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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.
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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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Veri kullanilabilirligi

Yeni veri tiretilmemistir.
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