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Dijital platformlar, dijital alanlar iizerinden faaliyet gosteren, agirlikli olarak kendilerini ¢esitli pazarlarda konumlandiran sosyal
medya sirketleridir. Bu sirketler, kullanicilarin profilleri araciligiyla sosyal ag baglantilari kurmalarini saglayan sosyal medya
siteleri olarak ig hayatina baglamigtir. Sosyal medya sitelerinin programlanabilirligi onlar1 platformlara doniistiirmiistiir. Program-
lanabilirlik kavrami ise internet aglarinin genel yapisini degistirmistir. Dijital platformlar, kullanicilarin etkilesimlerinden gelir
elde ederken, karsiliginda icerik iireticilerinin de gelir elde etmelerine yardimci olmaktadirlar. Gazetecilik, haberlerin bu sek-
ilde platformlastiriimasindan derinden etkilenmistir. Dijital alanlar, geleneksel gazetecilik pratiklerini degistirmektedir. Platform
kapitalizmi altinda, dijital alanlar bireylerin yasam tarzlarinin, olaylar1 nasil algiladiklarinin, bunlara nasil tepki verdiklerinin ve
bunlar1 nasil gordiiklerinin kiiratorliigiinii yapmaktadir. Buna karsilik, etik bir pratik olarak gazetecilik, yeni iletisim bigimleri
ve ticarilegsme nedeniyle kendini doniistiirmektedir. Dijital haberciligin yiikselisi, “i¢erik iiretmek” olarak adlandirilabilecek yeni
haber paylagim ve {iretim bi¢imlerinin yolunu agmustir. Haber iiretimi, artik platform mantigin1 yoneten mekanizmalarin egemen-
ligine girmistir. Platform mantigi, gazetecinin toplumdaki roliinii genel olarak etkileyen verilestirme, metalastirma, ticarilestirme
ve tilketim mekanizmalarinda yatmaktadir. Dijital platformlarin 6n plana ¢ikmasi, 6zellikle Instagram gibi sosyal medya platform-
larinin bagat konuma gelmesi, haberciligi ve bir meslek olarak gazeteciligi doniisiime ugratmistir. Gazeteciligin etik ve mesleki
ilkeleri asinmis, gazetecilik influencerlik (etkileyiciler/fenomenler) olarak goriilmeye baglanmis ve gazetecilik dijital platform
mantiginda igleyen bir yapiya evrilme siirecine girmistir. Gazetecileri koruyan kurumsal semsiye yerini platform kapitalizminin
ilkelerine birakmaigtir. Bu caligmanin amaci dijital platformlarin baskin giicii altinda kalan gazetecilik mesleginin prekaryalagsmasini
incelemektir.

ABSTRACT

Digital platforms are entities that operate through digital spaces and mainly occur as social media companies that have positioned
themselves in various markets. Digital platforms began their journey as social media sites that enable users to create social network
connections with the help of profiles. The programmability of social media sites has evolved them into platforms, and this notion of
programmability changed the overall structure of the web. Digital platforms generate revenue through user interactions; in return,
content producers also help them generate revenue. Journalism has been deeply affected by the platformization of news, and digital
spaces have also changed traditional journalistic practices. Under the platform capitalism, digital spaces curate individuals’ life
styles and how they perceive, react, and see things. In return, journalism as an ethical practice transformed itself due to the new
modes of communication and commercialization. The rise of digital journalism has paved the way for new modes of sharing and
producing news, and this can easily be termed as producing content. The production of news became highly dominated by the
mechanisms that govern platform logic. Platform logic can be detected in the datafication, commodification, commercialization,
and consumption that have affected the role of journalists in society. The rise of digital platforms, especially social media platforms
such as Instagram, has transformed not just journalism itself but also journalism as a profession. The ethical and professional
principles of journalism have been eroded, with journalists having begun to be seen as influencing people and their starting to
act with the logic of digital platforms. The corporate umbrella that protected journalists has been replaced by the principles of
platform capitalism. The aim of this paper is to examine the precarization of journalism as a profession under the dominant power
of digital platforms.
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EXTENDED ABSTRACT
Digital platforms are entities that operate through digital spaces and mainly involve social media companies that have positioned
themselves in various markets. Digital platforms began their journey as social media sites that enabled users to create social
network connections with the help of profiles. The programmability of social media sites evolved these sites into platforms, while
programmability changed the structure of the web. Today’s digital platforms are more often referred to as markets because of the
many actors they have participating in various processes. Digital platforms generate revenue through user interaction; in return,
content producers also help them generate revenue.

Journalism has been deeply affected by the platformization of news. Digital spaces have changed traditional journalistic
practices. Under the platform capitalism, digital spaces have curated individuals’ life styles and how they perceive, react, and see
things. In return, journalism as an ethical practice has transformed itself as a result of the new modes of communication and
commercialization. The rise of digital journalism has paved the way for new modes of sharing and producing news, which can
easily be termed as producing content. News production has become dominated by the mechanisms that govern platform logic,
a logic that lies in the mechanisms of datafication, commodification, commercialization, and consumption and that have affected
the role of journalists in society.

Instagram as a digital platform has changed and influenced individuals’ life styles, with influencer being the term used to refer
to those who promote different life styles or products on Instagram. Brands and companies that effectively use the platform logic
of Instagram generate revenue with the cooperation of influencers as a part of brand communication. Today’s influencers have a
celebrity status and enjoy the different role social media has given them. This paper discusses the rise of the influencer journalist in
relation to journalists’ role in society and how they have been affected by platform logic and commercialization. In fact, journalists
have found defining their roles that have become difficult with the rise of digital journalism.

The concept of platforms points to an infrastructure that supports the design and use of particular applications, such as operating
systems, gaming devices, mobile devices, and digital formats. With the rise of digitalism, platforms have begun referring to central
themes because platforms also provide opportunities for communication, interaction, and sales. A platform’s most important tenet
is its programmability. The notion of programmability has enabled a change in the structure of the web. Today’s platforms are
more often referred to as digital structures that exceed their technical connotations. Digital platforms are not simply technological
tools that enable one to do things online such as chatting, sharing, commenting, searching, buying things, listening to music, or
watching videos. However, these online activities actually shape the way people live and how societies are organized.

The rise of search engines also means that news organizations somehow began to lose control over the news. Most professional
news organizations started to provide digital journalism for their readers on the basis of fast, accurate, and comprehensive news
coverage. However, this process changed how news is produced, distributed, and monetized. The production of news is designed
to obey the mechanisms and the organizing principles of the platform ecosystem.

The platform ecosystem has changed journalism practices overall with its principles. Digital platform dynamics have led
journalists to struggle professionally with the change in the system. The rise of digital platforms, especially social media platforms
such as Instagram, has transformed not just journalism but also journalism as a profession. The ethical and professional principles
of journalism have been eroded, journalism began to be seen as influencing and starting to act with the logic of digital platforms.
The corporate umbrella that protected journalists has been replaced by the principles of platform capitalism. The aim of this study
is to examine the precarization of journalism as a profession under the dominant power of digital platforms.

This paper concentrates on changing journalism as a profession under the dominant platform capitalism. The precarization
journalism has undergone at the hands of platform capitalism has led the rise of influencer journalists. Precariat refers to the
workforce that works in non-permanent, irregular, insecure, and mostly part-time jobs without the benefit of protective measures.
Precarization in journalism as a result of digitalism has led journalists to work under insecure conditions and in freelance positions.
Therefore, most journalists have had to adapt themselves to new roles and working conditions. These new conditions also require
them to be influencer journalists. The aim of this paper is to examine the precarization of journalism as a profession under the
dominant power of digital platforms.

Giris

Dijitallesme ile birlikte degisen toplumsal yapilar platform toplumuna dogru evrilen bir siirece isaret ederken, ¢ogu alan
dijital platformlarin etkisiyle degisime ugramaktadir. Gazetecilik ve haber iiretimi de bu doniisiimiin etkisiyle alisilan sinirlarini
koruyamamaktadir. Platformlagsma gazeteciligi etkilerken, gazeteciligin en 6nemli unsurlarindan olan etik ve mesleki ilkeleri de
tahrif etmektedir.

Platform ¢aligsma bigimleri ve kisa siireli isler yeni caligma bigimlerini olustururken, sosyal alanlarin dijital platformlara taginmasi
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ve bu alanlarin parasallastirilmasi mesleklerin etik ve sosyal agidan sinirlarinin bulaniklagmasina neden olmaktadir. Etik ve mesleki
ilkelerle korunan gazeteciligin sinirlarini etkileyen unsurlardan biri de influencer (etkileyici/fenomen) ekonomisidir. Gazetecilerin
mesleki rolleri ve kimlikleri yeni diizende influencer gazeteci kimligine dogru evrilmektedir.

Platformlarmn Yiikselisi

Internetin doniisiimii, dijitallesmeyi, teknolojik yenilikleri ve yikici inovasyonu beraberinde getirmistir. Yikici inovasyon olarak
adlandirilan teknolojik gelismeler arasinda platformlarin yiikselisi, biiyiik veri, robotik uygulamalar ve yapay zeka sayilabilir. Bu
yeni alanlarda geligmeler arttik¢a, verinin yeni bicimleri ve otomasyon dijitallesmeyi hizlandirdik¢a, yikict innovasyon teknolojileri
algoritmik ve agla bagli olarak orgiitlenen sosyo-teknik topluluklar ortaya ¢ikartmaktadir.

Yikici inovasyonun bir sonraki agamasi, sosyal otomasyonun yiikselisi ve dijital veri akiglarinin algoritmalar tarafindan yon-
lendirildigi yeni sistemlerin ortaya ¢cikmis olmasidir. Bu nedenle bu yeni sistemler algoritmalarin giiciinden beslenmektedir.
Yikici teknolojilerin insan katkisiyla yeni kapasitelere ulagmasi yeni ¢aligsma, yasama ve orgiitlenme bicimlerini de beraberinde
getirmekte, yeniden diizenlenmis ve dijital olarak somiirgelesmis bir ortamda dijital toplululuklar ve kitleleler yeniden cisim-
lesmektedir. Y1gin calisma bicimleriyle olusturulan biiyiik verinin makine 6grenmesi i¢in kullanilmasi, algoritmalarin tasarimi,
istatistiki modelleme ve otomasyon ortaya ¢ikan yeni dijital sosyal sistemi olusturmaktadir (Housley, 2015). Bu ac¢idan yikici
inovasyonun 6nemli bir ¢iktisini olusturan dijital platformlarin dikkatle incelenmesi gerekmektedir.

Tletisim ve enformasyon teknolojilerinin gelisimiyle dijital platformlar 6nce sosyal medya aglari olarak ortaya cikmustir. Sosyal
medya sitelerinin programlanabilirligi, onlar1 platformlara doniistiirmiis ve programlanabilirlik kavrami internetin genel yapisini
degistirmistir (Helmond, 2015). Bulut teknolojisi ve aglar aracilifiyla dijital platformlar tiim sektorleri etkisi altina almigtir. Bu
aglarda biraraya gelen insanlar platformlar acisindan ag etkisini olusturmus, kitlelerin yeniden orgiitlenmesi acgisindan yeni is
boliimlerinin ve yasam stillerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Dijital platformlarin ¢aligma yasamina getirdigi yenilikler
icin y181n ¢alisma, mikro-galigma, uzaktan ¢alisma bigimleri 6rnek olarak verilebilir. Calisma bicimlerindeki doniisiimde, iletisim
teknolojilerinin getirdigi hiz ve buna bagh olarak dijitallesmenin yiikselisi ile birlikte platformlar merkezi bir konuma sahip
olmustur; ¢iinkii platformlar yalnizca bir kodun yazilmasini veya caligtirilmasini saglamakla kalmamakta, ayn1 zamanda iletigim,
etkilesim veya satig firsat1 da saglamaktadirlar (Gilespie, 2010, 351).

Yikict teknolojilerle ilgili 6nemli bir nokta ise, platformlar 6zelinde “yikici teknolojilerin” diger 6zelliklerinin yani sira,
toplumsal iligkileri yeniden yapilandirip “yonlendirmek” iizere “tasarlanmis teknolojiler” oldugu fikrinin de kabul gérmeye
baglamasidir (Housely, 2015). Gercekten de bu teknolojilerin insan davraniglar ve toplumlar iizerindeki etkisi giderek kalici hale
geldigi goriilmektedir. Dijital platformlar iletisimi saglamanin yani sira kapitalizmin devamlili§ini1 saglayacak stratejilerle dijital
kapitalizminin de ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Firmalarin ve markalarin dijital platformlar1 satis ve pazarlama amach
kullanmasi, tiiketicilerin satin alma davraniglarint ve yaklagimlarini bi¢imlendirmek amagli yeni stratejiler gelistirmeleri tim
iktisadi ve sosyal iligkilerin platformlar iizerinden yiiriitilmeye baglanmasi sonucunu dogurmustur. Geleneksel sosyal kurumlar,
insanlarin yasamlari {izerindeki kontroliinii kaybetmeye devam etmekte ve kolektif normatif yonelim saglamay1 birakmaktadir.
Platformlar bu ac¢idan da “platform toplumu” olarak adlandirilan yeni bir toplum modeline neden olmuslardir. Platform toplumu
toplumlarin yasama, orgiitlenme bigimlerinin dijital platformlarin etkisiyle degismesini ifade etmektedir. (Giir Omay, 2021)

Dijital Platform Tanimi ve Kavram

Platformlar, teknik altyapilardan olusur. Bu altyapilar, bilgisayar donanimu, isletim sistemleri, oyun cihazlari, mobil cihazlar
veya dijital formatlar gibi belirli uygulamalarin tasarimini ve kullanimini desteklemektedir (Gilespie, 2010, 349). Giiniimiizde
platformlar, teknik anlamin1 agmis, toplumu etkileyen ve diizenleyen sosyo-dijital bir boyut kazanmustir. Dijital platformlar, cesitli
aplikasyonlarin kullanimina ve tasarimina olanak saglayan bir yapidan olugmaktadirlar. Yazilim ve donanim tabanl dijital yapilarin
kullanicilara sunulmasi, yeni aktorlerin yeni hizmetler veya iiriinler olugturmasinm saglamis, platformlar yeni sosyal islevler ve is
olanaklar yaratarak teknik inovasyon mecralari haline gelmistir (Gillespie, 2010, 348 ve Mills, 2021, 852).

Dijital platformlar ii¢ boliime ayrilmaktadir: Bunlar, 1) arama motorlar1 ve sosyal medya gibi kullanicilara dijital alanda hizmet
ve iiriin saglayanlar, 2) isletmeler aras1 (B2B) veya dijital emek platformlar olarak aracilik hizmeti verenler ve 3) hibrit bir modele
sahip olup bircok alanda hizmet verenler olarak gruplanabilir (ILO, 2021, 39). Uc béliime ayrilan bu platformlarin ayrica 1) araci
gorevi gormeleri, 2) kullanicilarin icretsiz hizmet alimi karsiliginda reklam izleme ve bu reklamlar1 oylamalari, 3) kisisel bilgilerin
parasallastirma icin kullanilmas: ve 4) kullanicilarin bunlar iizerinde sinirli haklara sahip olmalar1 bicimde 6zetlenebilecek dort
ozelligi de biinyelerinde barindirdiklar1 sdylenebilir (Mills, 2021, 852). Dijital platformlarda kullanilan algoritmalar platformlar:
teknolojik olarak desteklemektedir. Algoritmalar, yiiksek miktardaki icerik ve veriyi isleyerek kullanicilar1 reklamlar, hizmetler,
tiriinler ve diger iceriklerle bulugturmaktadir (van Dijck vd., 2018, 10). Dijital platformlarin gelismesiyle veri, degerli bir stratejik ve
iktisadi kaynaga doniismiistiir (ILO, 2021, 58). Bunun karsiliginda platformlarin yarattig1 ag etkisi platformlarin 6ne ¢ikan 6zelligini
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olusturmaktadir. Cok ¢esitli kullanicilarin etkilesimde bulunmasiyla olusan ag etkisi platformlar tarafindan parasallastirilmaktadir.
Oyle ki,

. bir dijital platformun basarisi, her yerden yeterli sayida kullaniciyi biinyesine cekmesiyle 6l¢iilmektedir. Platformlar, ddiiller veya bedava
erigim gibi stratejilerle, pazarin her yanindan kullanici ¢ekmeye ¢alismaktadirlar. Bu stratejiler, kullanicilar icin deger yaratir; bu sayede daha
fazla kullaniciy1 ceker ve platform biinyesinde ciddi biiyiikliikte bir kitleyi toplar” (Glir Omay, 2021, 281).

Ag etkisi insanlar platformlar1 kullandik¢a artmaktadir. Sosyal medya platformlar1 6zelinde tartisacak olursak reklam gelirleri
bu platformlarin ana gelir kaynaklarini olusturmaktadir. Reklamcilik, cok katmanli ve birbirine bagli bir kiiresel bir ekosistemde
teknoloji tabanli olarak devam etmektedir. Arama motoru optimizasyonu (SEO) ve hedefli reklamcilik sosyal medya platformlar:
ve diger dijital platformlarda kullanilarak dijital ekosistemde stratejik agidan onemli bir vazife gormektedir. Platformlarin getirdigi
ekonomik biiyiime, hdkim ekonomik yapilarin gertirdigi iletisimsel siireglerin tiim toplumsal alanlara niifuz etmesi sonucunu
getirmistir. Dijital platformlarin gelismesi bircok degisime neden olmustur. Platformlagsma da bunlardan biridir. Platformlagma,
platform ekosisteminde platformlarin tiim sektorel alanlarda baskin giiciinii ifade etmektedir.

Platformlasma ve Gazeteciligin Platformlasmasi

Dijital platformlarin gelismesiyle bir platform ekosistemi olugsmustur ve bu ekosistem genis bir yelpazede hizmet vermektedir.
Bircok platformdan olugan platform ekosisteminde platformlagma kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Platformlagma tiim toplumsal
sektorlerin ¢evrim ici baglayicilar ve tamamlayicilarin karsilikli sekillendirmesi sonucu déniismesidir (van Dijck vd., 2018, 19)
ve bu nedenle platformlagma, dijital platformlarin tiim sektorlerde baskin bir gii¢ haline gelmesi anlamini tagimaktadir. Teknik
anlaminin ¢ok Stesinde platformlagma toplumsal acidan yeni anlamlar da kazanmaktadir. Platformlar ¢cevrimici olarak sohbet etme,
paylagsma, yorum yapma, arama yapma, satin alma, miizik dinleme, video izleme ve taksi ¢agirma olanagi saglayan teknolojik
aracglar olarak diisiiniilse de toplumun biitiiniinde insanlarin yasama seklini ve toplumsal orgiitlenmeyi sekillendirmektedirler.
Platform ekosistemini kontrol eden ve biiyiik besli olarak anilan dijital platformlar arasinda yer alan “Meta (Facebook)”, sosyal ag
hizmetlerinin %80’ini kontrol etmektedir. Meta, Instagram’t 2012’de ve WhatsApp’1 2014°te satin alarak, Alphabet (Google) ile
birlikte, ¢cevrimici reklamciligin %60’ indan fazlasini kontrol etmeye baglamistir (van Dijck vd., 2018,13). Diger taraftan Amazon,
Alphabet, Microsoft ve Apple bu biiyiik beslinin diger iiyelerini olusturmaktadir. Bu kiimelesmeyle bir platform ekosistemi ortaya
cikmakta ve bu ekosistem ile alt yapisal ve sektorel tiim platformlar arasinda dagilan bir etki olusturulmaktadir. Sosyal medya
platformlarinin platform ekosistemindeki stratejik rolii yadsinamaz, sistemi beslerken ayni zamanda ¢evrim ici tiim faaliyetlerin
toplanmasi, saklanmasi ve yeni sosyal trafik olusturacak alanlar agilmasi agisindan da esik bekg¢isi gorevi gormektedirler. Bu yeni
hizmet sistemi toplumsal dokuyu sekillendirmede yeni aligkanliklar ve yeni yasama bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmusgtur.

Platformlagma, genellikle toplumsal degerlerin 6niine gegen ticari ¢ikarlar tarafindan yonlendirilir. Bu baglamda ortaya ¢ikan en
onemli sorunlar, veri akiglarinin sektorler i¢inde ve sektorler arasinda nasil yonlendirildigine, algoritmalarin kullanici davranigini
ve secim mekanizmalarinin igeriginin goriiniirligiinii nasil etkiledigine ve is modellerinin kamu yarar1 yerine ekonomik cikarlari
oncelikli tutup tutmadigina dair seffaflik eksikligine iliskindir (van Dijck, 2020, 2).

Ornegin, platformlasmanin gazetecilife olan etkisi giincel ve uzun vadede etkileri olan sorunlarin ortaya ¢ikmasima neden
olmaktadir. Arama motorlarinin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagmasiyla birlikte gazeteler haberler iizerindeki kontrollerini kaybetmeye
baglamustir. Cogu gazete, dogru ve kapsamli haber saglamaya galigirken, son yirmi yilda dijitallesmenin getirdigi ayrigsma, gazeteleri
haberlerin iiretilmesi, dagitilmas1 ve parasallagtirilmasi siireclerini yeni bastan kurgulayip degistirmeye zorlamistir. Ornegin,
giiniimiizde haber ekosistemi bir¢ok platform sayesinde olugmaktadir ve sosyal medya platformlar1 da artik bu ekosistemin bir
parcasit haline gelmis bulunmaktadir. Bu nedenle, haber iiretimi, platform ekosistemini yonlendiren mekanizmalara ve diizenleme
ilkelerine asamal1 olarak uyarlanmaktadir. Burada asil 6nemli olan, platformlarin gazetecilik meslegine tarihsel siirecte rehberlik
eden ve gazetecilik i¢in hayati 6nem tagiyan degerleri, nasil yeniden sekillendirdigidir. Ozellikle sosyal medya platformlar,
haber toplayicilar olarak islev gormektedir. Bu acidan sosyal medya haber kuruluslarinin haber secimi iizerindeki kontroliinii
ve profesyonel gazeteciligi de temelinden baltalamaktadir. Giinlimiizde veriye ve veri akigina dayali bir haber iiretim siireci
bagimsiz gazetecilik ve kapsamli haber kavramiyla celigerek, kullanici katilimim tetikleyen igerik liretmeleri icin gazeteciler
tizerinde ticari baski olusturmaktadir (van Dijck vd., 2018, 51-52, 54). Bu nedenle platformlagma, “haber is modelleri” iizerinde
de yeni doniisiimlere yol agmaktadir. Kisacasi platformlagma, eskinin reklam odakli stratejileri yerine, haber kuruluslarini yeni ag
baglantili para kazanma stratejileri gelistirmeye zorlamaktadir.

Perreault ve Ferrucci’ye gore, geleneksel medya degisimler karsisinda, bu alandaki baskin konumlarimi korumak igin, dijital
gazeteciligi habituslarina entegre etmistir. Diger bir deyisle, alandaki norm ihlalleri, eski gazetecilik pratiklerinin alanin dijital
doniiglimiine uyum saglamasina neden olmustur (Perreault ve Ferrucci, 2020,26). Bu nedenle gazetecilik acisindan yeni uygula-
malar da ortaya ¢ikmaigtir.

Platformlasma mantigtyla ortiisen diger bir unsur ise “tik gazeteciligi (click-bait journalism)” olarak isimlendirilen yeni bir
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habercilik anlayisidir. Bu anlayista temel amag, haber okurunun sézel ve gorsel yemler aracilifi ile dijital haber bagliklarina
cekilerek ilgili baglantiy1 tiklamasidir. Tik haberciligi sahte haberlerin yayilmasinda 6nemli bir etken olmustur. Boylelikle haber
okuru dijital diinyada tik tuzaginin kurbam olmaktadir (Giir Omay, 2021,61). Bu agidan platformlagma, haberlerin iiretimi ve
yayilimininda platform ekosistemini gekillendiren prensipler ve mekanizmalarla gittikce uyum saglamaya baglamistir (van Dick
vd., 2018, 51).

Sahte haberlerin ve tik gazeteciliginin etkileri Covid-19 pandemisi sirasinda iyice su yiiziine ¢ikmistir. Komplo teorilerine
inanilmasi, yashilarin dezenformasyona ugratilmasi, nefret sdylemi, saglikla ilgili yanlis inanglarin olugmasi, as1 reddi gibi hala
coziimlenemeyen sorunlara yol agmustir. Sahte haberler ve tik tuzaklari platformlar arasi gegiskenliklerin yani sira bilyiitiicii
ve yansiticl etkiler nedeniyle yogun bir sekilde dolagima girmis, platformlara ekonomik kazang getirirken toplumlarda nesnel
saglik algisini tahrif etmistir (Giir Omay, 2021,561). Bu nedenle “insanlar teknolojiyi sekillendirirken, teknoloji de insanlari
sekillendirmektedir” onermesi platform toplumu agisindan 6nemlidir. Ciinkii sadece kurumlar ve toplumsal yapilar giiniimiiz
insanin1 sekillendirmemektedir. Teknolojik yapilarin da giiniimiiz toplumu iizerinde etkisi son derecede fazladir ve platformlagsma
toplumsal alanlara daha fazla sirayet etmekte ve toplumsal olan1 doniistiirmektedir.

Bir Dijital Platform Olarak Instagram ve influencerlar

Dijital platformlarm yiikselisi once sosyal medya platformlartyla baglamistir. Sosyal medya platformlarinin dijital diinyadaki
bagat konuma gelmesinde Facebook (Meta) 6ncii rol oynamistir. Hayatina 2004 yilinda bir start-up firmasi olarak baglayan Facebook
bir sosyal ag olarak iiniversite kampiislerinde yayginlagsmis ve bir teknoloji devi konumuna erigmistir. Instagram ise bir fotograf
paylasim platformu olarak 2010 yilinda gelistirilmistir. Konum bildirme uygulamalarindan esinlenen Instagram, fotograf ve video
da paylagilabilmesi diisiincesinden yola ¢cikmugtir. Instagram, 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmis, sosyal medya ve
mesajlagma uygulamalari arasinda diinyadaki en etkin sosyal ag olarak Facebook’un gelir artiginin itici giicii haline gelmistir (Frier,
2021).

Instagramin ¢alisma prensipleri arasinda sayilan anonimlige izin vermesi, fotograf temali olmasi, filtre kullanimi, anonim takip
etme Ozelligi, iyi tasarlanmig olana prim vermesi gibi 6zellikler ve Instagramin bir fotograf paylasim uygulamasi olmasinin
kullanicilar iizerinde etkisi ¢ok fazla olmustur. Instagram, her konuda basarili fotograf sunmak ve daha fazla begeni almak
icin yogun bir ¢abanin harcandig1 bir platform haline gelmistir. Instagramin 6nemli unsurlarindan biri, tasarimi ve kullanici
deneyimlerini nasil sekillendirdigidir.

Instagram’in tasarimi, grafik simgesinden uygulamanin her bir arayiiziinii temsil eden simgelere kadar insanin sembolik ifade
kapasitesi i¢cin pek ¢ok olanak saglamaktadir. Instagram’in kamera mercegi islevi goren ikonu, kullanicilara Instagram’in temel
islevi olan fotograf ¢cekme ve paylagsmayi hatirlatmaktadir. Kullanici uygulamayi agtiginda sol iist kosede “hikaye” islevini etkin-
lestiren bir kamera simgesi vardir. Kamera, fotograf ve video ¢cekmenin bir semboliidiir. Diger bir unsur ise Instagram’in reklamlari
“dolayl1 olarak” yerlestirmesidir. Sirketler, Instagram’in ana sayfasinda kullanici olarak goriiniir: Avatarlar ve altyazili Instagram
gonderileri vardir; kullanicilar gonderiyi begenebilir ve yorum yapabilir. Ancak normal gonderiden farkli olarak, reklamin altinda
“simdi aligveris yap” yazan bir ¢ubuk vardir. Kullanicilarin dikkatini ¢ekmek icin, bir kullanic1 gonderiye iki saniyeden fazla
bakarsa cubuk renk degistirir. Cubuk, kullanicilar1 sirketin aligveris web sitesine yonlendirecektir. Kullanici reklamlar1 kolayca
kaydirabildiginden, bu kisitlama kullaniciya getirdikleri sikintiyr azaltir (Irvine, 2019). Tasarimiyla reklam yayinlamaya uygun
bir yap1 sunan Instagram, ayni zamanda influencer pazarlama kavramini da yaratmigtir. Instagram ag etkisiyle gittikge biiyiiyerek
markalar1 ve kigileri platforma ¢ekmig nelerin “instagramlanabilir” (instagrammable) oldugu da netlesmeye baglamstir. Frier’e
gore,

“Uygulama diinyanin daha once hi¢c gérmedigi bir iinlii iiretme makinesi haline geldi. 200 milyonu agkin Instagram kullanicisinin ellibini
agkin takipcisi var ve influencer analiz sirketi Dovetale’e gore bu onlarin markalar adina paylagim yaparak hayatlarin siirdiirebilecekleri
seviye. Instagram kullanicilarinin onbinde birinden azinin bir milyondan fazla takipgisi var. Instagramin devasa dl¢eginde 0.00603’liik bu
oran alt1 milyondan fazla Insta-iinliisiine denk geliyor, bunlarin biiyiik ¢cogunlugu da bu taninirliga uygulama sayesinde erisiyor. Bir ol¢iit hissi
vermesi acisindan milyonlarca insanin ve markanin NewYork Times’in abone sayisindan daha fazla Instagram takipg¢isi oldugunu diigiiniin.
Temelde trend belirleme, hikdye anlatma ve eglence vasitasiyla birer kisisel medya sirketi yoneten bu insanlar {izerinden pazarlama yapmak
ise bugiinlerde milyarlarca dolarlik bir endiistri” (2021,18-19).

Dijital bir platform olarak Instagram, bireylerin yasam bi¢imlerini degistirmis ve etkilemistir. Influencer terimi, Instagram
araciligryla farkli yasam tarzlarini veya iiriinleri tanitan kigileri ifade etmek icin kullanilmaktadir. Instagram’in platform mantigini
etkin bir gekilde kullanan markalar ve sirketler, marka iletisiminin bir parcasi olarak influencerlarla is birligi yaparak gelir elde
etmektedir. Influencerlar bugiin iinlii statiisiine ulagmistir. Bu agidan influencer, sosyal medyada paylastigi iceriklerle takipgilerini
etkileyen bir sosyal medya kisiligidir. Takipciler, influencer’1n kisiligi tarafindan ikna edilir ve onun yargilarina giiven duyarlar. Ote
yandan, influencer olmak sosyal medyada bir kariyer haline gelmistir ¢linkii markalar ve sirketler acisindan influencerlar sosyal
medya pazarlamasinin 6nemli 6geleri haline gelmistir.
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Diger yandan yine Instagrama atfedilen bir kavram olan “Instagram zenginligi (Instagram affluence)” influencerlarin etki alanini
oldukga genisletmistir. Instagram zenginligi, bu sosyal medya platformuyla yayilan gosteris¢i tiiketim olgusuna isaret etmektedir
(Giir Omay,2022, 42). Sosyal medya platformlar1 gosteris¢i tiiketim tarzlarini fotograf ve video uygulamalariyla yaymakta,
yeni statli sembolleri ve gruplarinin olusmasina katkida bulunmaktadir. Adam Thal’a gore varlikli Amerikalilar, Facebook,
Instagram ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda, ekonomik basarilarini ve iist stmif yagsam tarzlarin1 gosteren, hayatlarinin
Ozenle derlenmis versiyonlarini paylasmakta ve bu davranis, ilk kez Thorstein Veblen tarafindan Aylak Sinifin Teorisi’nde (The
Theory of the Leisure Class) ele alinan, yeni sosyal statii olusturma davranislarinin teknolojik olarak gelismis bir bi¢cimini temsil
etmektedir (2020, 426). Instagram zenginliginin diger bir olasi nedeni de influencer ve marka is birliklerinin bir¢ok kullaniciy1
markalarin dikkatini cekmek icin ¢esitli lirlinleri veya hayatlarini, kiyafetlerini ve bulundugu yerleri Instagramda sergilemesine ve
kendi caplarinda influencer olmaya ¢aligmalarina yol agmasidir. Eger yeterli takipc¢i sayisina ulasabilirlerse, markalarin dikkatini
cekebileceklerdir.

Bu agidan da sosyal medya platformlari, girisimcilik idealinde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Giinlimiizde girisimcilik, dijital
medya endiistrilerini yonlendirmektedir ve biraz zeka, azim ve cesaretle herkesin bu alanda basarili olabilecegi fikrini tegvik
etmektedir (Duffy ve Hund, 2015). Platform toplumunun insanlart getirdigi nokta, herkesin biraz girisimci olmast gerektigi
ilkesidir. Eski kurumsal yapilarin koruyucu semsiyesinin yok olmasi, diinyada yasanan ekonomik sorunlarin bireysel sorumluluk-
lara indirgenmesiyle sonuglanmigtir. Bu durum, gazetecilik gibi uzun bir ge¢gmise dayanan meslek gruplarini bile girisimcilige
yonlendirmektedir. Instagramin yansittig1 imgeler, platformun sagladig: filtreler, hikayeler, hashtagler ve paylasilan fotograflarla
beraber takipcileri ¢cekmekte, pazarlama ve reklamcilik icin uygun bir mecra oldugu kadar gazetecilik acisindan da ilgi cekici
hale gelmektedir. Gazetecilerin Instagrami giderek daha fazla kullanmalari, influencerlarin kullandig1 bazi pratikleri de “kendi
profesyonel kimliklerini ve rollerini tegvik edilebilir ve iligkilendirilebilir hale getirmenin” bir yolu olarak benimsemelerinin
onemli hale geldigini soylemek olasidir (Perreault ve Hanusch, 2022, 9-10).

Instagram bu nedenle kisilerin kendi kimliklerini, rollerini goriiniir kildig1 bir platform haline de gelmistir. Genis kitlelere
ulagsmak ve sesini duyurmak ag¢isindan da 6nemli bir iglevi vardir. Bu nedenle, influencerlar ve gazeteciler de sosyal medyada
goriiniirliik yonetimi uygulamaktadir. Instagram’in bir dijital platform olarak kullandig1 algoritmalar, sosyal medyada istenen
katilim bicimlerini belirleyen disipline edici aygitlar olarak hizmet etmektedir (Bucher, 2012).

Influencerlarin goriiniirliik elde etmek icin kullandiklari taktikler genellikle “sistemle oynamak” olarak nitelendirmektedir. Cot-
ter, sosyal medyadaki “sistemle oynamak” olarak adlandirilan davranigi, “goriiniirlik oyununu oynamak™ olarak yeniden kavram-
sallagtirmistir. Bu oyunda oncelikle influencerlarin rollerine ve Instagram’in oyun igindeki algoritmik mimarisine odaklanilsa da
Instagram, oyunun kurallarini algoritmalara kaziyarak “oyun ustas1” roliinii iistlenmektedir. Oyun, algoritmalar yinelemeli olarak
giincellendikge degisen oyunun kurallarim dgrenen influencerlar etrafinda gerceklesir. Influencerlar, bu oyunu kazanmak igin
ogrendikleri ve gelistirdikleri taktikleri aktif olarak tartismaktadirlar. Her ne kadar oyun oynarken oldugu gibi, influencerlar farkli
taktiklerin ige yaray1p yaramadig1 konusunda hemfikir degillerdir. Influencerlar, Instagram’in algoritmik mimarisi hakkinda bilgi
sahibi olduk¢a, onu influencer olmanin ne anlama geldigine dair dnceden var olan fikirleri dogrultusunda yorumlamaktadir. Bu
durumla uyumlu olarak, influencerlar Instagram algoritmalarindan kagmak ve daha fazla goriiniirliik saglamak i¢in i¢in stratejiler
gelistirmektedir. Instagram tarafindan izlenmeleri ve algoritmalar tarafindan yonetilmeleri icerik iiretimini de etkileyen bir faktor
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Cotter, 2019, 899-900). “Algoritmay1 nasil yenersiniz” konulu instagram paylagimlari agilmaktadir. Influ-
encerlar tiim taktiklere kargin algoritmalar tarafindan belirlenen sinirlar igcinde kalarak bu sistemde var olmaya calismaktadirlar.
Bu sistem biiyiik dlciide dijtal platformlar tarafindan belirlenirken, pazarlama endiistrisi de bu sisteme katkida bulunmaktadir.

Bu toplumsal degisimler gerceklesirken, gazetecilik de nemli bir igerik degisikligine ugramistir. Gazetecilik toplumsal sorunlara
odaklanmak yerine yasam tarzlarina ve kisisel alana vurgu yapmaya baglamig ve tiiketim kiiltiiriiniin etkisiyle haber medyasi
giderek yasam tarzi ve hizmet sektorii gibi alanlara dogru genislemistir. Gazetecilerden, tiiketime yonelik haberler ve kullan
at haberler olarak nitelendirebilecegimiz haberlerle, kisisel ve giinliik yasamin yonetimi hakkinda yardim, tavsiye, rehberlik ve
bilgi saglamalari her zamankinden daha fazla beklenir hale gelmistir. Bu tiir gazetecilik alanlari, zemin kazandik¢a, gazeteciligi,
bekei kopegi gazetecilik (watchdog journalism) zorunlulugundan kurtararak izleyici yaratan, profesyonel olarak uygulanabilir
ve ekonomik acgidan karli bir hale doniigtiirmiistiir (Hanusch ve Hanitzsch, 2013, 946-947). Dijitallesme ile haberlerin dijital
platformlar iizerinden goriiniir hale gelmesi de hem gazetecilerin hem de gazetelerin goriiniirliik yonetimine odaklanmalarini bir
zorunluluk haline getirmistir. Eski kurumsal semsiyenin yerini dijital platformlara birakmasiyla hem gazeteler hem de gazeteciler
platform ilkelerine teslim olmuslardir.

Gazetecinin Mesleki ve Etik Kimligi Baglaminda Influencer Gazeteci

Gazetecilik, platformlagsmadan derinden etkilenmistir. Dijital mecralar, geleneksel gazetecilik pratiklerini degistirmistir. Plat-
form kapitalizminde, dijital mecralar bireylerin yasam tarzlarininin kiiratorlii§iinii yaparak, olaylar1 nasil algiladiklarini, tepki
verdiklerini ve gordiiklerini degisiklige ugratmistir. Buna karsilik, etik bir pratik olarak gazetecilik, yeni iletisim bigimleri ve
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ticarilesme nedeniyle kendini doniistiirmek durumunda kalmistir. Haberin en 6nemli unsurlarindan sayilan haberin 5N 1 K’s1
dijitallesmistir. Dijital haberciligin yiikselisi, “igerik iiretmek™ olarak adlandirilabilecek yeni haber paylasim ve iiretim bicim-
lerinin yolunu agmistir.! Haber iiretimi, platform mantigini yoneten mekanizmalarin egemenligine girmistir. Platform mantig1
ise, gazetecinin toplumdaki roliinii genel olarak etkileyen verilestirme, metalastirma, ticarilestirme ve tiikketim mekanizmalarinda
yatmaktadir (van Dijck vd., 2018, 53). Dijitallesme bu baglamda daha 6nce gazeteci olmayan bir¢ok aktoriin ve eylemin gazete-
ciligin sinirlarin1 agmasina olanak saglamistir. Bu duruma katilimer gazetecilik ve vatandas gazeteciligi kavramlarini 6rnek olarak
verebiliriz. Diger yandan, yazili basinin reklam giderlerine ve tiraja dayanan parasallastirma yontemleri de gazetelerin dijital or-
tama taginmasiyla birlikte etkisini biiyiik dl¢lide kaybetmistir. Bu acidan gazetecilik hem mesleki agidan hem de ekonomik agidan
yara almistir. Son yillarda, influencerlarin sadik takipgiler olusturmasi ve paylastiklari iceriklerin milyonlarca goriintiileme alarak
reklam geliri elde etmesiyle, influencerlar, gazeteciligin tiiketim kiiltiiriiyle birlikte degisen alanlarina da etki etmeye baslamiglardir.

Rebecca Jennings, Emily Hund ile yaptig1 “How Great Recession Paved the Way for Influencers to Inherit the Earth? - Are
We All Influencers Now? (Biiyiik Durgunluk influencerlarin Diinyay1 Ele Gegirmesine Nasil Yol A¢t1? - Hepimiz Influencer m1
Olduk?)” baglikli roportajinda Hund, diinyada yaganan ekonomik durgunlugun gazetecilik basta olmak lizere ¢esitli meslekleri
nasil etkilediginden bahsetmekte ve influencer olmanin bu meslekler iizerindeki baskisina su sekilde deginmektedir:

“Icerik olusturmanin insanlarin yasamlarindaki &nemi biiyiik olciide degismektedir. Ancak, is hayati agisindan hala ekonomik giivencesizlik
yastyoruz. Siradan insanlar iizerinde, “kariyerimde basarisiz olursam, sosyal medyada kendime bir isim yaparak bir giivenlik ag1 olusturmali
miyim? veya “LinkedIn’de daha fazla gonderi paylagmalt miyim yoksa bir LinkedIn kisiligi olmaya ¢alismali miyim?" baskisinin azalmasini
cok isterdim. Gazeteciler, 15 yili agkin bir siiredir internette kendilerini markalagtirma baskis1 hissettiler ve bu, son yillarda giderek daha
da artt1. Cok ince bir ¢izgide ylirlimek zorundasiniz ¢iinkii bir influencer gibi davraniyorsaniz, bu bir sorun, ancak yine de bu platformlarda
gonderi paylagsmak ve goriiniirliigii korumak i¢in tiim bu ticretsiz emegi harcamaniz gerekiyor. Bunu tiim yaratici endiistrilerde gérmekteyiz:
kitap yayinciligi, miizik, komedi, akademik caligmalar. Bu goriiniirliigii finansal ve sosyal ddiillere ¢evirebileceginizi umarak, belirli bir
goriiniirliik diizeyini korumak i¢in sosyal medyada tutarli ve giivenilir yollarla gonderi paylagsmalisiniz. Gazetecilikte, Substack’e biiyiik bir
gdc ve bireysel gazetecilere abone olmaniz gerektigi fikri vardi” (Jennings, 2023).

Bu agidan gazeteciligi etkileyen onemli unsurlardan biri dijitallesmenin ¢esitli meslekler iizerinde yarattig1 doniisiim olmustur.
Mellado ve Alfaro’nun, 31 Sili’li gazeteci iizerinde yaptiklari aragtirmada, gazetecilerin Twitter ve Instagram kullanimlari {izerinden
dijital kimliklerini ve medya kullanimlarini nasil olusturduklarini incelenmigtir. Gazetecilerin dijital platformlara olan yaklagim-
larinda ii¢ egilim belirlenmistir. Ik kategori, dijital platformlara uyum saglayanlardir. Bu kategoride, gazeteciler, gazetecilik
rollerini bu platformlar aracilifiyla siirdiirken, sosyal medya platformlarinin getirdigi yeni kitlelere ulagsma ve takip¢i kazanma gibi
ozelliklerinden faydalanmaktadirlar. Bu sekilde dijital bir kimlik olusturarak, kisisel markalarini da gelistirmektedirler. Gazetecilik
normlari agisindan dikkatli olmalarina ragmen, ¢alistiklar medya kurulusu tarafindan da paylasim yapmaya tesvik edilmektedirler.
Ikinci kategori ise platformlara direnc gosterenlerdir. Bu kategoridekiler, sosyal medya platformlarina elestirel yaklasarak diger
gazetecilerin kisisel markalama stratejilerini elestirmekte ve markalar i¢in influencer gibi ¢alistiklarindan dem vurmaktadir. Bu
gruptaki gazeteciler de calistiklart medya kurulusunun onlar1 paylasim yapmaya yonlendirdiginden sikdyet etmektedir. Ugiincii
kategori ise rollerini yeniden tanimlayanlardir. Bu gazeteciler, dijital platformlarin mantigini i¢sellestirmis ve gazetecilik rollerini
yeniden bicimlendirmislerdir. “Kendini ve kisisel markan pazarlamalisin” yaklagimina sahiptirler. Markalarla ig birligi yaparak
influencer gazeteci roliinii benimsemislerdir (2020, 1269-1272).

Ingiltere’de yayilanan London School of Economics and Political Science’a bagl bir gazetecilik diisiince kurulusu (think tank)
olan POLIS “Gazeteciler influencer olabilir mi?” baslikli raporunda gazetecilik agisindan bu durumu tartismaktadir. Yeni rollerine
uyum gosterip onciiliik eden gazeteciler, ingiltere’de CNN’den Max Foster ve Vice News’ dan Sophia Smith Galer olmustur. Bu
gazeteciler, sosyal medyayi influencer gibi kullanmakta ve 6zel hayatlari, trend haberler, gazetecilik etigi, haberler gibi gibi bir¢ok
konuda paylagimda bulunmaktadirlar. Sophia Smith Galer ise bu platformlarda var olmanin ve kendi markasinin olugturmasinin
onemli oldugunu diisiinmektedir. Kendi markasini olustururken hem calistig1 kurulusu ve gazeteciligi de destekledigini diisiinmek-
tedir. Ne var ki, sosyal medyaya ayirdig1 zamanin ¢cogu kendi kisisel zamanidir. POLIS raporunun yazari Salla-Rosa Lienonen ise
sosyal medya da var olmanin gazeteciler i¢in bir bog zaman faaliyeti olmamas: gerektigini soylemektedir. Sosyal medya emeginin
(dijital emek) caligma olarak sayilmamasi bir dezavantaj olusturmaktadir.”

Dijital platformlarda harcanan dijital emegin parasallastirilmast veya gazetecinin mesleki roliiniin bir parcasi olmali m1 yoksa
olmamali m1 sorusu Ingiltere’de de giindemi mesgul etmektedir. Simdilik basin kuruluslarinda bu konuda heniiz bir fikir birligine
varilmadig1 gézlemlenmektedir. Ofcom’un yapti§1 arastirmaya gore ise Ingiliz gengleri haberlerin coguna dncelikle Instagram,
sonra TikTok ve Youtube gibi dijital platformlar araciligiyla ulasmaktadir Gazetecilerin ideal influencer olarak goriilmesi ise
ulagilmasi zor olan kitlelere ulasilabilmesi agisindan 6nemli goriilmektedir (Granger, 2022).

I Bu konudaki ayrintth  tartigmalar ig¢in bkz. Waisbord, S. (2019). The 5w and 1h of digital journalism, Digital Journalism, Vol. 7, No. 3, 351-358,
https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1545592.

2 Dijital emekle ilgili ayrintili tartigma igin bkz. Giir Omay E.G. (2021). Dijital platformlar baglaminda dijital emek: Donanim Haber rnegi, Geleneksel ve Dijital Uzerine iletisim
Arastirmalari, Editor: And Algiil, Nobel Bilimsel, istanbul, ss. 279-301.
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Dijital platformlarin yiikselisi ile gazetecilik agisindan benzer tartigmalar Tiirkiye’de de yasanmaya baglamistir. Burada s6zkonusu
olan durum, gazeteciligi baglayan mesleki ve etik degerlerin dijital platformlarin yarattig1 ekosistem icinde erozyona ugramast,
tartismaya yol agmasi ve bu konuda bir fikir birligine varilamamasidir. Marketing Tiirkiye’de 10 Nisan 2020 tarihli “Kahraman
Gazeteci Siiper Influencer’a Kars1!” baglikli makalede bu durum irdelenmektedir. Markalarin basin toplantilarina influencerlar ve
gazetecileri ayn1 anda davet edilmesi, markalarin gazeteciler ve influencerlar arasinda bir ayrim yapmamasi sorunun ¢ikig noktasini
olusturmaktadir.

So6z konusu makalede goriislerine yer verilen ve influencerlar ile gazetecilik baglantisini elegtiren gazeteciler arasinda yer alan
Faruk Bildirici bu durum hakkinda sunu sdylemektedir:

“Ben gazeteci olarak influencer’lar ile ayn statiide goriilmek istemem. Zira gazetecilikle influencer tamamen ayr1 kimlikler, ayr1 igler. Influ-
encer’lar, sosyal medyadaki giiciinii kullanarak tanitim ya da pazarlama yapan kisiler. Gazetecilik, ticari iiriinlerin tanitiminin ve pazarlamasinin
yapildig1 bir alan degildir, olmamalidir. Ama ticari markalar, gazetecilerle influencer’lar1 aym statiide gormeye bagladiysa burada problem var
demektir. Gazeteci de influencer’lar gibi {iriin pazarlayan, tanitan, reklam yapan bir meslek grubunun bireyleri olarak kabul ediliyor demektir”
(www.marketingturkiye.com.tr).

Diger yandan ayn1 makalede goriisleri yer alan influencer Beril Bayindir ise konuya Bildirici’den daha farkli bir bicimde su
sekilde yaklagsmaktadir:

“Bu iki i§ kolu aslinda birbirini biitiinliiyor. Bizler bir iiriin hakkinda deneyimlerimizi paylasirken, onlar da giivenilir mecralarinda o iiriinlere yer
verip tarafsiz olarak bilgi veriyorlar. Bu iki mecra birleserek iiriiniin satigim1 gergeklestiriyor. O nedenle bugiiniin diinyasinda ayr1 tutulmamast
gereken iki i§ kolu oldugumuzu diisiinliyorum” (www.marketingturkiye.com.tr).

Giinilimiiz platform toplumunda mesleki sinirlarin bulaniklagmasi, influencer gazetecinin dogusuna zemin hazirlamigtir. Markalarin
gazetecileri influencer olarak konumlandirma istekleri, gazeteciligin temsil ettigi mesleki ve etik ilkelerden kaynaklanmaktadir:

“Reklamveren veya temsilcilerinin, gazetecileri ticari iletisimlerinde kullanmay1 isteme egilimlerinin temel sebebi, gazetecilerin toplum
nazarindaki konumu ve yaratabilecekleri algi. Ilke olarak toplum yararim 6n planda tutan ve sozlerine giivenilmesi beklenen insanlar
olan gazeteciler, dijital cagda marka mesajlarin1 en kolay ve en etkili sekilde yayabilecekleri diisiiniilen aracilar olarak konumlandiriliyor.
Gazetecilerin bloglarindaki veya sosyal medya hesaplarindaki her paylagimini ilgiyle takip eden bir kitle oldugu varsayiliyor. Pazarlama ve
reklam profesyonelleri icin gazeteciyi takip eden s6z konusu Kkitle, ticari iletisim kampanyalarinin dijital ayaklari i¢in de miikemmel bir hedef.
Gazeteci, bu hedef kitlenin algisin1 yonetebilecek, tiikketime yonlendirebilecek, marka sadakati yaratabilecek, hislerini sekillendirebilecek,
kitleye niifuz etmeyi saglayacak ‘influencer’ olarak goriiliiyor.” (Tezcan, 2018)

Burada iizerinde durulmasi gereken diger bir nokta ise marka gazeteciligidir. Gazetecilik ile halkla iligkilerin bir sentezi olan
marka gazeteciligi birgok etik tartismay1 da biinyesinde barindirmaktadir. Gazeteciligin halkla iligkiler tarafindan isgal edilmesi
(PRisation), gazetecilik ve medya pratiklerinin marka ve girket yonlii hale gelmesi, halkla iligkiler, miisteri baglantisi, katilim gibi
bagliklara sahip olan marka gazeteciligi, soft medya (magazinel; hafif gazetecilik) akimina da neden olabilmekte, gazetecilik algisini
ve meslegini olumsuz baglamda doniistiirebilmektedir. Markalar yerine kamuoyu faydas1 ve kamuoyunun ilgisine odaklanmay1
gorev bilen gazetecilik, marka gazeteciligi uygulamalar1 dogrultusunda asinabilmektedir. Haber degeri, haber kaynagi,seffaflik,
bagimsizlik, tarafsizlik, dogruluk gibi ilkelerin 6telenmesi gibi bir sonuca yol acabilecek bu durum, sirket ¢ikarlarini “kamu ¢ikar1”
gibi sunabilmektedir (Arici, 2022, 171).

Bu degerlerin marka gazeteciligi gibi uygulamalarla aginmasi ise influencer gazetecilik kavramini giindeme sokmustur. Tez-
can’in vurguladig gibi gazetecilerin toplum nazarindaki konumu ve yaratabilecekleri algidan faydalanan marka gazeteciligi ve
influencerlik markalarin oldugu kadar etkilesimlerini arttirmak isteyen medya kuruluslarinin da arzu ettigi bir durum haline
gelebilmektedir.

Bu durum, dijital platformlarin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte, mesleki sinirlarin daha da bulaniklagsmasina isaret etmektedir.
Tarihsel siirecte gazetecilik, kamu yararin1 gdzeten énemli bir meslek olarak mesleki ilkelerle donatilmistir. Kamusal degerler,
tarihsel olarak, yasalara, anlasmalara veya mesleki kurallarla bagli olduklar1 kurumlara veya sektorlere baghdir. Ornegin, haber
gazeteciliginde, habercilikte dogruluk ve adalet gibi kamusal degerler mesleki ilkelerle diizenlenmektedir (van Dijck, 2020, 3).
Tiirkiye Gazeteciler Hak ve Sorumluluk Bildirgesi’nde de bu durum belirtilmektedir. Gazetecilerin Tiirkiye Gazetecileri Hak ve
Sorumluluk Bildirgesinde de belirtildigi gibi gazetecilik belli mesleki etik ilkeleriyle stnirlanmaigtir:

“Gazeteci olmadiklar1 halde cesitli bigimlerde gazetecilik faaliyetine katilanlar da bu sorumluluklar kapsamindadir. Tiirkiye Gazetecileri Hak
ve Sorumluluk Bildirgesi; dijital platformlarda yapilan yayincilik, gazete ve dergilerin sosyal medyadaki faaliyetlerini de kapsar. Gazeteci,
dijital platformlarda mesleki kimligini dikkate alarak; hak ve sorumluluk bildirgesine uygun olmayan davraniglardan kaginmalidir. Gazeteci;
meslegini, reklamcilikla, halkla iliskilerle veya propagandacilikla karigtiramaz. {lan-reklam kaynaklarindan herhangi bir telkin, tavsiye alamaz,
maddi ¢ikar saglayamaz. Gazeteciler ilan, reklam, tanitici reklam veya sponsorlu metinleri yazmamali, reklamlarda yiizii ya da sesiyle yer
almamali, sosyal medya hesaplarinda, web sitelerinde, bloglarinda vs. de reklam, tanitim, {iriin yerlestirme yapmamalidir. Tanitim veya reklam
yiizii olarak algilanmasina sebep olacak durumlardan kacinmalidir” (www.tgc.org.tr).
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Tiirkiye Gazetecileri Hak ve Sorumluluk Bildirgesinde dijital platformlarda gazetecilerin nasil gorevlerini icra edecegiyle ilgili
diizenlemelerde, gazetecilik etigine uygun davraniglarda bulunmalar tavsiye edilmektedir. Ne var ki, teori ve pratik giiniimiizde
celismektedir. Ciinkii, is ve meslek kavramlari dijital tiiketim pratikleri tarafindan doniistiiriilmekte ve platform toplumunun temel
ilkeleri, calismayi tarihsel zemininin tamamen disinda, uzak bir yoriinge olarak kabul edilebilecek yeni bir yone yoneltmektedir.
Isler ve meslekler, ge¢misin aksine artik statiiniin, sosyal smifin ve hatta itibarin ana kaynagini olusturmamaktadir. Statii, sosyal
sinif ve itibar, tiikketim toplumunda kisinin tiiketim kapasitesiyle siki sikiya baglantilidir. Herhangi bir meslegin ve igin itibar
platform toplumu acisindan anlamsizlagsmis bulunmaktadir. Meslekler, tiiketimciligin bir nesnesi konumuna indirgenmistir (Giir
ve Omay, 2012).

Standing’e gore ise, “Kapitalizm mesleki itibar1 hige sayar, ¢ogu zaman ylizyillardir erdemleriyle dviilen mesleklerin igerigini
bosaltir. Bir¢cok meslek teknik, sosyal statii ve gii¢ acisindan “vasifsizlasma”dan muzdarip olmustur. Ayn1 zamanda bir¢cok meslek
kendi etikleri lizerinde kontrolii kaybetmistir ve bu siirecin ana sorumlusu metalasmadir” (2009, 149).

Ote yandan, platform ekosistemi metalasma siirecinden faydalanmaktadir. Platformlarin metalastirma mekanizmalar, kiiltiirel
emegin, kullanicilarin maddi olmayan emeginin somiiriilmesini ve talep iizerine ¢alisanlarin prekaryalagtirmasini icermektedir
(van Dijck vd., 2018, 37).

Prekarya kavramu, ilk olarak Fransiz sosyologlar tarafindan gecici ve mevsimlik ig¢ileri tanimlamak tizere kullanilmustir. Prekarya
tizerine caligmalariyla taninan Guy Standing ise prekaryanin yeni bir simif olarak ortaya ciktigini ileri siirmektedir (2011, 7-8).

Prekarya, siirekli olmayan islerde, diizensiz ve giivencesiz ve ¢ogunlukla mikro is olarak da nitelendirilen kisa siireli islerde,
koruyucu tedbirlerden yararlanamadan calisan isgiiciinii ifade etmektedir (Omay, 2017, 240-241). Prekarya, mesleki dayanigma
bicimlerinden, etik kurallar ve normlardan yoksun, dayanisma duygusu aginmaya ugramuis, gelecegi belirsizlik icinde, ileride bagka
bagka islerde de caligsabilecek ve ig ile bog zamani bulaniklasan, giivencesiz, sonunda yaptigi ise yabancilagan umutsuz isgiiciinii
tanimlamak icin gelistirilen bir kavramdir. Prekaryalagma ise biitiin bu durumlarin toplamini olusturmaktadir (Standing, 2009).

Prekaryanin giivenli bir mesleki kimligi yoktur, hayatina anlam katabilecek mesleki bir anlatis1 yoktur. Calisma amacli siirekli
caligir, Ornegin; ise hazirlik isten sayilmaz ve bunun i¢in 6deme almaz. Siirekli yeniden egitim almak, agini genigletmek yeni islere
bagvurmak zorundadir. Prekarya igyerinde ve is yeri disinda, mesai ve mesai disinda da somiiriiye agiktir. Caligma tarihinde ilk
olarak, yapacagi isin gerekliliklerinden aldig1 egitimin daha fazla olmasi beklenmektedir. Bu da statii karmagasina yol agmaktadir
(Standing, 2014, 10). Gergekten de gazetecilerin bugiin geldigi nokta, sosyal giivenlikten de yoksun olarak giivencesiz bir bicimde
caligmak durumunda kalmalarinin yani sira kendilerinden sosyal medya platformlarinda dijital emek sarfederek, influencer olma,
tirtinlerin reklamim1 yapma, kendi markasin1 olusturma gibi saiklerle is dis1 zamanlarinda da karsiliksiz bir sekilde emek sarf
etmelerinin bekleniyor olmasidir.

Gazetecilik agisindan 6nemli bir nokta da belli bir kuruma bagli calismayip dijital emek plaformlari izerinden kisa siireli islerde
ve bagimsiz olarak (gig-work/freelance work) caligsan gazetecilerin varligidir. Bu gazeteciler dijital platformlar araciligiyla talep
tizerine calisarak hayatlarini idame ettirmeye caligirken pekaryalasmadan muzdariptirler.

Sosyal medya platformlan tarafindan prekaryalagtirilan gazetecilik, dijital emek platformlarinin is modelleri tarafindan da
prekaryalastirilmaktadir. Ornegin, bir dijital emek platformu olan Upwork de yer alan kisa siireli gazetecilik isleri daha gok marka
gazeteciligi ve halkla iliskiler alaninda yogunlasirken, bu iglere verilen saatlik ticretler en diigiik $12’den baglamakta ve $ 15
ila $ 20 aras1 seyretmektedir. A.B.D.’de saatlik federal asgari ticret $7.25 iken, baz1 eyaletler daha yiiksek bir tutarda asgari
iicret uygulayabilmektedir. Ornegin New York sehrinde asgari iicret $ 15‘tir (www.minimumwage.com). Bu isler i¢in belirlenen
iicretler diisiik olmasina ragmen istenen vasif diizeyi ise uzman seviyesindedir. Islerde isverenin kimligi belirtilmemekte ve ise
talip olanlarin teklif vermesi beklenmektedir. I tanimlarinda genelde muglak ifadeler kullamlmistir. Islerin cogunda bu igin tam
zamanli ise donme ihtimalinin oldugu bilgisi de paylasilmistir (www.upwork.com).

Diger taraftan dijital emek platformlarinin ¢alisanlar lizerinde olan hakimiyeti ise bagka bir sorundur. Dijital emek platformlarinin
aldi1g1 arac1 komisyonun igverenlerden degil, calisanlardan alinmasi, ¢caliganlarin bir isi reddettiginde hesaplarinin askiya alinmasi,
calisan performansinin reytinglerle belirlenmesi, algoritmalarin bu reytinglere gore ig vermesi ve klavye vuruslarini kontrol eden
veya ekran goriintiisii alan yazilimlar yiiklenmesi, ¢alisanlarin platform mekanizmalari tarafindan kontrol altinda tutulmalarinin
ve giivencelerinin olmamasinin gostergeleridir (ILO, 2021, 90, 97-98).

Kisacasi kapitalizmin dokundugu hergeyde oldugu gibi platform toplumunda da kati olan hersey buharlasmaya baglamisg, tim
iligkiler pamuk ipligiyle baglanmis ve bunun sonucunda da “artik iglerin 6nemli bir kism1 bir “ig bulutu” iizerinden ve bu buluta
bagli “insan bulutu” i¢indeki “serbest isgorenler” tarafindan yapilmaya baglanmistir” (Omay 2017, 263).

Sosyal medya platformlarinda gazetecilerin influencer gazeteci olma, sosyal medya platformlarinda kendilerini markalama,
tanitma ve markalarla ig birligi icinde olma faaliyetleri, platform toplumunda yagamlarini idame ettirebilmenin gdstergelerinden biri
sayilabilir. Diger bir agidan, gaztecilerin sosyal medya platformlari iizerinden gazetecilik yaptig1 haber ve roportajlar da paylagtiklari
goriilmektedir. Ornegin, Instagramda kurumsal bir cerceveye bagh olmadan da bu sekilde gazetecilik faaliyetlerini siirdiiren
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gazeteciler bulunmakta oldugu gibi gazetecilik faaliyetleriyle mesgul olan influencerlar da bulunmaktadir. Dijital platformlar
marifetiyle gazetecilik ve influencerlik olarak ic i¢e gecen bu faaliyetlerin, prekaryalagmay1 hizlandirmakta oldugu sdylenebilir.

Sonuc¢

Dijitallegsme ile birlikte teknolojinin toplumlar iizerindeki belirleyiciliginin 6n plana ¢ikmasinin sonucunda toplumsal ve mesleki
yapilar degismektedir. Dijital platformlar neden olduklari toplumsal degisimlerin sonucunda platform toplumunun ortaya ¢ikmasina
neden olmuglardir. Tiim ekonomik, sosyal ve mesleki iliskilerin ve diizenlemelerin dijital platformlar iizerinden yiiriitiilmesi
gazetecilik gibi kamu ¢ikarini gézeten sektorlerin de platform mantigiyla yeniden diizenlenmesine neden olmustur. Gazeteciligin
kamu ¢ikarim1 gozetme yiikiimliiliigii ve gazetecilerin etik kimligi, platform mekanizmalarinin etkisiyle influencer gazetecilige
doniigmiistiir. Bir sosyal medya platformu olan Instagramla ortaya ¢ikan influencer (etkileyici/fenomen) kimligi gazetecilik kim-
liginin yerini almaya baglamistir. Gazeteciler dijital platformlarda kendi markalarini olugturma, {iriin tavsiye etme gibi ikilemlerle
miicadele etmek zorunda kalmaya baglamiglardir.

Tiiketim kapitalizminin platform kapitalizmine doniisiimiiyle beraber diger bircoklarinda da oldugu gibi gazeteciler acisindan da
meslek ve is algis1 degismeye baslamigtir. Clinkii, gazeteciyi koruyan, etik ve mesleki sorumlulugunu yerine getirmesini saglayan
kurumlar aginmakta, platform kapitalizminde gazetecinin etik ve mesleki sorumlulugu sadece etkileme (influencing) diizeyine
indirgenmektedir. Gazetecileri koruyan eski kurumsal koruyucu semsiyenin unsurlari ya yok olmakta ya da geri dondiiriilemez bir
bicimde degismektedir. Dolayisiyla gazeteciligin dijitallesmesi platform mekanizmalariyla gazetecilik mesleginin de aginmasina
neden olmaktadir. Bu nedenle dijital platformlar sadece aracilik gorevi goren dijital yapilar1 degil, ¢cok cesitli meslekleri de
etkileyen ve doniistiiren yapilar1 da ifade etmeye baglamistir.

Gazeteciler, dijital diinyada var olmak ve mesleklerini yapabilmek icin dijital platformlarin getirdigi doniisiimii kabullenmek
durumunda kalmaktadirlar. Prekaryalagma, kisisel marka olusturma, kisisel goriiniirliik yonetimi yapma, girisimci olma idealleri,
belirsizlesen gelecek hayali gibi unsurlar gazetecileri yeni sistemde bir agmaza siiriiklemektedir. Ornegin Sili’deki gazetecilerin
sosyal medya platformlaria yaklasimi icine diistiikleri agmaz1 6zetlemektedir. Ingiltere’de gazetecilerin influencer olarak sek-
tore nasil bir katkilarinin olabilecegi tartisitlmaktadir. A.B.D.’nde ise diinyada yasanan biiyiik durgunluk sonrasi, gazetecilerin
kendilerini sosyal medya platformlarinda markalastirma baskisi yasadiklari ve bir dijital kiiltiir platformu olan Substack’e iiye
olma, islerini orada sergileme baskisi yasadiklar1 goriilmektedir. Tiirkiye’de heniiz bu konuda bir fikir birligi olmamasina karsin
influencer gazeteci olma olgusunun belirginlesmeye bagladig1 sdylenebilir. Mesleki dayanigsma bigimlerinin, etik kurallarin ve
normlarin aginmaya ugramasinin yani sira dayanigma duygusunun da yok olmasi gazeteciligin gelecegini belirsiz hale getirmek-
tedir. Bu nedenle, dijital platformlarin meslekler iizerindeki etkisi yadsinamaz bir noktaya gelmistir. Dijital diinyanin getirisi olan
platform toplumunda prekaryalagma, insanlar1 daha cok anonimlesmeye ve bir insan bulutu olarak var olmaya gotiirmektedir.
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