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Abstract

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

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

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

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

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

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

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

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

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

93



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

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

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

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

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

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

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

2. izleyiciyi Harekete Gegiren Motivasyonlar

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

2.1. Ekonomik Baski ve Rasyonel Reddetme

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

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

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

Tablo 1. Ekonomik Baskinin Reddetme Motivasyonu Uzerindeki Etkisi

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

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

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

2.2. Siirdiiriilebilirlik Kaygisi ve Etik Tiiketim

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

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

bir projenin aktif bir pargasi olarak konumlandirma egilimiyle iligkilidir.

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

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

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

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

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

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

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

Motivasyon Tipik De- Beklenen Olasi

Kiimesi Influencing Kullanici Smirhilik
Cagrisi Tepkisi

Ekonomik “Bu fiyata Rasyonel Etik

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

bosaltma. ugruna feda
edilmesi.

Siirdiiriilebilirlik / | “Gezegene Etik Niyet-

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

kolektif dokme
direng. zorlugu).

Psikolojik “Daha Dijital detoks, | Algoritmik

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Literatiir, kullanicilarin bu tek yonli iliskiyi ¢ogu zaman bir
karsiliklilik ve yakinlik yanilsamasi i¢inde deneyimledigini gostermektedir
(Baruonii, 2021; Horton & Wohl, 1956). Anlik ve ham goriinen her jest,
takipgide giiven ve benzerlik duygusu uyandirmak iizere tasarlanmus,
tekrarlanabilir bir rol parcasina dontismiistiir. Sonug olarak 6zgiinliik
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paradoksu; izleyici “filtresiz” olam talep ettikce, fenomenin bu filtresizligi
yeniden liretmek i¢in daha incelikli sahneleme tekniklerine bagvurmasiyla
formiile edilebilir. De-influencing evreninde kusurlar ve reddedisler; etik
jestlere ek olarak degil, on sahnenin pariltistni korurken arka sahnede
yiiriitiilen hesapli emek siireclerini ustalikla perdeleyen yeni birer 6zgiinliik
stili haline gelmistir.

4. Etkilesim Ekonomisinde Negatif Retorigin Degeri

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

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

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

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

Tablo 3. Algoritmik Etkilesim Tesvikleri ve Negatif Icerik liskisi

Mekanizma Iletisimsel Sonuc Temel Kaynaklar

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5. Seffaflik Rejimi ve Etik Sinirlar

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

e Kanita dayali ve orantili elestiri yontemlerinin benimsenmesi.

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

e Kisilik saldirilart yerine icerik ve yapt odakli analizlerin
oncelenmesi.

106



e Hata yapildiginda diizeltme ve 6z-diizenleme mekanizmalarinin
igletilmesi (Fitriyah & El-Fattah, 2024; Singhal vd., 2024;
Skandali, 2025).

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

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

Sonug

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

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

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

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

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

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

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

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

Yayin Etigi ve Beyanlar

Fon / destek beyani

Fon alinmamustir.

Yazar katkilari

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

Cikar catismasi beyani
Yazar ¢ikar catismasi beyan etmemektedir.

Etik beyan

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

Veri kullanilabilirligi

Yeni veri tiretilmemistir.
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