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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,

23



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-

29



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
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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.

Kaynakga

Abidin, C. (2016). Visibility labour: Engaging with Influencers' fashion brands
and #OOTD advertorial campaigns on Instagram. Media International
Australia, 161(1), 86-100. https://doi.org/10.1177/1329878X16665177

Arman Zengi, C., & Oren, A. (2025). Rational consumption, digital silence,
and deinfluencing: The intersection of microeconomics and
netnography on Instagram. Diinya Insan Bilimleri Dergisi, 2025(2),
446-474. https://doi.org/10.55543/insan.1722997

39



Bainotti, L. (2023, October). Trending resistance: A study of the TikTok
#deinfluencing phenomenon. AolR Selected Papers of Internet
Research, 2023. https://doi.org/10.5210/spir.v202310.13392

Barabas, C. (2022). Refusal in data ethics: Re-imagining the code beneath the
code of computation in the carceral state. Engaging Science,
Technology, and Society, 8(2), 35-57.
https://doi.org/10.17351/ests2022.1233

Baym, N. K. (2015). Connect with your audience! The relational labor of
connection.  The  Communication  Review,  18(1), 14-22.
https://doi.org/10.1080/10714421.2015.996401

Bishop, S. (2020). Algorithmic experts: Selling algorithmic lore on YouTube.
Social Media + Society, o(1).
https://doi.org/10.1177/2056305119897323

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

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

Cotter, K. (2019). Playing the visibility game: How digital influencers and
algorithms negotiate influence on Instagram. New Media & Society,
21(4), 895-913. https://doi.org/10.1177/1461444818815684

Cunningham, S., & Craig, D. (2019). Social Media Entertainment: The New
Intersection of Hollywood and Silicon Valley (Vol. 7). NYU Press.

Dufty, B. E. (2016). The romance of work: Gender and aspirational labour in
the digital culture industries. International Journal of Cultural Studies,
19(4), 441-457. https://doi.org/10.1177/1367877915572186

Duffy, B. E. (2017). (Not) getting paid to do what you love: Gender, social
media, and  aspirational  work.  Yale  University  Press.
https://doi.org/10.12987/yale/9780300218176.001.0001

Duffy, B. E., & Hund, E. (2019). Gendered visibility on social media:
Navigating Instagram's authenticity bind. International Journal of
Communication, 13,4983-5002.

Garcia-de-Frutos, N., & Estrella-Ramon, A. (2021). You absolutely (don't)
need this! Examining differences on customer engagement components
for (anti)haul YouTubers' videos. Journal of Research in Interactive
Marketing, 15(1), 86-103. https://doi.org/10.1108/JRIM-11-2019-0181

Hagen, J. J., Michelis, 1., Eggert, J. P., & Turner, L. (2023). Learning to say
‘no’: Privilege, entitlement and refusal in peace, (post)conflict and
security research. Critical Studies on Security, 11(2), 126—144.
https://doi.org/10.1080/21624887.2023.2208902

40



Harff, D., & Le, D. P. N. (2026). Don't buy it! Influencers' negative product
reviews and their effects on young adults. Journal of Interactive
Advertising, 26(2), 96-103.
https://doi.org/10.1080/15252019.2026.2615713

Huber, B., Lepenies, R., Quesada Baena, L., & Allgaier, J. (2022). Beyond
individualized responsibility attributions? How eco influencers
communicate sustainability on TikTok. Environmental Communication,
16(6), 713-722. https://doi.org/10.1080/17524032.2022.2131868

Iyer, R., & Muncy, J. A. (2009). Purpose and object of anti-consumption.
Journal of Business Research, 62(2), 160-168.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.01.023

Jenkins, H., Ford, S., & Green, J. (2013). Spreadable media: Creating value
and meaning in a networked culture. NYU Press.

Kaye, D. B. V., Chen, X., & Zeng, J. (2021). The co-evolution of two Chinese
mobile short video apps: Parallel platformization of Douyin and TikTok.
Mobile Media & Communication, 9(2), 229-253.
https://doi.org/10.1177/2050157920952120

Khalil, T., Mahmood, C. K., Singh, H., Aftab, F., Khan, H., Manzoor, ., &
Abdulhayee, K. A. (2025). The digital de-influencing wave: Redefining
trust in online communities. Frontiers in Communication, 10, Article
1600657. https://doi.org/10.3389/fcomm.2025.1600657

Koivunen, K., Haanpédd, M. A. A., & Saraniemi, S. (2025). The emergence of
cause-oriented influencers: Conceptualizing de-influencing on TikTok.
Journal  of  Business  Research, 197, Article  115463.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2025.115463

Lee, M. S. W., Motion, J., & Conroy, D. (2009). Anti-consumption and brand
avoidance. Journal of Business Research, 62(2), 169-180.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.01.024

Michaelidou, N., Kostopoulos, 1., & Lowe, E. (2026). The dawn of
deinfluencing as a vehicle for moral responsibility and anti-
consumption. Journal of Business Research, 202, Article 115773.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2025.115773

Moir, A. (2025). Deinfluencing TikTok During the Cost-of-Living Crisis:
Neoliberal Logics of (Over)Consumption Across Popular Media.
Television & New Media, 26(8), 914-930.
https://doi.org/10.1177/15274764251348596

Reinikainen, H., Tan, T. M., Luoma-aho, V., & Salo, J. (2021). Making and
breaking relationships on social media: The impacts of brand and
influencer betrayals. Technological Forecasting and Social Change,
171, Article 120990. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.120990

Sadowski, J. (2020). Too smart: How digital capitalism is extracting data,
controlling our lives, and taking over the world. The MIT Press.

41



Shamir, R. (2008). The age of responsibilization: On market-embedded
morality. Economy and Society, 37(1), 1-19.
https://doi.org/10.1080/03085140701760833

Srnicek, N. (2017). Platform capitalism. Polity Press.

Wood, R. (2021). What I'm not gonna buy: Algorithmic culture jamming and
anti-consumer politics on YouTube. New Media & Society, 23(9), 2754-
2772. https://doi.org/10.1177/1461444820939446

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence. Journal of
Marketing, 52(3), 2-22. https://doi.org/10.1177/002224298805200302

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

Zulli, D., & Zulli, D. J. (2022). Extending the internet meme: Conceptualizing
technological mimesis and imitation publics on the TikTok platform.
New Media & Society, 24(8), 1872—1890.
https://doi.org/10.1177/1461444820983603

42



