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Abstract

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

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

Girisg

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

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

1. Kitap Diizeyinde Kavramsal Sentez

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

4. Sinirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

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

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

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

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

Sonug

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

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