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Ozet

Amagc: Calismada gastrodiplomasi kapsamida Akdeniz iilkeleri olarak Tiirkiye, Fransa, Ispanya, Italya ve Yunanistan’m Instagram
hesaplarinin incelenmesi amaglanmustir.

Yontem: Mevcut ¢aligmada iilkelerin Instagram paylasimlari anlamh kategoriler haline getirilerek betimsel analiz yontemiyle
yorumlanmig ve gastrodiplomasi agisindan netnografi yontemiyle incelenmistir. Ulkelerin gastronomi ile ilgili Instagram
paylasimlarini olusturulan kodlara gore betimlemek amaglandigindan nitel arastirma tercih edilmistir.

Bulgular: Calismadan elde edilen sonuglara gore, Tiirkiye, gastrodiplomaside yeni ve dinamik bir gii¢ olarak diger iilkelere kiyasla
iist siralarda yer almaktadir. Tiirkiye’den sonra Ispanya, gastrodiplomasiyi en biitiinciil yoneten iilkelerden biridir. Fransa, mutfagi
bir yiiksek sanat ve prestij alani olarak kullanirken, italya, gastronomi diplomasisinde duygusal bag kurmaya odaklanmustir.
Yunanistan ise gastrodiplomasiyi daha nis bir 6l¢ekte yonetmektedir.

Tartisma: Her iilkenin turizm bakanliklarinin ve/veya ulusal tanitim/yénetim/pazarlama ajanslarinin, gastronomiyi yalnizca igerik
temas1 olarak degil, stratejik kimlik inga araci olarak gérmesi faydali olabilir. Her iilke i¢in net bir gastronomik kimlik slogani ve
ritiiel temelli igerik kategorileri hikdye anlaticilig1 adina etkili olabilir. Bununla birlikte, iilkelerin turizm ile dis isleri bakanliklarimnin,
koordineli bir gsekilde kampanyalar olusturmasi ve yiiriitmesi, faaliyetlerin etkinligini artirabilecektir. Etkilesim i¢in her ilkenin,
tarif videolarin1 kendi agisindan uyarlamasi, cografi isaret vurgusunun iceriklere entegre edilmesi, siirdiiriilebilirlik ve sifir atik
iletisiminin stratejilerine dahil edilmesi faydali olabilir. Bu ritiiellerin tekrar eden dijital kampanya bagliklarina doniistiiriilerek
kiiresel anlatiya entegre edilmesi daha etkili olabilir. Dijital gastrodiplomaside, sadece iiriin gesitliligi sunmayla degil, anlati
biitiinliigii saglama ve tekrar etme stratejisiyle yumusgak gii¢ saglanabilir.

Anahtar Kelimeler: Gastrodiplomasi, Ulke Mutfaklar1, Akdeniz Ulkeleri, Sosyal Medya, Instagram

Abstract

Purpose: The purpose of this study is to analyze the Instagram accounts of Mediterranean countries Tiirkiye, France, Spain, Italy,
and Greece through a netnographic perspective in the context of gastrodiplomacy.

Design/methodology/approach: This study employed netnographic methods to analyze the Instagram posts of various countries
through the lens of gastrodiplomacy.

Results: The study indicates that Tiirkiye is positioned prominently among other nations as a novel and dynamic entity in
gastrodiplomacy. Following Tiirkiye, Spain is among the nations that executes gastrodiplomacy most comprehensively. France
elevates its cuisine to a form of high art and prestige, whereas Italy emphasizes the cultivation of emotional connections through
gastronomic diplomacy. Conversely, Greece conducts gastrodiplomacy on a more specialized level.

Discussion: It could be advantageous for the tourism ministries and/or national promotion, management, and marketing agencies
of each country to perceive gastronomy not merely as a thematic content but also as a strategic instrument for identity formation. A
distinct gastronomic identity slogan and ritual-oriented content categories for each nation could enhance storytelling efficacy. The
efficacy of activities can be enhanced if the tourism and foreign ministries of nations develop and implement campaigns in a
coordinated fashion. Each country could enhance interaction by tailoring recipe videos to its unique perspective, incorporating a
focus on geographical indications, and integrating sustainability and zero-waste messaging into their strategies. Incorporating these
rituals into the global narrative by converting them into recurring digital campaign headlines may prove more efficacious. In digital
gastrodiplomacy, soft power is attained through both product diversity and the maintenance of narrative integrity alongside
repetition strategies.
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Giris

Gastronomi sadece dogrudan bir yeme-igme faaliyetini icermez. Bir taraftan gelir elde etme araci olarak
degerlendirilebilirken, diger taraftan bir tanitim araci olarak da 6n planda sunulmaktadir. Bir destinasyonun
sahip oldugu gastronomik kimlik, o destinasyon i¢in stratejik bir kaynaktir (Seyitoglu ve Ivanov, 2020). Bir
iilkenin kimligini tanimlamasinin ve gorsellestirmesinin bir¢ok yolu olsa da yemek bunlarin iginden somut bir
alternatif olarak ayrismaktadir (Ruddy, 2014). Yiyecek ve i¢ecekler yalin bir iiriin veya tarihsel ve kiiltiirel
anlam1 olan bir tiilketim maddesi olarak sembolize edilmektedir (Reynolds, 2012). Bu sembolik yoniiyle
gastronomi, sahip oldugu yumusak giici ile kamu diplomasisinin unsurlarindan biri olarak
degerlendirilmektedir (Farina, 2018). Yapilan bir arastirmada, katilimcilarin neredeyse tamami yemegi en eski
diplomatik araglardan biri olarak degerlendirmektedir (Ruddy, 2014). Ayrica katilimcilarin yine biiyiik
cogunlugu, catisma sonrasi siiregte bulunan veya halen catisma yasayan iilkelerin gastronomi diplomasisi
programlarindan fayda saglayabilecegini diisiinmektedir.

Gastronominin bu yumusak giicii, gastronomiyi ulusal degerlerle eslestirerek bir ulusun diinyaya agilmasina
veya bir bolgeyi ya da kiltiirii aydinlatmasia yardimer olabilmektedir (Moscato, 2018). Yumusak giic,
zorlama, somut tehdit veya 6diil olmaksizin, cekicilik ve tesvik yoluyla, istenen sonuglar elde etmek icin
baskalarmm etkileme yetenegi olarak ifade edilmektedir (Nye, 2008). Ornegin yumusak giicii kullanarak
yemegin sembolize ettigi unsurlart degistirme konusunda, Amerika hamburger, Japonya ise susi kiiltiliriinii
yaymis, Cin yeni tarim ve tiiketim yOntemlerini benimsemis (Reynolds, 2012) ve Giiney Kore, “Kimchi
Diplomasisi” olarak bilinen bir gastronomi diplomasisi programini uygulamistir (Cabral vd., 2025). Bunun
yaninda Italya, spagetti ve pizza dnciiliigiinde, uluslararasi toplumun kolayca tanidig1, kendine 6zgii ve imza
niteligindeki mutfagiyla diinyaya kendini tanitmistir (Nirwandy ve Awang, 2014). Bu durum, yumusak gii¢
araci olarak gastronomi diplomasisi terimi ile ifade edilmektedir. Baska bir 6rnekte, Almanya’nin Rendsburg
kentinde yiiriitiilen “Buttercreme und Borek” girigsimi, Alman ve Tiirk kadinlarin1 yemek ve bayram pratikleri
etrafinda bir araya getirerek karsilikli anlayis ve saygiy1 artirmay1 amaglayan bir yurttas diplomasisi 6rnegi
sunmaktadir. Olgiilmesi gii¢ algisal hedeflere ragmen bu girisim, yemek temelli etkilesimler araciligiyla kalict
sosyal iligkiler tiretmis ve kiiltiirleraras1 6grenmeyi derinlestiren somut sonuglar ortaya koymaktadir (Chapple-
Sokol, 2014: 42).

Mevcut calismada gastrodiplomasi olarak anilan gastronomi diplomasisi, bir lilke mutfaginin ulusal marka
degerini gliglendirmek amaciyla stratejik bir iletigsim araci olarak kullanilmasini ifade etmektedir. Bu yaklagim,
turizm yoluyla ekonomik yatirimi tesvik etmenin yani sira, giindelik tiiketim pratikleri lizerinden kiiltiirel ve
kisilerarasi etkilesimi de desteklemektedir (Pham, 2013). Bu kapsamda Tiirkiye’de pek ¢ok gastrodiplomasi
uygulamalarinin yiriitildigi gorilmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Tiirkiye Turizm Tanitim ve
Gelistirme Ajansi ile Tirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi is birligiyle hazirlanan, sefler, doktorlar ve
akademisyenlerin katkilariyla geleneksel, yerel ve yenilik¢i olarak genis bir yelpazeyi kapsayan “Asirlik
Tariflerle Tiirk Mutfag:1” kitabi, Tiirkiye’nin ilk resmi gastronomi diplomasisi kitab1 olarak belirtilmektedir
(Eser ve Karaosmanoglu, 2024). Yine yakin zamanda Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 tarafindan hayata
gecirilen, “Anadolu’dakiler” projesinin tanitimi i¢in New York Times Meydani’nda, Tiirk kiiltiiriiniin
vazgegilmez ikililerinden simit ve ¢ay ikram edilmistir (Gokkoyun, 2025). Gliney Kore, Malezya, Tayland ve
Tayvan gibi Asya iilkelerinde ilk d6rnekleri goriilmeye baslayan gastrodiplomasi faaliyetleri, zamanla Tiirkiye
dahil birgok iilke tarafindan da benimsenerek hayata gegcirilmistir (Aldemir, 2023). Tirkiye’nin yani sira
Fransa, Ispanya, italya ve Yunanistan gibi birgok Akdeniz iilkesi, ulusal marka bilinirligini artirmak ve turizm
gelirlerini yiikseltmek igin gastrodiplomasi faaliyetleri yiiriitmektedir (Demirkiran ve Demir, 2023). ispanyol
yemeklerinin imajin1 diinya pazarlarinda tanitmay1 amaglayan faaliyetlerin yiiriitiildiigii iletisim kampanyasi,
gastronomi agisindan “Diinyanin en zengin iilkesi” mottosuyla ve {inlii sef José Andrés'in katilimiyla
baslatilmistir (Ozel ve Filiz, 2024). italya’nin Instagram’daki iilke markalasmasi kampanyasinin, iletisimsel
bir bakis agisiyla incelendigi bir ¢alismada, baskin anlatilarin kiiltiirel miras ve mutfak kiiltiirii oldugu
vurgulanmistir (Minini, 2025).

Gastrodiplomasi alaninda, ¢ogunlukla diinya ve Tiirkiye genelinde yapilan gastrodiplomasi uygulamalarinin
arastirilldigi (Cevik ve Aslan, 2020; Aksoy ve Ceki¢, 2018; Demirkiran ve Demir, 2023), “Tiirk ve diinya
kahvalti giinii” etiketleri ile Instagram’da yapilan paylasimlarin gastrodiplomasi hareketliligi baglaminda
tematik olarak incelendigi (Oztiirk ve Eroglu, 2023), iilkelerin gastrodiplomasi stratejilerini incelemek igin
politika belgelerinin igerik analizi ile aragtirildigi (Castilla Corzo ve Colmenares Castro, 2026) ve
gastrodiplomasinin kiiltiirel temsil ve ekonomik kalkinmadaki birgok roliiniin vurgulandigi (Cabral vd., 2025)
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calismalar goriilmektedir. Kiiltiirel diplomasinin sosyal medya gibi karmasik ve ¢ok kiiltiirlii ortamlarda nasil
islediginin goriilmesi i¢in Instagram gibi sitelerde paylasilan gorsel ve sembolik unsurlarin dogru bir sekilde
yorumlanmasi ve analizi kritik bir rol oynamaktadir (Rijanti ve Aminah, 2025). Dahasi, baz1 ¢alismalarda
ozellikle kargilastirma amaciyla cesitli iilkelerin gastronomi diplomasisine iliskin arastirmalarin yapilmasinin
onemi vurgulanmaktadir (Aslan, 2025; Aydin, Erdogan ve Baloglu, 2021; Sarikaya, 2020). Mevcut arastirma
boslugunu doldurmak amaciyla, bu ¢alismada da gastrodiplomasi kapsaminda Akdeniz iilkelerinin Instagram
hesaplariin netnografik agidan incelenmesi amaglanmaktadir. Mevcut ¢alisma gastrodiplomasi kapsaminda
ve sosyal medyada netnografik acidan iilkeler arasi bir karsilastirmay1 hedefledigi icin diger ¢alismalardan
ayrilmaktadir. Bu dogrultuda mevut ¢alismada hazirlanan arastirma sorulari su sekildedir:

1. Akdeniz iilkelerinin gastronomi ile ilgili Instagram paylasimlarn gastrodiplomasi kapsaminda hangi
temalarda sekillenmektedir?

2. Gastronomii ile ilgili yapilan Instagram paylasimlarinda gastrodiplomasi kapsaminda iilkeler arasinda nasil
bir farklilik bulunmaktadir?

Kavramsal Cerceve
Gastrodiplomasi

Literatiirde, konuyla ilgili yapilan 6nceki ¢alismalarda gastrodiplomasi uygulamalarinin, daha ¢ok devletlerin
kiiltiirel diplomasi, ulus markalagma politikalar1 ve yumusak gilic odakli eylemleriyle iliskilendirilen gida
iirtinlerinin, yemek geleneklerinin ve ulusal mutfaklarin kiiresel tanitimlarina ve bununla birlikte otantik
gidalarin ve yemek geleneklerinin térensel ve diplomatik yemeklerde kullanimina odaklandig1 goriilmektedir
(Cabral vd., 2024). Daha 6nce de vurgulandigi1 gibi gastronomi, bir tanitim araci olarak da 6nemli bir rol
iistlenmektedir. Yapilan bir arastirmada, Tiirkiye’nin tanitim afislerinde en ¢ok gastronomi ile ilgili unsurlar
on plana ¢ikardig goriilmektedir (Isik ve Bilici, 2021). Birlesik Krallik’ta Tiirk mutfagini deneyimleyen 445
katilimciya yapilan bir ¢aligmaya gore, genel mutfak imajimin genel {ilke imajini olumlu yonde etkiledigini,
ancak ziyaret etme niyetini dogrudan etkilemedigini gostermektedir (Aydin vd., 2021). Bununla birlikte, genel
iilke imaj1, ziyaret etme niyeti ile mutfak imaj1 arasinda araci bir rol oynamaktadir. Bu durum, bir iilkenin
mutfak imajinin yabancilarin ziyaret etme niyetini artirmada iilke imajiyla etkili oldugunu goéstermektedir.
Ancak bu ¢alismanin aksine, bazi ¢aligmalar (Choe ve Kim, 2018; Lai, Wang ve Khoo-Lattimore, 2020), iilke
mutfagi imajinin o tilkeyi ziyaret niyeti lizerinde dogrudan bir etkisinin oldugunu da ortaya koymaktadir.

Ulke imaj1 i¢in énemli bir arag olarak degerlendirilen gastrodiplomasi terimi, 2002 yilinda “The Economist”
dergisinde yayimlanan ve Tayland hiikiimetinin Tayland mutfagimi yurtdisinda tanitmak amaciyla kendi
vatandaslarina yabanci iilkelerde restoran agmalari i¢in mali tesvikler saglayan Global Thai programini anlatan
bir makaleden sonra popiiler sozliige girmistir (Mendelson Forman, 2024). Gastrodiplomasi, Rockower (2010)
tarafindan mide yoluyla kalpleri ve zihinleri kazanma eylemi olarak ifade edilerek, yabanci bir kitleye karst
begeni kazanmanin ve onlarla baglanti kurmanin tehdit edici olmayan bir yolu olarak vurgulanmaktadir.
Nirwandy ve Awang (2014), yumusak giiclin bir savas araci olarak 6ne ¢iktig1 kamu diplomasisinin bir dah
olan gastrodiplomasiyi, diplomasi pilavina eklenen sos olarak sembolize etmektedir. Farrer (2015: 10) ise bir
yumusak gii¢ unsuru olarak gastrodiplomasiyi, “bir ulusa, bolgeye veya yerellige 6zgii, kabul gérmiis yemek
kiiltiiriinlin ¢ekiciligi ve cazibesi” olarak tamimlamaktadir. Tarihi veya kiiltiirel anlamda yiyecege bagl
sembolik kavramsallagtirmanin giicli, bir iilkenin yumusak giiciiniin basarili olmasmi ve destinasyon
anlaminda ¢ekici olmasini saglamaktadir (Reynolds, 2012).

Gastrodiplomasi, “gida diplomasisi” veya “gida giicii” ile karigtirllmamalidir. Uluslararasi politikada, gida
giicli genellikle bir devletin giday1 siyasi bir silah olarak kullanma yetenegi olarak tanimlanirken, gida
diplomasisi ise bir devletin gida kaynaklarini uluslararasi gida pazarlarim etkilemek veya gida pazarlarinin
Otesine gegen uluslararasi ekonomik ve siyasi iligkileri etkilemek i¢in kullanmasidir (Farina, 2018).
Gastronomi diplomasisinde ise ulusal bir marka olarak tiiketilen yemek, bir ulusun felsefesini ve kimligini
desteklemekte (White, Barreda ve Hein, 2019) ve bunu ulus markalasmasinda bir sembol olarak
kullanilabilmektedir (Wilson, 2011).

Hi¢ kuskusuz gastrodiplomasinin etkisi her zaman olumlu yonde olmamaktadir. Yiyecek igeceklerin
uluslararasi krize yol ac¢tigi durumlar oldugu gibi, uluslararasi ¢atigmalarin yiyecek ve igecek imajina ve
tiiketimine etki ettigi durumlar da olabilmektedir. Ornegin Filistinliler, uzun yillardir gidaya erisim konusunda
ciddi sorunlar yasamaktadir. Bu durum Filistinlileri, zorunlu ve dogaglama bir mutfak liretmesine yol agmustir.

2013 yilinda yayinlanan “Gazze Mutfagi” adli yemek kitabinin yazarlar Laila El-Haddad ve Maggie Schmitt,
Gazzelilerin kusatmay1 “mutfak penceresinden” nasil gordiiklerini anlatarak, mutfaklarin1 ve yasamlarinin
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diger tiim yonlerini son derece belirsiz ekonomik ve siyasi kosullara uyarlamaya mecbur biraktigini aktarmistir
(Chapple-Sokol, 2014). Bunun disinda, UNESCO tarafindan somut olmayan kiiltiirel miras listesine eklenen
Tiirk yemegi olan “Geleneksel Toren Keskegi”, Ermenilerin bunu kendi yemekleri olarak iddia etmesiyle,
bolgesel bir yemek catismasina yol agmistir (Schleifer, 2011). Bagka bir 6rnek de yerel halkin gurur duydugu
Bask mutfagi ile ilgili verilebilir. Geleneksel Bask mutfagi ile Fransa’dan gelen yeni tekniklerin karigimindan
dogan yeni Bask mutfaginin basarisi, yemeklerin tagsis edilmesine, fiyatlarin yiikselmesine ve hizmetlerin
vatandaslar icin degil turistler i¢in tasarlanmasina sebep olmasi, toplumda gerilimlere yol agmstir (Salazar,
2024). Bir baska boyutuyla, Cin’den diinyaya yayilan COVID-19 pandemisi sirasinda Cin karsit1 duygular
artmis ve durum, Asya kokenli restoranlara ve yemeklere de yonelik acik bir siddet ve nefretin artmasi seklinde
kendini gostermistir (Legendre vd., 2022; Huang vd., 2023).

Sosyal Medyada Gastrodiplomasi

Arastirmalar, sosyal medyada yapilan paylagimlarin gastronomi cesitliligi arayist ve sembolik statii algilar
dogrultusunda yerel yemeklerin giderek sosyal prestijin gostergesi olarak kullanildigini ortaya koymaktadir
(Bayhan ve Yaman, 2025). Yemek fotograflarinin sosyal medyada paylasilmasi, dogas1 geregi gecici olan
yiyecek ve icecekleri simgesel deger araciliiyla kalic1 hale getirerek hem kendisi hem de yiiklenen anlami
iizerinden ¢ift yonlii bir imaj tasiyicisina doniisiir (Seving, 2019). Sosyal medyada yer alan gastronomik
igerikler, yalnizca seyahat etme niyetini tesvik etmekle kalmaz, ayni zamanda gastronomi merakini da
uyandirir; yani mutfagin dogdugu yerde bizzat deneyimleme arzusunu dogurur (Akalili, Audrey, ve Wiryawan,
2025). Son yillarda sosyal medyanin hizla yayilmasi, hiikiimetler ve uluslararast kuruluslar arasindaki
diplomatik etkilesimleri déniistiirmiistiir (Unal, 2025). Gastrodiplomasi faaliyetleri i¢in de sosyal medya
platformlari, 6nemli bir paylasim ve yayginlastirma bir araci olarak goriilmektedir (Cevik ve Aslan, 2020).

Sosyal medya sitelerinden birisi olan Instagram, gastronomi diplomasisi faaliyetlerinin daha etkili, interaktif
ve etkilesimli yiiriitiilmesi i¢in uygun bir platform olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Seyidov ve Ozoran, 2021).
Yapilan bir ¢aligmada, boba ¢aymin (bubble tea) Instagram’da Tayvan mutfagimin baskin temsilcisi olarak
siirekli olarak ortaya ¢iktig1 ve bununla birlikte, bu baskinligin diger iilkelere kiyasla gastronomi diplomasisi
stratejisinde bir kirilganlig1 da gosterdigi bulunmustur (Chang ve Chang, 2025). Ayni ¢alismada, Instagram’in
Tayvan’dan bahseden bubble tea paylasimlarini, bu tiir bir bahsetme icermeyen paylagimlara kiyasla etkilesim
acisindan yaklasik on iki kat bir baskinlik kurduguna iligkin bulgular elde edilmistir.

Yapilan arastirmalar, gastrodiplomasi faaliyetlerinde sosyal medyanin iilke mutfaklarinin tanitimi i¢in etkili
bir arag olabilecegini gostermektedir (Aslan, 2025). Oztiirk ve Eroglu (2023)’nun “Tiirk Kahvalti Giinii” ve
“Diinya Kahvalt1 Giinli” etiketleri ile Instagram’da yapilan yorum ve fotograf paylasimlarini gastrodiplomasi
kapsaminda tematik olarak inceledikleri ¢caligmalarinda, Tiirk kahvaltisinin zengin yerel iiriin ¢esitliligi ve
Oglinlerin aile ve dostlarla paylasmanin gelenekselligi unsurlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bir iilkenin yemek
kiiltiiriindeki etkileri anlamak ig¢in, ayrintili gastrodiplomasi stratejilerini incelemek onemlidir (Kunt ve
Demirok, 2025). Bu stratejiler, 6zellikle kiiltiirel aligverisi tesvik eden ve farkli kiiltiirler arasindaki etkilesimi
ortaya koyan sosyal medya ile incelenebilir.

Yontem

Sosyal medyanin popiilerligi, gastronominin gériiniirliigiinii giin gectikce artirmaktadir. Ozellikle Instagram,
yemek meraklilar1 arasinda bir topluluk duygusu gelistiren tarif, pisirme teknikleri ve kisisel anlarin
paylasildig1 yeni bir mutfak hikdyesi anlatim bi¢imine yol agmaktadir (Bayhan ve Yaman, 2025). Sadece bir
yemegin paylasildigi platformunun Gtesine gegen anlam tasimasi nedeniyle, mevcut ¢alismada sosyal medya
sitelerinden Instagram secilmistir. Aragtirmanin evrenini, ayni diizeyde bir kiyaslama olmasi adina Akdeniz’e
kiyist olan iilkeler olusturmaktadir. Orneklem olarak ise amagl 6rneklem tiirlerinden 6lgiit drneklem tercih
edilmis ve bu dogrultuda 2025 yilinda diinyada en ¢ok turist ¢eken bes Akdeniz iilkesi incelenmeye alinmugtir.
Bu iilkeler sirasiyla Tiirkiye, Fransa, Ispanya, italya ve Yunanistan’dir (UNWTO, 2026). Asagidaki tabloda
bu bes lilkenin resmi Instagram hesaplarina iligkin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. Ulkelerin Instagram Hesap Bilgileri

Ulke Instagram hesab1  Takipgi sayisi l?:;g;rrfrsr:ym (;;2 4_202%;“
Tiirkiye @goturkiye 3.969.158 121
Yunanistan @visitgreecegr 687.858 83
Ispanya @spain 1.030.519 62
Italya @italiait 880.758 49
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Fransa @explorefrance 303.107 32

Tablo 1°de goriildiigii gibi, Tiirkiye en ¢ok takipgi sayisina sahip olup, bunu Ispanya, Italya ve Yunanistan
izlemektedir. Bununla birlikte, Instagram hesabinda en ¢ok gastronomi ile ilgili paylasima sahip olan iilke 121
paylasimla Tiirkiye olurken, bunu sirastyla Yunanistan (83) ve Ispanya (62) izlemektedir. Caligmada iilkelerin
2024 ve 2025 yillarinda Instagram sayfalarinda yapmus olduklari gastronomi ile ilgili sadece Ingilizce
paylagimlar1 analiz edilmistir. Belli bir zaman diliminden sonra benzer paylasimlar yapildigi icin, tekrara
diisiilmemesi adina son iki yilin paylagimlar1 dikkate alinmistir. Paylagimlar icerisinde fotograflar ve
gastronomi odakli videolar dahil edilmistir. Toplam 347 icerik ¢aligmanin kapsamina dahil edilmistir.
Iceriklerin toplanmasi ve analiz edilmesi, 25 Ocak-5 Subat 2026 tarihleri arasinda yiiriitiilmiistiir.

Bu arastirmada kullanilan betimsel analiz, arastirmaciya derinlemesine, biitlinsel, genis kapsamli bir bakis agisi
ve yorumlama segenegi sunmaktadir (Yildirim ve Simgek, 2021: 39). Calismada tilkelerin gastronomi ile ilgili
Instagram paylasimlarini olusturulan kodlara gore betimlemek amaglandigindan nitel arastirma tercih
edilmistir. iki degerlendirmeci bagimsiz olarak kodlamalar1 yaptiktan sonra, Krippendorff Alfa katsayisi
(Krippendorff, 2004; Hayes ve Krippendorff, 2007) kullanilarak degerlendiriciler arasi giivenilirlik analizi
yapilmustir. Tlk karsilastirma 0,89 sonucunu vermistir ve bu sonug, minimum kriterin (0,80) iizerindedir. Son
olarak, her iki kodlayici da tiim tema ve kodlar konusunda fikir birligine varmis ve ortaya ¢ikan yonelimler,
tablolarda tanimlanmustir.

Mevcut calismada iilkelerin Instagram paylagimlari, gastrodiplomasi agisindan netnografi yontemiyle
incelenmistir. Kozinets (2006), arastirmaciya goriinmezlik elbisesi giymeye olanak taniyan ve kullanicilarin
etkilesimlerini onlar1 rahatsiz etmeden inceleme firsati sunan bir yontem olarak netnografiyi agiklamaktadir.
Kesfedici bir aragtirmanin yapilmasina olanak taniyan netnografi yontemi, etnografik metotlarin sanal ortamda
uygulanabilir olmasinin sonucu olarak literatliire kazandirilmistir. Netnografi yontemi, gastronomi
gorsellerinin, bunlarmn yerlerinin, kaynaklarmin ve ilgili uygulamalarinin ve anlamlarinin, ilgili kiiltiirel
aktorlerin faaliyetlerinin organize edildigi, ortak Onemli diizenleyici semboller kiimesinin sinirlarini
olusturulmasim saglayan bir yontemdir (Kozinets, Patterson, ve Ashman, 2017). Bu 6zellikleri sebebiyle
arastirmada netnografi tercih edilmistir.

Netnografi, sosyal medya ve forumlar gibi dijital platformlarinda kullanicilarin etkilesimlerini nasil
sekillendirdigine dair ¢evrimigi incelemeler, ilgili verilerin toplanmasi, analizi ve yorumlanmasi gibi temel
konularda derinlemesine bir analiz imkéan1 sunar (Kozinets, 2020). Netnografik arastirma siirecine iligkin bes
asama bulunmaktadir (Kozinets, 2006: 281):

1) Giris- arastirma sorularinin, alanlarinin, konularin tanimlanmasi,

2) Topluluk tanimlamasi ve seg¢imi,

3) Topluluk katilimci- gozlem (katilim, daldirma) ve veri toplama (etik usullerin saglanmast),
4) Veri analizi ve bulgularin tekrar yorumlanmasi,

5) Arastirma bulgularinin yazimi, sunumu, raporlanmasi.

Birinci asama giris boliimiinde tanimlannustir. Ikinci ve iigiincii béliim yontem kisminda agiklanmustir. Ayrica,
netnografi arastirmalariin vurguladigi etik standartlara uyulmasi dogrultusunda, iilkelerin Instagram
hesaplarinin kamuya agik olmasina dikkat edilmistir. Ayrica arastirmaci tarafindan, miidahaleci olmayan
(pasif) gozlem tekniklerini kullanarak ¢evrimigi topluluk tiyeleri olan Instagram kullanicilariyla herhangi bir
sosyal temas kurmadan veri toplanmistir. Netnografi yonteminde arastirmacilarin ¢evrimigi konugma
mekanizmalarina asina olabilmeleri, anlam yiiklenmis konugmalari yorumlayabilmeleri ve yorumlari birbirine
baglayan kiiltiirel baglantilar1 tespit edebilmeleri gerekmektedir (Addeo vd., 2019). Dérdiincii ve besinci
asamalar da bulgular boliimiinde detayli bir sekilde aciklanmistir. Bunun disinda, mevcut ¢alisma, TR Dizin
etik kurul izni gerektiren ¢aligma grubunda yer almamaktadir.

Bulgular

Ulkelerin resmi Instagram hesaplarindan paylastiklar1 gastronomi ile ilgili igerikler, literatiirdeki farkl
kaynaklardan (Bjola ve Holmes, 2015; Manor, 2019; Akgiin, 2024; Akalili vd., 2025; Koksal, 2025; Yiicel
Gilingor, 2025) faydalanilarak gastrodiplomasi kapsaminda 12 tematik alana gore ayrilmustir. Bu tematik
alanlarin gastrodiplomasi agisindan kiimelenmesine iliskin gorsel Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Sosyal Medyadaki Gastrodiplomasi Kiimelenmesi

Modernlesme vurgusu Kiiresel uyum

Ulusal kimlik

Otantiklik sdylemi

Anlat1 stratejisi

. Otantiklik Modernlesme  Ulusal Kimlik /
Mekénsal vurgu . A o
",v«-;—'_—:—--_.':’______:\\___':K’ el =
e i s TTTTSS ST 00— -39 Mutfak temsil tiirii
- - . - : RRR TN, S ~o .
-7 - - ! T . - ~ ~
Duygusalton [~ -7 ! Tl N
Pt i N =4  Gorsel estetik
Etiket stratejisi Etkilesim gagrisi Etkilesim diizeyi

Yukaridaki sekil incelendiginde, otantiklik kiimesinde otantiklik sdylemi ve mekéansal vurgu temalarinin
dogrudan iligkisi bulunurken, mutfak temsil tiirii, duygusal ton ve gorsel estetigin dolayli bir iligkisi bulundugu
sOylenebilir. Modernlesme kiimesinde dogrudan iligkili olarak modernlesme vurgusu ve kiiresel uyum temalari
on plana cikarken, dolayli iliskide etiket (hashtag) stratejisi, etkilesim cagrisi ve etkilesim diizeyi temalar1
sOylenebilir. Ulusal kimlik kiimesinde ise ulusal kimlik ve anlati stratejisi temalar1 dogrudan iliskili iken,
mutfak temsil tiirii ve gorsel estetik temalarinin dolayli iliskide oldugu vurgulanabilir.

Tematik alanlarin icerikleri su sekilde derlenmistir: 1. Mutfak Temsil Tiirli (Bolgesel mutfaklar, iirlin odakl1
tanitimlar ve prestijli restoran seckileri), 2. Anlat1 Stratejisi (Mevsimsel dongiiler, seflerin hikayeleri ve ritiiel
temelli anlatimlar), 3. Gorsel Estetik (Paylasimlardaki gorseller lizerinden doku vurgusu (altin sarisi), canlt
renkler ve sanatsal ¢aligmalar), 4. Otantiklik S6ylemi (Tarihsel kéken, UNESCO Kkiiltiirel mirasi, el yapimi
vurgusu ve geleneksel teknikler), 5. Modernlesme Vurgusu (Klasik tariflerin modern yorumlari, sifir atik
felsefesi ve ¢agdas sef dokunuslari), 6. Ulusal Kimlik (... Mutfagi Haftas1” ve tilkenin kiiltiirel bir destinasyon
olarak konumlandirilmasi), 7. Kiiresel Uyum (Vegan Giinii, Cay Giinii gibi uluslararasi 6zel giinler ve evrensel
standartlara vurgu), 8. Etiket (Hashtag) Stratejisi (#GoTiitkiye ve #EatlT gibi kampanya bazl,
#MediterraneanDiet gibi igerik bazli ve #Golstanbul gibi konum bazl1 hiyerarsik yap1), 9. Etkilesim Cagrisi
(Kullaniciy1 linke tiklama, kaydirma, izleme gibi bir aksiyona yonlendiren dogrudan komutlar), 10. Etkilesim
Diizeyi (Astroloji/burclar1 kullanarak oyunlastirma ve dogrudan sorularla saglanan kullanic1 katilimi), 11.
Mekéansal Vurgu (Sehirler, bolgeler ve spesifik rotalar), 12. Duygusal Ton (Sicak, davetkar, istah agic1 ve
nostalji, konfor gibi duygulara hitap eden dil). Bu igeriklerin iilkelere gore nasil ayristigi ve bazi 6rneklerle
hangi unsurlarin 6ne ¢iktig1, Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2. Temalara Gore Ulkelerin Instagram Paylasimlarimin Analizi

Tema Tiirkiye ispanya Yunanistan italya Fransa
Michelin Yildizli . . . I ..
restoranlar. Sokak Hediye sepeti, N Epirus béregi, Sok_ak yemegi,
1. Mutfak ' Manchego peyniri, Bougatsa, Odiilli Artizan Gelato, Yule log, Baguette,

Temsil Turi

lezzetleri, Bolgesel
iriinler (Rize Cay1,
Gaziantep Yuvalama)

alkollii igecekler,
deniz mahsulleri

peynirler, Akdeniz
diyeti

Balsamik sirke,
Parmigiano peyniri

Champagne

Kabak tatlis1 ile

Txotx ritiieli,

Vasilopita tarifi,

Firinc1 Toni’nin

Ipuglari, Fransizca

2. Anlat sonbahar anlatisi, .. Nar sembolizmi, hikayesi, Ronesans  kahve siparisi,
P N Sobremesa gelenegi, . e 1
Stratejisi Unlii geflerden yemek Elmad loned Kestane kokulu inovasyonlart, Pastane trtinleri
hikayeleri madan geiencge sokaklar Yilbasi ritiielleri tartigmast
Altin renkli Pudra sekerine Ikonik baget
3. Gorsel Altin saris1 katmanlar,  manzaralar, Likit Kat kat ¢itir hamur,  bulanmus kar, formati,
Estetik Canl1 renkler altin-bal, Kasiktaki Stiziilen bal Duyusal deneyim, Zanaatkarlik, Pazar
giines 15181 Canl1 bolge sepeti
UNESCO Somut Cografi isaretli UNESCO Somut El yapimi1 unlu Nouvelle-Aquitaine
4, Otantiklik ~ Olmayan Miras, Elde tirtinler, bal, beyaz Olmayan Miras, mamuller, Bronte Ozel tiretimi, Alsas
Soylemi acilan Manti, kuskonmaz, gercek ve  Geleneksel tat, fistig1, Geleneksel evlerinden ilham,

Yiizyillik tarifler

filtresiz deneyim

Mirasla dolu tiriinler

yontemler

Provengal iiriinler
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5 Sef Osman Sezener’in ~ Gelenek ve ) Vinitaly ve sehir Diinvanm En ivi
: karidesli mantisi, inovasyonu Odiillii restoranlar y ve el y y
Modernlesme e et eqe e s e . Uluslararast piring Pastane Sefi,
Siirdiiriilebilir pisirme ~ harmanlayan tadim ve misafirperverlik S el
Vurgusu R . festivali Siirdiiriilebilir bag
teknikleri meniileri
Tiirk mutfag haftasi, Otantik tatlart Yunan yagam oBll;r;r;(u;’fiazkz;e}?;OLi Gergek Fransiz,
6. Ulusal “Anadolu’nun ruhu” fspanyol va a;n tarzini kargilamaya Szoiinliisi Ay Ikonik Fransiz
Kimlik vurgusu, Londra duvar | PanyO! yasan hazir mismiz? Girit 5 2o o baget, Gastronomik
S bicimi, Endiiliis ruhu . g Italya'nin en tath
resmi projesi misafirperverligi “ tartigmalar
gelenegi
Diinya Vegan Giinii, Duqya .Sar?p“ .. . - Uluslararast
.. : S . Turizmi Giinii, Diinya Pizza Gilini, -
7. Kiiresel Uluslararas1 Cay Ispanya’da vejetaryen . > Raclette Giinti,
IR Nohut Diinya Antep Fistig1 . .
Uyum Giinii, Michelin olmak orbast/Saglikl Giinii, Sarapseverler Nina Métayer -
rehberi standartlar glasam & ? P Kiiresel bagar1
. #GoTiirkiye, e #VisitGreece, oo #ExploreFrance,
8. Etiket #DeliciouslyTiirkiye, #VlgltSpam, . #GreekFood, #'ta}l'f"t’ #Eat_IT, #FrenchCuisine,
(Hashtag) inabl #ThinkyouknowSpain, K #ministeroturismo, S
Stratejisi #GoSustainable, #SpainGastronomy #Gree. gastronom_y ' #discoveritaly #Pa.r 'Sle‘a'me'
#Golstanbul #MediterraneanDiet #WineTasting
Hangi tatliy1 . .
A - . .. . Bugonderiyi
? .
9. Etkilesim Baglant1 profilde, Bir arkadasin etiketle, G;';r;lz‘rl,lrlgrei ; Ilh:Irl Z?l\éiri;ilrhg(anglsml kaydedin, Ilgili
. ? Ogrenmek i¢in bu postu kaydet, kendi yapatim: ¢ kisiyi etiketleyin,

Cagrist

kaydirin, Simdi izle

yemegini bul

biyografideki linke
tiklayin

istersin?
Biyografideki linke
g0z atin

Neyi dort gozle
bekliyorsunuz?

10. Etkilesim

Dogru tahmin ettik
mi? Daha tatmadiniz

Katalan yemegi burg
eslesmesi, senin

Dayanilmaz degil
mi? Favorinizi

Hangisini dnce
pisireceksiniz?
Sonsuz

Yarigma, Raclette
vs fondii, Pain au

Diizeyi siparigin bu olur N kombinasyonlar chocolat vs
mi? sectiniz mi? ~ . .
muydu? yaraticilig1 tegvik chocolatine
ediyor
Cambados/ Galicia Vercelli, Etna Rambouillet
11. Mekansal ~ Zeytin Agaci Rotast, La Rioia. Cas tell()n’ ) Sfakia/Girit, Yanardagy/Sicilya, ormani, Reims,
Vurgu Misir Carsisi Jd Arachova, Epirus Kuzey ve Orta Troyes, Epernay,
Valencia ;
Italya Toulon

12. Duygusal
Ton

Corba kasesinde sicak
bir kucaklagma,
Serbetin tath fisiltilar

Tadimlardaki nese,
evde gibi hissetme,
kisin 1sitan konforlu
yemekler

Ruhun ve damagin
tatmini, Yunan
Noel’inin sihri

Klasik senlik, Sans
getiren ritiieller,
Lezzet festivalleri

Kutlama/Tatl,
Egitici/Kahve,
Mizahi tartisma

Yukaridaki tablo detayli bir sekilde incelendiginde, Tiirkiye'nin paylasimlari, “geleneksel ile modernin
hibritlesmesi" tizerine kurulu oldugu goriilmektedir. Bir yandan UNESCO somut olmayan kiiltiirel miras
varliklari ve asirlik tariflerle otantiklik sdylemi (4) korunurken, diger yandan Michelin ve sifir atik projeleriyle
modernlesme vurgusu (5) yapilmaktadir. Bu denge, Tiirkiye'nin kiiresel gastronomideki yerini (7)
saglamlagtirmak i¢in ulusal kimlik (6) insasina da hizmet etmektedir.

Ispanya, otantiklik sdylemini (4) Avrupa Birligi tescilli mensei adi1 ve cografi isaret gibi resmi isaretleri
iizerinden somutlagtirmaktadir. Gastronomi sadece bir tiikketim nesnesi degil, yemek sonras1 sohbet ve elma
sarab ritiieli gibi dogrudan Ispanyol kiiltiiriine dzgii sosyal davranislar iizerinden bir anlat: stratejisi (2) ile
sunulmaktadir. Igerikler, gastronomiyle modern hayati (vejetaryenlik, astroloji, yavas yemek) harmanlayarak
kiiresel uyum (7) saglamakta ve Ispanya'yi bir yasam tarzi destinasyonu olarak konumlandirmaktadir.
Iceriklerin neredeyse tamaminda mekansal vurgu (11), Ispanya genel kimliginden ziyade Galicya, Katalonya
ve Endiliis gibi bolgelerin spesifik lirlin uzmanliklart tizerinden yapilarak zengin bir cesitlilik imaj1
cizilmektedir.

Fransa gastronomi igerikleri, uzmanlik ve bolgesel prestij lizerine kurgulanmistir. Diinyanin en iyi sefi gibi
kisi odakli basarilar ve sampanya/konyak gibi iiriin odakli prestij unsurlari modernlesme vurgusu (5) ile
birlestirilmektedir. Sadece bilgi vermek yerine, “Pain au chocolat vs Chocolatine” gibi yerel-mikro
tartismalarla etkilesim diizeyi (10) artirilmakta, gastronomi bir Kimlik meselesi haline getirilmektedir.
Fransizca kahve siparisi verme veya sampanya mahzeni gezme rehberleri gibi igeriklerle, turiste sadece yemek
degil, bir ulusal kimlik (6) ve yasam bi¢imi deneyimi pazarlanmaktadir. Paris ve bag rotalari iizerinden kiiresel
uyum (7) gosteren yesil gastronomi vurgusu sistematik olarak iglenmektedir.

Italya’nin Instagram igerikleri, bolgesel mikro-uzmanlik ve kutlama kiiltiirii iizerine insa edilmistir. italya,
mutfagini ulusal bir biitiinden ziyade, her biri kendi hikayesine ve iirliniine sahip olan mekansal vurgular (11)
iizerinden pazarlamaktadir. Uriinler sadece birer gida maddesi olarak degil, ardindaki efsanelerle giiglii bir
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anlati stratejisi ile sunulmaktadir. Gastronomi, yilbasi, Noel ve karnaval gibi takvimsel etkinliklerle
eslestirilerek duygusal ton (12) siirekli yiiksek ve neseli tutulmaktadir. Iceriklerde cografi isaretli iiriinler
vurgusu yapilarak otantiklik soylemi (4) standartlara dayandirilmaktadir.

Yunanistan’in igerik stratejisi, egitici gelenekgilik ve saglikli yasam sanati olarak tanimlanabilir. Etkilesim
cagrisi (9) dogrudan “tarife git ve kendin yap” mantigina dayanmaktadir. Bu, izleyiciyi sadece bir turist olarak
degil, mutfak kiiltiirtiniin bir pargasi olarak konumlandirir. Akdeniz diyetini sadece bir yemek listesi olarak
degil, UNESCO Kiiltiirel Miras1 (4) ve bir ruh doygunlugu olarak pazarlamaktadir. Bu, kiiresel uyum (7)
boyutunda saglikli beslenme trendlerine giiglii bir yanit vermektedir. Nar (sans), Vasilopita (para/talih) gibi
ulusal kimlik (6) unsurlari, gastronominin sadece karin doyurmak degil, bir ritiiel ve inang¢ sistemi oldugu
mesajini vermektedir.

Sonug¢ ve Tartisma

Gastronomi diplomasisi, tipki herhangi bir yemek gibi, birden fazla bilesen icermektedir (Salazar, 2024).
Ozellikle iilkelerin etkilerini yaymak, kiiltiiriinii, kimligini ve dostluk veya diismanlig1 ifade eden mesajlarini
iletmek i¢in bir ara¢ olarak kullandig1 gastrodiplomasinin kendine 6zgii bir iletisim bi¢imi bulunmaktadir
(Lusa ve Jakesevic, 2017). Gastrodiplomasi faaliyetlerinin 6zellikle sosyal medya araciligiyla yapilmasi, ulus
mutfaklarinin uluslararasi tanitimina anlamli katki saglamaktadir (Yavuz ve Kdksal, 2025).

Teorik Cikarimlar

Mevcut calismada elde edilen sonuclara gore, biitiin ilkeler, Instagram’daki gastronomi ile ilgili
paylagimlarinda sahip olduklari somut olmayan kiiltiirel miras, cografi isaretli ve popiiler otantik iiriinlerine
yer vermislerdir. Ulkelerin resmi sosyal medya hesaplarindan yapilan paylasimlarda, mutfaklarinin gergek
Ozglinliglinii ve geleneklerini yansitacak mutfak mirasi ve kiiltiirii hakkinda igeriklerin tiretilmesi faydali
olmaktadir. Takipgilerin ve fenomenlerin dikkat ¢ekmesini saglayacak bu tiir paylasimlar, etkilesim kurma
adina 6nemlidir. Ornegin, Instagram fenomenlerinin Tiirkiye ile ilgili paylasimlarinin incelendigi bir
caligmada, gastronomi ile ilgili olarak lokum, ¢ay, baklava, Maras dondurmasi, siitlag, kiinefe ve iskender
kebabinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir (Akgiin, 2024). Resmi Instagram hesaplar1 da bu dogrultuda
paylagimlarina yon verebilirler.

Akalili vd. (2025) yaptiklar1 arastirmada, mutfak igeriklerinin tanitim islevi gordiigii sosyal medya
paylagimlarinda igerik kalitesinin iki temel unsurunun kisisel hikdye anlatiminin 6zgiinliigii ve gorsel kalite
oldugunu ortaya koymaktadir. Mevcut calismada ise 6zellikle Tiirkiye, Ispanya ve Italya’nin iiriinleri sadece
birer gida maddesi olarak degil, ardindaki efsanelerle giiclii bir anlat1 stratejisi ile sunduklari gériilmektedir.
Ayrica biitiin {ilkelerin etiket (hashtag) kullanma konusunda basarili oldugu sdylenebilir. Sancar (2017),
caligmasinda sosyal medya araclar ile etkilesim kurmanin kaynagin elinde oldugu sonucuna ulagarak hem
dogru fotograf hem de dogru mesaj ve Ingilizce etiket kullaniminin, iilkelerin yabancilarla iletisim kurmada
cok onemli oldugunu vurgulamaktadir.

Elde edilen sonuglarda, bes Akdeniz ilkesinin gastronomi ile ilgili Instagram paylasimlari
degerlendirildiginde, her birinin mutfak kiiltiiriinii birer yumusak gii¢ unsuru olarak kullanma ¢abasiyla birlikte
odak noktalarinin da belirgin sekilde farklilastig1 goriilmektedir. Ancak gastrodiplomasinin en temel amacinin
ilke markasin1 giiglendirmek oldugu diisiiniildiigiinde, mevcut veriler 1siginda Tiirkiye ve ardindan
Ispanya’nin paylagimlarimnin bir adim 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Tirkiye’nin Instagram paylasimlarinin ulusal kimlik boyutunda diplomatik ve prestij odakli oldugu
goriilmektedir. Kiiresel anlamda karsilik bulan ve popiiler olan siirdiiriilebilir gastronomiye vurgu yapildigi ve
gastronomik anlamda UNESCO Somut Olmayan Kiiltiirel Miras ve cografi isaretli {irlinlerin siirekli
vurgusunun oldugu ortaya konmaktadir. Ayrica Tiirkiye, bu iriinleri popiiler seflerin yorumlamasiyla
kullanarak daha gekici hale getirmektedir. Televizyonda ve sosyal medyada sayisi giderek artan iinlii sefler,
yemek programlar1 veya sosyal medya paylasimlari araciligryla kiiltiirel bir aktor olarak etki gostermektedir.
Granlund (2015), bir ulusun mutfagi araciligiyla kendini tanitmasi yerine, iinlii seflerin, amaglar kiiltiirlerarasi
anlayis1 gelistirmek olan birer gastrodiplomat olarak kullanmalarinin énemini vurgulamaktadir. Londra’da
Tiirk ¢ay1 vurgusuyla Istanbul tanitiminin yapilmasi, yurtdisinda énemli gastronomik iiriinlerin tanitilmas,
Tiirk mutfagr haftas1 vurgusunun olmasi ve yabancilarin Tiirk mutfagi deneyimlerine yogun bir sekilde yer
verilmesi, Tiirkiye’yi gastrodiplomasi anlaminda 6n plana ¢ikarmaktadir. Diinya ¢apinda kiiltiir aligverisini
zenginlestiren yeni mutfak geleneklerini kesfedip tanmitilabilmek ve gastrodiplomasi kampanyalarin
geligtirmek i¢in bu tiir turizm etkinliklerinin artirilmasi sarttir (White vd., 2019).
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Ispanya, paylastig1 gastronomi unsurlarinda iilkeyi bir yasam tarzi destinasyonu olarak konumlandirmaktadir.
Ozellikle gastrodiplomasi uygulamalarinda iilkenin genel imaju ile ilgili hususlar da &n plana ¢ikarilmaktadir.
Aydin vd., (2021) tarafindan yapilan arastirma da bu durumu desteklemektedir. Ispanya’nin her bélgeden basta
cografi isaretli {irlinler olmak iizere gastronomik unsurlara yer verilmeye ¢alisilmasi ve yerellige ¢cok fazla
vurgu olmasi buray1 one ¢ikaran 6zellikler olarak degerlendirilmektedir. Otantik tatlarin 6n plana ¢ikarilmasi,
Ispanyol yasam bicimi, gastronomiyle modern hayati harmanlayarak kiiresel uyum saglamasi ve olmasi da
Ispanya’y1 Tiirkiye’den sonra gastrodiplomasi anlaminda &n plana ¢ikarmaktadir.

Fransa’nin Instagram’daki paylasimlarinda gastronomiyi bir sanat dali ve entelektiiel bir tartisma alan1 olarak
sunmaktadir. Bunun disinda, iletisim tonu zaman zaman fazla didaktik ve seckinci olmasi1 genis kitleler icin
bariyer olusturma riskini tagimaktadir. Gastronomi vurgulu farkli fotograf ve goriintiiler kullanan iilkenin
resmi hesabi, gastronomik turlar ve siirdiiriilebilirlik ile ilgili de paylagimlar gerceklestirmistir. Iceriklerde hem
tarif hem de Paris mutfak kiiltiirii ile bagdastirma bulunmaktadir. Egitim odakli i¢erik olarak Tiirk kahvesi
ritiieline benzer, Fransizca kahve siparisi de turisti bir yabanci olmaktan c¢ikarip igeriden biri haline
getirebilmektedir. Bu, gastronomi iizerinden en giiglii diplomatik bag olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Lusa ve
Jakesevic (2017), gastrodiplomasi ile ilgili faaliyetlerde belirli bir yemegin yalnizca tiiketilmesi degil, ayni
zamanda hazirlama, servis etme ve yeme ritiiellerini de kapsamasinin 6nemini vurgulamaktadir. Fransa’nin
diger iilkeler gore bir yilda daha az gastronomik paylasimina ragmen, gastrodiplomasi agisindan Tiirkiye ve
Ispanya’dan sonra yogun bir icerigi sahip oldugu gériilmektedir.

Yunanistan, Instagram sayfasinda manzara fotograflartyla tamamlanmis sade gastronomik &gelere yer
vermistir. Takipgiyi mutfaga sokan bir etkilesim stratejisi mevcuttur. Akdeniz diyeti tizerinden saglikli yasam
nigini sahiplenmektedir. Paylagimlariyla, gastrodiplomasi agisindan diger iilkelerin gerisinde kalmaktadir.

Italya’nin modern mutfak ve teknik inovasyon vurgusu, geleneksel anlatinin golgesinde yer almaktadir.
Uriinlerin ardindaki efsanelerle en giiclii duygusal bag1 kurmas1 ve gastronomi ile festivalleri iyi bir sekilde
harmanlamasina ragmen, Italya da gastrodiplomasi agisindan diger iilkelerin gerisinde kalmaktadir. italya’nin,
yurtici ve yurtdisinda yapilan gastronomi ile ilgili etkinliklerinin resmi sosyal medya hesaplarinda es zamanl
olarak yayimlanmasi gastrodiplomasi adina daha etkili olabilir.

Pratik Cikarimlar

Ulkelerin sosyal medyada gastrodiplomasi stratejisi ile ilgili dneriler su sekilde siralanabilir: Her iilkenin
turizm bakanliklarinin ve/veya ulusal tanitim/yonetim ajanslarinin, gastronomiyi yalnizca igerik temasi degil,
stratejik kimlik insa araci olarak gérmesi faydali olabilir. Her iilke i¢in net bir gastronomik kimlik slogan1 ve
ritiel temelli icerik kategorileri hikdye anlaticilig1 adina etkili olabilir. Bununla birlikte, iilkelerin turizm ile
dis isleri bakanliklarinin, koordineli bir sekilde kampanyalar olusturmasi ve yiirlitmesi, faaliyetlerin etkinligini
artirabilecektir. Etkilesim i¢in her iilkenin, tarif (nasil yapilir) videolarini kendi agisindan uyarlamasi, cografi
isaret vurgusunun iceriklere entegre edilmesi, siirdiiriilebilirlik ve sifir atik iletisiminin stratejilerine dahil
edilmesi faydali olabilir. Bu ritiiellerin tekrar eden dijital kampanya basliklarina doniistiiriilerek kiiresel
anlatiya entegre edilmesi daha etkili olabilir. Dijital gastrodiplomaside, sadece {iriin ¢esitliligi sunmayla degil,
anlat1 biitiinliigii saglama ve tekrar etme stratejisiyle yumusak gii¢ saglanabilir.

Smirhliklar ve Gelecek Calismalar Icin Oneriler

Mevcut calisma cesitli simirliliklara sahiptir. Oncelikle ¢alisma, Akdeniz’e kiyisi olan iilkelerin sadece
Instagram paylasimlarinin incelenmesi iizerinedir. Ulkelerin resmi YouTube, Facebook ve TikTok gibi sosyal
medya sitelerinde paylasilan igeriklere veya kullanic1 bazli paylagimlara iligkin arastirma yapilabilir. Diger bir
stirlilik ise Akdeniz iilkeleri ile ilgilidir. Benzer cografyada olan, en ¢ok turist ¢ceken lilkeler arasinda veya
benzer/farkli gelismislik diizeyine sahip iilkeler arasinda bir karsilagtirmali bir i¢erik analizi ileriki ¢aligmalar
icin yapilabilir. Ayrica, gastronomi diplomasisi kapsaminda yiiriitiilen 6zel kampanyalarin etkileri sosyal
medyada etiketler yardimiyla arastirilabilir. Calismanin sinirliliklarindan olan sosyal medya igerik analizi
disinda, yabancilarm gastrodiplomasi ile ilgili tutum ve davramislart 6lgen nicel arastirmalar yapilabilir.
Yabancilarin gastronomi kapsaminda farkli tilkelere yonelik baslica elestirilerinin neler oldugunu analiz etmek
ve bu yonleri iyilestirmeye katkida bulunacak gastrodiplomasi ile ilgili stratejiler uygulamak amaciyla, sosyal
medya kullanicilar1 bagta olmak {izere tiim paydaslarla yapilacak nitel analizler de sonraki arastirmalar i¢in
faydali olabilir.

Etik Beyan: Arastirmanin arsiv tarama ve dokiiman analizi odakli olmasi insan veya hayvanlar {izerinden
(anket, miilakat, odak grup caligmasi, insan veya hayvanlar lizerinde deneysel ¢aligmalar) veriler toplanmamast
nedeniyle etik kurul raporuna gerek duyulmamustir.
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Yazar Katki Beyani: 1. Yazarin katki oran1 %100’ diir.
Cikar Beyami: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmadigini beyan etmektedir.
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