17. Geleneksel Turizm Sempozyumu 26 Nisan 2018 Ak¢akoca-Diizce

GASTRODIPLOMASI VE FOODIE KAVRAMLARININ YiYECEK VE
iCECEK SEKTORUNDEKI YERI (KAVRAMSAL BIR TARTISMA)

Nur Nese SAHIN
Balikesir Universitesi
nurnesesahin@hotmail.com

Gizem CORMAN
Balikesir Universitesi
gizemcorman@outlook.com

Dog. Dr. Murat DOGDUBAY

Balikesir Universitesi
dogdubay @balikesir.edu.tr

OZET

Uriin ve hizmet cesitliliginin ve ulasim kolayliginin artmasiyla birlikte, tiiketiciler ¢agin
gereklerine gore beklenti ve ihtiyaclarini yeniden bicimlendirmektedir. Talepteki bu degisimin
dogru analizi de rekabet sahasinda kalmak isteyen yiyecek ve icecek isletmeleri i¢cin olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Tiiketiciler gliinlimiizde bir¢ok farkl sifatla tanimlanabilmektedir. Son dénemde
karsimiza siklikla ¢ikmaya baslayan foodie kiiltiirii de c¢agin yeni tiiketicilerinin egilimini
tanimlayabilir nitelikte yeni bir kavram olarak ele alinabilir. Foodie kiiltiiriiniin sektorel
yansimasina bakildiginda, paralel bicimde gelisen ve benzer 6zellikler gosteren gastrodiplomasi
kavrami goze ¢arpmaktadir. Hazirlanan ¢alisma yeni bir tiiketici egilimi olan foodie ve yeni bir
sektorel egilim olan gastrodiplomasi arasinda bir bag kurmay1 hedeflemektedir. Bu iki terimi
tartismak ve bu terimlerin kavramsal analizini yaparak, literatiire katk: saglamak ise ¢alismanin
oncelikli amaci olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Foodie, Gastrodiplomasi, Tiiketici Egilimleri, Yiyecek ve i;ecek Sektorti.

Gastrodiplomacy and Foodie Concepts in Food and Beverage Sector (A
Conceptual Discussion)

ABSTRACT

With the diversity of products and services and the ease of transportation, consumers reform
their expectations and needs according to the necessities of the time. The correct analysis of this
change in demand is also very important for the food and beverage businesses that want to
remain competitive. Today, consumers can be defined with many different roles. The foodie
culture, which has started to come out frequently in last period, can be considered as a new
concept that can define the tendency of the new consumers in the age. When the sectoral
reflection of foodie cultures is surveyed, the notion of gastrodiplomacy, which develops in parallel
and exhibits similar characteristics, attracts the attention. This study aims to forge a link between
foodie being a new consumer trend and gastrodiplomacy being a new sectoral trend. To discuss
these two terms and to contribute to the literature by making a conceptual analysis of these terms
are the main purpose of this study.

Keywords: Consumer Trends, Foodie, Food and Beverage Sector, Gastrodiplomacy.
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1.GiRis

Kiiresellesmenin, teknolojinin itici giiciiyle metropol hayatinda sikisip kalan bireylerin ihtiya¢ ve
beklentileri degiserek farkli yasam tarzlarin1 benimseye baslamaktadirlar. Degisen toplumsal
yap1 ve algl, sektorleri de degisime itmektedir. Yiyecek ve icecek sektorii de esnek yapisi sebebiyle
degisimlerden kolayca etkilenmekte ve karsilik iiretebilmektedir. Rekabet sahasinin cetin
sartlara sahip olmasi ve isletmeler agisindan tercih edilebilmenin giderek zorlasmasi, arzin
farklilasmasina ve tiiketici egilimlerinin dogru bi¢imde analiz 6neminin artmasina sebep
olmaktadir. Dolayisiyla tiiketici egilimlerinin yoniini algilayabilmek siirekli gelismeyi
gerektirmekte, yeni kavramlar da bu anlamda daimi olarak sektor icerisinde dikkate deger
bulunmaktadir. Hem sektdrel egilimler hem de tiiketici egilimlerinin birbirine paralel bicimde
degistigi ve gelistigi géz oniinde bulunduruldugunda yapilacak varsayimlarin ve analizlerin bu
dogrultuda olmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Buradan yola ¢ikarak ¢alisma igerisinde dncelikle tiiketici egilimlerindeki degisim ve bu degisim
kapsaminda yiyecek ve icecek sektdrii bazinda yeni tiiketicilerin foodie olabilme egilimleri ele
alinmaktadir. Her gegen giin yayginlasan foodie kiiltiiriiniin sektorii yeniden bigimlendirebilecegi
varsayllmakta ve olusan yeni tiiketici beklentilerinin yeni sektorel egilimlere yonelebileceginden
bahsedilmektedir.

Hazirlanan calismada yiyecek ve icecek endiistrisindeki yeni egilimler, olusan ve yerlesen
akimlardan o6rnekler incelenmektedir. Bu baglamda foodie kiiltiiriine paralel bicimde kendini
gostermeye baslayan gastrodiplomasi kavraminin da sektériin yeni yoni olabilecegi
ongorilmektedir. Gastrodiplomasinin kavramsal analizine yer veren bu c¢alisma; glinimiiz
tiiketicisinin farkli beklentileri ve bu yeni tiiketicilerde git gide daha siklikla gézlenebilen Foodie
olabilme egiliminin bir karsilig1 olarak gastrodiplomasinin nasil bir ihtiyaci karsilayabilecegi,
tilkeler ve bolgeler acisindan nasil yeni bir gekicilik unsuru olabilecegini, tartismaya agmay
hedeflemektedir.

2.YIYECEK VE iCECEK ENDUSTRIiSINDE TUKETIiCi EGILIMLERi

Toffler (1980), tiketicileri endiistriyel donemin fenomenleri olarak tanimlamaktadir.
Tiiketicilerin yapisi iginde bulundugumuz dénem ile beraber gittik¢ce farklilasmakta ve yeni bir
tiiketici profilinin ¢cagin etkileriyle degistigi sdylenebilmektedir (Kotler, 1986: 511). Uretim ve
tiketim c¢izgisinin ayriminin titizlikle yapilmasi, tiiketici profilinin  anlasilmasin
kolaylastirabilecektir. icinde bulundugumuz dénemde ise iiretim ve tiiketim arasindaki cizginin
bulaniklastigini sdyleyebilmek miimkiindiir. Karsisindaki iiriinlere karsi git gide daha bilingli hale
gelen ve secim yaparken sahip oldugu kistaslari arttiran, farklilastiran daha ayrintici bir toplum
yapisinin olustugu gozlemlenebilmektedir. Yeni donemin tiiketicileri bilgiye daha kolay
ulasmakta, liriin sayisindaki ve elde etme kolayligindaki artis ile daha secici hale gelmektedir.
Yeni donem tiiketicisi ayn1 zamanda ne istedigini daha yiiksek sesle dile getiren 6zgiir bir profil
cizmektedir (Torlak, 2008: 64). Literatiir icinde, her tiiketicinin farkh ihtiyaglar1 bulundugu ve
glinden giline yeni gereksinimlere sahip oldugunu séylenmekte, bu durumun da her bir tiiketiciyi
adeta ayr1 bir pazar haline getirdigi vurgulanmaktadir. Solomon (1999)’a goére tiiketici iriin,
hizmet ve markalarla kendisi arasinda bir bag, bir iletisim ag1 kurmakta boéylece kendini yaptigi
tiiketim {izerinden ifade etmeye ¢abalamaktadir. Postmodernizm etkilerinin belirgin oldugu
icinde giiniimiiz ¢aginda; yaptig1 tiiketimle kendini tanimlayan (Aslan, 2012: 19), miikemmellik
yerine siradanligy, farkl dillerin kullanildigi, siradanlik disi, farkliliklara duyarli, daha bireyci,
tiikketiminden deger uman ve deger iiretmeyi hedefleyen, tiikketiminin i¢ine kendini dahil etmek
isteyen bir tiiketici profili olusturdugu sdylenebilmektedir (Bozok vd., 2014, 868). Ayrica, Held ve
McGrew (2008)’in de belirttigi tizere icinde bulundugumuz dénem itibariye toplumsal iligkiler,
ozginliik ve kiiltlirel baglam daha dnceki donemlere goére git gide belirgin ve 6nemli hale
gelmektedir. Yani glintimiizde tiiketiciler artik yaptiklar tiitketimin toplumsal anlamin ve yerini
sorgulamaktadir. Giiniimiiz tiiketicisi devamli arastiran, alternatifleri degerlendiren, bireysellige
Onem veren, isletmeyi yonlendirmeyi yegleyen, talepkar bir profil olusturmaktadir (Karatas ve
Sénmez, 2010: 8; Aslan, 2012: 77). Tiiketim davranisini yonlendiren etkenlerden biri tiiketicinin
duygularidir (Fettahlioglu vd., 2014: 328). Tiketim ekonomik boyutu bir yana, artik sosyal
boyutuyla da ele alinmaktadir. Yiyecek ve icecek agisindan bakildiginda da bu yeni tiiketicilerin,
tiikettikleri lirtin ve hizmetlerin ge¢misini, liretimini sorgulamasi, bu tiiketimden sosyal ve
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kiiltiirel bir ¢ikar beklemesi kaginilmaz bir sonug olarak gériilebilmektedir. Onceden tatmadig
yiyecek ve icecekleri denemek, organik iiriinleri tiikketmek, cevre dostu iiriin ve isletmeleri tercih
etmek ve sosyallesebilmek tiiketici icin tiikettikleri iiriin kadar énemlidir (Sahin, 2016: 75).
Istekler ve kaynaklar géz éniine alindiginda, insanlar en fazla degeri olan ve memnuniyet saglayan
faydali tiriinler istemektedirler (Kotler, 2011: 56)

Degisen tiiketici egilimlerinin de, yiyecek ve igcecek sektoriinde tercihleri ve istekleri degistirdigi
ve tlim bu degisimin yiyecek ve icecek arzinda da bir sekilde karsilik buldugu séylenebilmektedir.
Ornek olarak giiniimiizde, tiiketicilerin saglikli ve siirdiiriilebilir bir bakis acisina yénelmesiyle
yiyecek ve icecek sektorii de saglikli, organik olan iiriinlere yonelmis ve bu alanda kendine
kolayca bir pazar olusturabilmistir (Sahin, 2016: 72). Dolayisiyla kiiresel ekonomik sistemlerdeki
degisimin itici gii¢ oldugu toplumsal degisim devam ettikce sektorel ve siire¢ bazli degisim de
devam edecektir. Bu anlamda yeni tiiketicilerin beklentilerinin farkina varilmasi, ihtiyacin tatmini
noktasinda 6nemli olmaktadir. Yeni teknolojilerin, degerlerin, jeopolitik iliskilerin, iletisim
bi¢cimlerinin ve yasam tarzlarinin ¢arpismasi ve farklilasmasiyla dogan yeni diinyada yeni fikirler,
sifatlar, kavramlar ve yeni siniflandirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Toffler, 2008: 9). Yeni dénem
pazarlama anlayisina bakildiginda da (3.0), maneviyat, kiiltiir ve insan ruhunun pazarlama
felsefesine dahil edilmesi ve bu yonde triinlerin ortaya ¢ikarilmasi, triinlerle tiiketici arasinda
bag kurulmasinin hedeflendigi gortilmektedir (Kotler ve Kartajaya, 2010: 32). Bu anlamda tarif
edilen yeni profil ile yiiksek benzerligi olan ve giinden giine daha fazla dikkat cekmeye baslayan
foodie kiltiiriiniin de gliniimiiz yeni tiiketici egilimlerinden biri oldugu ve incelenmesi gerektigi
diistintilmektedir.

3.YENICAGIN TUKETICILERi: FOODiE’LER

Oxford ingilizce Sozliigiine gore 'Foodie' terimine ilk kez 1980 New York Times dergisinde
yayinlanan bir makalede deginilmis ancak terim popiilarite olarak (Watson, 2013:21) 1982’de
Harpers ve Queen dergisinde yayinlanan ‘Cuisine Poseur’ adli makalede iiretilmis (Watson vd.,
2008: 289; Green, 2013: 5), ardindan da 1984'te Ann Barr ve Paul Levy tarafindan The Official
Foodie Handbook kitabinda detayl bigimde tanimlanmistir (Getz ve Robinson: 2014: 317).

Foodie, yemegi resim, miizik gibi sanat dallarindan farkli gérmeyen bir diislince tarzina sahip ve
yemege ciddiyetle yatirim yapan Kkisileri tanimlayan bir sifat olarak ele alinabilmektedir (Mapes,
2015: 1). Foodieler, yiyeceklere c¢okga ilgi gosteren ve gittikleri yerlerde restoran, yiyecek ve
icecek ve tarifler lizerine konusmaktan hoslanan kisiler olarak aciklanabilir (Getz ve Robinson,
2014: 317). En basit anlamiyla yemek sever anlamina gelen foodie (Yozukmaz vd., 2017: 689)
kavrami, bu anlayisi hayatlarina yayabilen bireyler tarafindan iyi yemek yiyen ve iyi yemekten
anlayan bireyler olarak tanimlanmaktadir.

Cairns, Johnston ve Baumann (2010)’a gore, foodieler yemek yeme ve yemekler hakkinda
0grenme konusunda tutkulu kisilerdir. Foodielere gére yemek, tadinin iyi olmasinin 6tesinde ayni
zamanda bir hikaye anlatmaktadir (Deleuze, 2014: 151). Bu anlamda foodielerin yemegin
hikayesinin pesine diistiikleri hatta bu hikayeyi yazmada bir rol oynadiklari séylenebilmektedir.
Dolayisiyla foodie bireyler kendilerini ortalama bir tiiketiciden daha bilingli bireyler olarak
gormektedirler ve yemek aliskanliklarini sosyal bir cerceve igerisinde zenginlestirerek
yasamaktadirlar (Ambrozas, 2003: 13).

Gurme ve Foodie kavraminin bu anlamda birbiri ile karistirilldig1 séylenebilmektedir. Barr ve
Levy, gurme ile foodie arasindaki farkliliklara dikkat ¢cekerek: gurmelerin tipik olarak daha eski,
tist sinif bir beyefendi olarak algilandigini; foodielerin ise, bir lokantada yedigi yemege iliskin
fikirlerini ciddiyetle olusturan, yemekler lizerine diisiinen ve konusan daha gen¢ ve iginde
bulundugumuz ¢agin 6zelliklerini tasiyan kisiler oldugunu belirtmektedir (Watson vd., 2008:
290).

Foodie yasam tarzina sahip bireyler acisindan yemek sevmek bir zenginliktir ve bu anlamdaki
tercihleri zengin bir bilgi ve ilgiye dayanir. Foodie bir bireyi tanimlamada; yemek pisirmekten
zevk almak, yemeklerle ilgili yeni seyler 6grenmek, yemek aktiviteleriyle kendini ifade etmek,
yemegin ve iiriinlerin kalitesiyle ilgilenmek, yemekle ilgili paylasimlar yapmak, zevk almak i¢in
tiiketmek, yemek araciligiyla sosyal bag kurmak, secici ve 6zenli olmak, daha yiiksek bir yasam
gelirine, sik bir statiliye sahip olarak daha farkli ve giizel yiyeceklere ulasmay: istemek (Milosovig,
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2017:7; Mohd Any vd., 2014: 1883; Yozukmaz vd., 2017: 689; Vojnovic, 2017: 24) secici 6zellikler
arasinda siralanabilmektedir.

Foodie olmak; yemek yeme ile sosyalligi birlestiren bir faaliyet olarak &zetlenebilmektedir.
Ornegin tadim etkinliklerini takip edip katilmak, iiriinler icin farkli Pazarlardan haberdar olmak,
lirlinii en iyi sunan restoranlari takip etmek, buralarda yemek yemek, profesyonel dersler almak,
yemek yapmak, yemek yarismalarini takip etmek bir foodie icin 6nemli faaliyetler olarak
siralanabilmektedir. Bunun yani sira yemegin izini stirmek ve hatta siirdiiriilebilir tarim
faaliyetlerine dahil olmak, bu bakis agisini hareketlerine, ideallerine, diinya perspektiflerine,
yasam alanlarina ve cevrelerine yaymak da foodie yasam tarzinin gerekleri olarak ele
alinabilmektedir (Green, 2013: 1; Getz ve Robinson, 2014: 315; Kline ve Lee, 2015: 5; Vasquez ve
Chick, 2015: 233).

Foodie kiiltiirii, yemege hak ettigi ilgiyi hatta belki de daha fazlasini gésteren kisilerden olusur
(Thanarugchok, 2016: 5). Siirekli artan foodie kiiltiirii, sosyal medyada kalici erisime sahip
olmakla birlikte, amatér yemek fotografcilifina da yeni bir hayat vermektedir. Foodieler,
deneyimlerini benzer diisiinen bir izleyici ile paylastiginda, kabile olan bir tiiketim toplulugu
yaratmaktadir. Festivallere katilan, sosyal mecralarda sesini git gide yiikselten ve sayilari git gide
artan foodie nesli yerel, organik, adil ticaret, vejetaryen ve vegan yiyecekler ile de son derece
ilgilidir ve yiyecek seceneklerimizin sadece saglik ve refahimizi degil ayn1 zamanda diinyamizi
etkiledigine de inanmaktadir (Vojnovig, 2017: 40; Watson, 2013: 16; Getz ve Robinson, 2014:
327). Bu anlamda foodieleri smiflandirmak ve taniyabilmek, egilimlerin yoniini dogru analiz
edebilmek ve dogru arzi olusturabilmek agisindan oldukg¢a 6nemli olmaktadir.

Bu noktada Barr ve Levy, foodie olmayi siniflandirmaya yonelik ilk girisimi gerceklestirmis ve
yedi farkli foodie tipolojisi olusturmustur. Bunlar: kendi iiriinlerini ve bitkilerini sadece organik
yontemlerle yetistiren, kendi etini kendi kesen, yemeklerinde basit malzemeleri kullananlar
(Whole-foodier Than Thou), sevdikleri gidalarin ve regetelerin tarihini, geleneksel tariflerini
bilen, arastiran ve yiyecekleri birbirinden ayirabilecek kadar akademik ve tarihi bilgiye sahip
olanlar (Squalor Scholar Cook), Kiigiik restoranlarda temel pisirme tekniklerini 6grenmeye
baslayan ve foodieligin cazibe merkezi olan Paris'te yetisenler (Made in Paris), etnik ve yabanci
yemeklere diiskiin olan, siirekli yeni seyler denemek isteyen ve yiyecek yoluyla yeni kiiltiirler
yasayanlar (Gorgeous East in Me), yemekleri sanatsal bir malzeme olarak diisiinenler (Foodies on
Ice) ve yerel gida ve ilgi uyandiran igerikleri arastiran, yetistirdigi Uriinleri iyilestirmeye,
gelistirmeye ve yeni yemekler yaratmaya ¢alisan kiiciik kasabalilar (All- American) olarak
siralanabilmektedir. 2012’ de ABD’de National Association for the Specialty Food Trade’s
(NASFT) yapilan arastirmada foodielerin homojen bir grup olmadig ve segici olarak foodielerin
bir dizi yemek davranisinda endeks olusturduklar iddia edilmistir. Foodieleri kategorize etmek
icin alt1 yaklasim ortaya atilmistir. Giincel olarak kategorize edilmis yaklasimlar su sekilde
siralanabilmektedir (Sloan, 2013: 18):

1- Yabanci-Baharath Yiyecek Hayranlari: Yapilan arastirmada foodielerin %29'u, genel
popllasyona gore yabanci yiyecekleri yemeyi daha fazla sevmektedir; % 24'0 ise
ortalamanin ¢ok daha yiiksek bir oranina sahip olan baharatla pisirilen yiyecekleri tercih
etmektedirler. italyan, Meksika, Asya, Cin, ispanyol, Akdeniz ve Hint yemeklerine
diiskiindiirler.

2- Hevesli Sefler: Foodielerin biiyiik ¢ogunlugu tiiketici olsa da, bir kismi en taze olan
malzemeleri arama, yemek yeme keyfini ¢ikarma ve yeni tarifleri deneme konusunda
olduk¢a heveslidir. Ozel yiyecekleri satin alan 10’da 8'inin yeni tarifler pisirdigi
goriilmektedir.

3- Gurme Foodieler: Foodie ve gurme terimleri genellikle birbirlerinin yerine kullanilir
fakat anlamlar1 aym degildir. Ustiin nitelikli yiyeceklere merakh olan bu foodieler,
biitgelerinin biiyiik bir kismini liilks restoranlarda yeni tatlar ve yemekler denemeye
ayirmaktadir.

4- Organik Foodieler: Foodielerin neredeyse yarisi organik gidalar1 kullanmaya onem
vermekte; yapay katki maddesi olmaksizin, yemek yemeyi tercih etmektedir. Bu
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gruptakiler tiim malzemelerin dogal, siirdiiriilebilir, cevreyle dost ve organik olmasina
dikkat etmektedir.

5- Saghkh Foodiler: Oncelikleri yiyeceklerin besin degerleri ve kalorisidir.

6- Restoran Foodieleri: Bu tip foodiler gittikleri restoranlarin mentilerindeki yeni yiyecek
ve icecekleri deneyimlemek istemektedir. Bu maceraperest foodieler aci, eksi ve farklh
aromal1 yiyecekleri tercih etmektedir.

Gelistirilen bu tipolojiler, foodie tipleri arasindaki farklari birbirinden ayirarak foodie profilini bir
adim daha ileri gotiirmektedir. Bu sayede foodieler, tiiketici davraniglar literatiiriinde
segmentlere ayrilabilmekte ve foodie davranislari hakkinda daha ayrintili ve derin analizler
yapmak miimkiin olabilecegi diisiiniilmektedir (Yozukmaz vd., 2017: 692).

4.YIYECEK VE iCECEK ENDUSTRIiSINDE YENIi EGIiLIMLER

Yiyecek ve icecek isletmeleri, turizm isletmelerinin 6nemli bilesenlerinden olup (Dogdubay ve
Karan, 2015: 25), insanlarin stirekli olarak ikamet ettikleri yer disinda ¢esitli amaglarla yaptiklari
seyahatlerde ve gecici konaklamalarda yeme i¢gme ihtiyaglarinin karsilanmasiyla mal ve hizmet
tireten ticari nitelikteki isletmelerdir (Behremen, 2015: 55). Yiyecek ve icecek endiistrisinin
gecmisten giiniimiize kadar degisim ve gelisimini etkileyen faktorler; gelir diizeylerinin artmasi,
bos zaman, disarida yeme i¢gme algis1 ve yasam kosullarindaki degisme ve bu degismenin bir
sonucu olarak isletme mentilerindeki farklilasma seklinde ele alinabilmektedir (Sahin, 2017: 76).
Yiyecek ve icecek sektdriinii yonlendiren beslenme ve beslenme aligkanliklarinin ise genel
itibariyle, giinliik ihtiyaci karsilamanin yani sira yeni tatlar kesfetme, snobizm vb. gibi etkenlerle
de farklilastigini séylemek mimkiindir (Kilig ve Babat, 2011: 97). Bu farklilasma elbette yiyecek
ve icecek isletmelerinin sundugu mal ve hizmeti de etkilemekte, farkli akimlar ortaya
cikartmaktadir. Sosyolojik baglamda incelendiginde ortaya ¢ikan bu akimlarin, c¢agin
gereksinimlerinin, birey-toplum algisinin, beklenti, ihtiyac ve yasayis bicimlerindeki degisimin
izlerini tasidig1 sdylenebilmektedir (Sahin, 2017: 76). Bu akimlarin en belirginleri olarak Fast
Food, Slow Food, Fast Casual, Surf & Turf Vejeteryan ve Vegan Beslenme, Yenilebilir Cicekler,
Molekiiler Gastronomi, Yiyecek Stilistligi ve Fotografcilig1 ele alinabilmektedir.

Fast Food akiminin baslangici genel itibariyle; Amerikan kokenli sokak yiyecegi Hot Dog
arabalarina (Ozdogan vd.,2014: 1) ve ilk defa 1780’ler Ingiltere’sinde yine sokaklarda satilmaya
baslanan fish&chips (balik ve patates kizartmasi)’e dayandirabilmek miimkiindiir (Tuncel, 2000:
28). Glinlimiizde ise bu akim, daha ¢ok zaman ve gelirin kisith olmasindan dolay1 insanlarin
gereksinimleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Fast food yemek sistemi standart malzemelerle
tiriinlerini olusturan, simirli mentiye sahip ve az zamanda ¢ok sayida miisteriye hizmet vermeyi
hedefleyen restoranlarin olusturdugu ve kisinin kendi hizmetini kendisinin yaptigs, iiriinlerde
degisiklik yapabildikleri secime acik bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle genclere
hitap eden Fast Food yeme aliskanliginin ekonomik ve sayisal boyutlari kiicimsenmeyecek kadar
biiytiktiir. Fakat giiniimiizde insanlarin yeme aliskanlig1 ve yasam bigimlerinin degismesi, saglikli
ve organik olana yonelimin artmasiyla ve degisen sektor sartlari neticesinde hizli ve hazir olan
gidalarin giin gectikce ikinci plana atilacag diisiiniilmektedir (Chase, 2003: 75; Ozdogan vd.,
2014: 18; Sahin, 2017: 77-79). Bu noktada en belirgin somut gelisme Slow Food akiminin git gide
daha belirgin hale gelmesi olarak agiklanabilir. Meredith ve Storm (2009) yavas hareketi
kapsaminda hem yasam tarzlarinda hem de yeme i¢gme bigimlerinde hiz ve metropol hayatinin
etkileriyle tetiklenen, kaliplar1 yeniden iireten bir kiiltiirel degisim ihtiyacina isaret eder. Slow
Food (Yavas yemek); Carlo Petrini tarafindan 1989 yilinda hizli yasam tarzi ve Fast Food akimina,
yerel yemek geleneklerinin yok olusuna, insanlarin ne yedikleri ve yedikleri yemegin tadinin nasil
oldugu, nereden geldigine dair ilgilerinin azalmasina karsi baslayan ve kar amaci giitmeyen bir
hareket olarak da agiklanabilir (Bucak, 2014: 21). Slow food; ciddi sayida katilimciya ulasabilmis,
tiiketimi sorgulayan, nasil liretildigiyle ilgilenen ve yemek yemenin diinyaya etkisine odaklanan
bir nevi eko-gastronomi organizasyonu seklinde de ele alinabilmektedir (Fullagar vd., 2012: 6).
Genel itibariyle Slow Food hareketi iyi yasamj, siirdiiriilebilirligi, mekanin ruhunu kesfetmeyi ve
yenilen yemegin keyfine varmakla ilgili goriisleri kapsamaktadir. Boylece tiiketicilerin yedigi
riinleri sorguladig), organik, saglikli ve hikayesi olana yoneldigi giinlimiiz ¢aginda Slow Food
hareketinin daha da artacagi diisiiniilmektedir (Sahin, 2017: 83).
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Daimi bir stres icerisinde metropol hayati icinde sikisip kalan bireyin beklentisini karsilamak
lizere ortaya cikan bir diger akim ise Fast Casual olarak ele alinabilir. Fast Casual olarak
adlandirilan Restoranlar, yasadigimiz ¢agin beklentisi yiiksek ve zamani kisitli olan tiiketicisine
hem kaliteli hem hizli hem de sosyallesmeye olanak saglayan bir konseptten olusan ve tercih
edilebilirligi yliksek bir secenek olarak sunulmaktadir. Bu restoranlar daha rahat atmosfer, daha
¢esitli menii sunan, garson kullanan, orta- yiiksek fiyatlandirma ile konumlandirilmis ve gida
kalitesi yiiksek olan isletmeler olarak bilinmektedir. Fast Casual bélimlemesinde heniiz
zincirlesme yaygin olmadigindan sektdrel olarak degerlendirilmesi bir avantaj olarak
goriilmektedir. Bu anlamda fast casual restoranlarin hizly, kaliteli ve sik iiriinle tiiketiciye kendini
ozel hissettirmesi sebebiyle metropol insanina hitap etmeye uzun bir siire daha devam edecegi,
yayginlasacagl diisiiniilmektedir (Birchfield, 2007 :5; Dinsmore, 2006:213; Fontenot, 2014: 21;
Sahin, 2017: 84).

Yiiksek proteinli, farkli damak tadina hitap eden ve genellikle liikks sayilabilecek restoranlarda
karsimiza c¢ikan Surf & Turf akiminin da bu anlamda metropol insanina kendini farkh
hissettirecek, yeniligiyle tatmin edecek 6zellikte olabilecegi diisiiniilmektedir. Surf & Turf akimi
ABD’de 1960’lh yillarda baslayan hikayesiyle, kirmizi etin ve deniz mahsullerinin bir arada
sunulmasini icermektedir. Genellikle liiks restoranlarda kendine yer bulan Surf & Turf akimi;
yiiksek protein oraniyla, farkli damak tatlarinin birlesmesi olarak ifade edilmektedir. Ozellikle
saglikli beslenmenin 6n planda oldugu giiniimiizde, daha dogal, daha saglikli bir 6glin olarak
karsimiza ¢ikan Surf & Turf akimi heniiz yiyecek ve icecek isletmelerinin tiimiinde yer alamasa da
kisa siirede kendine saglam bir yer bulacagi 6ngoriilebilmektedir (Akdag, 2016: 168; Sahin, 2017:
88; Yasin, 2015: 30).

Cagin getirisiyle ihtiyac istek ve beklentileri degisen tiiketici profilinin yeni egilimi ve bu egilimi
tatmin etmek {lizere olusturulan yeni bir arz tiri, yeni bir akim olarak da vejetaryen vegan
beslenme ele alinabilmektedir. Dogal bir beslenme bi¢imi olan vejeteryan beslenme, agirlikli
olarak bitkisel kaynakli besinlerin tiiketilmesini iceren bir beslenme tarzidir. Vegan beslenme ise
hayvansal iirtinlerin dislanip, hayvansal tiriinler yerine bunlarin alternatiflerinin kullanilmasi,
hayvanlara dair her tirlii somiiriiniin karsiti olan bir diisiince temeline dayanmaktadir
(Karabudak, 2008: 7; Sahin, 2017: 90). Kiiresel baglamda ¢evresel sorunlarin belirginlesmesi ve
tiiketici egilimlerinin git gide daha dogal olandan yana kaymasi sebebiyle vegan vejetaryen
meniilerin de glinden gline daha sik karsimiza ¢ikacagi diisiintiilmektedir.

Dogal beslenme igerisinde tatmin ve estetik duygusunu besleme noktasinda ise karsimiza
yenilebilir cicekler ¢ikmaktadir. Modern tretim teknikleri ile ¢agimizda yenilebilir cicekler
yetistirilmis, farkl iilkelerin yoresel mutfak kiiltiirii icerisinde yenilebilir cigekler, yiyecek icecek
olarak hayatimiza girmektedir. Yiyecek ve icecek isletmelerinde yenilebilir ¢igekler, mutfak
kiilttrleri icerisinde yer alan yemeklere ve iceceklere tat katma amaciyla ilgi duyan kisiler icin,
slisleme, goriintiiyli zenginlestirme, renklendirme, recete igerigi ile farkli bir bakis ve sunus
yaratmaktadir. Sogan ¢icegi, kabak cicegi, mor viola, karanfil, latin ¢icegi, Isparta giilii, gelincik,
biberiye, lavanta ve safran yenilebilir cigeklere dérnek olarak verilebilmektedir (Sahin ve Kilig,
2014:190).

Kiiresellesme ve teknolojinin etkisiyle rekabet ortaminin daha sert hale gelmesi, isletmeleri
farklilasmaya itmektedir. Bu noktada da Deneysel mutfak, bilim temelli yemek pisirme veya
yenilik¢i mutfak olarak da adlandirilan molekiiler gastronomi ele alinabilir. Deneysel mutfak,
bilim temelli yemek pisirme veya yenilik¢i mutfak olarak da adlandirilan molekiiler gastronomi,
gidalarin pisirilmesi esnasinda, gidalarin 6zellikleri, olusumu ve gelisimini inceleyen bir bilimsel
disiplin olarak tamimlanmaktadir. Giliniimiizde farkliligin rekabet {stiinliigii sagladig
disiiniildiigiinde ise birgok sef kendini ispatlayabilmek ve iinlii olabilmek adina mutfaklarinda
bilimsel yaklasimlar1 kullanarak farkli ve degisik tatlar iiretmektedirler. Her ne kadar saglikh
olup olmadig1 hakkinda net bir goriis olmasa da diinyanin en iyi restoranlari arasindaki birgok
restoran molekiiler gastronomiden yararlanmakta ve bir¢ok sef fark yaratmak i¢in molekiiler
gastronomiyi bir ara¢ olarak gormektedir. Molekiiler mutfak yemegi adeta bir sanat eserine
doniistirerek hem tat hem icerik hem de gorsel anlamda yeni bir bigim ve manaya
kavusturmaktadir. Alisilmisin disinda olan tat ve 6zelliklerdeki yiyecekler liretmeye odaklanan
molekiiler gastronominin (Akoglan Kozak,2016; Kilichan, 2016; Czdogan, 2014:213) yeni donem
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tiiketicisinin ihtiyag¢ ve beklentilerini tatmin noktasinda gelecekte de tercih edilen yeni bir arz,
yeni bir sektorel akim olarak kalacag diistiniilmektedir.

Yiyecek ve icecek sektoriinii bir sanat olarak ele aldifimizda karsimiza yine son donemlerde
belirginlesen yiyecek ve icecek stilistligi/fotografciligi cikmaktadir. Yemegin gorsel sanatlarindan
olan mutfak sanatlarina ve gurmelige yonelik ilginin artmasiyla sektérde yeni meslekler ortaya
¢ikmaya baslamistir. Yiyecek ve igecek stilistliginin gegmisi 1950°1i yillara dayanan yiyecek ve
icecek resimlerinin el ile cgizilerek resmedilmesi seklinde yapildig1 séylenmektedir. Yiyecek ve
icecek stilistleri, yiyecek ve icecegin fotograf cekmeye uygun hale getirilmesini saglayan kisiler
olarak tanimlanmaktadir. Yiyecek stilistligi; yiyecek ve iceceklerin renk canliligina, ¢ekici bir
masa dizaynina, dogru bir sekilde icerigin yansitilmasina, yiyecegin goriniminiin istah agici
olmasina, sanatsal bir sunum yapilmasina ve dolayisiyla yiyecegin tiiketilmesi ve tercih
edilmesine imkan veren bir faaliyet olarak adlandirilmaktadir (Ozdogan, 2014:168; Sahin, 2017:
100). Yiyecek stilistligi bir ekip isi oldugundan isin tamamlanabilmesi i¢cin yemegin ya da icecegin
goriintisiiniin giizel olmas: yeterli degildir. Isin tamamlanabilmesi i¢in bir yiyecek fotografcisi
gereklidir ¢iinkii bir yiyecek fotografcisi i¢in gidanin hangi yoniiniin otaya ¢ikarilmak istedigi,
acis1 ve 15181 olduk¢a 6nemlidir. Glinlimiizde rekabetin yiliksek diizeyde olmasiyla reklam ve
tanitim faaliyetlerinin daha karisik bir hale gelmesi, bireylerin temel besin kaynagi olan yiyecek
ve icecek tanitiminin da giinden giine artacagl varsayildiginda yiyecek stilistligi ve fotografciligi
gelecek vaat eden bir meslek dali olacagi diisiiniilmektedir (Ozdogan, 2014: 189).

Yiyecek ve icecek endiistrisinde yeni egilimler ve bu egilimlerin olusturdugu sektdrel akimlar
cercevesinde son donemde siklikla ele alinmaya baslanan gastrodiplomasi kavrami da olduk¢a
onem tasimaktadir. Gastrodiplomasi genel itibariyle ekonomik sebepler ¢ercevesinde yiyecek ve
iceceklerin tanitimina yogunlasan, yiyecek ve icecek sektorii icerisinde yiyecek ve iceceklerin
kiilttirel boyutuna énem veren ve kiiltiirel etkilerini belirginlestiren, bu yonde desteklenmesini
oneren bir kavramdir. Kaliteli, farkli ve tatmin edici beslenmenin 6nem kazandigi i¢cinde
bulundugumuz ¢agda iyi yeme ve igme sanati olarak tanimlanan gastronominin i¢inde yer alan
gastrodiplomasinin hem sektorel ¢ekicilik agisindan farkl bir boyut katacagi hem de yeni donem
tiiketicilerinin beklentisini karsilayabilecegi diisiiniilmektedir. Bu anlamda ¢alismanin sektorel
gelismeler bazinda odak noktasi gastrodiplomasi kavrami olarak belirlenmistir.

5.CAGIN GUNCEL SEKTOREL EGILIMLERDEN BiRiSi: GASTRODIPLOMASI

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde ilk basamak olan fizyolojik ihtiyaclarin basinda gelen
beslenme ihtiyaci (Kula ve Cakar, 2015: 193) yalnizca yiyecek ve igeceklerin tiiketimini degil
gecmisten glintimiize kadar gerek bireysel gerekse diplomatik anlamda kuvvetli bir iletisimi de
icine almaktadir (Ernek Alan, 2016: 109).

Evrensel olarak hayatimizin vazgecilmezi; tarihin, kiiltiiriin ve gelenegin temsilcisi olarak
tanimlanan yemek yemek (Sokol, 2013), sadece yasamimizi siirdliirebilmek, hayatta kalabilmek
icin degil, ayn1 zamanda kendimizi rahatlatmak, insanlarla ve atalarimizla bir bag kurmak i¢in de
onemli ve ¢ok yonlii bir arag olarak ele alinabilmektedir. Yemek yemek sembolik anlamda farklh
toplumsal tabakalarin fikir, kimlik ve degerlerini sembolize etmek ve toplumlarin farkliliklarini
tiiketim maddeleri, pisirme stilleri ve sunumlar ile belirgin hale getirmektedir (Chapple- Sokol,
2013: 161; Ernek Alan, 2016: 109; Zhang, 2015: 568). Dolayisiyla yemek yemek ve kiiltiir
arasinda ¢ok yonlii bir iliski oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Gastronomi kavrami da bu noktada
literatiirde yerini almaktadir.

Britannica Ansiklopedisi tarafindan; se¢cme, hazirlama, sunma ve giizel yemeklerin tadini ¢ikarma
olarak tanimlanan Gastronomi, "Culinaria" terimi ile es anlaml olarak kullanilan ve yunanca
gaster (mide) ve nomas (yasa) kelimelerinin birlesiminden meydana gelen bir terimdir ve belirli
bir bolgedeki mutfak gelenekleri ve stillerini agiklamada kullanilan, kiiltiir ve yemek arasindaki
iliskiyi ele alan bir ‘iyi yeme igme sanati’ olarak tanimlanabilmektedir (Kivela ve Crotts, 2005: 41;
Ernek Alan, 2016: 110; Cavusoglu, 2011: 529).

Gastronomi igerisinde yer alan gastrodiplomasi terimi ise ilk olarak 2002 yilinda Economist’te
yayinlanan “Food as Ambassador” adli bir makalede yer almistir (Zhang, 2015: 568).
Gastrodiplomasi; 6zellikle az bilinen mutfaklara sahip daha kii¢iik iilkeler agisindan yeni bir olgu
olmakla birlikte, bir ulusun imgesini gida yoluyla olusturan belirli bir kampanya fikri olarak
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tanimlanabilmektedir. Gastrodiplomasi, yiyecek iceceklerin ekonomik sebepler cercevesinde
uluslararasi iletisim ve tanitimindan ¢ok bu tanitimin Kkiiltiirel etkilerini ve kiiltiirel yonden
desteklenmesini belirginlestiren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gastrodiplomasi,
farkli kiiltiirden insanlarla baglanti kurmak, mideleri, kalpleri ve zihinleri kazanmak i¢in yemegi
kullanan bir eylemdir. Bu anlamda tiim insanlara dair yasam aliskanliklar1 ve kiiltiirlerin ortak
bir boyutu olarak yemek yemeyi temeline alan, duygusal baglantilar1 dikkat ¢ekici bulan kiilttirel
bir diplomasi olarak ac¢iklanabilmektedir (Wilson, 2011: 14; Suntikul, 2017: 3-4; Rockower, 2012:
2).

Yasamin temel tasi olan yiyecek, kiiltiirel kimligimizin ve toplumsal kimliklere ait duygunun
merkezinde yer almaktadir. Yiyeceklerin olusturdugu dil, kiilttrleri ve sosyal farkindaligi
gelistirmektedir (Fischler, 1988: 271; Chiaro ve Rossato, 2015: 237). Kiiltirel faaliyetler bir ulusu
tanimlamada, ayirt edici 6zelliklerini temsil eden ve farklhiliklarini belirginlestiren etkili bir
yontemdir. Dolayisiyla kamu diplomasisinin ayrilmaz bir pargas1 olarak incelenen Kiiltiirel
diplomasi dogrudan birey ya da toplum ile ilgilidir, ¢linki kiiltlirii iireten, yasatan ve tasiyan
insandir. Bu sebeple kiiltiirel diplomasi insandan insana aktarilarak ytiriitiilen ve insana dokunan
bir faaliyet olarak ele alinmaktadir (Purtas, 2013: 4-5; WEB1, 2005: 2). Yiyecegin evrensel 6nemi
gastrodiplomasiyi diinyanin her yerinde etkili kilmaktadir. Bir¢ok tilke ticaret anlagmalarini
kolaylastirmak, ekonomisine yardimci olmak ve turizmi tesvik etmek i¢in gastrodiplomasi
kavramini kullanmaktadir. Ulusal gastrodiplomasi programinin giicii, daha az askeri, siyasi veya
ekonomik giici olan wuluslarin g¢evresiyle sahip oldugu kiiltiir iletisimini kullanmasini
saglayabilmekten gelir. Kiiltiirel degerlerin ve mirasin yemekler araciligiyla paylasilmasini konu
edinir. Yiyeceklerin s6zel olmayan iletisimi ile gidalarin paylasildigi kamu alanini bir kiiltiirel
zenginlik, kiltirel etkilesim alani haline getirmeye calisir. Bu baglamda kiiltiirel cekiciligi
arttirmak icin etkin bir dis politika araci olarak kullanilmakta, yabanci bir kiiltiirti, 6zgiin mutfagi
cercevesinde markalama ve 6zellikle seyahat fikrinde isteksiz olan kisilerin, yabanci mutfaklari
kesfetmeleri konusunda yardimci olmaktadir (Bradley, 2014: 1; Chapple- Sokol, 2013: 174- 182;
Rockower, 2012: 1-10; Ernek Alan, 2016: 112). Bu anlamda gastrodiplomasinin giiniimiiz tiiketici
egilimlerine hem bir cevap olabilecegi hem de gelistirici bir turistik motivasyon olarak iilkelere
ciddi faydalar saglayabilecegi diistiniilmektedir.

6.SONUC

Kiiresellesen diinyanin bir getirisi olarak rekabetin zorlasmasi, yeni donemleri algilayabilmeyi,
yeni siireglere uyum saglayabilmeyi ve yeni bakis acilarina sahip olabilmeyi yiyecek icecek
sektori icin de bir zorunluluk haline getirmektedir. Hem ekonomik hem de sosyal diizlemde
pazar grafigi ve yapisinin degisimi, talepteki egilim yoniindeki farklilasma, insanlarin yasam
bicimi ve ihtiyaclarindaki degisim, tiiketicilerin ihtiya¢ tatmini icin sunulan {iriin ve hizmetin de
daha biitiinsel, ¢oziimsel ve yenilik¢i olmasim gerektirmektedir. fletisim ve bilgi yayiliminin artis,
tiiketicilerin algilarini degistirerek toplumsal duyarliligi yiiksek, farklilik ve farkindalik arayan bir
profil olusturmaktadir. Yiyecek ve icecek sektorii agisindan talep edilen {iriin ve hizmetler ele
alindiginda, tiiketicinin taleplerine cevap verme noktasinda nereden geldigi aciklanabilen, daha
dogal, daha modiiler triinlerin, miidahaleye agik {iriin ve hizmetlerin arttigin1 gézlemlemek
miimkiin olmaktadir. Dérdiincii endiistri devriminin icerisindeyken ve her yanimizi teknoloji
sarmisken, giinden giline kiiltiirel degerlerin, 6zglinliigiin, 6zel hissetmenin ve hazzin 6n planda
oldugu bir tiiketim aligkanliginin evrildigini sdyleyebilmek miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla
degisen tiiketici profilini dogru bicimde analiz etmek, dogru friinle ihtiyaci karsilamak
noktasinda 6nem tasimaktadir.

Calisma icerisinde ele alinan foodie kiiltiirsi, genel itibariyle yiyecek ve icecek tiiketimlerine
bilinenden fazla anlam yiikleyen tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir. Onlar i¢in yiyecek ve icecek
tiiketmek sadece temel bir ihtiyaci karsilamaktan ibaret degildir. Saglikli ve dogal olana ilgi
duyan, yeni ve farkli yiyecekleri deneyimlemeye istekli, yiyecek ve igecekleri en iyi yapan
restoranlari takip eden ve buralarda tiiketim yapmay: isteyen, 6zgiin ve etnik yiyeceklere ilgi
duyan farkl bir tiiketim aliskanligina sahip bireylerin foodie olarak adlandirilmasi miimkiindiir.
Foodie kiiltiirine sahip olan kisilerin, yemegin bir hikdyesi oldugunu diistindiikleri ve bu hikayeyi
dinlemek, deneyimlemek istedikleri ve ayrica hikdyeye katkida bulunmak yoniinde hevesli bir
egilim tasidiklar1 sdylenebilmektedir. Dolayisiyla foodielerin tiiketimlerine duygusal bir boyut
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kattiklari, post modern dénemin getirilerini tasidiklar1 ve daha detayci bir sekilde tiiketimde
bulunduklar1 soylenebilmektedir. Calismada belirtildigi tizere hem deneyime hem arastirmaya
hem de 6grendiklerini kendi kendilerine uygulamaya meyilli olan bu yeni tiiketici profilinin
gelecekte artis gosterecegi ongoriilmektedir.

Tiiketici egilimlerinin degismesiyle farklilasan sektorel egilimler ele alindiginda ise
gastrodiplomasi kavraminin son dénemde belirginlestigi sdylenebilmektedir. Gastrodiplomasi
kavramy, yiyecek ve icecekler lizerinden sézel olmayan bir iletisim olusturarak yeme ve icmenin
kamusal paylasimina odaklanmaktadir. Bu kiltiir iletisimini kullanarak bélgelerin/tilkelerin,
kiiltirel deger ve mirasin yemekler lizerinden paylasilmasini konu edinir. Bu anlamda kdltiirel
cekiciligi arttirmak noktasinda etkin bir dis politika araci olarak kullanilabilmektedir. Ozgiin
mutfaklarin, irinlerin markalanmasi, tanitilmasi, yabanci mutfaklar1 kesfetme {izerinden
potansiyel turistlerin aktif turiste cevrilebilmesi lizerine bir amaca sahiptir. Kiltiirel kimligin
yiyecek ve icecekler iizerinden paylasilmasi yeni bir iletisim alani dogurmaktadir. Yiyecekler
lizerinden tiim insanlara dokunmaya, duygusal bir baglant1 kurmaya 6zen gostermektedir. Ayirt
edici o6zelliklerin belirginlestigi c¢ogulcu ortamin ve iletisimin 6n planda oldugu iginde
bulundugumuz postmodern dénemde bu anlamda gastrodiplomasinin 6nemli bir yer bulacagi
diistiniilmektedir.

Calismanin toplumlarin degisimleri silirecinde ve sosyokiiltiirel gelisimleri dogrultusunda;
toplum yapilari ve birbirleriyle iliskileri paralelinde ve bireysel ve/veya toplumsal davranissal
niyetlerine gore karsilastirmali yapilacak ¢alismalara temel teskil etmesi hedeflenmektedir.
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