamanda
degerler, normlar ve adalet anlayislariyla sekillenir (Sayer, 2007). Tiiketim
kararlari, bireyin toplumsal sorumluluk algisi1 ve etik degerlendirmeleriyle
i¢ ice gecer. Bu durum, tiikketimi teknik bir se¢im olmaktan ¢ikararak,
toplumsal iligkiler ag1 i¢inde anlam kazanan bir pratik haline getirir.
Tiiketici 6zne, boylece yalnizca piyasa aktorii degil, aynm1 zamanda ahlaki
bir fail olarak konumlanir.

Tiiketici O0znenin tarihsel olarak nasil kuruldugunu anlamak, etik
kisitlama tartismalarinin  sinirlarint  belirlemek agisindan 6nem tasir.
Tiiketim, modern toplumda yalnizca ihtiyaclarin karsilandigi bir alan degil,
ayn1 zamanda yurttaslik, kimlik ve toplumsal aidiyetin kuruldugu bir zemin
haline gelmistir (Trentmann, 2016). Bu durum, tiikketim pratiklerinin
bireysel tercihlerden ziyade tarihsel olarak sekillenmis normlar ve
kurumsal yapilar tarafindan belirlendigini gosterir. Etik tiiketim ¢agrilar
bu nedenle boslukta gerceklesmez; mevcut tiikketim rejimlerinin iginde,
onlarin sundugu imkanlar ve sinirhiliklar dahilinde ortaya ¢ikar.

Tiiketim davranisinin bireysel irade ile agiklanamayacagim ortaya
koyan bir diger onemli yaklasim, sosyal pratikler teorisidir. Tiiketim, bu
perspektifte, bireysel kararlarin toplami olarak degil, giindelik yasamin
orgiitlii pratikleri iginde gerceklesen bir siire¢ olarak degerlendirilir
(Spaargaren, 2011). Yemek, ulasim, barinma veya eglence gibi alanlar,
belirli altyapilar, rutinler ve kurumsal diizenlemeler tarafindan
sekillendirilir. Bu nedenle etik kisitlama, yalnizca bireyin bilingli
tercihleriyle degil, ayn1 zamanda bu pratiklerin yeniden orgiitlenmesiyle
miimkiin olabilir. Bireysel sorumluluk séylemi, yapisal kosullar dikkate
alimmadan ele alindiginda, tiiketim davranisini agiklamakta yetersiz kalir.

Bireysel sorumluluk ile yapisal belirlenim arasindaki gerilim, etik
tikketim tartismalarinin en kritik sorun alanlarindan birini olusturur. Etik
driinlerin ¢cogu zaman daha yiiksek maliyetli olmasi, bu tiir tiiketim
pratiklerini belirli sinifsal konumlarla sinirlar. Bu durum, etik tiiketimin
evrensel bir ¢oziim olarak sunulmasini zorlastirir ve yeni bir sembolik
ayrim mekanizmasi iiretme riskini beraberinde getirir. Etik tercihler, belirli
bir ekonomik ve kiiltiirel sermayeye sahip olan bireyler i¢in erisilebilir hale
gelirken, digerleri i¢in ulasilmasi gii¢ bir ideal olarak kalabilir.

60



Tiiketim karsiti ve etik yo6nelimlerin sistem igindeki konumu,
kapitalizmin elestiriyle kurdugu iliski dikkate alinmadan anlasilamaz.
Kapitalist sistem, kendisine yoneltilen elestirileri dislamaktan ziyade,
onlar1 doniistiirerek biinyesine dahil etme kapasitesine sahiptir. Elestirel
sOylemler, zamanla yeni pazar alanlarinin olusmasina ve alternatif tiiketim
kategorilerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayabilir (Boltanski &
Chiapello, 2005). Bu siireg, elestirinin radikal potansiyelini zayiflatirken,
ayni zamanda kapitalizmin esnekligini ve uyum kapasitesini gii¢lendirir.

Karsi-kiiltlirel ve anti-tiiketimci pratiklerin piyasa tarafindan yeniden
metalastirilmasi, bu siirecin en goriiniir 6rneklerinden biridir. Karsitlik ve
direnis sdylemleri, zamanla yeni tiikketim bigimlerine doniigebilir ve piyasa
icinde yeniden dolasima sokulabilir. Bu doniisiim, tiikketim karsitliginin
dahi belirli bir stati rekabeti ve farklilagma mekanizmasi iginde
isleyebilecegini gosterir (Heath & Potter, 2004). Boylece sistem elestirisi,
paradoksal bigimde sistemin yeniden iiretimine katki saglayabilir.

Anti-tiiketim literatlirii, bu gerilimi farkli diizeylerde analiz eder.
Tiiketim karsithigl, yalmzca tiiketimden kaginma degil, ayn1 zamanda
kimlik insasi, ideolojik konumlanma ve toplumsal elestiri bi¢cimi olarak
ortaya ¢ikar (Cherrier, 2009). Ancak bu pratiklerin sinirlart gegirgendir;
tilkketim ile tliiketim karsitligr arasindaki ayrim ¢ogu zaman net degildir ve
her iki alan birbirini siirekli olarak yeniden firetir (Lee vd., 2009). Bu
durum, etik kisitlamanin radikal bir kopustan ziyade, mevcut tiikketim
rejimi i¢inde sekillenen bir miidahale bigimi oldugunu gosterir.

Kapitalizmin elestiriyi sogurma kapasitesi, etik kisitlamanin gelecegi
acisindan belirleyici bir rol oynar. Ekolojik ve sosyal elestiriler, kurumsal
sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik soylemleri ve yesil pazarlama
stratejileri araciligiyla sistem igine entegre edilebilir (Chiapello, 2013). Bu
entegrasyon, bir yandan belirli iyilestirmeler saglarken, diger yandan
yapisal doniisim taleplerini sinirlayabilir. Elestirinin sisteme dahil
edilmesi, onu etkisizlestiren bir mekanizma olarak da isleyebilir.

Tiiketimin gelecegi, bu c¢ok katmanli gerilimler etrafinda
sekillenmektedir. Sinirsiz biiyiime ilizerine kurulu ekonomik model ile
siirdirtilebilirlik ve etik sorumluluk talepleri arasindaki ¢atigma, cagdas
titketim tartismalarinin merkezinde yer alir. Bu ¢atisma, yalnizca bireysel
davranis degisiklikleriyle ¢oziilebilecek bir mesele degildir; iiretim
siireglerinden politika diizenlemelerine kadar uzanan genis bir doniisiimii
gerektirir.
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Tiiketim pratiklerinin yeniden diisiiniilmesi, bireysel farkindaligin
otesine gegen yapisal miidahaleleri zorunlu kilar. Uretim, dagitim ve erigim
mekanizmalarinin doniisiimii saglanmadan etik kisitlamanin etkisi sinirl
kalacaktir. Tiketim kiiltliriine yonelik elestirel yaklasim, bu nedenle
yalnizca bireyin neyi tiikettigine degil, bu tiiketimi miimkiin kilan sistemsel
diizeneklere yonelmelidir. Boyle bir perspektif, etik kisitlamay1 bireysel bir
erdem pratigi olmaktan ¢ikararak, daha genis bir toplumsal doniisiim
projesinin parcasi haline getirir.

Bu baglamda de-influencing, etik kisitlama tartigmalartyla kesisen,
ancak bu alanla siirli kalmayan bir pratik olarak ortaya ¢ikar. Belirli
iiriinleri, markalar1 ya da tiikketim bi¢imlerini sorgulayan igerikler, yiizeyde
etik tiiketim cagris1 gibi goriinse de, bu pratikler cogu zaman platform
kapitalizminin gortnirliik, etkilesim ve veri iiretimi mantig1 iginde
sekillenir. Bu nedenle de-influencing, yalnizca daha “dogru” ya da
“sorumlu” tiiketim bi¢imlerine yonlendiren bir etik sdylem degil; ayni
zamanda bu sdylemin iiretildigi dijital emek, algoritmik yonetim ve dikkat
ekonomisi yapilariyla i¢ ice gegmis bir miidahale alanidir. Bu yoniiyle de-
influencing, titkketim kiiltiiriine yonelik elestirinin yalnizca bireysel tercih
diizeyinde degil, aynm1 zamanda bu tercihleri sekillendiren yapisal kosullar
diizeyinde yeniden diisiiniilmesini gerektiren bir pratik olarak
degerlendirilmelidir.

Tablo 1: Tiiketim Karsit1 Yaklagimlarin Kavramsal Ayrimlari ve De-
Influencing ile Tliskisi

Kavram Temel Bashca Yapisal De-
Motivasyon |Pratikler Smnirlar influencing ile
iliski
Anti- Tiiketim Boykot, Piyasa De-
tiiketim kiiltiirtine tilketimden tarafindan | influencing’in
yonelik kaginma, sogurulma, |elestirel
elestiri ve alternatif yasam | sinirli yoniiyle
reddiye bigimleri Olcekli etki | Ortiigiir ancak
daha radikal ve
sistem dis1 bir
konumlanma
igerir
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Kavram Temel Bashca Yapisal De-
Motivasyon |Pratikler Smnirlar influencing ile
iliski
Etik Ahlaki ve Adil ticaret, Yiiksek De-influencing
tiikketim gevresel siirdiiriilebilir | maliyet, ile kesisir;
sorumluluk iriinler, bilingli | sinifsal ancak de-
satin alma erigim influencing
esitsizligi | yalnizca “daha
dogru tiiketim”
degil,
tiiketimin
kendisini de
sorgular
Politik Tiiketimi Boykot, Bireysel De-
tiikketim politik katilim | buycott, marka |etkinin influencing, bu
araci olarak  |tercihleri sinirhligl,  |alanin
kullanma tizerinden kolektif etki | dijitallesmis ve
siyasal ifade zay1flig1 igerik tiretimi
iizerinden
isleyen bir
formu olarak
goriilebilir
Etik Tiiketimi Minimalizm, Sistem i¢i | De-influencing
kisitlama  |sinirlandirma | goniillii sadelik, | kalma, ile en giiglii
ve yeniden tilketim azaltma | yapisal kesisim
diizenleme doniistim burada; ancak
iretmede |de-influencing
siirlilik platform
temelli ve
goriiniirlik
odaklhidir

Bu tablo, tikketim karsit1 yaklagimlar arasindaki kavramsal ayrimlari
goriiniir kilarken, de-influencing’in bu alanlar i¢indeki 6zgiil konumunu da
netlestirmektedir. De-influencing, bu yaklasimlarla kesisen bir pratik
olmakla birlikte, dijital platformlar icinde {iretilmesi ve goriiniirliik
ekonomisiyle dogrudan iliskili olmasi nedeniyle 6zgiin bir konumda yer
almaktadir.

Sonug: Tiiketim Kiltiiriiniin Elestirisi ve De-Influencing’e
Acilan Hat

Tiiketim kiiltiiri, cagdas kapitalizmin yalnizca ekonomik dolagimim
degil, ayn1 zamanda anlam tiretim rejimini, kimlik olugsum siireclerini ve
toplumsal iligkilerin orgiitlenme bi¢imlerini belirleyen temel yapilardan
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biri haline gelmistir. Nesnelerin kullanim degerinden ¢ok gdsterge
degerleri lizerinden dolagima girdigi bu diizende, tiikketim bireyin kendisini
ifade etme, konumlandirma ve yeniden kurma bigimlerinden biri olarak
isler. Arzunun siirekliligi, kimligin akiskanligi ve anlamin imgesel diizeyde
uretilmesi, tiikketim pratiklerini yalmizca ekonomik degil, kiiltiirel ve
ideolojik bir zorunluluk alanina doniistiiriir.

Tiiketim karsit1 yaklagimlar ve etik kisitlama arayislari, bu yapiya
yonelik onemli elestirel imkanlar sunar. Ancak bu pratiklerin piyasa
tarafindan yeniden sogurulabilme kapasitesi, tiketim kiiltiiriiniin
dontistiiriici miidahalelere karsi esnek ve kapsayict bir yapr sergiledigini
gostermektedir. Organik {rlinlerden siirdiiriilebilir yasam estetigine,
minimalizmden etik markalamaya kadar uzanan c¢ok sayida Ornek,
elestirinin dahi metalastirilabildigi bir tilketim diizenine isaret eder.
Tiiketim kiiltlirline yoneltilen itirazlarin ¢ogu, bu nedenle, tamamen sistem
dis1 bir kopustan ¢ok sistem ig¢i bir yeniden konumlanma iiretir.

Son yillarda goriiniirliik kazanan de-influencing sdylemi, bu gerilim
hatt1 iizerinde beliren giincel orneklerden biri olarak okunabilir. De-
influencing, asirt tiiketimi tesvik eden dijital goriiniirliik rejimlerine ve
platform temelli arzu ekonomilerine karst mesafe koyan bir elestirel
sOylem firetir. Daha az satin alma, iiriin Onerilerini sorgulama, gereksiz
tilketim baskisim goriintir kilma ve takipcileri bilingli karar vermeye
cagirma gibi pratikleriyle, tiiketim kiiltiiriiniin iletisimsel insa siire¢lerine
dogrudan miidahale eder. Bununla birlikte, bu sdylemin bizzat dijital
platformlarin dikkat ekonomisi i¢inde dolagima girmesi, onun da tiiketim
kiiltiiriniin disina degil, tam merkezine yerlesen celiskili bir elestiri bicimi
oldugunu gosterir. De-influencing bu nedenle, tiiketim kiiltiiriiniin sonunu
ilan eden bir kirllmadan ¢ok, tiketim rejimi ig¢indeki anlam
miicadelelerinin yeni bir ugrag: olarak degerlendirilmelidir.

Tiiketim kiiltlirinii anlamak, bu yilizden, yalnizca bireysel tercihleri
ya da piyasa davraniglarini incelemekle sinirli kalamaz. Anlam tretim
stiregleri, iletisim mekanizmalari, sinifsal yapilar, arzu rejimleri ve
ideolojik yonlendirmeler birlikte ele alinmalidir. Tiiketim, bu ¢cok katmanl
yapisi i¢inde hem bir toplumsal denetim ve yonlendirme mekanizmasi hem
de elestirel miidahaleye acgik bir c¢atisma alani olarak varligim
stirdiirmektedir.

Bu cerceve, de-influencing pratiklerinin ¢ift yonlii dogasini anlamak
acisindan 6zellikle agiklayicidir. De-influencing, bir yandan asiri tiiketimi,
maniplilatif pazarlama stratejilerini ve yapay ihtiya¢ tiretimini goriiniir
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kilarak elestirel bir miidahale potansiyeli tasirken; diger yandan tam da bu
goriiniirliik ekonomisi i¢inde dolasima girerek yeni bir icerik tiirdi, yeni bir
etkilesim stratejisi ve hatta yeni bir piyasa kategorisi haline gelebilir.
Platformlar, tiiketim karsiti sdylemleri diglamak yerine ¢ogu zaman onlar1
daha genis kitlelere ulastirarak veri tretimini ve kullanici etkilesimini
artiran icerikler olarak yeniden isler. Bu durum, de-influencing’in
influencer kiiltiiriiniin digindan gelen saf bir reddiye degil; aksine veri,
goriiniirlik ve duygulanimsal emek rejimlerinin iirettigi i¢sel bir siirtiinme
bicimi oldugunu gosterir. Dolayisiyla de-influencing, hem tiiketim
kiiltiiriine yonelik elestirel bir agilim hem de bu kiiltiiriin kendi mantig1
icinde yeniden {retilme riski tasiyan ¢eliskili bir pratik olarak
degerlendirilmelidir.

Bu bolimiin sundugu kuramsal ¢erceve, de-influencing olgusunu
yalnizca giincel bir dijital trend olarak degil, tiiketim kiiltliriiniin anlam,
temsil ve arzu {iretim mekanizmalar i¢inde ortaya c¢ikan bir miidahale
bi¢cimi olarak kavramayr miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda de-
influencing, anti-tiiketimle kesisen ancak onunla 6zdes olmayan bir
konumda yer alir: anti-tiikketim daha radikal bir reddiye ve alternatif yasam
bicimleri onerirken, de-influencing ¢ogu zaman platformlasmis tilketim
kiiltiiriiniin i¢inde, onun araglarin1 kullanarak gelisen bir elestirel pratik
olarak ortaya cikar. Bu nedenle de-influencing, titketim kiiltiiriinden
kopusu degil, bu kiiltiiriin i¢sel gerilimleri ve ¢eliskileri {izerinden isleyen
bir yeniden anlamlandirma siirecini ifade eder. Iletisim c¢alismalari
acisindan bu cergeve, titkketim kiiltlirliinlin yalnizca ekonomik ya da kiiltiirel
bir alan degil; medya, algoritmik goriiniirlitk, marka anlatilar1 ve dijital
platformlar araciligiyla siirekli yeniden kurulan bir iletisimsel diizen
oldugunu gosterir. Boylece de-influencing, bu diizen i¢inde ortaya ¢ikan,
anlam ftretim siire¢lerine miidahale eden ve ayni zamanda bu siirecler
tarafindan  sekillendirilen  6zgiil bir iletisimsel pratik olarak
konumlandirilmaktadir.

Yayn Etigi ve Beyanlar
Fon / destek beyani
Fon alinmamustir.

Yazar katkilari

Bu boliim tek yazarlidir. Kavramsallastirma, sentez, yazim ve son
okuma boliim yazan tarafindan gergeklestirilmistir.
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Yazar ¢ikar catismasi beyan etmemektedir.

Etik beyan

Bu calisma yeni veri toplamaya dayanmayan kavramsal bir bolim
niteliginde oldugundan etik kurul onay1 gerektirmemektedir.

Veri kullanilabilirligi
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Kaynakg¢a

Alikilig, 1. (2025). Tiiketim sosyolojisinde sosyal sermaye ve habitus:
Veblen’in gosterig¢i tiiketiminden Bourdieu’niin diyalektik iiretimine.
Interdisipliner ~ Medya ve Iletisim  Calismalar,  2(4), 70-95.
https://izlik.org/JA48SC47AK

Alpdogan, F. F. (2022). Modern ¢agin bir diger boyutu posttruth
durum’da “hakikatin tiikketimi” baglaminda Zygmunt Bauman ve Jean
Baudrillard’in tiikketime dair elestirileri. Mukaddime, 13(2), 541-565.
https://doi.org/10.19059/mukaddime.1119416

Baudrillard, J. (1994). Simulacra and simulation (S. F. Glaser,
Trans.). University of Michigan Press. https://doi.org/10.3998/mpub.9904

Baudrillard, J. (1998). The consumer society: Myths and structures.
Sage. https://doi.org/10.4135/9781526401502

Baudrillard, J. (2005). The system of objects (J. Benedict, Trans.).
Verso.

Bauman, Z. (1998). Work, consumerism and the new poor. Open
University Press.

Boltanski, L., & Chiapello, E. (2005). The new spirit of capitalism.
Verso.

Bourdieu, P. (1984). Distinction: A social critique of the judgement
of taste. Harvard University Press.

Bourdieu, P., & Wacquant, L. J. D. (1992). An invitation to reflexive
sociology. University of Chicago Press.

Bucher, T. (2018). If... then: Algorithmic power and politics. Oxford
University Press.

66



Carrington, M. J., Neville, B. A., & Whitwell, G. J. (2010). Why
ethical consumers don’t walk their talk: Towards a framework for
understanding the gap between the ethical purchase intentions and actual

buying behaviour of ethically minded consumers. Journal of Business
Ethics, 97(1), 139—158. https://doi.org/10.1007/s10551-010-0501-6

Cherrier, H. (2009). Anti-consumption discourses and consumer-
resistant identities. Journal of Business Research, 62(2), 181-190.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.01.025

Chiapello, E. (2013). Capitalism and its criticisms. In P. du Gay & G.
Morgan (Eds.), New spirits of capitalism? Crises, justifications, and
dynamics (pp. 60-81). Oxford University Press.
https://doi.org/10.1093/acprof:0s0/9780199595341.003.0003

Featherstone, M. (2007). Consumer culture and postmodernism (2nd
ed.). Sage. https://doi.org/10.4135/9781446212424

Harrison, R., Newholm, T., & Shaw, D. (Eds.). (2005). The ethical
consumer. Sage. https://doi.org/10.4135/9781446211991

Hatipler, M. (2017). Postmodernizm, tiiketim, popiiler kiiltiir ve
medya. Bilgi, (34), 32-50.

Heath, J., & Potter, A. (2004). Nation of rebels: Why counterculture
became consumer culture. Harper Business.

Hund, E. (2023). The influencer industry: The quest for authenticity
on social media. Princeton University Press.
https://doi.org/10.1515/9780691234076

Jackson, T. (2005). Motivating sustainable consumption: A review of
evidence on consumer behaviour and behavioural change. Sustainable
Development Research Network.

Lee, M. S. W., Fernandez, K. V., & Hyman, M. R. (2009). Anti-
consumption: An overview and research agenda. Journal of Business
Research, 62(2), 145—147. https://doi.org/10.1016/].jbusres.2008.01.021

Lodziak, C. (2002). The myth of consumerism. Pluto Press.

Marcuse, H. (1964). One-dimensional man: Studies in the ideology of
advanced industrial society. Beacon Press.

Peltekoglu, F. B., & Uralman, N. H. (2016). Tiiketim kiiltiirii
perspektifinden halkla iliskiler. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi, 4(1), 1-17. https://doi.org/10.19145/guifd.72507

67



Sayer, A. (2007). Moral economy as critique. New Political
Economy, 12(2),261-270. https://doi.org/10.1080/13563460701303008

Senemoglu, O. (2017). Tiiketim, tiikketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii:
Karsilagtirmal bir analiz. Insan&Insan, 4(12), 66—86.
https://doi.org/10.29224/insanveinsan.313030

Shaw, D., & Newholm, T. (2002). Voluntary simplicity and the ethics
of consumption. Psychology & Marketing, 19(2), 167-185.
https://doi.org/10.1002/mar.10008

Spaargaren, G. (2011). Theories of practices: Agency, technology,
and culture. Global Environmental Change, 21(3), 813-822.
https://doi.org/10.1016/j.gloenvcha.2011.03.010

Stolle, D., & Micheletti, M. (2013). Political consumerism: Global
responsibility in action. Cambridge University Press.

Trentmann, F. (2016). Empire of things: How we became a world of
consumers. Allen Lane.

van Dijck, J. (2013). The culture of connectivity: A critical history of
social media. Oxford University Press.

van Dijck, J., Poell, T., & de Waal, M. (2018). The platform society:
Public values in a connective world. Oxford University Press.
https://doi.org/10.1093/0s0/9780190889760.001.0001

Veblen, T. (1899). The theory of the leisure class. Macmillan.

Zuboff, S. (2019). The age of surveillance capitalism: The fight for a
human future at the new frontier of power. PublicAffairs.

68



s :

-.,-,j;g:ARTSUREM
Influencer Kiilturiinu Dijital Emek Olarak
Yeniden Diisiinmek: Platform
Kapitalizmi ve De-Influencing’in Siyasal
Ekonomisi

Rethinking Influencer Culture as Digital Labour: The
Political Economy of Platform Capitalism and De-
Influencing

Halil TURKER

Ars. Gor. Dr. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Radyo, Televizyon
ve Sinema Bolimii, Istanbul, Tirkiye, halilturker@istanbul.edu.tr
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-5776-3250

DOI: https://doi.org/10.7816/art03r455

CC BY-NC 4.0

Abstract

This chapter examines influencer culture through the analytical framework
of platform capitalism and digital labour, with a particular focus on the structural
conditions that give rise to de-influencing practices. While influencers are often
represented as autonomous, creative, and entrepreneurial actors, the chapter argues
that such representations obscure the underlying labour processes shaped by data
extraction, algorithmic visibility, affective engagement, and continuous self-
optimization. By situating influencer activity within platform-based accumulation
regimes, the study conceptualises influencer labour as a precarious yet productive
form of digital work embedded in systems of algorithmic management and metric-
driven evaluation. The analysis demonstrates that platforms do not merely mediate
interactions but actively organise labour, regulate visibility, and capture value
through data-driven infrastructures. The chapter further explores how gendered
labour practices, global inequalities, and precarisation processes shape influencer
economies, revealing that access to visibility, income stability, and critical
positioning is unevenly distributed. In this context, practices of refusal—such as
discouraging consumption—cannot be understood as equally accessible or risk-
free strategies. Ultimately, the chapter argues that de-influencing should not be
interpreted as an external rejection of influencer culture, but as an internal friction
emerging from the structural tensions of platform capitalism, where labour,
visibility, and value production are continuously negotiated and contested.

Keywords: De-influencing; Platform Capitalism; Digital Labour;
Influencer Economy; Precarity
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Girig

Dijital platformlarin giindelik yasamin merkezine yerlesmesiyle
birlikte, kiiltiirel iiretim, ekonomik deger yaratimi ve emek siiregleri
arasindaki siirlar giderek daha gecirgen hale gelmistir. Bu doniisiim,
ozellikle sosyal medya influencer’lari tizerinden goriiniirliik kazanan yeni
bir iiretim ve ¢aligma bicimini ortaya g¢ikarmistir. Influencer’lar ¢ogu
zaman yaratici, 6zerk ve girisimci bireyler olarak temsil edilse de, bu temsil
bi¢imi onlarin i¢inde konumlandiklar platform temelli ekonomik yapilari
ve emek iligkilerini biiyiik 6l¢iide goriinmez kilmaktadir.

Bu bolim, literatiire dayali kavramsal bir analiz ¢ergevesinde
influencer figlirlinii yalnizca kiiltiirel bir iiretici ya da girisimci 6zne olarak
degil, platform kapitalizminin veri-temelli deger iretim rejimi iginde
konumlanan &zgiin bir dijital emekgi olarak ele almaktadir. Bu ¢ercevede
influencer emegi, veri c¢ikarimi, goriiniirliik iretimi, duygulanimsal
etkilesim ve algoritmik optimizasyon siireclerinin kesisiminde sekillenen
¢ok katmanli bir emek bigimi olarak kavramsallastirilmaktadir.

Bu dogrultuda calisma, platform kapitalizmi, dijital emek ve
influencer kiiltiirii arasindaki iligkileri biitiinciil bir ¢ergevede analiz
ederek, influencer emeginin hangi yapisal kosullar altinda iiretildigini ve
nasil deger yarattigini tartismaktadir. Bu cergevede boliim, oncelikle
dijitallesen kapitalizm baglaminda emek siireglerindeki doniisiimii ele
almakta; ardindan platform kapitalizminin veri, aracilik ve birikim
mantigini incelemekte; devaminda dijital emek tartismalarini ve influencer
kiiltiiriiniin bu baglamdaki konumunu analiz etmektedir. Son olarak ise
influencer emegini, platform kapitalizmi i¢inde isleyen ¢ok katmanh bir
dijital emek formu olarak yeniden konumlandirmaktadir.

Bu boliim, influencer kiiltiiriinii dijital emek perspektifinden yeniden
disiinerek, de-influencing olgusunu platform kapitalizminin igsel
dinamikleri i¢inde konumlandirmayr amacglamaktadir. Bu dogrultuda
caligma, de-influencing’in influencer ekonomisinin digindan gelen saf bir
tilketim karsithg degil; goriiniirlitk metriklerine bagiml, gilivencesiz ve
stirekli optimizasyon baskisi altinda ¢alisan dijital emek bigimlerinin
irettigi yapisal gerilimlerden dogan bir platform igi elestiri oldugunu ileri
stirmektedir. Boylece de-influencing, yalnizca etik bir tercih ya da
sOylemsel bir kirilma olarak degil, veri ¢ikarimi, algoritmik yonetim ve
dikkat ckonomisi i¢inde sekillenen emek siireglerinin yarattigi bir
stirtiinme bicimi olarak kavramsallastirilmaktadir.
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1. Dijitallesen Kapitalizmde Yeni Emek Rejimleri

Dijital platformlar, glinimiiz kapitalizminin temel altyapisini
olusturan ¢ok tarafli pazarlar ve sosyo-teknik arayiizler olarak yalnizca
ekonomik dolagimi degil, ayn1 zamanda kiiltiirel iiretim siireglerini,
goriiniirlik rejimlerini ve deger yaratma dinamiklerini doniistiirmektedir
(Acs vd., 2021; Langley & Leyshon, 2017). Veri temelli is modelleri
aracihifiyla kullanicr etkinligini metalastiran bu yapilar, katilimeilart ayni
anda hem iiretici hem tiiketici (prosumer) konumuna yerlestirerek klasik
emek-sermaye iliskisini yeniden yapilandirir. Bu siirecte emek, fiziksel ya
da bilissel tiretimin 6tesine gecerek dikkat, etkilesim ve duygulanim gibi
Olctilebilir dijital izler lizerinden deger iiretir hale gelir.

Bu doniisim icinde “influencer” figiirli, yilizeyde 6zerk ve girisimei
bir mikro-iinlii olarak konumlandirilsa da, ger¢ekte platform
kapitalizminin algoritmik goriiniirliik kurallari, siirekli performans baskisi
ve gelir istikrarsizligi altinda faaliyet gosteren bir dijital emekg¢i tipini
temsil eder (Bishop, 2025; O’Meara, 2019). Influencer’lar, glindelik yasam
pratiklerini igerik haline getirerek kisisel olam1 ekonomik degere
doniistiiriirken, platformlarin opak algoritmalar1 tarafindan belirlenen
rekabet ortaminda siirekli veri liretmeye ve izleyici bagliligin siirdiirmeye
zorlanir. Bu durum, esneklik ile giivencesizligin i¢ i¢e gectigi, 6znenin
kendi kendini disipline ettigi ve ¢alisma ile bos zaman arasindaki sinirlarin
siliklestigi bir emek rejimine isaret eder.

Dijitallesen kapitalizm baglaminda influencer emegi, yalnizca yeni
bir meslek formu olarak degil; gozetim kapitalizmi, platform ekonomisi ve
duygulanimsal emek kesisiminde sekillenen hibrit bir ¢alisma bigimi
olarak degerlendirilmelidir. Bu yapi, bireysel yaraticilik sdylemi ile yapisal
bagimlhilik arasindaki gerilimi goriiniir kilarken, influencer emeginin
platform kapitalizmi i¢inde nasil konumlandigini anlamak i¢in temel bir
analitik zemin sunar. Bu nedenle influencer’1 dijital emek baglaminda ele
almak, takip eden boliimlerde tartisilacak olan goriiniirliik, 6z-markalagsma
ve performans baskisi gibi siireglerin emek rejimi i¢indeki yerini kavramak
agisindan kritik bir baglangi¢ noktasidir.

2. Platform Kapitalizmi: Veri, Aracilik ve Birikim Mantig

“Platform kapitalizmi” kavrami, fikirlerin, bilginin, emegin ve
kullanim haklarinin dijital platformlar aracilifiyla dolasima sokuldugu,
veri temelli ve ag etkileriyle biiyiiyen yeni bir sermaye birikim rejimini
ifade eder (Langley & Leyshon, 2017). Bu rejimde platformlar yalnizca
teknik altyapilar degil; ekonomik iligkileri diizenleyen, -etkilesimleri
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yoneten ve deger iiretimini organize eden merkezi aracilar olarak islev
goriir. Kod, algoritma ve veri analitigi araciligiyla kullanicilari ¢ok tarafli
pazarlarin i¢ine kaydeden bu yapilar, kullanici etkinligini 6l¢iilebilir ve
finanse edilebilir veri izlerine doniistiirerek degerin iiretim ve dagitim
stireglerini yeniden tanimlar (Langley & Leyshon, 2017; Liang vd., 2022).
Zuboff’un kavramsallagtirmasiyla bu siire¢, insan deneyiminin
“davranigsal artik” olarak yeniden tanimlanmasina dayanir; kullanici
faaliyetlerinden elde edilen veriler, gelecekteki davraniglar: 6ngérmeye ve
yonlendirmeye yonelik ticari tirtinlere doniistiiriiliir (Zuboftf, 2019, s. 8-9,
94-96). Bu baglamda veri, klasik iiretim faktorlerinin 6tesine gegerek
birikimin temel kaynagi haline gelir ve platformlar arasi rekabetin
belirleyici unsurlarindan biri olur (Srnicek, 2017, s. 39-40). Dijital verinin
“yeni petrol” olarak tanimlanmasi da bu merkezi rolii agik¢a ortaya
koymaktadir (Ciuriak, 2018, s. 1).

Platform kapitalizmi homojen bir yapi olmaktan ziyade sosyal
medya, gig-ekonomi, paylasim ekonomisi ve kitle kaynak kullanimi gibi
alanlarda farkl isleyis mantiklarma sahip ¢ogul yapilardan olusur (Liang
vd., 2022; Steinberg vd., 2025). Bununla birlikte bu ¢esitlilik i¢inde ortak
olan temel ozellik, ag etkileri sayesinde 6lgeklenebilirlik kazanilmasi ve
kullanict sayis1 arttikca deger iiretiminin katlanarak biiyiimesidir. Bu
dinamik, pazarda yogunlagsmay1 hizlandirarak belirli platformlarin kiiresel
Olcekte hakimiyet kurmasina zemin hazirlar (Srnicek, 2017, s. 45-47). Veri
hacmi arttikca hizmet kalitesi, hedefleme kapasitesi ve piyasa giicii de
artar; boylece biiyiik platformlar giderek daha baskin hale gelir.

Bu baglamda isgiicii piyasalar1 da platformlar araciligiyla yeniden
orgiitlenir. Platformlar yalnizca aracilik yapan nétr yapilar olmaktan
¢ikarak piyasa kurallarini belirleyen, erisimi kontrol eden ve goriiniirligi
yoneten aktorler haline gelir (Tornberg, 2023). Algoritmik siralama
sistemleri, iicretlendirme mekanizmalari ve erisim politikalar1 iizerinden
isgliciinii yoneten bu yapi, dogrudan kontrol yerine dolayli ama giiglii bir
disiplin mekanizmasi kurar. Boylece platformlar, veri iiretimi, gozetim ve
deger cikarmmu siireglerini biitiinlestiren bir yonetim aygiti olarak islev
goriir (Tornberg, 2023; Zuboff, 2019).

Platform kapitalizmi, Fordist {retim modelinden post-Fordist
esneklesmeye ve finansallagma siireclerine uzanan tarihsel siirekliligin bir
pargast olmakla birlikte; {iretim, tiikketim ve miilkiyet arasindaki sinirlart
bulaniklagtiran 6zgilin dontigiimler tiretir (Schmidt, 2017; Térnberg, 2023).
Ekonomik degerin iiretildigi mekanlarin fabrikalardan dijital aglara
kaymasi, toplumsal iligkilerin ve giindelik yasam pratiklerinin platform
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mantig1 etrafinda yeniden oOrgiitlenmesine yol agar. Dijital verinin
metalastirilmasi ve varliklastirilmasi siiregleri ise kapitalizmin yeni birikim
dongiisiinii olusturur ve bu dongii gbzetim, veri ¢ikarimi ve finansallagma
mekanizmalariyla derinlesir (Birch vd., 2021, s. 5; Crain, 2018, s. 94).

3. Dijital Emek: Kavramsal Tartismalar ve Doniisen Emek
Bicimleri

“Dijital emek” kavrami, sosyal medya kullanicilarinin giindelik
etkinliklerinin sermaye i¢in deger iireten ticretsiz emek bigimleri olarak
yeniden yorumlanmasiyla ortaya ¢ikmistir (Gandini, 2021). Kullanicilarin
icerik iiretimi, veri birakma ve etkilesim kurma gibi pratikleri platformlar
tarafindan ekonomik degere doniistiiriilirken, emek goriinmeyen ve
dagimik bir yapiya biirlinlir. Bu siireg, yalmzca bilingli iiretimi degil,
kullanicilarin  giindelik yasamlarindan tiireyen deneyimsel verilerin
metalastirilmasint da kapsar. Zuboff’a gére bu durum, kullanicilarin
farkinda olmadan {irettikleri “davranigsal artik” {izerinden isleyen ve
kapitalist birikimin temel girdilerinden birini olusturan bir modele dayanir
(Zuboff, 2019, s. 94-95). Fuchs ise dijital emegi, platform ici faaliyetlerle
sinirlamay1p madencilikten yazilima uzanan kiiresel bir “uluslararasi dijital
emek boliimii” iginde konumlandirarak bu siiregleri kapitalist deger iiretimi
ve somiirii iligkileriyle birlikte ele alir (Fuchs, 2014, s. 12—13). Ancak
kavramin zamanla ¢ok farkl pratikleri kapsayan genis bir semsiye terime
doniigmesi, analitik sinirlarmin belirsizlesmesine yol agcmistir (Gandini,
2021).

Dijital emegin bu genis kapsami, emegin tarihsel doniisiimiiyle
baglantilidir. Sanayi toplumunda fiziksel iiretime dayanan emek, bilgi
ekonomisiyle birlikte giderek soyutlasmis ve gayrimaddi iiretim
bigimlerini igerecek sekilde genislemistir. Endiistri 4.0 siireciyle birlikte
tiretimin bilgi ve iletisim teknolojileri etrafinda yeniden orgiitlenmesi,
emek faaliyetlerini dijital ortamlara tasimis ve mekansal bagimliligi
azaltmistir (Kiigiik, 2021, s. 312, 315; Siimen, 2020, s. 188—189). Bu
doniisiim, emegin yalnizca tiretim siirecindeki roliinii degil, tanimini ve
siirlarini da yeniden sekillendirmistir.

Platform emeginin ylikselisi, “dijital” ve “emek” kategorilerinin i¢ i¢e
gectigini gostermektedir. Emek siiregleri artik yalnizca dijital araglarla
desteklenmekle kalmaz, dogrudan dijital altyapilar iginde kurulup
stirdiiriiliir. Bu durum dijital emegi, giincel kapitalizmin igleyisini anlamak
icin merkezi bir analitik kategori haline getirir (Gandini, 2019, 2021; Wood
vd., 2019). Fuchs, bu baglamda kullanici etkinliginin ekonomik degere
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doniistiiriildiigiinii ve Ozellikle sosyal medya ortamlarinda zaman ile
dikkatin sermaye birikimi siireclerine eklemlendigini vurgular (Fuchs,
2014, s. 254-255). Dijital emek, platformlar {izerinden gelir elde eden
profesyonel emekgiler ile veri tiretimi yoluyla deger yaratan kullanici
kitlelerini kapsayan iki yonlii bir yapi sergiler (Karacor vd., 2020, s. 2146).

Gig-ekonomi ve platform isi ilizerine arastirmalar, dijital emegin
temel Ozelliklerini daha somut bigimde ortaya koymaktadir. Diisiik giris
bariyerleri ve esneklik séylemi katilimi artirirken, sosyal koruma eksikligi,
algoritmik yonetim, siirekli performans degerlendirmesi ve iicret baskisi
emek kosullarini belirler (Alauddin vd., 2025; Graham vd., 2017; Wood
vd., 2019). Bu yapi, esnekligin calisan agisindan belirsizlik ve gelir
dalgalanmasi anlamina geldigi bir rejim iiretir. Ayrica dijital emek, ¢aligma
ve bos zaman arasindaki sinirlar1 bulaniklagtirir; sosyal medya kullanimu,
bos zaman etkinliklerinin metalastirilmasi yoluyla iiretim siirecine dahil
edilir (Fuchs, 2014, s. 96-97). Bu durum, emek piyasalarinin giderek daha
parcali ve glivencesiz bir yapiya evrilmesine yol agar (Cigdem & Erdogan,
2020, s. 245).

Bu baglamda ¢alisanlar, kurumsal giivencelerden koparilmis ancak
platform i¢i derecelendirme sistemleri ve goriiniirlik mekanizmalar
iizerinden degerlendirilen bir yapiya yerlesir (Wood vd., 2019). Platformlar
yalnizca aracilik yapmakla kalmaz, aym zamanda emek iligkilerinin
kurallarini belirleyen aktorler haline gelir (Berg vd., 2018, s. 4). Bdylece
emek, teknolojik altyapilar tarafindan sekillenen bir gii¢ iligkisi i¢inde
yeniden oOrgilitlenirken, davranislarin ongoriilmesi ve yonlendirilmesine
dayal1 yeni bir kontrol bi¢imi ortaya ¢ikar (Zuboff, 2019, s. 15-16).

Dijital emek, hem maddi hem de gayrimaddi iiretimi kapsayan,
esneklik ile giivencesizlik arasindaki gerilimde sekillenen ¢ok katmanli bir
emek formudur. Bu yapi, emegin yalnizca yeni bir ¢aligma bi¢imi degil,
kapitalist tiretim iligkilerini yeniden yapilandiran biitlinciil bir rejim
oldugunu gostermektedir (Fuchs, 2014, s. 13). Influencer emegi ise bu
rejimin, veri, dikkat ve goriiniirlik mantiklarinin en yogun bi¢imde
kesistigi 6rneklerinden biri olarak 6ne ¢cikmaktadir.

4. Influencer Kiiltiirii: Unliiliik Sermayesi ve Oz
Markalagsma

Sosyal medya influencer’lar, giindelik kullanicilarla markalar
arasindaki arayiizde konumlanan, iinliilik sermayesi (celebrity capital)
biriktirerek ekonomik ve kiiltiirel deger {ireten yeni bir {inliiliik formunu
temsil eder (Brooks vd., 2021; Feasey, 2024). Bu figiirler, geleneksel
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tnliilerden farkli olarak medya endiistrisinin disindan yiikselir; ancak
zamanla platformlar, ajanslar ve reklamverenler tarafindan kurumsallagan
hibrit bir ekosistemin parcasi haline gelir. Influencer “celebrification”
siireci; icerik liretimi ve dikkat emegi, platformlar arasi dolasim, stratejik
ig birlikleri ve performansin metrikler {izerinden siirekli dl¢iilmesi gibi
pratikler araciligiyla iinlilik sermayesinin kademeli ve kirilgan bir
bicimde insasini igerir (Brooks vd., 2021). Bu sermaye, reklam ve
sponsorluk anlagmalar1 {izerinden ekonomik degere; takipgi baglihigi,
goriiniirlik ve etkilesim {izerinden ise sembolik ve Kkiiltiirel giice
donistiiriilebilir.

Bu baglamda influencer’lar yalnizca igerik ireticisi degil, aymi
zamanda platform kapitalizminin deger lretim siireclerine dogrudan
entegre olmus dijital emekgilerdir. Bu acgidan influencer’lar, Srnicek’in
tanmimladigr reklam temelli platformlarin isleyisinde merkezi bir rol
tistlenir; kullanici dikkatini ¢eken igerikler tireterek platforma veri akigini
artirtir ve bu verinin hedefli reklamcilik siireglerinde ekonomik degere
doniistiiriilmesine katkida bulunur (Srnicek, 2017, s. 56). Oz markalasma
siiregleri, bireyin kigisel yasamini, estetik tercihlerini ve duygusal
anlatilarini stratejik bir anlatiya donistiirmesini gerektirir. Bu siiregte
“otantiklik” sOylemi, bireyin kendisini siirekli lretmesi ve dolagima
sokmasi gereken bir emek bi¢imi olarak islev goriir. Otantiklik, burada
takipgilerle kurulan iligkinin niteliginden ziyade, platform mantig1 iginde
stirdiiriilebilir bir goriiniirliik liretme ve algoritmik beklentilere uyum
saglama pratigi olarak ortaya ¢ikar. Bu nedenle otantiklik, spontane bir
kendilik ifadesi degil; performans baskisi, metrik bagimliligi ve siirekli
optimizasyon gereklilikleri altinda sekillenen bir tiretim siirecinin sonucu
olarak degerlendirilmelidir.

Influencer kiiltiiri, 6z markalasma, stirekli optimizasyon ve
performatif otantiklik etrafinda sekillenen bu mantig1 yalnizca sosyal
medya alaminda birakmaz; sanat, tasarim ve diger yaratici endiistrilere de
yayar. Bishop (2025) bu genislemeyi “influencer creep” kavramiyla
aciklar: sanatgilar ve yaratict ireticiler, eserlerini dijital platformlar
iizerinden dolagima sokarken, influencer kiiltiiriinden tiireyen gortintirliik
stratejilerini, algoritmik optimizasyon tekniklerini ve siirekli “kendilik
performansi”n1 benimsemeye zorlanmir. Bdylece yaratict iiretim siireci,
yalnizca estetik veya diislinsel deger iiretimiyle degil; ayni zamanda
platform mantigina uygun goriiniirliik ve etkilesim tiretimiyle dl¢iiliir hale
gelir.
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Bu doniigiimiin sonucu, sosyal medyada siirekli goriiniir olma
zorunlulugu, tutarli ve taninabilir bir kimlik stirdiirme baskisi ve kesintisiz
icerik tiretimi gerekliligi ile karakterize edilen yeni bir yaratici emek
rejimidir (Bishop, 2025). Bu rejimde basari, yalnizca iiretimin niteligine
degil; algoritmik uyum, zamanlama, ag kurma kapasitesi ve takipci
ekonomisini yonetme becerisine baglidir. Dolayisiyla influencer kiiltiird,
bireysel basar1 ve yaraticilik sdylemini 6ne ¢ikarirken; arka planda yogun
rekabet, goriiniirliik esitsizlikleri ve giivencesizlik ireten, platform
kapitalizminin karakteristik dinamiklerini yeniden {ireten bir yap1 olarak
degerlendirilebilir.

5. Dijital Emek Bicimi Olarak Influencer Calismasi

Influencer’lar cogu zaman 6zerk, yaratict ve girisimcei bireyler olarak
sunulsa da, pratikte caligma kosullar1 dijital platform emeginin yapisal
ozellikleriyle biiyiikk Olglide ortligiir: belirsiz ve dalgali gelir akislar,
performans metriklerine yiiksek bagimlilik, siirekli c¢evrimi¢i olma
zorunlulugu ve platform altyapisina derin bagimhilik (Graham vd., 2017,
O’Meara, 2019). Bu baglamda influencer emegi, yalnizca igerik liretimiyle
sinirli olmayan; ayni zamanda izleyici analitigini takip etme, marka is
birliklerini yonetme, algoritmik egilimleri dngdrme ve dijital kimligi
stratejik bicimde siirdiirme gibi ¢ok katmanli faaliyetleri iceren yogun bir
emek siirecidir. Dolayisiyla bu ¢alisma bi¢imi, klasik anlamda serbest
girisimcilikten ziyade, platform kosullari tarafindan g¢ergevelenen yari-
bagimli bir emek formu olarak degerlendirilebilir.

Influencer emegi, gorsel ve metinsel igerik iiretiminin Gtesinde,
takip¢i topluluguyla siirekli ve duygusal acidan yiikli bir etkilesim
kurmay1 gerektiren dikkat ve duygulamimsal emek bi¢imlerini merkezine
alir. Takip¢i yorumlarina yanit verme, kisisel deneyimleri paylagma,
giindelik hayati “hikdyelestirme” ve aidiyet hissi iiretme gibi pratikler,
gorliniirlik ve etkilesimi artirmanin temel araglaridir. Ayn1 zamanda
influencer’lar, platformlarin opak algoritmik isleyisini anlamaya yonelik
stirekli mikro denemeler gerceklestirir; icerik zamanlamasindan etiket
kullanimina, gorsel estetikten anlat1 diline kadar pek ¢cok unsuru deneysel
bigimde optimize etmeye c¢alisir (Bishop, 2025; Drenten vd., 2020). Bu
sireg, emek faaliyetinin yalmzca iiretim degil, aym zamanda stirekli
6grenme ve uyum saglama bi¢iminde genisledigini gosterir. Bu baglamda
influencer’larin yiiriittiigli optimizasyon pratikleri, yalnizca goriintirliik
elde etmeye yonelik teknik faaliyetler degil; ayni zamanda kullanict
davraniglarimin ~ siirekli  olarak izlenmesi, analiz edilmesi ve
yonlendirilmesine dayanan daha genis bir gézetim mantigmin parcasidir.
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Zuboff’un ifadesiyle bu sistem, davranis1 yalnizca dngérmekle kalmayip
onu bi¢imlendirmeyi hedefleyen bir “davramigsal yonlendirme” rejimi
tiretir (Zuboff, 2019, s. 15-16).

O’Meara (2019), Instagram’da influencer’larin igerik {retiminde
belirli bir yaratict 6zerklige sahip goriinmelerine ragmen, iceriklerinin
dolagimi ve goriintirliigl tizerinde neredeyse tam bir platform kontroliine
maruz kaldiklarini ortaya koyar. Algoritmik siralama sistemleri, igerigin
kimlere, ne zaman ve ne Ol¢iide gosterilecegini belirleyerek, klasik iicret
ve istihdam giivencesinin yerini alan yeni bir “gdriinmezlik tehdidi” tiretir
(Bucher, 2018, aktaran Bishop, 2025; O’Meara, 2019). Bu tehdit,
influencer’lan stirekli igerik tiretmeye, etkilesim oranlarini korumaya ve
platform normlarma uyum saglamaya zorlayan goriinmez ama etkili bir
disiplin mekanizmasi islevi goriir.

Bu kosullar altinda calisma siireci iizerindeki yonetim, klasik
hiyerarsik denetimin yerini alan algoritmik yonetim bi¢imleri aracihigiyla
yiriitiliir (Gandini, 2019; Toérnberg, 2023). Ancak bu yonetim, dogrudan
komutlar yerine veri geri bildirimleri, metrikler ve goriiniirliik
dalgalanmalar1 iizerinden isler; boylece emekei, dissal bir otoritenin agik
talimatlariyla degil, platformun sundugu sayisal gostergeleri igsellestirerek
kendini yonetir. Bu durum, influencer emegini yalnizca ekonomik degil,
ayni zamanda Oznel bir donlisiim siireci héline getirir: birey, kendi
performansinin hem {ireticisi hem denetleyicisi olur.

Sonug olarak influencer ¢alismasi, dijital emek tartismalarinda 6zgiin
bir konum iggal eder. Bir yandan girisimcilik, yaraticilik ve oOzerklik
sOylemleriyle c¢ercevelenirken; diger yandan algoritmik kontrol,
giivencesizlik ve siirekli performans baskisiyla sekillenen bir emek
rejimini goriinir kilar. Bu ikili yapi, platform kapitalizmi i¢inde emegin
nasil yeniden orgiitlendigini anlamak agisindan kritik bir analitik kesit
sunmaktadir.

6. Cinsiyet, Cinsellesmis Emek ve Influencer Ekonomisi

Influencer alani, yalmizca ekonomik degil aynmi zamanda giicli
bi¢cimde toplumsal cinsiyetlendirilmis bir emek alani olarak yapilasmistir.
Ozellikle Instagram gibi gorselligin merkezde oldugu platformlarda kadin
influencer’lar, “porn chic” estetigi ve pornografiklesme dinamikleri i¢inde
cinsellestirilmis emek bigimlerine yonlendirilmektedir (Drenten vd.,
2020). Bu yonelim, bireysel tercihlerden ziyade platformun 6diillendirme
mekanizmalari, goriiniirlik algoritmalar1 ve takip¢i beklentileriyle
sekillenen yapisal bir baskinin sonucudur. Drenten vd. (2020), 172 kadin
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influencer’in icerik analizinde, bedensel teshir, arzulu bakis ve
metalastirmanin dikkat ¢ekme ve takipgi kazanma stratejileri olarak
sistematik bi¢cimde kullanildigin1 ortaya koyar. Bu stratejiler, dikkat
ekonomisi i¢inde daha yiiksek etkilesim ve dolayisiyla daha fazla gelir
firsat1 yaratirken; ayni zamanda kadin influencer’lar1 yogun cinsel taciz,
nesnelestirme ve saldirgan dijital siddet bicimlerine maruz birakmaktadir.

Bu baglamda cinsellestirilmis emek, yalnizca bedenin goriiniirliigii
tizerinden degil; ayn1 zamanda bu gorlniirliigiin nasil yonetildigi,
paketlendigi ve dolagima sokuldugu {izerinden anlam kazanir. Caligma, bu
stirecin ~ “baglayict  emek”  (connective  labour)  olmaksizin
stirdiiriilemeyecegini vurgular: hashtag stratejileri, etiketleme pratikleri,
indirim kodlar, cekilisler, platform i¢i trendlerin takibi ve emojiler gibi
mikro teknikler, cinsellestirilmis igerik ile izleyici dikkatini birbirine
baglayan goriinmez bir uzmanlik alani olusturur (Drenten vd., 2020). Bu
teknikler, yalnizca goriiniirliigii artirmakla kalmaz; ayn1 zamanda icerik ile
tiikketim arasinda dogrudan bir koprii kurarak platform kapitalizminin ticari
mantigini yeniden {retir.

Ote yandan bu emek bigimi, celiskili bir giiclenme (empowerment)
sOylemi ile yapisal kirilganliklarin i¢ ice gegtigi bir alan yaratir. Kadin
influencer’lar, kendi bedenleri ve kimlikleri iizerinde s6z sahibi olma
iddiastyla 6znelesirken; ayni anda platform normlari, marka beklentileri ve
izleyici talepleri dogrultusunda belirli estetik ve davranis kaliplarina uyum
saglamaya zorlanir. Bu durum, Oznenin kendi emegi iizerindeki
kontroliiniin kismi ve kosullu oldugunu, dolayisiyla “se¢cim” ile
“zorunluluk™ arasindaki siirin giderek belirsizlestigini gosterir.

De-influencing pratikleri, toplumsal cinsiyet acisindan notr bir ifade
alan1 olmaktan uzaktir. Influencer ekonomisinde oOzellikle “lifestyle”
kategorisinde faaliyet gosteren kadin igerik iireticileri, gortiniirliiklerini
blylik 0Olgiide kigisel yasamlarinin, bedenlerinin  ve duygusal
deneyimlerinin kamusallastirilmasi {izerinden kurarlar. Abidin’in (2019)
gosterdigi tizere, bu tir influencer’lar “relatability politics”, dikkat
ekonomileri ve self-branding pratiklerinin kesisiminde konumlanmakta;
takipgileriyle kurduklari yakinlik ve kirllganlik performanslari iizerinden
deger iiretmektedir. Ancak bu yiiksek goriiniirlitk ayni1 zamanda yogun bir
denetim, elestiri ve hatta dijital siddet riskini de beraberinde getirir. Bu
nedenle kadin influencer’lar i¢in tiiketimi elestirmek ya da {iriin tanitimini
reddetmek, yalnizca ekonomik degil; ayni zamanda itibarsal ve duygusal
maliyetler de dretir. Duffy’nin (2016) “aspirational labour”
kavramsallastirmasi bu durumu agiklamak agisindan kritik bir ¢ergeve
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sunar: Dijital kiiltiir endiistrilerinde 6zellikle kadin emekgiler, gelecekteki
goriiniirlik ve kazang ihtimali ugruna mevcut esitsiz kosullar
igsellestirmeye yonelir. Bu durum, elestirel ya da reddedici pratiklerin
(6rnegin de-influencing) herkes icin esit derecede erisilebilir olmadigini
gostermektedir. Ayrica platform temelli iiretim iligkilerini analiz eden
caligmalar, igerik freticilerinin gelir, goriiniirliik ve stirdiriilebilirlik
agisindan platformlara yiiksek derecede bagimli oldugunu ortaya
koymaktadir (Cunningham & Craig, 2019). Ne var ki ayni ¢alismaya gore
bu gii¢ iliskisi tek yonli degildir, zira platformlar da igerik iireticilerine
bagimlidir. Dolayisiyla de-influencing, yalmzca etik bir tiikketim sdylemi
degil; toplumsal cinsiyetlendirilmis gortiniirlik rejimleri i¢inde farkli risk
ve maliyetlerle karsilanan bir pratik olarak degerlendirilmelidir.

Sonug olarak influencer emegi, cinsiyetlendirilmis beden emegi ile
goriinmez dijital emek katmanlarmin—topluluk ydnetimi, veri analitigi,
algoritmik optimizasyon ve siirekli etkilesim iiretimi—i¢ ice gectigi ¢ok
katmanli bir calisma alam haline gelir. Bu kesisim, yalnizca ekonomik
deger tiretimini degil; ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet normlarimin dijital
ortamda nasil yeniden firetildigini ve derinlestirildigini de goriiniir kilar.
Dolayisiyla influencer ekonomisi, cinsellestirilmis emegin bireysel
stratejilerle aciklanamayacagi; aksine platform kapitalizminin yapisal
dinamikleri ve toplumsal cinsiyet rejimleriyle birlikte ele alinmasi gereken
karmasik bir emek formunu temsil etmektedir.

7. Algoritmik Yénetim ve Direnis Bigimleri

Platform kapitalizminde emek siireci, klasik taylorizmin dogrudan
gbzetim ve standartlastirma tekniklerinden farkli olarak, algoritmik
yonlendirme ve veri temelli geri bildirim mekanizmalari lizerinden yeniden
orgiitlenir. Tornberg’in (2023) “algorithmic herds” kavramiyla ifade ettigi
bu yap1, emekgileri agik komutlarla degil; goriiniirliik, erisim ve etkilesim
gibi metrikler aracihiiyla dolayli bi¢imde hizaya getiren bir yonetim
mantigina isaret eder. Bu baglamda influencer’lar, teknoliberal 6znelik
bi¢imleri i¢inde kendi performanslarini siirekli izleyen, dlgen ve optimize
eden Ozneler haline gelir. Basari, artik yalnizca igerik kalitesiyle degil;
algoritmik beklentilere uyum, veri okuma becerisi ve stratejik zamanlama
ile belirlenir.

Influencer’lar, platformlarin opak algoritmalarina uyum saglamak
amaciyla, neyin “iyi calistigina” dair siirekli deneyler yapar; igerik
formatlarindan paylasim saatlerine, etiket stratejilerinden gorsel estetige
kadar pek ¢ok degiskeni test ederek kendi performanslarini optimize
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etmeye calisir. Bu siiregte bilgi, yalnizca bireysel deneyimle degil;
influencer topluluklari icinde dolasima giren “ipuglar1”, strateji rehberleri
ve gayriresmi bilgi aglari araciligiyla kolektif olarak iretilir (Bishop,
2025). Bu dinamik, zamanla influencer’t yalmzca igerik {reticisi degil,
aynt zamanda veri okuryazarligina sahip bir “proto optimizasyon
uzmani’na dondstiiriir (Bishop, 2025; Cotter, 2019). Ancak bu uzmanlik,
stirekli degisen algoritmik kurallar nedeniyle hi¢bir zaman tam anlamiyla
sabitlenemez; dolayisiyla emek siireci kalict bir belirsizlik ve yeniden
O0grenme dongiisii icinde ilerler.

Bu kosullar, ayn1 zamanda 6zgiin ve ¢ogu zaman goriinmez kalan
direnis pratiklerini de tetikler. O’Meara (2019), Instagram “engagement
pod”larim—iiyelerin birbirlerinin igeriklerine sistematik olarak begeni ve
yorum birakarak algoritmik goriiniirliigii artirmaya calistigi gayriresmi
kolektifleri—platformlastirilmig kiiltiirel tiretim alanindaki emekgilerin
organik bir dayanigma ve direng bi¢imi olarak yorumlar. Bu yapilar,
algoritmik siralama sistemlerinin bireysel performansa dayali rekabetgi
mantiZini kolektif stratejilerle asmaya calisir. “Sik silahlar” (weapons of
the chic) olarak tanimlanan bu pratikler, klasik sendikal orgiitlenmeden
farkli olarak esnek, gegici ve ¢ogu zaman goriinmezdir; ancak goriiniirlik
kayb1 tehdidine ve gelir dalgalanmalarina karst etkili bir mikro-savunma
mekanizmasi sunar (O’Meara, 2019).

Benzer bi¢cimde Soriano vd. (2021), Filipinler’deki dijital emek
influencer’larinin  Facebook gruplart ve YouTube kanallari izerinden
gelistirdigi dayanigma aglarini analiz ederek, bu alanin yalmzca rekabetci
degil aym zamanda kolektif bilgi tiretimine dayali bir ekosistem oldugunu
ortaya koyar. Bu aktorler, gig-ekonomi iscilerine kocluk yaparak,
platformlar arasit gecis stratejileri sunarak ve destekleyici topluluklar
olusturarak yerel 6l¢ekte bir “dijital emek bayanihan” pratigi insa eder. Bu
pratik, hem emek siirecini kiiltiirel degerler (bayanihan) araciligiyla
anlamlandinr hem de kiiresel platform ekonomisinin yarattigi
kirilganliklar1 kolektif dayanigma yoluyla kismen dengelemeye ¢alisir
(Soriano vd., 2021).

Dolayisiyla algoritmik yonetim, yalnizca disiplin ve kontrol
mekanizmalarim degil; ayn1 zamanda yeni dayanisma, bilgi paylasimi ve
mikro-direnis big¢imlerini de beraberinde getirir. Influencer emegi bu
acidan, platform kapitalizminin tek yonlii bir tahakkiim alani olmadigini;
aksine stirekli miizakere, uyum ve Kkarsi-strateji iiretimi iizerinden
sekillenen dinamik bir emek sahasi oldugunu gostermektedir.
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8. Kiiresel Esitsizlikler, Girisimcilik Soylemi ve
Prekarizasyon

Dijital emek, kiiresel Ol¢ekte “simirsiz ¢aligma” ve mekandan
bagimsiz gelir elde etme vaadiyle hizla yayilmaktadir. Uzaktan gig isi,
ozellikle Kiiresel Giiney’deki emekgiler i¢in doviz kazanma, uluslararasi is
piyasalara erisim ve goreli gelir artis1 gibi firsatlar sunarken; pazarlik
giiclinlii  zayiflatan, tcretleri asagi c¢eken ve sosyal yeniden iiretim
siireglerini kirillganlastiran yapisal kosullar da iretir (Datta vd., 2023;
Graham vd., 2017; Wood vd., 2019). Dijital platformlar aracihigiyla
yeniden yapilandirilan kiiresel is boliimii, diisiik maliyetli emek arzini
genisleterek rekabet baskisini artirir ve emekgileri birbirleriyle dogrudan
rekabete sokar. Ortaya c¢ikan tablo, cografi simirlarin ortadan kalktig1 bir
esitlik alanindan ¢ok, mevcut esitsizliklerin dijital altyapilar {izerinden
yeniden tliretildigi ve derinlestigi bir yap sergiler.

Influencer ekonomisi de ozellikle geng kusaklara yonelik olarak
“herkesin erisimine acik”, diisiik giris bariyerli ve yiiksek kazang
potansiyeline sahip bir kariyer yolu seklinde sunulur (Fauziah vd., 2024).
Ancak bu goriiniirlik soylemi, alanin fiili isleyisindeki yogun rekabeti,
algoritmik seciciligi ve kazanglarin asir esitsiz dagilimimi ¢ogu zaman
perdelemektedir. Siurlt sayida influencer siirdiiriilebilir ve yiiksek gelir
elde edebilirken, genis bir kesim diizensiz kazanglar, licretsiz igerik tiretimi
ve gorlinlirliik miicadelesi iginde var olmaya ¢alisir (Bishop, 2025; Brooks
vd., 2021). Bu yap1, influencer ekonomisinin “yildiz sistemi”ne benzer
bicimde isledigini; gelirin kiigiik bir elit grupta yogunlastigini ve geri kalan
kitlenin prekar (giivencesiz) kosullarda ¢aligtigin1 gosterir.

Girigimci 6znenin ideallestirilmesi, platform kapitalizminin en giicli
ideolojik dayanaklarindan birini olusturur. Platform kapitalizmi sdylemi,
esneklik, bireysel 6zgiirlik ve “kendi isinin patronu olma” gibi degerleri
Oone c¢ikarirken; calisma iligkilerindeki gii¢ asimetrilerini, isveren
sorumlulugunun dagilmasini ve sosyal haklarin aginmasini gériinmez kilar
(Gandini, 2019; Liang vd., 2022; Schmidt, 2017). Bdylece risk kurumsal
yapilardan bireye aktarilir; basarisizlik ise yapisal kosullardan ziyade
bireysel yetersizlik olarak ¢er¢evelenir. Bu ideolojik ¢erceve, emekgilerin
giivencesizliklerini igsellestirmesine ve siirekli kendini gelistirme,
optimize etme ve rekabet etme baskisini normallestirmesine yol agar.

Influencer emegi, girisimcilik sdyleminin en yogun bicimde kristalize
oldugu alanlardan biridir. Kisisel tutkularini ise doniistiiren ve yaratici
Ozgiirliik vurgusuyla sunulan girisimci imge, gercekte ticretsiz/glivencesiz
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calisan, 7/24 erisilebilir olmak zorunda kalan ve siirekli performans
iiretmeye mecbur bir dijital is¢iyi gorlinmez kilabilir (Drenten vd., 2020;
O’Meara, 2019). Boylece influencer emegi, yalnizca ekonomik bir faaliyet
alani olarak degil, 6zgiirliik sdylemi ile giivencesizlik gercekligi arasindaki
gerilimde kurulan ideolojik bir alan olarak da goriiniir hale gelir. Bu ¢eliski,
influencer’ligin bireysel basar1 anlatisiyla yapisal bagimlilik iligkilerini
ayni1 anda tagiyan hibrit bir emek formu oldugunu gostermektedir.

Dijital emek ve influencer ekonomisi kiiresel olgekte yeni firsat
alanlar1 yaratirken bu firsatlar1 derin esitsizlikler, rekabet¢i baskilar ve
yaygin prekarizasyon siire¢leriyle birlikte iiretir. Platform kapitalizminin
sundugu “aciklik” ve “erisilebilirlik” anlatilari, bu nedenle, segici,
hiyerarsik ve kirilgan bir emek rejiminin iizerini Orten sdylemler olarak
yeniden diistintilmelidir.

De-influencing pratikleri kiiresel dijital emek rejimindeki esitsizlikler
ve gilivencesizlik dinamikleri ¢ercevesinde yeniden disiiniilmelidir.
Influencer ekonomisi, disaridan bakildiginda yiiksek kazang ve goriiniirlik
vaat eden bir alan gibi goriinse de, gercekte yogun rekabet, algoritmik
belirsizlik ve diizensiz gelir akiglartyla karakterize edilen bir prekarizasyon
yapisi Uretir. Cunningham ve Craig’in (2019) ortaya koydugu gibi, igcerik
reticileri platformlarin ekonomik ve yonetsel yapilarina derin bigimde
bagimlidir; bununla birlikte yazarlar, bu asimetrinin igerik tireticilerinin
kolektif orgiitlenmesiyle kismen dengelenebildigini de vurgular. Bu
bagimhilik iliskisi, influencer’larin elestirel ya da tiiketim karsiti
pozisyonlar almasini zorlastirabilir. Ote yandan Abidin’in (2019)
caligmasi, influencer’larin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda yogun
bir goriiniirlik baskisi ve sosyal denetim altinda faaliyet gosterdigini;
itibarlarin1 korumak i¢in ¢esitli anlatisal stratejiler gelistirmek zorunda
kaldiklarin1 gostermektedir. Bu durum, de-influencing gibi potansiyel
olarak riskli sOylemlerin benimsenmesini daha da maliyetli hale getirir.
Duffy’nin (2016) aspirational labour yaklasimi ise, i¢erik ireticilerinin
gelecekteki firsatlant kaybetmemek adina mevcut gilivencesiz kosullari
kabullenme egiliminde olduklarmi ortaya koyar. Bu baglamda de-
influencing, yalnizca bireysel etik bir tercih degil; ekonomik giivenceye,
platform i¢i konuma ve takipgi sermayesine bagl olarak esitsiz bigimde
dagitilmis bir “reddetme kapasitesi” olarak anlasiimalidir. Dolayistyla bu
pratik, dijital ekonomideki yapisal esitsizliklerin bir sonucu oldugu kadar,
bu esitsizlikleri yeniden {ireten bir mekanizma olarak da degerlendirilebilir.
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9. Platform ici Bir Reddetme Big¢imi Olarak De-Influencing

De-influencing olgusunu anlamak, influencer ekonomisinin yalnizca
tiketim tesvikine dayali bir yapi olmadigini; ayn1 zamanda kendi i¢
gerilimlerini {ireten bir sistem oldugunu gostermeyi gerektirir. Tavsiye
ekonomisinin siirekli genislemesi ve igerik {retiminin kitlesel o6lgekte
yayginlagmasi, zamanla bir doygunluk ve asir1 enformasyon durumu
yaratmaktadir. Platform kapitalizminin veri ¢ikarimi ve dikkat ekonomisi
tizerine kurulu yapisi, kullanict etkilesimini siirekli artirmay1 hedefleyen
bir igerik enflasyonuna yol acar (Srnicek, 2017; Zuboff, 2019). Uriin
Onerilerinin yogunlugu, iceriklerin birbirine benzemesi ve siirekli satin
alma cagrilarinin tekrar iretimi, kullanicilar agisindan bir “tiiketim
yorgunlugu” ve giiven asinmasi dogurur. Bu baglamda de-influencing,
yalnizca bireysel etik bir tercih degil; dikkat ekonomisinin asir1 iiretim
mantiginin yarattig1 yapisal bir tepki bi¢imi olarak ortaya ¢ikar.

Influencer emeginin metriklere bagimli ve giivencesiz yapisi, bu
siireci daha da derinlestirir. Gorliniirliik, erisim ve etkilesim gibi dlgiitlere
baglh olarak isleyen bu emek bi¢imi, icerik lreticilerini stirekli {iretim,
optimizasyon ve performans baskisi altinda tutar. Bu durum, dijital emek
siire¢lerinin dogrudan kontrol yerine algoritmik yonetim ve dolayli disiplin
mekanizmalar1 lizerinden isledigini gosterir (O’Meara, 2019). Kullanici
etkinliginin ekonomik degere doniistiirilmesi ve dikkat ile zamanin
metalastirilmasi, dijital emegin temel 6zelliklerinden biridir (Fuchs, 2014).
Bu baglamda igeriklerin giderek daha stratejik ve pazarlama odakli hale
gelmesi, izleyiciler nezdinde otantiklik algisimin zayiflamasina yol agar.
Giivenin asindig1 bu ortamda, de-influencing pratikleri hem izleyici hem
de icerik tiretici agisindan anlamli bir pozisyon kazanir.

Bu noktada de-influencing, platform kapitalizmi i¢inde ortaya ¢ikan
bir tiir “i¢sel elestiri” olarak degerlendirilebilir. Ancak bu elestiri, sistemin
disina yerlesen radikal bir kopus bi¢imi degildir. Aksine, platformlarin
algoritmik mantig1 ve dikkat ekonomisi i¢inde dolasimda kalmaya devam
eder. Satin almamay1 6neren igerikler dahi izlenme, paylasim ve etkilesim
tretir; bu da onlar1 platform icin degerli kilar. Béylece de-influencing,
paradoksal bir bigimde hem tiiketim karsit1 bir séylem iiretir hem de
platformun deger iiretim mekanizmalarina katkida bulunur. Bu durum,
platform kapitalizminin elestiriyi dislamak yerine onu kendi isleyisi i¢inde
doniistiirme kapasitesiyle iliskilidir (Boltanski & Chiapello, 2005).

Bu cifte yapi, de-influencing’in neden ayn1 anda hem elestirel hem de
yeniden metalastirilabilir bir form oldugunu agiklar. Platform kapitalizmi,
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kendisine yonelen elestirileri diglamak yerine onlar igererek yeniden
tiretir. Elestirel icerikler, zamanla yeni igerik tlirlerine, marka stratejilerine
ve gorliniirliik bigimlerine doniisebilir. Boylece tiikketim karsit1 sdylemler
dahi dikkat ekonomisi ig¢inde dolagima girerek ekonomik degere katki
saglayabilir (Srnicek, 2017; Zuboff, 2019). Bu nedenle de-influencing,
yalnizca bir direng pratigi olarak degil; ayn1 zamanda kapitalist dijital
ekosistem i¢inde dolasimda olan ve yeniden liretilebilen bir sdylem olarak
degerlendirilmelidir.

De-influencing’in bu yapisi, aym zamanda esitsiz bigimde dagitilmis
bir emek ve risk meselesine de isaret eder. Platformlara yiiksek derecede
bagiml, gelir istikrarsizlii yasayan ya da gorliniirliik kaybi riski tagiyan
icerik iireticileri i¢in “reddetme” ya da satin almamaya ¢agirma pratikleri
o6nemli ekonomik maliyetler dogurabilir. Dijital emek siireglerinin
giivencesizligi ve siirekli performans baskisi, bu tiir elestirel pozisyonlarin
herkes i¢in esit derecede erisilebilir olmadiginmi gostermektedir (Fuchs,
2014). Buna karsilik daha yiiksek takipci kitlesine, marka bagimsizligina
ya da alternatif gelir kaynaklarina sahip influencer’lar i¢in bu tiir elestirel
pozisyonlar daha erisilebilir olabilir. Bu durum, de-influencing’in yalnizca
etik bir tercih degil; ayni1 zamanda sinifsal, cinsiyetlendirilmis ve platforma
bagimhlik diizeyine gore farklilasan bir risk ve imkan dagilimi iginde
isledigini gostermektedir.

Sonug: Influencer’i Dijital Emekgi Olarak Yeniden
Konumlandirmak

Influencer kiiltiirli, platform kapitalizmi ve dijital emek arasindaki
iliski iic temel eksende kavramsallastirilabilir. ilk olarak platform
kapitalizmi, influencer’t dikkat ekonomisinin merkezine yerlestirirken
goriinmez algoritmik yonetim mekanizmalar1 ve yapisal giivencesizlik
araciligiyla 6zgiin bir emek rejimi dayatir (O’Meara, 2019; Tornberg,
2023). Bu rejimde goriiniirliik, erisim ve etkilesim gibi metrikler, klasik
iicret ve ig glivencesinin yerini alarak emek siirecinin temel belirleyicileri
haline gelir. Influencer, {iretim araglarina dogrudan sahipmis gibi goriinse
de platform altyapisina ve onun belirledigi kurallara yliksek derecede
bagimli bir konumda calisir.

Ikinci olarak influencer emegi; yaratici igerik iiretimi, duygulanimsal
emek ve teknik optimizasyon pratiklerini bir araya getiren hibrit bir dijital
emek bi¢imi olarak ortaya ¢ikar. Bu emek bigimi, liretim siire¢lerinin
Otesine gecerek Oznenin kendisini—bedenini, kimligini ve giindelik
yasamini—ekonomik  degerin  pargast  haline getirir.  Ozellikle
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cinsiyetlendirilmis ve irksallastirilmig bedenler {izerinden isleyen bu siirec,
metalasmanin yogunlastigi ve goriintirliikk ile kinlganlik arasindaki
iliskinin keskinlestigi bir alan yaratir (Bishop, 2025; Drenten vd., 2020).
Influencer emegi bu yoniiyle, ekonomik bir faaliyet olmanin 6tesinde
toplumsal esitsizliklerin yeniden iiretildigi kiiltiirel ve politik bir alan
olarak degerlendirilmelidir.

Ugiincii olarak influencer’lar ve daha genis anlamda dijital emekgiler,
platform kapitalizminin dayattigt kosullar karsisinda pasif aktorler
degildir. Engagement pod’lar, ¢evrimi¢i dayanigma aglari, bilgi paylasim
topluluklar1 ve yerel kiiltiirel pratikler izerinden, gortiniirlik kaybi, gelir
istikrarsizlig1 ve algoritmik kontrol gibi sorunlara karsi 6zgiin direng ve
kars1 orgiitlenme bi¢imleri gelistirirler (Graham vd., 2017; O’Meara, 2019;
Soriano vd., 2021). Bu pratikler, klasik sendikal orgiitlenmeden farkli
olarak daha esnek, ag-temelli ve ¢cogu zaman gecici nitelikler tasisa da
dijital emek alaninda kolektif hareket imkanlarinin ortadan kalkmadigini
gosterir.

Ug eksenin birlikte degerlendirilmesi, influencer emeginin platform
kapitalizmi i¢inde igerik iiretiminin 6tesine gecen; veri liretimi, goriiniirliik
dolagim1 ve algoritmik degerlenme siireclerine dayanan 6zgiin bir emek
formu oldugunu gdstermektedir. Influencer emegi, Srnicek’in analiz ettigi
veri-temelli platform kapitalizmi iginde isleyen birikim rejiminin mikro
diizeydeki emek bigimlerinden biri olarak okunabilir; bu rejimde deger
tiretimi kullanici etkilesimi, veri akisi ve algoritmik goriiniirliik tizerinden
gerceklesmektedir (Srnicek, 2017).

Platform kapitalizmi, emek siireglerinin yani1 sira bireylerin
davraniglarini 6ngérme ve yonlendirme kapasitesini kurumsallastiran bir
yapiya sahiptir. Zuboff’un kavramsallastirdigi bicimiyle bu yapi,
ekonomik bir modelin &tesine gegerek toplumsal iliskileri yeniden
yapilandiran bir gbzetim kapitalizmi rejimine isaret eder (Zuboff, 2019, s.
15).

Bu ii¢ eksenli ¢ergeve, influencer’t kiiltiirel bir fenomen ya da
pazarlama araci olarak ele alan yaklasimlar1 agarak, kiiresel dijital emek
rejimlerinin merkezinde konumlanan 6zgiin bir isci figliri olarak
diisiinmeyi gerektirir. Boyle bir yeniden konumlandirma, emek iligkilerinin
goriiniir kilinmasimi ve “yaraticilik” ile “girisimcilik” séylemleri altinda
gizlenen somiirii bigimlerinin analitik olarak agiga ¢ikarilmasini saglar. Bu
yaklagim, dijital emek iliskilerinin hukuki olarak taninmasi, platformlarin
seffaf ve hesap verebilir bigimde diizenlenmesi, sosyal koruma
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mekanizmalarinin yeniden insas1 ve cinsiyet¢i ile ket esitsizliklerin
azaltilmasi i¢in kuramsal ve politik bir zemin sunar.

Sonu¢ olarak, influencer’t dijital emek¢i olarak yeniden
konumlandirmak kavramsal bir yeniden tanimlamayi asan ve platform
kapitalizminin deger {iretim mantigini, emek iliskilerini ve giic
asimetrilerini daha ac¢ik bicimde goriiniir kilan elestirel bir analitik
miidahale olarak degerlendirilmelidir.

De-influencing  olgusu, bu  kuramsal ¢er¢eve  icinde
degerlendirildiginde, influencer kiiltiiriiniin digindan gelen saf bir reddiye
olarak degil; veri iretimi, goriinlirlik rekabeti ve duygulanimsal emek
stireglerinin yogunlagmasiyla ortaya ¢ikan igsel bir siirtiinme bi¢imi olarak
anlagilmalidir. Platform kapitalizminin dikkat ekonomisine dayali yapist,
icerik liretiminin siirekli genislemesini ve Oneri pratiklerinin asirilagsmasini
tesvik ederken; aymi siire¢, otantiklik krizini derinlestiren ve kullanici
giivenini agindiran bir ortam yaratmaktadir. Bu baglamda de-influencing,
yalnizca tiiketimi sinirlandirmaya yonelik etik bir ¢agrt degil, ayni
zamanda platform iginde isleyen deger iiretim mantiginin yarattig
gerilimlerin goriiniir hale geldigi bir elestirel momenttir. Ancak bu elestiri,
sistemin disina yerlesen radikal bir kopus tiretmekten ziyade, ¢ogu zaman
algoritmik dolasim ve dikkat ekonomisi i¢inde yeniden deger iireten bir
soylem olarak varligmi stirdiirir. Boylece de-influencing, dijital emek
rejimlerinin hem elestirisini hem de yeniden tiretimini ayni anda barindiran
geligkili bir pratik olarak, influencer kiltiiriiniin sinirlarin1 ve donitisiim
potansiyelini anlamak agisindan merkezi bir analitik kategori haline gelir.

Yayn Etigi ve Beyanlar
Fon / destek beyani
Fon alinmamustir.

Yazar katkilari

Bu bolim tek yazarlidir. Kavramsallagtirma, sentez, yazim ve son
okuma boliim yazan tarafindan gerceklestirilmistir.

Cikar ¢atismasi beyani
Yazar ¢ikar catismasi beyan etmemektedir.
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Etik beyan

Bu caligma yeni veri toplamaya dayanmayan kavramsal bir bolim
niteliginde oldugundan etik kurul onay1 gerektirmemektedir.

Veri kullanilabilirligi

Yeni veri tiretilmemistir.
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Abstract

The erosion of trust in the influencer model within the digital communication
ecosystem—driven by excessive commercialization and persistent transparency
issues—has weakened users’ credibility attributions toward both content and
content creators. At this critical juncture, de-influencing practices emerge as a
relational performance aimed at restoring trust, operating through critical
evaluation and deliberate withdrawal rather than the consumption-driven rhetoric
of traditional models. This orientation is shaped at the intersection of economic
pressures, sustainability and ethical concerns, and digital fatigue, thereby rendering
non-consumption a rational and legitimate choice. At the same time, the claim to
authenticity acquires a paradoxical character, as it is produced through strategically
staged sincerity; moreover, the engagement economy’s structural tendency to
reward negative content enhances the visibility of critical discourse while
simultaneously rendering ethical boundaries more fragile. In this respect, de-
influencing can be conceptualized as a new paradigm that signifies a shift from an
influence-centered persuasion model toward a continuously negotiated trust
relationship grounded in transparency and accountability. Accordingly, identifying
the rhetorical strategies, motivational dynamics, and structural constraints through
which this transformation unfolds is crucial for understanding the future of digital
trust. Within this framework, de-influencing is examined as a multi-layered
interactional phenomenon, addressed through both conceptual and analytical
lenses.

Keywords: De-influencing; Relational Trust Repair; Radical
Transparency; Parasocial Interaction; Paradox of Authenticity; Platform
Capitalism; Content Creator Motivations
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Girig

Sosyal medya c¢aginda influencer modeli, uzun siire dijital iknanin
altin standard: olarak kabul edilmis; takip¢i sayisi, erisim ve goriiniirliik
gibi niceliksel veriler, dogrudan etki ve ikna giiciiyle 6zdeslestirilmistir
(Abidin, 2016; Marwick, 2015). Ancak giinimiizde etkilesim
ekonomisinin merkezinde derinlesen bir “gliven krizi” dikkat cekmektedir.
Kullanicilar; seffaf olmayan sponsorluklar, asir1 tiiketime yonelik agresif
cagrilar ve reklam odakli igerik yogunlugu karsisinda klasik influencer
figiiriinii ve bu figiirlin temsil ettigi dijital degerler sistemini giderek daha
fazla sorgulamaktadir (Audrezet vd., 2020; Evans vd., 2017; Sadowski,
2020). Bu sistematik sorgulamanin i¢inden ylikselen yeni dalga ise, satin
al komutundan ziyade “almaman daha iyi” Onermesine dayanan ve
tilketimi yeniden degerlendirmeyi tesvik eden de-influencing pratikleri
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Elhajjar & Itani, 2026; Khalil vd., 2025).

Literatiir, influencer pazarlamasinin siirdiiriilebilirliginin temelinde
giliven unsurunun yattigini; ancak artan ticari doygunlugun bu sermayeyi
hizla asindirdigini ortaya koymaktadir (Martinez-Lopez vd., 2020;
Shamim & Islam, 2022). Asirt reklam yiikii ve igerikteki marka
kontroliiniin izleyici tarafindan sezilmesi, kaynagin giivenilirligini ve
dijital 6znenin otantiklik iddiasini zayiflatmaktadir (Belanche vd., 2021;
Shamim & Islam, 2022). Takipgiler, iicretli is birliklerini fark ettiklerinde
mesaji manipiilatif, kaynag ise diiristliikten uzak algilama egilimi
gostermektedir (Belanche vd., 2021; Martinez-Lopez vd., 2020). Bu
durum, kullanicinin igerikten faydalanma istegi ile sdylenene tam olarak
inanamama hali arasinda sikistig1 bir “tutumsal ikirciklilik” yaratmaktadir
(Kivd., 2023).

Bu giivensizlik sarmali, icerik iireticisi ve marka arasindaki ticari
iligkinin yani sira algoritmalarin sansasyonel ve duygusal yogunlugu
yliksek igerigi ddiillendiren yapisiyla da dogrudan baglantilidir. Etkilesim
odakli algoritmalar, bilgi dogrulugunu veya etik derinligi ikincil plana
iterek gorliniirliigli duygusal tetikleyiciler lizerinden dagitmakta; bu da
influencer’larin samimiyet kurgusunu daha da kirilgan ve siipheli hale
getirmektedir (Thi & Ibrahim, 2025).

Tam bu kinlma noktasinda de-influencer’lar; kendilerini asir
tikketime, islevsiz iriinlere ve etik dis1 pazarlama stratejilerine mesafe
koyan figiirler olarak konumlandirmaktadir. Bu igerik tireticileri, bilingli
tilketim, strdiiriilebilirlik ve etik kaygilar etrafinda insa ettikleri karsi-
anlatilar (counter-narratives) araciligiyla, geleneksel modelin geride
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biraktign giiven boslugunu doldurma potansiyeli tasimaktadir. Bu karsi-
anlatilar sOylemsel bir doniigiimle beraber ekonomik baskilar, etik
duyarliliklar ve psikolojik yorgunluk gibi ¢ok katmanl izleyici
motivasyonlariyla kesisen bir etkilesim zemini lretmektedir. Kullanict
nezdinde de-influencing igeriklerinin klasik influencer paylasimlarina
oranla daha yiiksek bir giiven kredibilitesi liretme egilimi gdstermesi, bu
pratiklerin satin alma niyetini ve tiiketici tutumlarini yeniden gergeveleme
kapasitesine isaret etmektedir (Elhajjar & Itani, 2026; Khalil vd., 2025).

Sonug olarak de-influencing dalgasi, dijital iletisimde etki merkezli
bir modelden giiven odakli bir iligkisellige dogru belirgin bir yonelimi ve
iligkisel bir doniisiim potansiyelini isaret etmektedir. Bu yeniden
yapilanma, yalmzca igerik stratejilerindeki bir degisimi degil; ayni
zamanda kullanict motivasyonlarimin yeniden yapilandifi, ozgilinlik
iddialarinin performatif olarak {retildigi ve negatif retorigin deger
kazandig alternatif bir etkilesimsel diizenin ipuglarini sunmaktadir. Dijital
ekosistemde artik merkezi soru kimin daha ¢ok sattirdig1 degildir. Bunun
yerine kimin gergek deneyim, seffaflik ve etik sorumluluk iizerinden daha
inandirict bir dijital 6zne performansi sergiledigidir (Khalil vd., 2025;
Singh vd., 2026; Thi & Ibrahim, 2025). Bu yoniiyle de-influencing, basit
bir irlin elestirisi olmanin 6tesinde, platform kapitalizminin yarattig1 giiven
erozyonuna kars1 gelistirilen bir “iliskisel onarim” hamlesidir. Bu bdliim,
de-influencing’i yalnizca bir karsi-tilketim pratigi olarak degil; kullanict
motivasyonlari, 6zglinliik performanslart ve negatif retorigin kesisiminde
sekillenen, dijital glivenin yeniden tretildigi 6zgiin bir etkilesimsel diizen
olarak kavramsallagtirmayr amaglamaktadir. Bu dogrultuda bolim,
literatiire {i¢ temel diizlemde katki sunmay1 hedeflemektedir: Tlk olarak, de-
influencing eylemi stratejik bir "gliven onarma performansi”" olarak
kuramsallastirilmaktadir. ikinci olarak, kullanicilari bu igeriklere ydnelten
karmasik itici giicler; ekonomik, etik ve psikolojik eksenlerde analitik bir
simiflandirmaya tabi tutulmaktadir. Son olarak ise, dijital giivenin
insasindaki sinirlar; 6zgilinlik paradoksu ve etkilesim ekonomisindeki
negatif retorigin yiikselisi baglaminda elestirel bir siizgegten
gecirilmektedir.

1. Giiven Onarma Performansi Olarak De-Influencing:
Retorik Bir Hamle

De-influencing pratikleri, yalnizca “satin almayim” mesaj1 veren basit
icerikler olmanin 6tesinde, zedelenen bir giliven iliskisinin yeniden ingasina
odaklanan, stratejik bir iletisim performansi olarak degerlendirilebilir. Bu

93



noktada de-influencing’in ¢oziimlenmesi, geleneksel kurumsal iletisim ve
orgiitsel davranig literatiirinden Odiing alinan kavramsal bir ¢ercevenin
dijital ekosisteme uyarlanmasimi gerekli kilmaktadir. Dijital igerik
ireticilerinin birer “mikro-organizasyon” veya “kisisel marka” olarak islev
gordiigli glinimiiz platform ekonomisinde; kurumsal diizeydeki giliven
ihlalleri ile influencer-takip¢i arasindaki hayal kirikliklari yapisal bir
benzerlik tagimaktadir. Bu nedenle, asagida sunulan analizde; giliven
onarma, otantik liderlik ve sosyal degisim kurami gibi komsu
disiplinlerden tiiretilen kavramlar, de-influencing’in iligkisel dogasini
anlamlandirmak adina kuramsal birer koprii olarak kullanilmaktadir. Bu
yaklasim, de-influencing literatiiriindeki giincel ampirik bulgulart (Elhajjar
& Itani, 2026; Khalil vd., 2025), koklil yonetim teorileriyle sentezleyerek
olgunun disiplinler arasi bir zeminde tartisilmasina imkan tanimaktadir.

Giliven literatiirinde “giiven onarma” kavrami, bir ihlal sonrasi
sarsilan giiven diizeyini yeniden yiikseltmeyi hedefleyen sozel ve
davranigsal taktiklerin biitlinii olarak tanimlanmaktadir. De-influencing
stireci, bu onarim mantigin1 markalar ile kullanicilar arasindaki iliskiden
ziyade, igerik ireticisi ile takipgisi arasindaki hasar gormiis baga
uygulamaktadir. Giiven onarma c¢alismalari; ihlali agik¢a adlandirma,
sorumluluk listlenme ve rasyonel agiklamalar getirme gibi s6zel hamlelerin
kritik 6nemine isaret etmektedir (Sharma vd., 2023). De-influencing
sOyleminde siklikla karsilasilan “Bu iiriin aslinda diisiindiigliniz kadar
nitelikli degil” veya “Size daha 6nce bu {irlinii 6nermis olmaktan dolay:
rahatsizlik duyuyorum” gibi ifadeler, gecmisteki asir1 ticarilesmis
iceriklere yonelik mesafe koyma ve giiveni yeniden tesis etme stratejileri
olarak okunabilir. Bu yaklagim, klasik reklam dilinin her ne pahasina
olursa olsun olumlayan ve kayitsiz sartsiz 6ven retorigine karsi, siiphe ve
elestirel degerlendirmeyi mesrulastiran bir karsi-retorik iiretmektedir.

Kurumsal iletisimde kullanilan  Oziir, aciklama ve telafi
kombinasyonlarmin, hem islemsel hem de kisiler arasi stratejileri
harmanladigr bilinmektedir (Van Herck vd., 2022). De-influencing
icerikleri de benzer bir sentez yaparak, bir yandan iriiniin somut
kusurlarini teknik bir dille sergilemekte (islemsel boyut), diger yandan ise
takip¢inin yasadigi hayal kirikligina duygusal bir ortaklik sunmaktadir
(kisiler aras1 boyut). Boylece retorik siire¢ yalnizca bilgi aktarimiyla sinirh
kalmamakta, ayni zamanda iliskisel giivenin yeniden {retildigi bir
etkilesim alani haline gelmektedir (Audrezet vd., 2020; Kim vd., 2024).

Giiven, 6ziinde bir baskasinin niyetleri hakkinda olumlu beklentiler
kurarak belirli bir kirilganligi iistlenme halidir (Rousseau vd., 1998;
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Sharma vd., 2023). Bu kirilganli1 yeniden tesis edebilmek adina de-
influencer; kendisini seffaf, ¢ikarlarini agikca beyan eden ve yanilabilir
ama 1iyi niyetli bir figlir olarak kurgulamaktadir. Otantik liderlik
yaklasimlarinin; etik davranis, tutarlilik ve iliskisellik iizerinden giiven ve
sosyal degisim iliskilerini gliclendirdigi goriilmektedir (Chen & Sriphon,
2022). De-influencing pratiklerinde de benzer bir mekanizma islemektedir.
Icerik iireticisinin kendi tiiketim hatalarmi veya pismanliklarim
samimiyetle paylagmasi, marka iliskilerinde net sinirlar ¢izdigini ilan
etmesi ve takipginin ekonomik ¢ikarlarini koruma vaadi, izleyicide adil ve
yardimsever bir muamele gordiigli duygusunu beslemektedir. Bu durum,
adil ve destekleyici davranislarin zamanla giivene ve karsilikli bagliliga
doniistiigiinii savunan sosyal degisim kuramindaki karsiliklilik mantigi
cercevesinde sekillenmektedir (Blau, 1964; Chen & Sriphon, 2022;
Gouldner, 1960; Mozumder, 2022).

Bu etik yakinlik yalnizca igeriksel beyanlarla degil, ayni zamanda
gorsel ve isitsel tslupla da desteklenmektedir. Az filtrelenmis goriintiiler,
abartidan uzak bagliklar ve sponsorlu igerik etiketlerinin acgik¢a goriiniir
kilinmasi gibi mikro tercihler, gizli manipiilasyon riskini azaltan ve ikna
ile zorlama arasindaki smiri belirginlestiren isaretlerdir. Bu sayede de-
influencer, kendisini takipcisi iizerinde informel bir baski uygulayan
figlirden ziyade, karar Ozerkligini destekleyen bir aracilik konumuna
yerlestirmektedir (Valenti & Giacco, 2022).

De-influencing eyleminin en radikal boyutu, sembolik bir taraf
degistirme performansidir. Igerik iireticisi, bu hamleyle markamn
temsilcisi olmaktan ¢ikip kullanicinin safina gegtigini ilan etmektedir. Etik
liderlik ¢alismalarinda, liderin otorite yerine toplulugun adalet ve ¢ikarina
hizalanmasi, giivenin yeniden tesisinde merkezi bir rol oynamaktadir
(Mozumder, 2022). Benzer bi¢gimde de-influencer da pazarlama
zincirindeki konumunu yeniden cergeveleyerek, kendisini markanin satig
ortagli olmak yerine, kullanicinin biit¢esini ve duygusal beklentisini
koruyan elestirel bir araci olarak tammlamaktadir.

S6z konusu taraf degisimi sadece sOylemsel bir iddia degil, belirli
pratiklerle somutlastirilan bir sahnelemedir. Daha az ticari is birligi
yapilmasi, negatif incelemelerin siklagmasi ve “bu iriinii alma, su
ekonomik alternatif yeterli” gibi tasarruf odakli Oneriler, kayittan
diisiiriilen satis1 etik bir erdem gostergesi haline getirmektedir. Burada etki
kapasitesi, tiiketiciyi harcamaya yonlendirmekten ziyade, onu frenlemek
ve sorgulatmak {izerinden yeniden tanimlanmaktadir. Giliven onarma
arastirmalari, tekil hamlelerden ziyade zaman i¢ine yayilan tutarl bir yol
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haritasinin 6nemini vurgulamaktadir (Sharma vd., 2023). De-influencing
de ancak igerik treticisinin dijital kimligine yayilan uzun vadeli bir siire¢
oldugunda ikna edici hale gelmektedir. Sonug olarak de-influencing, basit
bir reklam karsithigr degil, giiven onarma literatiiriiyle kesisen, etik temelli
bir ikna pratigi olarak degerlendirilebilir.

2. izleyiciyi Harekete Gegiren Motivasyonlar

De-influencing igeriklerinin dijital ekosistemdeki basarisi ve yayilim
hizi, yalnmizca igerik {iireticisinin retorik becerisine degil, ayn1 zamanda
izleyici kitlesinin maruz kaldig1 igsel baskilara ve degisen ihtiyag
hiyerarsisine de yakindan baghidir. Bu noktada belirtilmelidir ki asagida
detaylandirilan motivasyon kiimeleri birbirini dislayan kategoriler degil,
aksine ¢ogu kullanici deneyiminde es zamanl olarak isleyen ve birbirini
besleyen dinamiklerdir. Bu bdoliim; izleyiciyi “almamaya”, “daha az
tiketmeye” veya “dijital frene basmaya” iten ii¢ temel motivasyon
kiimesini analitik olarak simmiflandirmaktadir: ekonomik zorlanma,
stirdiirtilebilirlik/etik kaygist ve psikolojik yorgunluk.

2.1. Ekonomik Baski ve Rasyonel Reddetme

Kiiresel ve yerel 6l¢ekli ekonomik kriz donemlerinde, moda ve
kozmetik gibi sembolik tiiketimin yogun oldugu alanlarda dahi
tiiketicilerin “yeniden kullanma, azaltma ve reddetme” gibi anti-tiiketim
pratiklerine yoneldigi gozlemlenmektedir. Ancak bu yonelim, ¢cogu zaman
ideolojik bir tercihten ziyade yapisal kisitlarin sekillendirdigi bir uyum
stratejisi olarak ortaya cikmaktadir (Ertekin vd., 2020). Enflasyonist
baskilar, gelir dalgalanmalari ve gelecege dair finansal belirsizlikler;
tiikketiciyi yerlesik marka sadakatinden kopararak marka degistirmeye,
indirim odakl1 arayislara ve “gereksiz” goriilen harcama kalemlerini daha
keskin bi¢imde sinirlamaya itmektedir. S6z konusu uyum stratejileri,
klasik rasyonel se¢im modellerinin &tesinde, mevcut ekonomik riski ve
zarart minimize etmeye odaklanan baglamsal bir davranigsal rasyonalite
biciminin isledigini gostermektedir (Dzhandzhugazova, 2024; Kushwah
vd., 2019).

Somut baglamda bu rasyonalite, 6zellikle giizellik ve moda odakli de-
influencing videolarinda “paramizin karsiligini vermiyor”, “bu fiyata
degmez” veya “aym islevi goren ¢ok daha uygun fiyatli bir alternatif
mevcut” gibi arglimanlarla belirginlesmektedir. Burada tiiketici, yliksek bir
etik bilingten ziyade biitce kisitlarnin yarattigi baski nedeniyle bir tiir
rasyonel reddetme eylemine yonelmektedir. Satin alma isleminin iptal
edilmesi, dijital sepetlerin bosaltilmasi ve influencer’larin ge¢misteki
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maliyetli nerilerinin sorgulanmasi, bu siirecin gézlemlenebilir davranigsal
ciktilaridir. Bu noktada sepetin bosaltilmasi, sadece bir satin alma
niyetinden vazgeg¢ilmesini ifade etmez, ayn1 zamanda kisitli biitgenin firsat
maliyetini (opportunity cost) yoneten ve kaynagi daha verimli alanlara
kaydirmayr amaclayan rasyonel bir kaynak tahsisi eylemidir. Bu tiir
rasyonel geri ¢ekilme ve satin almadan ka¢inma davranislari, anti-tiiketim
literatiirlinde ekonomik fayda maksimizasyonu, mali kisitlar ve pragmatik
degerlendirmeler ¢ercevesinde agiklanan tliketici rasyonalitesinin bir
uzantisi olarak degerlendirilmektedir (Iyer & Muncy, 2009; Lee vd., 2009).

Ekonomik baski altindaki bireylerin, ¢ogu zaman etik tercihlerinden
geri adim atabildikleri ve “homo economicus” mantiginin, daha ucuz ancak
etik standartlar1 diisiik irlinleri se¢mek i¢in bir mesruiyet zemini haline
gelebildigi goriilmektedir (Lee, 2024). De-influencing pratikleri tam da bu
ikili gerilim noktasinda islev kazanmaktadir. Izleyicinin hélihazirda
deneyimledigi biit¢e stresini kamusal alanda dillendiren influencer, hem bu
ekonomik kaygiyr mesrulastirmakta hem de reddetme eylemini mantikli,
rasyonel ve sosyal agidan mesru bir davranis kalibina doniistiirmektedir
(Dzhandzhugazova, 2024; Ertekin vd., 2020; Kushwah vd., 2019; bkz.
Tablo 1).

Tablo 1. Ekonomik Baskinin Reddetme Motivasyonu Uzerindeki Etkisi

Durum/Bagla | Tipik De- Temel Kaynaklar
m Tiiketici Influencing
Tepkisi ile Kesisim

Noktasi
Makro- Harcamalarin | “Satin alma, Dzhandzhugazova
Ekonomik kisitlanmasi, | ayni islevi (2024); Ertekin
Kriz: marka daha ucuza vd. (2020)
Enflasyon, reel | sadakatinin bulabilirsin”
gelir diististi terki sOylemi
Finansal Gereksiz Uriin Kushwah vd.
Belirsizlik: harcamalarin | performansiin | (2019)
Gelecek reddi, fiyat ekseninde
kaygisi, blitge | rasyonel sert elestirisi
disiplini fayda arayist

Ekonomik baskinin yarattigi bu zorunlu rasyonalite, de-influencing
pratiklerinin ilk ve en somut katmanidir. Ancak almama karar1 sadece
clizdanla degil, ayn1 zamanda dolan ¢6p sahalar1 ve sarsilan etik degerlerle
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de ilgilidir. Dolayisiyla rasyonel reddetme eylemi, yerini daha ideolojik bir
motivasyon kiimesine, yani siirdiiriilebilirlik ve etik tiiketim arayisina
birakmaktadir.

2.2. Siirdiiriilebilirlik Kaygisi ve Etik Tiiketim

Stirdiiriilebilirlik odakli tutumlar; ¢evresel, sosyal ve ekonomik
boyutlartyla bireyin etik tiiketim niyetini anlamli bigimde yapilandiran ¢ok
boyutlu bir ¢erceve sunmaktadir. Dogal ¢evrenin korunmasi, adil ¢alisma
kosullarinin tesisi ve sadelesmis tiiketim aliskanliklar gibi unsurlar;
“gerekli olmayan {iriinii reddetme”, “paylagim/kiralama ekonomisine dahil
olma” ve “boykot/anti-tiiketim” pratiklerini dogrudan beslemektedir
(Hosta & Zabkar, 2021; Tomsa vd., 2021). Giincel etik tiiketim literatiirii;
cevre kaygisi, hayvan refah1 ve adil ticaret gibi motivasyonlarin anti-
tilketim eylemleriyle giderek daha fazla i¢ ige gectigini ve bu alanlar
arasinda artan bir ortiisme oldugunu gostermektedir (Rohini & Meppurath,
2025).

Somut baglamda bu motivasyonel zemin, ozellikle hizli moda
elestirisi sunan de-influencing videolarinda belirginlesmektedir. “Bu
markanin tedarik zincirinde ig¢i haklari ihlal ediliyor”, “her sezon gardirop
yenilemek gezegene telafisi giic zararlar veriyor” veya “yeni bir iriin
almak yerine ikinci eli degerlendir” gibi cagrilar, izleyicinin ¢evresel ve
sosyal sorumluluk duygusuna hitap etmektedir (Hosta & Zabkar, 2021;
Upadhyay & Kamble, 2025). Bu noktada temel motivasyon bireysel bir
tasarruf ¢abasinin otesinde, izleyicinin kendisini kolektif, kiiresel ve etik

bir projenin aktif bir pargasi olarak konumlandirma egilimiyle iligkilidir.

Bununla birlikte, etik tiikketim alanindaki en kronik sorunlardan biri
olan niyet-davranis agig1 (intention—behavior gap) bu siiregte de varligini
stirdiirmektedir. Pek ¢ok tiiketici etik degerlere bagli kalmak istedigini
beyan etse de; ekonomik rasyonalizasyonlar, denetim sorumlulugunu
devlete yiikleme egilimi veya kiiresel gelisim icin belirli bir sémiiriiniin
kacinilmazligr gibi gerekgelerle bu niyetini eyleme doniistirmeyi
erteleyebilmektedir (Eckhardt vd., 2010; Lee, 2024). De-influencing
pratikleri, tam olarak bu rasyonalizasyon mekanizmalarini hedef alarak
islevsellesmektedir. Icerik iireticileri “en azindan su markadan kagin” veya
“su Uriinii boykot ederek su etik alternatife yonel” gibi diisiik esikli ve
uygulanabilir eylem planlar1 sundugunda; izleyicinin soyut etik kaygisim
somut bir tiiketici davranisina doniistiirme olasiligr artmaktadir (Hosta &
Zabkar, 2021; Rohini & Meppurath, 2025; Tomsa vd., 2021).

98



2.3. Psikolojik Yorgunluk ve Dijital Detoks ihtiyaci

Asir1 sosyal medya kullanimi; literatlirde biligsel asirt yiiklenme,
duygusal tiikkenme, artan kaygi seviyeleri ve uyku bozukluklari gibi
semptomlarla iliskilendirilmektedir (Ansari vd., 2024; Li vd., 2025; Setia
vd., 2025). Kullanicilar; siirekli bildirim akislari, ugsuz bucaksiz igerik
sarmallar1 ve dijital imajlar ile gerceklik arasindaki gerilim nedeniyle
“sosyal medya hangover” (sosyal medya aksamdan kalmaligi) olarak
kavramsallagtirilan; zihinsel bulaniklik, iiretkenlik kayb1 ve duygu durum
dalgalanmalariyla karakterize bir stire¢ deneyimlemektedir (Dubey, 2025).
S6z konusu fenomen, bireyleri giderek artan bir oranda goniilli dijital
detoks arayislarina ve ekran stirelerini kisitlama denemelerine yonelten bir
basa c¢ikma stratejisi olarak degerlendirilebilir (Ansari vd., 2024; Coyne &
Woodruft, 2023; Kolhe & Naik, 2025).

Nitel arastirmalar, dijital detoks kararini tetikleyen siireci temel
olarak ii¢ ana deneyimle aciklamaktadir. Bunlar; o6zerklik kaybi
(kontrolsiiz kullanim diirtiisii), dijital yorgunluk ve yonetilemez hale gelen
biligsel yiktir (Li vd., 2025). Sistematik derlemeler ve meta-analizler;
dijital kisitlamalarin depresif belirtileri azalttigim, 6znel iyi olus, dikkat
yonetimi, duygusal diizenleme ve uyku kalitesi gibi alanlarda anlaml
iyilesmeler sagladigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, yasam
doyumu iizerindeki etkilerin; uygulamanin siiresi, yogunlugu ve kullanici
profiline gore heterojen sonuglar iiretebildigi gézlenmektedir (Ansari vd.,
2024; Coyne & Woodruff, 2023; Kolhe & Naik, 2025; Setia vd., 2025).

De-influencing igerikleri, bu psikolojik yorgunluk halini hem tematik
hem de bi¢imsel diizeyde bir stratejiye doniistiirmektedir. “Bu kadar yogun
igerik tikketmek zorunda degilsiniz”, “Onuncu bir kozmetik {iriiniine
ihtiyaciniz yok, zihninizi dinlendirin” veya “Ekrani kapatip dis diinyaya
yonelin” gibi ¢agrilar, tiiketim freni ile dijital freni birbirine eklemleyen bir
sOylemsel ¢erceve ¢izerken, kullaniciya da hem finansal hem de zihinsel
bir arinma vaadi sunmaktadir. Geng yetiskinlerin dijital kisitlamalar
sonrasinda stres ve bagimlilik gostergelerinde azalma, iliski kalitesinde ise
artig bildirmeleri, bu ¢agrilarin sosyo-psikolojik zemindeki karsiliginin
ampirik olarak desteklendigini gostermektedir (Ansari vd., 2024; Coyne &
Woodruff, 2023; Kolhe & Naik, 2025; Li vd., 2025).

Esasen psikolojik yorgunluk, yalnizca bireysel bir bikkinlik durumu
olmaktan ziyade; algoritmik hiz, tiiketim dayatmasi ve siirekli sosyal
karsilastirma kiiltiirii karsisinda insan zihninin verdigi bir direng sinyali
olarak yorumlanabilir. De-influencing pratikleri, bu sinyale kamusal
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alanda mesruiyet kazandirdig: dlciide; izleyiciyi tiikketime ve ekrana kars:
daha mesafeli, se¢ici ve 6z-diizenleyici bir 6zne olarak davranmaya tegvik
etmektedir.

Sonug olarak, izleyiciyi harekete geciren temel motivasyonlar;
ekonomik zorunluluklar, etik/stirdiiriilebilirlik arayislart ve psikolojik
tikenmisligin  kesisim noktasinda sekillenmektedir. De-influencing
olgusu, bu ii¢ baski unsurunu es zamanl olarak taniyip dile getirdiginde,
basit bir “almaymn” tavsiyesi smirlarini asarak; rasyonel reddetme, etik
Oznelesme ve dijital 6z-bakimin harmanlandig1 ¢ok boyutlu bir davranigsal
yonelim olarak okunabilir (bkz. Tablo 2).

Tablo 2. De-Influencing Siirecinde Izleyici Motivasyonlar1 ve
Davranmigsal Ciktilar

Motivasyon Tipik De- Beklenen Olasi

Kiimesi Influencing Kullanici Smirhilik
Cagrisi Tepkisi

Ekonomik “Bu fiyata Rasyonel Etik

Zorlanma degmez, reddetme, standartlarin
paranizi bosa biitce ucuz
harcamaym.” | disiplini, sepet | alternatif

bosaltma. ugruna feda
edilmesi.

Siirdiiriilebilirlik / | “Gezegene Etik Niyet-

Etik Kaygi zarar veriyor, | 0znelesme, davranis aci1g1
bu markay1 bilingli (gercek
boykot edin.” | tiiketim, eyleme

kolektif dokme
direng. zorlugu).

Psikolojik “Daha Dijital detoks, | Algoritmik

Yorgunluk fazlasina ekran siiresini | bagimlilik ve
ihtiyaciniz kisitlama, 6z- | FOMO
yok, zihninizi | bakim. (kagirma
dinlendirin.” korkusu)

baskaist.
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3. Ozgiinliik Paradoksu: “Filtresiz” Olmanin Teknik insasi

Dijital kiiltiirde 6zgiinliik (authenticity), 6zellikle influencer’lar i¢in
hem en degerli sembolik sermaye hem de savunulmasi en kirillgan iddiadir.
“Filtresiz”, “ger¢cek ben” veya “miikemmel degil ama gercek” gibi
sOylemsel kaliplar, yalnizca icerigin tonunu belirlemekle kalmamakta; ayni
zamanda Erving Goffman’in (1959) dramaturjik perspektifinden
bakildiginda bir sahne diizeni ve titizlikle yonetilen bir rol performansina
isaret etmektedir. Paradoks tam da bu noktada filizlenmektedir. En yiiksek
dogallik iddiasinin sergilendigi mecralar, aslinda en ince ayarli kurgusal
caligmalarin  yuritildigi alanlardir. Goffman’in (1959) dramaturjik
analizindeki 6n sahne ve arka sahne ayriminda, 6n sahne izleyiciye doniik,
kontrollii ve izlenim y6netiminin yogun oldugu alani temsil ederken; arka
sahne hatalarin, hazirlik siireglerinin ve tereddiitlerin gizlendigi kisimdir.
Sosyal medya fenomenleri izleyiciler tarafindan samimi, organik ve
“bizden biri” olarak algilandiginda, kanaat onderligi ve etki giigleri de
sistematik bir artig gostermektedir (Abidin, 2016). Bu baglamda “filtresiz”
olma iddiasi, aslinda arka sahnenin tamamen ifsasi degil, on sahnenin, arka
sahneye ait bazi unsurlart kontrollii bicimde sizdiracak sekilde yeniden
tasarlanmasidir.

S6z konusu performans; makyajsiz otoportreler, daginik ev halleri
veya verimsiz bir giin itiraflar1 gibi unsurlarla arka sahnenin stratejik bir
sizintis1 olarak kurgulanmaktadir. Fenomen, bu yolla klasik iinliilerden
ayrigarak takipgilerin goziinde daha samimi ve erisilebilir bir figiire
doniismektedir. Takipgiler nezdinde giiveni inga eden; yakinlik, iletisim ve
diiriistlik  gibi  nitelikler, bu sahnelenmis kusurlar araciligiyla
kodlanmaktadir (Abidin, 2016). Bu tiir kendini ifsa etme ve kontrolli
kirilganlik stratejileri, influencer’larin otantiklik ve gliven {iretme
pratikleriyle uyumlu bi¢imde literatiirde de vurgulanmaktadir (Audrezet
vd., 2020; van Driel & Dumitrica, 2021). Kusurun sahneye tasinmast, itibar
kaybindan ziyade birer giiven gostergesine doniigsmektedir:

e Estetik Kusur: Filtresiz ve gercek hayatin kanmiti olarak sunulan
fiziksel dogallik.
e Duygusal Kusur: Aglama veya tilkenmislik itiraflariyla sergilenen
duygusal seffaflik.
e Tiketim Kusuru: Yanlig liriin se¢imi veya pismanlik beyaniyla
inga edilen diiriist icerik {ireticisi imajt1.
Nitel caligmalar, fenomenlerin daha icten bulunmasinin arkasinda bu
kusur performanslarinin yattigini  dogrulamaktadir (Abidin, 2016).
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Ozgiinliik burada bir 6z nitelik olmaktan ziyade mahrem alam agmak,
sponsorluklart seffaflagtirmak ve markaya mesafe koymak gibi
maddelerden olusan bir stratejik c¢ergeve olarak islemektedir (Baruoni,
2021). Ancak paradoks, kullanilan kodlarin taninabilir bir “6zgiinliik tarz1”
olusturma kapasitesi arttikca, siirecin es zamanli olarak daha kurgusal ve
Ongoriilebilir bir yapiya biiriinmesidir (Marwick, 2015).

De-influencing, bu ince ¢izgi iizerinde oynanan yeni bir rol tiiriidiir.
Fenomen; markanin satis ortagi konumundan, takipginin yanindaki
elestirel tanik karakterine evrilmektedir. Bu evrilme, de-influencing
pratigini bir "etik performans" haline getiren {i¢ temel sahneleme stratejisi
lizerinden somutlasmaktadir:

e [tiraf Sahneleri (Giris ve Armma): Icerik iireticisinin ge¢misteki
hatalarini, yanhs yonlendirmelerini veya "kanmigliklarini"
samimiyetle  Ustlendigi  sahnelerdir. ~ Burada  fenomen,
milkemmeliyet¢i 6n sahnesini yikarak takipgisiyle "aym hatayi
yapmis insan" diizleminde esitlenir ve gliveni bu radikal diiriistliik
iizerinden yeniden baslatir.

e Mesafe Sahneleri (iliskisel Kopus): Marka baskisimin, seffaf
olmayan is birligi tekliflerinin veya sektoriin kirli kulislerinin ifsa
edildigi sahnelerdir. Fenomen bu sahnelerde, ticari ekosisteme
olan bagimliligini reddettigini ilan ederek, kurumsal otorite ile
arasina asilmasi gii¢ bir mesafe koyar.

e Koruyucu Sahneler (Taraf Degisimi): Takipg¢inin biitcesini,
zamanini ve duygusal emegini savunmayir merkeze alan
sahnelerdir. "Bu paray1r harcamayin", "bu iriin sizi hayal
kirikligina ugratir” gibi uyarilar, fenomeni pazarlama zincirinin
bir halkasi olmaktan g¢ikarip, takipg¢inin safindaki bir "elestirel
mubhafiz" roliine yerlestirir.

Bu sahneleme stratejileri, fenomenin reklam amacl degil, tamamen
tavsiye odakli konustuguna dair sarsilmaz bir inang insa eder. Boylece de-
influencing, dijital 6znenin hem giliveni hem de ikna giiclinii maksimize
ettigi yeni bir "hesaplanmis spontanlik" alanina doniisiir (Abidin, 2016;
Goffman, 1959).

Literatiir, kullanicilarin bu tek yonli iliskiyi ¢ogu zaman bir
karsiliklilik ve yakinlik yanilsamasi i¢inde deneyimledigini gostermektedir
(Baruonii, 2021; Horton & Wohl, 1956). Anlik ve ham goriinen her jest,
takipgide giiven ve benzerlik duygusu uyandirmak iizere tasarlanmus,
tekrarlanabilir bir rol parcasina dontismiistiir. Sonug olarak 6zgiinliik

102



paradoksu; izleyici “filtresiz” olam talep ettikce, fenomenin bu filtresizligi
yeniden liretmek i¢in daha incelikli sahneleme tekniklerine bagvurmasiyla
formiile edilebilir. De-influencing evreninde kusurlar ve reddedisler; etik
jestlere ek olarak degil, on sahnenin pariltistni korurken arka sahnede
yiiriitiilen hesapli emek siireclerini ustalikla perdeleyen yeni birer 6zgiinliik
stili haline gelmistir.

4. Etkilesim Ekonomisinde Negatif Retorigin Degeri

Dijital platformlarin is modelleri; kullanicilarin tiklama, begeni,
yorum ve paylasim gibi etkilesim pratiklerini maksimize etme ilkesine
dayanmaktadir. S6z konusu metrikler dogrultusunda optimize edilen
siralama algoritmalart, sistematik bir bicimde duygusal yogunlugu yiiksek,
catismact ve negatif icerikleri One ¢ikarma egilimi sergilemektedir
(Metzler & Garcia, 2024; Milli vd., 2025; Watson vd., 2024). Bu yapisal
tercih, negatifligi etkilesim ekonomisinin en verimli ve siirdiiriilebilir itici
giiclerinden birine doniistiirmektedir.

Algoritma denetimleri ve ¢esitli deneysel ¢alismalar, etkilesim odakli
siralama mekanizmalarinin ozellikle 6fke, diismanlik ve toksik dil
barindiran paylagimlari kronolojik akislara kiyasla c¢ok daha fazla
yayginlagtirdigim kanmitlamaktadir (Corsi, 2024; Milli vd., 2025; Saurwein
& Spencer-Smith, 2021). X (Twitter) lizerindeki bulgular, algoritmalarin
duygusal yiikli ve kars1 gruba yonelik diismanlik igeren siyasal igerikleri
orantisiz sekilde goriiniir kildigini, kullanicilarin bu igerikleri kisisel olarak
onaylamasalar bile onlara daha fazla tiklama egilimi gosterdiklerini ortaya
koymaktadir (Milli vd., 2025). Benzer bir bi¢imde, negatif tondaki
haberlerin pozitif veya nétr igeriklere oranla %30 ile %150 arasinda daha
fazla paylasildig1 saptanmistir (Watson vd., 2024). Bu tablo; 6fke, korku
ve tiksinti gibi negatif duygulanimlarin etkilesim metrikleri agisindan son
derece karli oldugunu ve bu nedenle algoritmik olarak odiillendirildigini
acikca gostermektedir (Beknazar-Yuzbashev vd., 2024; Metzler & Garcia,
2024).

Ekonomik modeller, reklam odakli platform mimarilerinde zararh
ancak dikkat cekici icerigin, kullanici refahina zarar verse bile toplam
harcanan zamani ve reklam gelirini artirdigi siirece rasyonel bir ticari tercih
haline geldigini vurgulamaktadir (Beknazar-Yuzbashev vd., 2024;
Germano vd., 2022; bkz. Tablo 3). Sosyal medya ekosisteminde diiriistliik
kavrami, bu teknik zemin {izerinde genellikle sert, filtresiz ve tavizsiz bir
negatiflikle eslenmektedir. Igerik iireticileri, algoritmalarin bu egilimlerini
algoritma dedikodusu ve deneme-yanilma stratejileriyle kesfederek
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tisluplarini bu goriiniirliik rejimine uyarlamaktadir (Bishop, 2019). Sonug
olarak, dengeli ve gri tonlu yorumlarin diisiik etkilesimle cezalandirildigi;
buna kargin keskin yargilarin, ifsa dilinin ve yergi sdyleminin yiiksek
erisimle odiillendirildigi bir dijital iklim pekismektedir.

Bu ortamda diirlist olma iddiast; kirict ve yargilayict konusma
bicimlerini, ifsa estetigini ve asirt olumsuz genellemeleri mesrulastiran
stratejik bir retorik kalkanina doniismektedir. Kullanici, 6fke yiikli bir
yorumu “sadece gercekleri dile getiriyorum” seklinde cergevelerken,
algoritma bu icerigi daha fazla gosterimle destekleyerek siireci tesvik
etmektedir (Milli vd., 2025). Aragtirmalar, algoritmalarin tek bagina nefret
iretmedigini, aksine var olan toplumsal Onyargilar1 ve c¢atismalari
giiclendiren bir ¢arpan islevi gordiigiinii belirtmektedir (Metzler & Garcia,
2024; Saurwein & Spencer-Smith, 2021).

Tablo 3. Algoritmik Etkilesim Tesvikleri ve Negatif Icerik liskisi

Mekanizma Iletisimsel Sonuc Temel Kaynaklar

Duygusal Siralama: Toksik dilin ve grup Corsi (2024);

Ofkeli icerigin dis1 diismanhigin Milli vd. (2025)
algoritma tarafindan amplifikasyonu
yiikseltilmesi

Negatiflik Yanlihg:: Icerik iiretiminde sert | Watson vd. (2024)
Karamsar haberlerin ve karanlik tonun
daha fazla paylagilmasi | tesvik edilmesi

Dikkat Ekonomisi: Reklam gelirleri ile Beknazar-
Zararl ama gekici zararh etkilesim Yuzbashev vd.
icerigin zaman paradoksu (2024); Germano
kazandirmasi vd. (2022)

Etkilesim ekonomisinde negatif retorik, platform mimarisi ile kullanict
psikolojisinin kesigiminde iiretilen yapisal bir sonugtur. Algoritmalar
etkilesimi odiillendirdikce, Ofke ve karamsarlik goriiniirlik garantisi,
diriistlik ise bu sertligin mesruiyet dili haline gelmektedir. Boylece
negatiflik, de-influencing evreninde hem etkilesim hem de otantiklik insasi
icin en karh stratejilerden biri olarak yeniden iiretilmektedir. Ancak
negatifligin bu algoritmik basarisi, elestiri ile karalama arasindaki ¢izgiyi
muglaklagtirarak etik bir risk alam yaratmaktadir. De-influencing
pratiklerinde bu ¢izgiyi somutlastirmak ve “yikict negatifligi” etik bir
elestiri zeminine ¢ekmek adina su dort operasyonel 6l¢iit onerilmektedir:
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e Kamta Dayali Deneyim Siiri: Elestiri, soyut bir spekiilasyon
yerine somut bir kullanic1 deneyimine dayanmalidir. Uriiniin vaat
ettigi performanst hangi noktada yerine getirmedigi kanitlarla
sunulmalidir.

e Finansal Seffaflik ve Cikar Beyani: Igerik iireticisi, elestirdigi
markayla gegmisteki bagini veya 6ne ¢ikardig alternatiflerle olan
giincel sponsorluk iliskisini a¢ik¢a beyan etmelidir.

e Kisilik Haklarinin Korunmasi: Elestiri odagi iiriniin islevi veya
pazarlama stratejisi olmalidir. Marka sahiplerine veya
calisanlarina yonelik kisisel saldirilardan kagimilmalidir.

e Yapict Alternatif Sunumu: Yalmzca “yikic1” bir yergi iiretmek
yerine, kullaniciya rasyonel ve ekonomik bir alternatif sunularak
icerik, kolektif fayda odakli hale getirilmelidir.

Bu o6lgiitler saglandiginda, de-influencing evrenindeki negatif retorik,
bir "ling sermayesi" olmaktan ¢ikarak, platform kapitalizminin agindirdigi
giiveni  yeniden kurmaya yonelik etik bir onarim pratigine
doniisebilecektir.

5. Seffaflik Rejimi ve Etik Sinirlar

De-influencing videolari, tiiketiciyi koruma iddiasiyla seffaflik, ifsa ve
hakikati sdyleme retorigine yaslanirken, elestiri ile karalama arasindaki
ince ¢izgiyi, dezenformasyon risklerini ve iletisimsel diristliiglin
sinirlarini yeniden tartismaya agmaktadir. Gazetecilik ve sosyal medya
etigi literatiirii, seffaflik ve agiklik diizeyinin giiven ve kredibiliteyi
dogrudan artirdigini, etik kodlara uyumun ise kamu giiveniyle kopmaz bir
iligkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Fitriyah & El-Fattah, 2024; Kwon,
2022; Skandali, 2025). Influencer ekosisteminde giivenilirlik; takipgi
sayistyla birlikte seffaflik, tutarlilik ve hesap verebilirlik gibi yapisal
unsurlara dayanmaktadir (Thi & Ibrahim, 2025).

De-influencer’lar, sponsorlu igerikleri beyan eden geleneksel
modellerden bir adim 6teye gegerek, satilmamis gercek goriis iddiasiyla
dijital alanda mesruiyet kazanmaktadir. Ancak seffaflik rejimi, hem gelir
modellerinin hem de kisisel deneyimlerin siirekli ifsa edilmesini bir kural
haline getirirken, kamusal goriiniirligii de bir tiir goézetim alanina
doniistiirme riski tasimaktadir (Kwon, 2022). Bu durum, takipginin mutlak
seffaflik beklentisini ylikseltirken, icerik iireticiyi de daha saldirgan bir
acik sozliliige itmektedir.
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Dijital gazetecilik pratiklerinde oldugu gibi, influencer iceriklerinde de
elestiri eylemi; dogrulanabilir bilgi, kamusal yarar ve orantililik temelinde
mesru kabul edilmektedir. Bu baglamda de-influencing pratiklerinde etik
sinirlar su sekilde belirginlesmektedir:

e Elestiri Alani: Bu iiriin bende ¢aligmadi tiliriindeki bireysel
deneyim  aktarimlari  ve  kanmita  dayali  performans
degerlendirmeleri bu smirlar iginde kabul edilir (van Driel &
Dumitrica, 2021).

e Karalama Alanmi: Markay1 veya kisiyi somut kanit sunmaksizin
sahtekar veya dolandirict ilan eden, asilsiz iddialara dayali
genellemeler bu alana kaymaktadir.

Dezenformasyon ve sahte haberler, duygusal yogunluklart ve
algoritmik odiillendirme mekanizmalari nedeniyle dogru bilgiden ¢ok daha
hizli yayilim gostermektedir (Surjatmodjo vd., 2024). Negatif igeriklerin
viral olma olasiliginin ytiksekligi, de-influencing dilinin yapisal olarak ifsa
ve ling estetifine kaymasini tesvik etmektedir. Bu dogrultuda de-
influencing icerikleri su riskleri barindirabilmektedir:

e Uriiniin barindirdig1 riskleri abartarak izleyicide gereksiz bir
korku iklimi yaratilmasz.

e Bilimsel temeli olmayan “toksik” veya “hormon bozucu” gibi
etiketlerle yanlis saglik algilarinin insa edilmesi.

e Bagl olunan alternatif markalar1 ortiik bicimde 6ne ¢ikarirken
yanh bir seffaflik tretilmesi (Skandali, 2025; Thi & Ibrahim,
2025).

Literatiir, bu tiir igeriklerin bireylerde epistemik sinizm, kutuplagma ve
kurumsal otorite kaybim derinlestirdigini vurgulamaktadir. Iletisimsel
dirtistlik, yalan sdylememenin yani sira baglamin c¢arpitilmamasini ve
duygusal manipiilasyon yoluyla asirt nefret liretiminden kaginilmasini da
icerir (Germani vd., 2024; McKay & Tenove, 2021; Saurwein & Spencer-
Smith, 2021).

Sonug olarak, de-influencing pratiklerini etik bir zemine oturtmak i¢in
literatlirde su temel yollar 6ne ¢ikmaktadir:

e Kanita dayali ve orantili elestiri yontemlerinin benimsenmesi.

e Ticari iligkilerin ve ¢ikar catismalarmin izleyiciye agikca beyan
edilmesi.

e Kisilik saldirilart yerine icerik ve yapt odakli analizlerin
oncelenmesi.
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e Hata yapildiginda diizeltme ve 6z-diizenleme mekanizmalarinin
igletilmesi (Fitriyah & El-Fattah, 2024; Singhal vd., 2024;
Skandali, 2025).

Bu ilkeler saglandiginda diristlik; dijital ling kiiltiiri veya
dezenformasyon icin bir ara¢ olmaktan c¢ikarak, kolektif O6grenme
siireglerine ve daha adil bir tiketim kiltiiriiniin insasina hizmet
edebilecektir.

Calisma; de-influencing’i sdylemsel stratejiler, iligkisel mesruiyet ve
platformlagmis 6zgiinliikk performanslar1 tizerinden okuyarak, etkilesim
ekonomisinin yaratti1 giiven krizine karsi gelistirilen yeni bir iletisimsel
rejimi desifre etmektedir. Bu yoniiyle boliim; parasosyal etkilesimlerin
doniisiimil, dijital retorigin negatiflesme egilimi ve platform mantiginin 6z-
sunum pratikleri tizerindeki belirleyici rolii gibi iletisim ¢alismalarinin
merkezindeki tartismalara giincel ve kuramsal bir katki sunmaktadir.
Boylece de-influencing, sadece bir sosyal medya trendi olmaktan ¢ikarak,
dijital ekosistemde giivenin ve inandiriciligin nasil yeniden miizakere
edildigini gosteren temel bir analiz nesnesine doniismektedir.

Sonug

Bu boliim boyunca de-influencing olgusu, dijital giiven krizinin
merkezinden kaynaklanan 6zgiin bir “iligkisel onarim” performansi olarak
analitik bir stizgegten gecirilmistir. Klasik influencer modelinde reklam ve
icerik sinirlarinin muglaklasmast, agir1 tiiketime yonelik sdylemsel tekrarin
yarattig1 biligsel yorgunluk ve algoritmik goriiniirliikk oyunlarina bagimh
yap1, izleyicinin inandiricilik esigine c¢arparak bir kirillma noktasi
yaratmistir. Calismanin girisinde tartisilan bu sapma, etki kavramim tek
yonlii bir ikna giicii olarak kurgulayan geleneksel yaklasimdan, giiven
unsurunu karsilikli, kirilgan ve siirekli miizakere edilen bir iliskisellik
bicimi olarak tanimlayan yeni bir modele gegisi zorunlu kilmaktadir.

De-influencing siireci bu yapisal boslugu, bir giiven onarma
performansi araciligiyla doldurmaktadir. Uriin tavsiye etmek yerine
tilketimden uzaklastiran, abartili vaatleri desifre eden ve gecmisteki
hatalarina atif yaparak etik bir yakinlik insa eden igerik iireticisi, stratejik
bir taraf degistirme jesti sergilemektedir. Bu hamle, izleyici ile markalar
arasindaki gerilim hattinda igerik {ireticisinin konumunu yeniden
tanimlayarak onu markanin sozciisii olmaktan ¢ikarip tiiketici-yurttagin
miittefiki roliine yerlestirmektedir. Bu noktada giiven, statik bir durum
olmaktan ziyade anlatisal ve duyusal diizlemde siirekli tiretilen dinamik bir
siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Arastirma kapsaminda incelenen ekonomik baskilar, siirdiiriilebilirlik
kaygilar1 ve psikolojik yorgunluk katmanlari, bu onarim siirecini besleyen
temel motivasyonel zeminleri olusturmaktadir. Artan yasam maliyetleri
karsisinda gelisen rasyonel reddetme egilimi, iklim krizi baglamindaki etik
arayislar ve siirekli cevrimi¢i olmanin getirdigi tiikenmislik hissi, izleyiciyi
yalnizca daha az tiiketmeye degil, daha derin ve anlamli dijital iliskilere de
yonlendirmektedir. De-influencing igerikleri bu ii¢ ekseni birlestirerek
satin almamay1 bir mahrumiyet olmaktan ¢ikarip, kolektif akil ve 6z-bakim
pratigi olarak kodlamaktadir. Boylece dijital etkilesim, yalnizca meta
odakli bir aligverigin 6tesine gegerek miisterek kirilganlik ve dayamisma
duygusu etrafinda orgiitlenmektedir.

Buna karsin, ¢alismada ele alinan 6zgiinliik paradoksu, bu iliskisel
donlisiimiin hem imkanimmi hem de sinirlarii belirlemektedir. Filtresiz,
kusurlu ve tiikketimden yorulmus benlik performanslari izleyici i¢in gii¢lii
bir 6zdeslesme alani agarken, es zamanli olarak yeni bir estetik ve ticari
koda doniismektedir. Dramaturjik sahneleme mantig1 ¢ercevesinde
“vazgectim” veya “sildim” gibi jestler alternatif bir 6zgiinliik rejiminin
isaretleri olarak iglev gorse de platform ekonomisinin metalastirma
mekanizmalarindan tamamen muaf degildir. Dolayisiyla de-influencing,
hem bir direng bigimi hem de yeni bir sembolik sermaye tiretimi olarak ¢ift
yonli bir okumaya tabi tutulmalidir.

Negatif retorigin algoritmik tesviklerle girdigi etkilesim, bu cift
yonliilligii daha da keskinlestirmektedir. Elestirellik ve hayal kirikligi
anlatilarinin etkilesim ekonomisindeki yliksek performansi, diiriistliigii bir
etik degerden ziyade ¢atigma tireten bir etkilesim sermayesine doniistiirme
riski barindirmaktadir. Bu riskli alan, seffaf bir etik miizakereyi zorunlu
kilan bir sinir hattt yaratmaktadir. Elestiri ile karalama arasindaki muglak
cizgi, hakikati talep eden izleyici ile dezenformasyon sarmali arasinda
gerilen bir ipi andirmaktadir. De-influencer’in diiriistliik iddiasi, ancak bu
etik siireci seffaf ve hesap verebilir bir bigimde yiiriitebildigi 6l¢iide onarici
bir islev istlenebilecektir.

Tim bu bulgular sentezlendiginde, de-influencing’in asil éneminin
tekil igerik trendlerinden ziyade yeni bir 6znellik bicimine yonelik giiclii
bir zemin sundugu sdylenebilir. Bu noktada, elinizdeki bu boliimiin kitap
biitiinii i¢indeki 6zgiil konumu da netlesmektedir. Boliimiin temel iddiast;
de-influencing olgusunun yalnizca “neye kars1 ¢iktig1” ile degil; asil olarak
bu reddedisin “neden inandirict bulundugu” ve izleyici nezdinde “hangi
motivasyon kiimeleri iizerinden yanki buldugu” ile anlasilmasi

gerektigidir. Bu yaklagim, de-influencing’i basit bir tiikketim boykotu
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olmaktan ¢ikarip, platform kapitalizminin yarattig1 ontolojik giivensizlige
kars1 gelistirilen kolektif bir yanit olarak okumamiza olanak tanir. Boylece
calisma, kitabin diger kisimlarinda ele alinan yapisal ve ekonomik

tartismalari, bireysel performans ve iligskisel psikoloji diizleminde
tamamlayarak eserin kuramsal mimarisindeki yerini saglamlastirmaktadir.

Sonug olarak, bir giiven onarma performansi olarak de-influencing,
dijital iletisimin gelecegi i¢in iretken bir baglangi¢ teskil etmektedir.
Dijital giliven, bir kez sarsildiginda geri doniilmeyen sabit bir sermaye
degil, izleyicinin motivasyonlart ve platform ekonomisinin yapisal
baskilariyla birlikte her an yeniden kurulan iligkisel bir siirectir. Bu siirecte
ne Ozgiinliik iddias1 ne de negatif retorik tek bagina gilivenin garantorii
olabilir. Belirleyici olan unsur, seffaflik ve sorumlulukla 6riilen bu yeni
iligkisel 6znelligin, algoritmik tesviklerin yarattig1 deformasyona kars1
kendisini ne Olgiide koruyabilecegi ve etik derinligini nasil
stirdiirebilecegidir.

Yayin Etigi ve Beyanlar

Fon / destek beyani

Fon alinmamustir.

Yazar katkilari

Bu bolim tek yazarlidir. Kavramsallastirma, sentez, yazim ve son
okuma boliim yazan tarafindan gercgeklestirilmistir.

Cikar catismasi beyani
Yazar ¢ikar catismasi beyan etmemektedir.

Etik beyan

Bu caligma yeni veri toplamaya dayanmayan kavramsal bir bolim
niteliginde oldugundan etik kurul onay1 gerektirmemektedir.

Veri kullanilabilirligi

Yeni veri tiretilmemistir.
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Abstract

This editorial conclusion synthesises the volume’s four chapters and
reformulates their collective contribution as a book-level argument. The chapter
shows that de-influencing is neither merely a set of negative product reviews nor a
complete exit from consumption culture. Instead, it is a hybrid, platform-specific
practice of refusal that emerges where recommendation fatigue, trust erosion,
ethical restraint, digital labour, and visibility politics intersect. Building on the
volume’s discussions, the conclusion argues that de-influencing should be
understood as an immanent and contradictory response to the crises generated by
platform capitalism. It discourages particular purchases and consumption habits, yet
it continues to circulate through the same attention architectures, algorithmic
incentives, and self-branding economies that sustain influencer culture. The chapter
identifies three enabling conditions behind the rise of de-influencing: the saturation
of recommendation economies, the accumulation of economic, ethical, and
psychological pressures on users, and the affordances of platforms that reward
critique, negative rhetoric, and recontextualisation. It further outlines the
implications of this argument for communication studies by showing how de-
influencing redefines influence as the capacity not only to persuade consumption
but also to slow down, redirect, or suspend it. Finally, the conclusion highlights the
volume’s main limitations and proposes future research directions concerning
platform comparison, audience reception, labour conditions, regulation, and the
long-term institutionalisation of de-influencing. In this way, the chapter closes the
volume by positioning de-influencing as a durable conceptual tool for analysing
influence, trust, refusal, and consumer culture in the platform age.

Keywords: de-influencing; trust; platform capitalism; recommendation
culture; refusal; communication studies

Girisg

Elinizdeki kitap, baslangicta olduk¢a yalin goriinen fakat analitik
olarak hizla karmasiklasan bir sorudan hareket etti: De-influencing tam
olarak nedir ve dijital iletisim ¢aligmalarinda neden ciddiye alinmalidir?
Boliimler boyunca gelistirilen tartismalar, bu sorunun kisa ve tek boyutlu
bir yaniti olmadigini; tam tersine de-influencing’in cagdas platform
kiiltirinin  en gerilimli kesisimlerinden birinde konumlandigini
gostermistir. Bu olgu, ne yalmzca {iriin tavsiyesine yonelik negatif bir
tepki, ne yalmzca influencer Kkiltiiriine yoneltilmis dagimik bir
hosnutsuzluk, ne de tarihsel anti-tiikketim geleneklerinin dijital ortama
tasinmis basit bir uzantisidir.

Bu sonug boliimiiniin amaci, dort boliimde agilan tartismalari kitap
diizeyinde sentezlemek ve bunlari ortak bir argiiman haline getirmektir. Bu
baglamda bolim, Once kitabin kavramsal merkezini yeniden kuracak,
ardindan de-influencing’i miimkiin kilan temel kosullart belirleyecek,
sonra iletisim ¢alismalar1 agisindan baslica ¢ikarimlari tartisacak, son
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olarak da ¢aligmanin simirliliklarini ve gelecek arastirma hatlarini ortaya
koyacaktir.

1. Kitap Diizeyinde Kavramsal Sentez

Kitabin biitiinli i¢inde savunulan temel tez sudur: De-influencing,
platform kapitalizminin goriiniirlik ve etkilesim rejimleri i¢inde gelisen;
influencer emegi, tiiketim kiiltliri, etik kisitlama ve giiven onarma
dinamiklerinin kesisiminde iiretilen; takipgileri belirli iirlinlerden, tiikketim
aligkanliklarindan ya da tavsiye rejimlerinden caydiran; fakat bunu tam da
platformlarin izin verdigi, tesvik ettigi ve kimi zaman yeniden
metalastirdigi kosullar altinda yapan hibrit bir iletisim pratigidir. Bu tez,
her boliimiin sundugu katkilar bir araya getirildiginde daha belirgin héle
gelmektedir.

Birinci boliim, de-influencing’i kavramsal olarak tanimlamanin ilk
kosulunun, onun ne olmadigin1 gdstermek oldugunu ortaya koydu. Ibrahim
Yildiz’in soy kiitigii tartismasi, dijital platformlar aras1 gegisler
baglaminda anti-haul kiiltiirtinden TikTok’taki goriiniirliik patlamasina ve
Instagram’daki sdylemsel yerlesiklige uzanan hattin, de-influencing’i
dijital iletisim ekosistemi iginde tarihsel baglam i¢ine yerlestirmek
bakimindan vazgegilmez oldugunu gosterdi. Ayni boliimde ¢izilen analitik
sinirlar, her olumsuz {irlin yorumunun ya da her influencer elestirisinin de-
influencing sayilamayacagini; bunun belirli bir caydirma yonelimi,
platform bagimlilig1 ve daha genis bir tavsiye kiiltlirline elestirel mesafe
gerektirdigini netlestirdi. Gerekgelendirme mantig1, sunum kipi ve stratejik
ve platform-ekonomik islev eksenlerini bir araya getiren; etik, pratik,
ironik ve performatif reddetme bigimlerinden olusan ¢ok katmanli tipoloji
de olgunun tekdiize olmadigini, aksine dijital iletisim ortamlarinda farkli
tiirsel ve retorik varyantlar altinda isledigini goriiniir kild.

Ikinci boliim, bu kavramsal gerceveyi ¢ok daha genis bir tarihsel ve
ideolojik arka plana bagladi. Kiibra Didem Yumusak’in tartigmasi, titkketim
kiiltlirtiniin yalnizca mallarin dolasimina degil, arzularin, statii farklarinin,
yasam tarzi imgelerinin ve toplumsal ayrimlarn iiretimine dayandigini
gosterdi. Boylece de-influencing’in neden sadece “daha az satin alma”
meselesi olmadigi, ayn1 zamanda tiiketimin anlam rejimleriyle ilgili bir
miicadele oldugu daha acgik hale geldi. Anti-tikketim, etik kisitlama ve
politik tiiketicilik eksenleri, de-influencing’in beslendigi tarihsel repertuar
sunarken, aym zamanda bu olgunun tam anlamiyla bir “cikis” degil,
tiiketim kiiltiirii igindeki bir sinir miicadelesi oldugunu da ima etti.
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Ugiincii  boliim, bu sorgulamamn yapisal ve siyasal ekonomi
boyutunu goriintir kildi. Halil Tiirker’in tartigmasi, influencer kiiltiiriiniin
bireysel yaraticilik, girisimcilik ve 6zgiirlik anlatilarinin 6tesinde, veri
¢ikarmmi, gorliniirlik metrikleri, algoritmik yoOnetim ve gilivencesizlik
icinde calisan bir dijital emek formu oldugunu gosterdi. Bu bulgu, kitap
capindaki argliman ig¢in belirleyicidir. Clinkii de-influencing’in neden
“sistemin digsindan gelen” saf bir elestiri olarak goriilemeyecegini agiklar.
De-influencing {ireten aktorler, ¢ogu zaman ayni platform mimarisine
bagimlidir; elestiriyi dagitan sey yine ayni algoritmalardir; giiveni yeniden
kurma performanst da igerik ireticisinin sembolik sermayesini
giiclendirebilir.

Dordiincii boliim ise bu yapisal gergeveyi, dijital giivenin mikro
dinamikleriyle tamamladi. Tugce Ay¢in’in analizi, de-influencing’in
neden bazi baglamlarda daha inandirici, daha ikna edici ve daha koruyucu
bir soylem gibi deneyimlendigini gdstermistir. Gliven onarma, 6zgiinliik
paradoksu ve kullanict motivasyonlart eksenindeki tartisma, de-
influencing’in elestirel bir igerik tiirli olmanin 6tesinde, aym zamanda bir
iligkisel onarim pratigi olarak igledigini ortaya koydu. Kullanicilar ¢ogu
zaman yalnizca Uirlin bilgisi degil, kendi ¢ikarlarini koruyan, ticari baskiy1
adlandiran ve seffaflik sozli veren bir 0zne aramaktadir. Ekonomik
baskilar, siirdiiriilebilirlik ve etik kaygilar ile psikolojik ve dijital
yorgunluk, bu tiir igeriklerin neden yanki buldugunu agiklayan temel
motivasyon kiimeleri olarak belirginlesti.

Bu dort hat birlikte diistintildiiglinde, kitap diizeyinde su senteze
ulagilmaktadir: de-influencing; (i) platform olanaklar1 ve goriiniirliik
rejimleri tarafindan sekillendirilen 6zgiin bir iletisimsel insa, (ii) sistemik
bir reddedis pratigi ve (iii) dijital iletisim aragtirmalari i¢in giiven krizlerini
ve algoritmik direnisi anlamada kritik bir analitik anahtardir. Nitekim de-
influencing titkketim kiiltiiriiniin digina ¢ikmis saf bir reddiye degil; tiiketim
kiiltiiriiniin, influencer ekonomisinin ve platform kapitalizminin ig¢
gerilimlerinden tiireyen, giiven krizini yoneten, dijital emek kosullar
icinde tiretilen ve platformlarin teknik-etik mimarisine bagimli bir iletisim
pratigidir. Kitabin esas katkisi, bu pratigi tek bir aciklama modeline
indirmeden, ama yine de ortak bir kavramsal eksen etrafinda
birlestirebilmesidir.

2. De-Influencing’i Miimkiin Kilan Ug Kosul
Kitap boyunca gelistirilen tartigmalar, de-influencing’in ortaya
c¢ikisini agiklamak i¢in ii¢ kosulun es zamanli olarak bir araya gelmesine
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dikkat ¢ekmektedir. Birinci kosul, tavsiye ekonomisinin doygunlugudur.
Sponsorluk yogunlugu, iiriin fazlahgi, tekrarlayan oneriler ve stratejik
samimiyet, klasik influencer modelinin giivenilirligini  asindirir.
Influencer’in “6neren arkadas” konumundan “siirekli satig yapan arac1”
konumuna kaymasi, kullanici tarafinda yorgunluk ve siliphe {iretir
(Audrezet vd., 2020; Ki vd., 2023; Martinez-Lopez vd., 2020). Bu kosul
olusmadan de-influencing’in “frenleyici” tonu ayni mesruiyeti bulamaz.

Ikinci kosul, kullanic1 tarafindaki baski birikimidir. Yasam maliyeti
krizleri, iicretlerin satin alma giiciindeki aginma, bor¢lanma korkusu ve
giindelik ekonomik kirilganlik, “almama” ¢agrilarini daha rasyonel ve ikna
edici kilar (Dzhandzhugazova, 2024; Moir, 2025). Bunun {izerine
siirdiiriilebilirlik, etik tiiketim, hizli moda elestirisi ve emek somiiriisii gibi
normatif kaygilar eklenir (Rohini & Meppurath, 2025; Tomsa vd., 2021).
Son olarak dijital yorgunluk, sosyal karsilastirma baskisi ve stirekli igerik
akisinin yarattigi psikolojik asir1 yiik, de-influencing’i yalnizca tiiketimle
ilgili degil, daha genis bir Oz-diizenleme ve 0z-bakim diliyle de
iligkilendirir (Ansari vd., 2024; Coyne & Woodruff, 2023; Li vd., 2025).
Kisacasi de-influencing, ekonomik, etik ve psikolojik baskilarin
kesisiminden beslenir.

Uciincii kosul ise platform olanaklaridir. Kisa video mimarisi,
yeniden ¢ergeveleme araglari, etiket ekonomileri ve algoritmik goriiniirliik,
reddetme sOylemini yiiksek dolagimli bir medya bicimine doniistiiriir.
Ozellikle TikTok’un “For You” akisi, diiet ve stitch gibi pratikleri, aym
tanitim rejiminin malzemesini elestirel igerik i¢in yeniden kullanmaya
imkan verir (Kaye vd., 2021; Koivunen vd., 2025; Zulli & Zulli, 2022).
Boylece elestiri, goriiniirliik i¢in ayr1 bir altyapr aramak zorunda kalmaz,
bizzat elestirdigi ekonomi iginde dolasima girer. Bu, de-influencing’in
paradoksunu da aciklar: sistemin dilini kullanarak sisteme mesafe koyar
(Srnicek, 2017; Zuboff, 2019).

Bu {i¢ kosul birlestiginde de-influencing, bir yandan tiiketimi
frenleyen, diger yandan giiveni yeniden pazarlayan; bir yandan platform
kiiltiiriine mesafe koyan, diger yandan o kiiltiiriin metrik mantigina bagimh
kalan hibrit bir pratik olarak goriiniir olur. Bagka bir deyisle, de-influencing
bir “cikis” siyaseti degil, bir smir siyaseti iretir. Mesele tliketim
kiiltiiriinden timiiyle ¢ekilmek degil; hangi tiiketimlerin gereksiz, hangi
tavsiyelerin manipiilatif, hangi gortniirliik performanslarinin etik dis1 ve
hangi tercihlerin daha savunulabilir oldugu iizerine yeni sinirlar ¢izmektir.
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3. iletisim Calismalari igin Baslica Sonuglar

Bu sentez, iletisim ¢alismalart agisindan en az li¢ 6nemli sonuca isaret
eder. ik olarak, de-influencing dijital ikna rejimlerinin doniisiimiinii
anlamak i¢in anahtar bir kavramdir. Uzun siire sosyal medya etkisi
denildiginde erisim, takipg¢i sayisi, begeni ve satin alma niyeti gibi pozitif
etki odlciitleri 6ne ¢ikiyordu. Oysa de-influencing, etkiyi yalnizca “satin
aldirma giicii” olarak diisiinmenin artik yetersiz oldugunu gostermektedir.
Etki, bazen azaltma, frenleme, duraklatma, siiphe liretme ve dikkati
yeniden yonlendirme kapasitesi lizerinden de kurulabilir. Boylece dijital
iletisimde iknanin yeni bicimleri pozitif tesvik kadar segici caydirma
iizerinden de anlasilmak zorundadir.

Ikinci olarak, de-influencing platform kapitalizminin elestirel bir
semptomudur. Bu olgu, platformlarin yalnizca igerik dagitim araclar
olmadigini; ayn1 zamanda arzu iiretimini, emek bi¢imlerini, etik sdylemleri
ve gliven ekonomilerini bigimlendiren kurumsal diizenleyiciler oldugunu
bir kez daha hatirlatir (Langley & Leyshon, 2017; Srnicek, 2017; Zuboff,
2019). De-influencing’in yiikselisi platformlarn tavsiye ve reklam
altyapisim1  goriinmez kilmakta artik eskisi kadar basarili olmadigini
disiindiirmektedir. Kullanicilar daha fazla metin okuyor, daha fazla niyeti
sorguluyor ve daha fazla ticari isaret ariyor. Ancak ayni anda platformlar
elestiriyi de veri, etkilesim ve goriiniirlitk kazancina doniistiirebilmektedir.
Bu nedenle de-influencing yalnizca tiiketim fazlasimin degil elestiri
fazlasimin da platformlastirilmis birikim = siireglerine eklemlendigini
gostermektedir.

Ugiincii olarak, de-influencing dijital giiveni statik degil, miizakere
edilen bir siire¢ olarak yeniden kavramsallagtirmay1 gerektirir. Giiven artik
bir igerik ireticisinin “bir kez kazandig1i” ve sonra otomatik olarak
kullandig1 sabit bir sermaye degildir. Seffaflik, hata kabulii, etik sinir
¢izimi, kullanictyr koruma iddiasi ve sponsorluk iligkilerini aciklikla
yonetme kapasitesi giivenin her an yeniden kurulmasimi gerektirir
(Rousseau vd., 1998; Sharma vd., 2023). Fakat ayn1 zamanda 6zgilinliik
performanslarinin teknik ve stratejik olarak sahnelendigini bildigimiz i¢in
giiven daima kirilgan ve gegicidir (Audrezet vd., 2020). De-influencing’in
iliskisel giicli tam da bu kirllganlhigi agik¢a konusabilmesinden gelir.

Bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde de-influencing iletisim
caligmalart igin yalmizca yeni bir kavram degildir. De-influencing’in ayni
zamanda yontemsel bir meydan okuma oldugu da goriiliir. Clinkii burada
sOylem ¢oziimlemesi, tiir analizi, platform analizi, kullanici alimlama
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calismalar1, emek etnografileri ve siyasal ekonomi yaklasimlart birbirini
dislayan secenekler degil, ayni nesneyi kavramak i¢in birbirini tamamlayan
zorunlu perspektiflerdir. Kitap diizeyinde kurulan argiiman, tam da bu
yontemsel cogullugun kavramsal zeminini saglamaya calismaktadir.

4. Sinirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

Bu kitabin en belirgin giicli de-influencing’i kavramsal agiklikla ve
¢ok boyutlu bi¢gimde ¢ercevelemesidir. Ancak ayni nedenle kitabin belirli
sinirlhiliklant da bulunmaktadir. Calisma, agirlikli olarak kuramsal ve
kavramsal bir derleme kitap olarak kurgulanmistir. Bu nedenle tek bir ortak
ampirik veri setine dayanmak yerine farkli bolim yazarlarinin agtigi
literatiirler {izerinden biitiinliiklii bir sentez iiretmektedir. Bu tercih
kavramsal kapsami genisletirken bazi okurlar agisindan daha biitiinciil
ampirik karsilagtirmalar beklentisini de canli tutabilir.

Ayrica de-influencing’in platformlar arasi bigimsel varyantlari;
gerekgelendirme, sunum ve islev katmanlar1 arasindaki cografi
farkliliklari, smifsal ve toplumsal cinsiyetli deneyimleri, uzun vadeli
kullanici etkileri ve iiretici tarafindaki emek rejimleri agisindan heniiz ¢ok
daha ayrintili ampirik arastirmalara ihtiyag vardir. Ozellikle TikTok,
Instagram ve YouTube gibi mecralar arasinda format, dolasim hizi,
etkilesim mantig1 ve giiven ingast bakimindan hangi farklarin ortaya
¢iktigl; de-influencing’in  hangi baglamlarda etik kisitlama, hangi
baglamlarda ise performatif nis farklilasma olarak isledigi gelecekteki
arastirmalar i¢in belirleyici sorulardir.

Buna ek olarak diizenleme ve politika boyutu da heniiz baslangic
asamasindadir. Sponsorluk ac¢ikligi, karsilastirmali {iriin elestirilerinin
dogrulanabilirligi, siirdiiriilebilirlik iddialarinin denetlenmesi ve negatif
icerigin algoritmik Odiillendirilmesi de-influencing’in ileride nasil
kurumsallagacagini belirleyecektir. Bir bagka onemli hat ise tarihsel
kurumsallagmadir: De-influencing kalici bir elestirel repertuar haline mi
gelecek yoksa influencer ekonomisinin yeni ve karli bir alt tiirii olarak m1
sogurulacaktir? Bu sorunun yamiti kullanici niyetlerinin yani sira
platformlarin metrik mantigina, reklam pazarina ve kiiltiirel mesruiyet
rejimlerine de baglidir.

Biitiin bu sinirhliklar, kitabin tartismalarini zayiflatmaktan g¢ok
iiretken kilmaktadir. Cilinkii de-influencing iizerine daha fazla caligmak
demek yalnizca yeni bir trendin pesinden gitmek degil; dijital ¢agda etki,
titkketim, giiven ve elestirinin nasil birlikte yeniden 6rgiitlendigini anlamaya
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calismak demektir. Bu derleme kitap tam da bdyle bir arastirma alani igin
baslangi¢ koordinatlarini belirlemeyi amaglamstir.

Sonug

Sonu¢ olarak bu kitap de-influencing’i yeni bir dijital fenomen
olmanin Otesinde c¢agdas iletisim diizeninin temel gerilimlerini
yogunlastiran bir kavram olarak ele almay1 dnermektedir. Burada mesele
yalnizca baz tirlinlerin artik 6nerilmemesi degildir. Daha derinde olan sey
tavsiyenin mesruiyetinin, etkileyiciligin etik sinirlarinm, tiiketimin
anlaminin ve giivenin dayanaklarinin yeniden tartismaya agilmis olmasidir.
De-influencing’i tanimlamak, aslinda bugiiniin dijital kiiltiiriinde “etki’’nin
ne anlama geldigini yeniden tanimlamaktir.

Bu nedenle kitabin vardigi nihai nokta sudur: De-influencing,
platform kapitalizmi i¢indeki tiiketim ve giiven krizlerine yonelik gegici bir
reaksiyon olmanin &tesinde; dijital cagda reddetme, seffaflik ve iligkisel
sorumluluk pratiklerinin ugradigi doniisiimii anlamlandiran yapisal bir
kavramsal aragtir. Onu ciddiye almak, yalnizca bir trendi agiklamak degil;
dijital iletisimin gelecekte hangi etik, ekonomik ve toplumsal yonelimler
altinda sekillenecegini de kavramaya calismaktir.
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