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Keywords

Uluslararasi siyasetin ana temalarindan biri, kimin en fazla giicii elde edebilecegine dair
rekabettir. Zamanla, hedefleri gerceklestirmek ve diinyanin dort bir yanindaki iilkelerin
gliciinii artirmak i¢in farkli diplomasi bigimleri veya araglari ortaya ¢ikmustir. Stper giicler
ile kiigiik ada {ilkeleri arasinda kalan ve orta siddette giice sahip iilkeler ise bu konuda
yaratict olmak zorundadir. Gastrodiplomasinin dogdugu nokta da tam olarak burasidir. Bir
ulusun mutfagi ve kiiltiirel 6geleri araciligiyla yabanci bir iilkeyi ve toplumu etkileme ¢abasi
seklinde agiklanmas1 miimkiin olan gastrodiplomasi, ayn1 zamanda rakipler tarafindan taklit
edilmesi oldukga zor bir markalagma stratejisidir. Bu ¢alismada tilke/ sehir pazarlamasinda
gastrodiplomasinin bir ara¢ olarak kullanildigi 6rnekler incelenmis ve mevcut literatiir
baglaminda degerlendirilmistir. Sonug olarak bir sehir veya ulusa dnemli rekabet giicii
kazandirma potansiyeli olan gastrodiplomasinin tipk: tiiketici davranislarina yonelik
gelistirilen stratejiler gibi degerlendirilebilmesinin, biitlinciil bir yaklasimla ve tutarlilikla
stirdiiriilebilmesinin 6nemli basarili sonuglar i¢in dnemli oldugu tespit edilmistir.
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* Sorumlu Yazar

One of the primary topics of international politics is rivalry for the most power. Over time,
different forms or tools of diplomacy have emerged to achieve goals and increase the power
of countries. Countries that are between superpowers and small island countries and that
can be said to have moderate power have to be creative in this regard. This is exactly where
gastrodiplomacy was born. Gastrodiplomacy, which is an attempt to influence a foreign
country through the cuisine and cultural elements of a nation, is also a difficult-to-imitate
branding strategy. In this study, the use of gastrodiplomacy as a tool in country/city
marketing were examined and evaluated in the context of existing literature. As a result, it
has been determined that gastrodiplomacy, which has the potential to provide significant
competitive power to a city or nation, can be evaluated just like the strategies developed
for consumer behavior and that it can be maintained with a holistic approach and internal
consistency.
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GIRIS

Yiyeceklerin birincil rolii beslenmeyi saglamak olsa da uzun zamandir gelenekleri iletmek, miizakereleri tesvik
etmek ve fikir veya ifade aligverisi yapmak i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Ek olarak, mutfak tiriinleri ve
kiltdrel drunler, bir Glkenin kaynaklarimm en 6nemli temsilleri arasinda yer almaktadir ve bu dogrultuda turizm

potansiyelinden, kiiresel rekabete, ekonomik kapasiteden uluslararasi iliskilere kadar pek ¢ok alanda 6nemli katki

sunabilmektedir.

Zhang’e (2015) gore gida, lilkelerin kendilerini ayirt etmelerinin temel bir yoludur ve gidalarin mecazi sembolleri
iilkenin inancini, ilkelerini, bireyselliklerini ve diger pek ¢ok onemli degiskenini etkilemekte ve bunlardan
etkilenmektedir. Bir bagka ifadeyle gastrodiplomasi yiyecekleri kolektif unsurlarin yap1 tas1 olarak kullanarak tiim
bireylerin yagamlarimi ve degerlerini sekillendirmektedir (Osipova, 2014). Diger yandan milletlerin mutfaklarina ait
kiiltirel degerler genellikle ortak deneyimler ve bir yemegi g¢evreleyen toplumsal gegmisler veya gelenekler
araciligiyla baskalariyla paylagilmaktadir (Cavalcanti de Melo, 2015). Baska bir ifadeyle yemegin planlanmasi ve
paylasilmasi, bir toplumun kiiltiirii i¢in hayati 6neme sahip olmustur ve her neslin kendine 6zgii varolus bigimlerini
sekillendirmistir. Bu sekillenme ile birlikte ortaya cikan gastrodiplomasi kavrami {ilkelerin mutfak sanatlarini ve
kamu diplomasisini bir araya getirmesi agisindan yeni nesil bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Bununla beraber
“gastrodiplomasi” bir terim olarak yeni sayilsa da bir konsept ve iletigsim sekli olarak uygulamalart uzun bir gecmise

sahiptir (Suntikul, 2019).

Gastrodiplomasi uygulamalarinin detaylandirilmasinin, kavramin teorik ¢ergevesini netlestirmek ve pazarlama
stratejileri ile iliskisini ortaya koyabilmek i¢in 6nem tasidigi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda caligmada
gastrodiplomasi kavraminin ulus ve sehir markalagma stratejileri iizerindeki etkilerinin 6rnek olaylar ve arastirma
sonuclariyla degerlendirilmesi amaciyla Karagam (2013, $.27) tarafindan “belirli bir konuda yayimlanmis iki veya
daha fazla ¢aligmanin iizerinde inceleme yapilarak bulgu, sonu¢ ve degerlendirmelerini sentezleyen caligmalar”

olarak tanimlanan geleneksel derleme teknigi kullanilmaistir.
Gastrodiplomasi ve Gastromilliyetgilik

Gastrodiplomasiyi anlamak i¢in 6ncelikle diplomasi kavraminin bilinmesi gerekmektedir. TDK (2022) sozliigiine
gore diplomasi; “uluslararas iligkileri diizenleyen anlagmalar biitiinii, yabanci bir lilkede ve uluslararasi toplantilarda
iilkesini temsil etme isi ve sanat’” seklinde agiklanmaktadir. Diplomasi kavraminin en sik kullanim alani kamu
diplomasisidir. Kamu diplomasisi ise; devlet birimleri ve bazi alt-devlet ve devlet-dis1 aktorler tarafindan kullanilan
kiiltiir, tutum ve davraniglart anlamak, iliskiler kurmak ve yonetmek, ilgi alanlarin1 ve degerlerini ilerletmek i¢in

diisiinceleri etkilemek ve eylemleri harekete gegirmek icin kullanilan araglar olarak tanimlanmaktadir (Tago, 2017).

Kamu diplomasisini takiben zamanla kamuya dair kullaniminin yani sira giiniin degisen kosullarmma uyum
saglayan pek ¢ok diplomasi kavrami geligmistir. Sosyal medya platformlar1 dogrultusunda paylasilan resim, video
ve diislinceler lizerinden olusturulan yeni diplomasi alani olan P2P (Peer to Peer) Diplomasisi (Attias, 2012), tim
vatandaslarin mesleki konumlarina bakilmaksizin, yurtdiginda iilke temsilcisi olarak islev gorebilecekleri fikrini ifade
eden vatandas diplomasisi (Cottrell, 2018), goriis ve fikir aligverisini tesvik etmeye, diger kiiltlirlerin bilgisini

gelistirmeye ve topluluklar arasinda kopriiler kurmaya calisan bir yumusak gii¢ bigimi olan kiiltiirel diplomasi gibi
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kavramlar diger diplomasi uygulamalarina 6rnek verilebilir. Bunlarin disinda mutfak diplomasisi ve yemek

diplomasisi kavramlari ise ¢alismamizin odagi olan gastrodiplomasi ile yakin iligkide olan kavramlardir.

Tiirkceye “mutfak diplomasisi” olarak gecen “culinary diplomacy” ve yine Tiirk¢eye “yiyecek diplomasisi”
olarak gecen “food diplomacy” terimleri ile ayn1 anlamda kullanilabilen gastrodiplomasi, kamu diplomasisinin bir

alt kolu olarak kabul edilmektedir.

Gastrodiplomasi nispeten modern bir kavram iken, ger¢ekte lilke mutfaklari uzun siiredir diplomatik faaliyetleri
etkileyen unsurlar arasinda kabul edilmektedir (Nirwandy & Awang, 2014). Gastrodiplomasi genellikle mutfak
diplomasisi ile es anlamli olarak kullanilmaktadir. Ancak iki kavram arasinda 6nemli farkliliklar oldugunu belirtmek
gerekmektedir. Rockower’a (2014) gore mutfak diplomasisi, mutfak araciligiyla iliskilerin genisletilmesi ve
biiyiikelgilerin veya tanmmis kisilerin yemek yeme aligkanliklari ile ilgilidir. Gastrodiplomasi ise modern
diplomaside liderlerin hedef aldigi genis kapsamli kamu goriislerini ortaya ¢ikararak ve lezzetli ulusal markay1
zenginlestirerek kamu diplomasisinde gidanin roliinii iistlenmektedir ve kalpleri ve zihinleri kazanmanin en kolay
yolunun mideden gectigi fikrine dayanmaktadir. Chapple-Sokol (2013) ise gastrodiplomasiyi etkilesimleri ve is
birligini gelistirme umuduyla kiiltiirler aras1 anlayis yaratmak icin yemek ve mutfagin bir arac¢ olarak kullanilmas1
seklinde tanimlamaktadir. Suntikul’a gore (2019) ise gastrodiplomasi, kiiltiir ve mutfak diplomasisini ulusal
markalagma ile birlestirerek, bir ulusa fiziksel bir tat ve dokunus algis1 yaratmasi ile kamu diplomasisine de baglanan
bir olgudur. Tim bu tanimlar birlikte diisiintildiigiinde gastrodiplomasinin iilkelerin giiclii ve essiz mutfak
kiiltiirlerinin kiiresel itibarindan yararlanmalari, ayn1 zamanda gastronomi ve turizm yoluyla saglam bir ekonomik

kalkinma olusturmalari i¢in geligmekte olan bir platform ve uygulamalar biitiinii oldugu soylenebilir.

Gastrodiplomasinin bir ulus i¢in ve ulus tarafindan gelistirilmis tek bir gli¢ halinde yorumlanmasina ise
“Gastromilliyet¢ilik” adi verilmektedir. "Gastromilliyetgilik" terimi ilk olarak William Swart tarafindan
yaymlanmamig konferans bildirilerinde kullanilmis olsa da (DeSoucey 2010), Michaela DeSoucey,
gastromilliyet¢iligin basili olarak kullanilmasin ilk tesvik eden kisi olarak kabul edilmektedir (Edwards, 2019).
DeSoucey, gastromilliyet¢ilik kavramini, o donemde egemen olan homojenlestirici bir gii¢c olarak kiiresellesmenin
tek boyutlu anlayisina meydan okumanin bir yolu olarak ifade etmektedir. Bu bakimdan gastromilliyetcilik yalnizca
ulus ve sehir markalagsmasi i¢in One siiriilen bir rekabet unsuru degil ayni1 zamanda toplumu tek bir ¢ati altinda

bulusturan ve onu digerlerinden ayiran, aidiyet sunan bir ideolojik baglilik olarak goriilmektedir.

Gastromilliyetgilik, ulusal bagliligin duygusal giiclinli yaratmak ve siirdiirmek i¢in gida tretimi, dagitimi ve
tilkketiminin kullanimini tanimlayan yeni bir kavramdir. Ayrica gastromilliyeteilik, gida iiretimi ve pazarlanmasinda
milliyet¢i duygularin kullanimina ve etkisine de deginmektedir. Zira giiniimiiz kiiresel ekonomisinde uluslar da tipki
tiriin ve hizmetler gibi “markalar” haline gelmekte ve bu baglamda diinyanin kalaninda bir marka degerine sahip
olmaktadir (Hao vd., 2019). Milletlerin ekonomik, siyasi ve sosyal kalkinma ¢abalarinda 6nemli bir gii¢c saglayan

ulusal markalar, stratejik pazarlama ¢iktilaridir.
Ulus Markalasmasi ve Gastrodiplomasi

Kamu diplomasisi alaninda, ulus-devlet i¢cin olagan uygulama, tim diinyada tanitimi artirmak amaciyla bir
“marka” olusturmaktir. Bu alanda bagimsiz bir politika danigmani olan Simon Anholt (2007), ulus markalagma

stirecini “uluslarin daha sonra kendilerine daha biiyiik bir itibar kazandiracak olan gii¢lii yanlarmi inga etmelerine
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yardime1 olmayr amaglayan stratejik, politika yapict bir yaklasim” olarak aciklamaktadir. Anholt (2007), ulus
markalagmasinin ardindaki kavramin yalnizca bir ulus-devletin, toplumun veya kiiltiiriin taklit edilemez ve ayricaliklt
Ozelliklerinin taninmasindan daha fazlasini igerdigini belirtmekte ve ulusun belirli bir niteligini verimli bir sekilde
kullanmak ve gelistirmek i¢in bir hiikiimet politikasinin gerekliligini ve bu sayede ulus-devlet imajimin diinyanin geri
kalan iilkelerinin gdziinde gelistirilmesinin miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Ulus-devlet markalasmasinda en

etkin alanlardan biri ise stiphesiz mutfak kiiltiirii ve gastrodiplomasidir.

Gastrodiplomasi yoluyla, tlkeler diplomasi ¢abalarina katilmak ve kiiresel markalasma siirecini tesvik etmek i¢in
yiyecekleri kullanmaktadirlar. Gastrodiplomasi, pazar i¢in bir marka olusturma siirecinde nispeten modern bir
girisimdir (Nahar vd., 2018, s. 51). Etkili bir sekilde uygulandiginda gastrodiplomasi, ulusal mutfak yoluyla ulusal
etkiye sahip bir milli kisilik gelistirmeye de yardimci olabilmektedir. Boylelikle kiiresel 6zdeslesme yoluyla mutfak
tiriinleri ve gidalar ulusal kisiligin bir sembolii olarak kullanilmaktadir (Suntikul, 2017, s.1077).

Gastrodiplomasinin amaglarindan biri olan ulusal markalasma ise giiglii bir imaj yaratma ¢abasidir. Bunun disinda
ulusal marka algisinin iyilestirilmesi, sadece turizm gelirlerini arttirmak degil, restoranlar araciligi ile katma degeri
yuksek turizmin 6ninl agcmak ve turizmi mevsimsellik etkisinden kurtarmak, diinyanin hizla biiyiiyen yemek
trendinden faydalanmak, tarim ve hayvancilikta ihracatin giiclenmesini saglayarak ulusal gida tedarikinin

kirilganligini azaltmak gastrodiplomasinin diger amaglari olarak sayilabilir (Ozgen, 2021).

Turizm potansiyelini degerlendirebilen iilkelerin turizm ekonomisi agisindan gelisimi dngdriilebilir bir ekonomik
kalkinma modelidir. Bu dogrultuda uluslar, tarihi, cografi ve dogal giizellikler agisindan ¢ekici 6zelliklerini 6ne
cikaran marka imajlarini destekleme egilimi gostermektedirler. Jamaika romantik kumsallarini, Maldivler okyanus
icindeki otel odalarmi, Yeni Zelanda el degmemis ormanlarin1 ve olaganiistii bitki ortiisiinii ya da Tirkiye insanlik
tarihinin besigi kadim Anadolu topraklariyla giliney sahillerini ulusal markalama cabasinda 6ne c¢ikartacaktir.
Bunlarin disinda Almanya verimli ve is odakli devlet imajiyla 2005°te “Fikirler Ulkesi” projesini baslatmis, Malezya
¢ok kiiltiirlii niifusuyla tiim Asya kitasini yansitan bir devlet olarak, diinya ¢apinda son derece basarili turizm
kampanyasmin devami i¢in “Malezya, Gergekten Asya” projesini giindeme getirmis, Amerika Birlesik Devletleri
2012’de yemek ve yemek deneyimi yoluyla ikili iliskileri gii¢lendirmeye, ayn1 zamanda kiiltiirel anlayis1 gelistirmeye
ve diplomasiyi gelistirmeye odaklanan “Diplomatik Mutfak Ortaklig1 Girisimi”ni baslatmistir (Zhang, 2015; Farina,
2018). Bu 6rnekler, cografi turizm potansiyelinin ulus markalagsmasinda yeterli olmayacagini, kamu diplomasisinde
s0z sahibi olmakta zorlanan orta gl¢ Ulkelerinin ve hatta stiper gii¢ iilkelerin ulus markasi olusturma ¢abalarinda
yaratict olmalar1 gerektigini gostermektedir. Bu durum bir iilkenin kendi kiiltiiriiniin 6rneklerinin ihracatini

kolaylastirma politikas1 olarak da goriilebilmektedir (Cull, 2006).
Sehir markalasmasi ve Gastrodiplomasi

Birlesmis Milletler tarafindan hazirlanan ¢alisma sonuglari 2030 yilina kadar sehir niifuslarinin %60 oraninda
bliyliyecegini ve yaklasik 5 milyar artacagimi ortaya koymaktadir (World Tourism Organization, 2012). Bununla
beraber ilgili artisin tiim sehirler i¢in benzer oranlarla gergeklesecegini 6ngérmek miimkiin degildir. Zira cografi
bolgeler arasinda temel aktor olarak kabul edilen sehirler, sahip olduklari imajlar ile bireylerin yasama ve calisma
kararlar1 iizerinde 6nemli bir belirleyicilige sahiptir (Gorska-Warsewicz, 2020). Bu tercihler ayn1 zamanda bir sehrin
sosyal ve ekonomik gelismislik diizeyi ile dogrudan iligkilidir (Dastgerdi & Luca, 2019a) ve gelecekte de kuresel
diizeyde hangi konumda olacagi hususunda 6nemli ipuglar1 vermektedir (Dastgerdi & Luca, 2019b).
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Ma vd. (2019), ulusal yatirimlara konu olmak ve uluslararasi diizeyde cazibeye sahip olmak gibi kalkinma
hedeflerine ulasilabilmek i¢in sehrin adeta bir marka gibi degerlendirilmesi ve bu dogrultuda hazirlanan stratejilerle
pazarlama faaliyetlerini insa etmesi gerektigini 6ne stirmektedir. Sehir pazarlamasi, tipki iiriin ve hizmet pazarlamasi
hem i¢ hem de dis paydaslardan olusan ¢evreye yonelik gerceklestirilmektedir. Zira yalnizca dis paydaslarin sehre
yonelik olumlu tutum gelistirmesi degil ayn1 zamanda schirde yasayanlarin da deneyimlerinin iyilestirilmesi,

memnuniyetlerinin artirilmasi ve siirdiiriilmesi hedeflenmektedir (Insch & Walters, 2018; Casais & Monteiro, 2019).

Dinnie (2011) sehir markasi olusturma yaklasimini; “belli bir sehrin, hedef kitle nezdinde siradan bir sehir olarak
degerlendirilmesi yerine, ziyaret etmek, calismak veya yasamak isteyecekleri bir sehre doniistiiriilmesi amaciyla
modern marka yonetimi anlayiginin ve tekniklerinin kullanilmas1” olarak agiklamaktadir. Bu yaklasim da tipki {iriin
ve hizmet pazarlamasinda oldugu gibi rakiplerden olusan bir ¢evreye ve hayatta kalabilmek igin gelistirilmesi

gereken sehir odakli uygulamalara isaret etmektedir.

Bir sehrin marka degerinin olusturulmasi i¢in gergeklestirilen faaliyetler geleneksel pazarlama hedeflerinden ¢ok
da farkli degildir. Zira burada da miisteri hedefleme adimlarindan, Pazar boliimlendirmeye, pazarlama iletigimi
tasarimindan memnuniyet ve sadakat odakl stratejiler gelistirilmesine kadar pek ¢ok noktada énemli benzerlikler
bulunmaktadir. Bununla beraber mevcut durumda sehirleri birbirlerinden 6nemli 6l¢iide ayiran ekonomik, sosyal ve
cografi 6zellikler, sahip olunan tarihi ve dogal zenginlikler, gelismislik diizeyindeki farkliliklar vb. pek ¢ok faktor
genel geger bir sehir markasi olusturma stratejisine ulagsmay1 zorlastirmaktadir (Soltani vd., 2018). Dolayisiyla sehir

markalasmasi ayni zamanda o sehre 6zel gelistirilen 6zgiin stratejileri de beraberinde getirmektedir.

Sehrin kendine ait 6zgiin pazarlama stratejisi, mevcut durum analizi sonrasinda ortaya konan ve onu digerlerinden
ayiran ustlinliiklerini 6ne ¢ikarmak iizere gelistirilen stratejilerdir. Burada sehrin bir marka olarak tiiketicilere yani
hedef kitlesine bir deger dnermesi sunmasi beklenmektedir. Bu deger dnermesi de hedef kitlesini cezbedecek
olmasinin yani sira ayni zamanda sehrin vizyonunu da dogrudan sekillendireceginden yalnizca kisa vadede tutum
olugturma ve pekistirme agisindan degil ayn1 zamanda uzun dénemli bir alg1 yaratilmasi agisindan da son derece

blylk bir 6neme sahiptir (Gomez vd., 2018).

Bir sehrin sahip oldugu dogal ve cografi avantajlarinin yani sira ev sahipligi yaptig1 toplumun kendine has
ozellikleri de sehir markasi igin 6nemli deger bilesenlerinden biridir (Gathen vd., 2020). Toplum kiiltiirii, yasam tarzi,
giyim ve yeme igme aligkanliklar1 gibi pek ¢ok faktdr hedef kitle tarafindan sehir imajini olusturan faktorler olarak
degerlendirilmektedir (Kim vd., 2022). Dolayisiyla sehir markalama ¢alismalarinda siklikla bu zenginliklere deger
onermelerinde yer verilmektedir. Gastronomi de hem Kkiiltlirel ve tarihsel baglantilar1 hem de cografi ve dogal
zenginlikler ile iliskisi agisindan sehirler i¢in 6nemli bir belirleyici ve tanimlayicidir (Pasquinelli vd., 2021). Zira bir
sehrin gastronomi agisindan sahip oldugu avantajlar onu diger sehirlerden farkli kilmak ve nihayetinde rekabet
giiciiniin olusturmak i¢in 6énemli bir potansiyele sahiptir. Bu zenginlik ayn1 zamanda kopyalanmasi zor bilesenlere
sahip oldugundan bir sehrin rekabet giiclinii uzun siire muhafaza etmesini ve deger Onermesinin orijinalligini
korumasmi miimkiin kilabilir. Dolayisiyla genel anlamda degerlendirildiginde gastronomi, sehir pazarlamasi ve
ozelinde sehir markasimin olusturulmasi hususunda stratejik 6neme sahip bir girdidir (Khoo & Badarulzaman, 2014;
Sercek & Sercek, 2015; Pearson & Pearson, 2017). Ulus markasinin olusturulmasi, gelistirilmesi ve desteklenmesi

ise dogrudan sehir markalarina baghdir (Herstein, 2012).
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Sehir markalasma cabalarin1 gastrodiplomasi ile destekleyen uygulamalardan biri Italya ile 6zdeslesen
dondurmadir (gelato). Italya’nin dnemli turizm destinasyonlarindan biri olan Roma’da yaygin satis noktalari,
ulasilabilir fiyat politikas1 ve Italya bayragmin renklerini cagristiran ambalaj uygulamalariyla “gelato” sehir
markalasmasi ekseninde énemli bir girdi olarak degerlendirilmektedir (Noser, 2018). Gastronomi 6gelerinin ulusal
diizeydeki degerlendirmeleri incelendiginde ise Edirne yaprak cigerinin dnemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(Cakar vd., 2017). Cografi isaret ile koruma altina alinan Edirne yaprak cigeri (baz1 kullanimlara gore Edirne tava
cigeri), yerli ve yabanci turistlerin en ¢ok merak ve talep ettikleri lezzetler arasinda yer almaktadir (Kendir, 2020).
Sehre 6zgii olan bu yemek, Edirne’nin cografi konumunun da katkisiyla 6nemli bir cazibe merkezi olmasina katkida

bulunmakta ve bu sebeple sehir markalagsmasi uygulamalarinda siklikla kullanilmaktadir (Ergan vd., 2020).

Ulkemizin 6nemli gastronomi degerlerinden bir digeri de Tokat kebabidir. 2015 yilinda Tokat Ticaret ve Sanayi
Odasi tarafindan bagvurusu yapilan ve Tiirk Patent ve Marka Kurumu (TPE) tarafindan cografi isaret tescili yapilan

Tokat kebabi, bolgeye has 6zel ocaklarda pisirilen ve 300 y1l1 agkin gegmisge sahip olan bir yiyecektir (Arslan, 2020).
Gastrodiplomasi Uygulamalari

Yiizyillar iginde birgok iilke halihazirda sahip olunan birikimsel bir deger olmasi sebebiyle diplomatik bir arag
olarak gida fikrini benimsemis ve gastrodiplomasiyi temelde ekonomik veya kiiresel yeniden markalagma amaci i¢in
kullanmaya baglamistir. 2002 yilinda Tayland hiikiimeti tarafindan baglatilan “Thai Cuisine Gastronomi
Kampanyasi” ilk biiylik gastrodiplomatik kampanya olarak literatiire kazandirilmistir (Suntikul, 2019). Tayland
hiikiimeti kampanya kapsaminda diinya ¢apinda binlerce Taylandli sefi egitmeye, ihra¢ etmeye ve finanse etmeye
baslamistir. Boylelikle Tayland’a 6zgii mutfak malzemelerinin ihracatini 6nemli Ol¢iide artirmislardir. Ayrica
yurtdiginda yasayan Tayland vatandaglarina bulunduklar tilkede Tayland mutfagini hayata gecirmeleri maksadiyla
onemli Olclide finansal destek saglanmis ve boylelikle mutfagim yayginlastirilmasi miimkiin olmustur (Berno vd.,

2019).

Tayland Kampanyasinin basarisi sonrasinda diinyanin dort bir yanindaki iilkeler gastrodiplomasiyi gercek ve
somut yollarla takip etmeye baslamislardir. Ornegin Giiney Kore, diinyay1r dolasmak ve 30'dan fazla iilkede
yabancilar1 geleneksel fermente lezzetleriyle tanistirmak i¢in bir Kimchi otobiisiine fon saglamistir (Rockover, 2012).
Liibnan, genis Liibnan diasporasinda gelencksel mutfak uygulamalarmi siirdiirmek igin bir “Lezzetli Liibnan”
kampanyasi baslatmig ve 6nemli bir etki olusturmustur (Ichijo ve Ranta, 2016). Japonya, kiiresel bir susi kampanyasi
baslatmis ve kampanya sonucunda ulusunun mutfagi olan “Washoku”, nemli insan gelenekleri ve kiiltiirel stire¢lerin
kayd: olan Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii'niin (UNESCO) Somut Olmayan Kiiltiirel Miras

Listesine alinmistir (Farina, 2018).

Gastrodiplomasinin bir pazarlama kampanyasi seklinde kullanildig1 en 6nemli 6rneklerden biri de Peru’ya aittir.
2011 yilinda Peru, gastronomisinin UNESCO tarafindan Insanligin Somut Olmayan Kiiltiirel Miras1 ilan edilmesi
icin “Cocina Peruana Para El Mundo (Diinya igin Peru Mutfagi)” isimli bir kampanya baglatmistir (Lee & Kim,
2021). Kiiltiir Bakanligi ve Peru Gastronomi Dernegi isbirligi ile diizenlenen bu kampanyada Facebook ve YouTube
gibi sosyal medya araglar1 aktif olarak kullanilarak toplumun destegi temin edilmis ve Peru’nun gastronomi
degerlerinin {ilke imaj1 ile biitlinlestirilerek bir cazibe unsuru haline doniistiiriilmesi amaglanmigtir. Kampanyada;
Nobel 6diilli bilim insanlari, diinyaca tinlii film aktrisleri, futbolcular, gurmeler, sefler ve dnemli siyasiler gorev
almig ve bu sayede etki degeri artiritlmistir (Wilson, 2011). Marka yonetimi baglaminda degerlendirilebilecek tiim bu
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cabalar sonucunda 2013’te iilkeyi ziyaret eden turistlerin %40’ inin gastronomi amacl geldigi ve yakin zamana kadar
terorizm ile anilan Peru’nun yillik turizm gelirlerinin 700 milyon dolara ulastig: tespit edilmistir (Tiirker, 2018). 2017
yilinda ise sektoriin en dnemli ddiillerinden biri olan World Travel Awards Gastronomi Destinasyonu baghiginda ilk

stirada yer almistir (Gorsel 1).

PERU: MEJORbESTINOGASTRONOMICO

Gorsel 1. Peru diinyanin 6nde gelen mutfak destinasyonu 6diilii (World Travel Awards, 2017).

Olumsuz marka imajin1 degistirmeye yonelik yiriitiilen calismalardan bir digeri de Tayland’a aittir (White, 2019).
Tayland 6ne ¢ikan seks turizmi kaynakli olumsuz imajmin yeniden inga edilebilmesi i¢in “diinyaya agilan mutfak”
isimli bir hareket baslatmistir (Pornpongmetta, 2019). Gastrodiplomasinin ulus markasinin yeniden insasi i¢in
kullanildig1 bir diger 6érnek de Kore’nin “Bibigo: Hot stone” ve “Taste of Korea” kampanyalaridir. Giiney Kore
hiikiimeti, yurtdisindaki Kore restoranlarinin yenilenebilmesi amaciyla diisiik faizli krediler saglamis, yeni zincirler
olusturulmasi i¢in yerel markalara hibe programlari gelistirmis ve bu restaurant zincirlerine 6zel pazarlama
danismanlar1 atamistir (Maharani, 2022). Ayrica Kore yemeklerini uluslararast kamuoyuna tanitilabilmesi igin iki
unld mizik grubu ile isbirligi yapmuis, bu gruplar vasitasiyla reklam ve halkla iligkiler diizeyinde faaliyetlerini
stirdirmistiir (Ratri, 2018). Giliney Kore’nin bu girisimleri devletin gastrodiplomasiyi stratejik kalkinma arac1 olarak
kabul ederek destekleyici politikalar gelistirmesi hususunda 6nemli bir drnektir. Kampanyada tinlii kullanimi ise

uluslararasi diizeyde hedefledigi kitleye erigimini biiyiik 6l¢iide kolaylastirmigtir (Jeong, 2021).

Bir diger 6rnek Amerika ile Fas arasinda gergeklestirilen bir uygulamadir. 2016 yilinda ABD, Fas vatandaslarimi
hedef alan bir gastrodiplomasi kampanyas1 baglatmistir (Instickmedia, 2021). Kampanyanin baslangici asil olarak
temel bir ticari sebebe dayanmaktadir. Amerika, Fas'a et ihracati yapmay1 hedeflemistir fakat Faslilarin dncelikle
Amerika'nin helal et iiretebilecegine giivenmeleri gerekmektedir. ABD'li diplomatlar, Fas halkini etkilemek i¢in
stratejik olarak Fas et isleme, paketleme ve satis endiistrisine yonelik bir haftalik etkinlikler gelistirmiglerdir.
Amerikan eti 2016'dan 6nce Fas'a hig¢ ihra¢ edilmemistir. Hedef kitleyi etkileyici bir burgerle kazanmak, teorik
olarak, gelecekte biiyiime potansiyeli olan birka¢ milyon dolarlik et ihracatint miimkiin kilacaktir. Dolayisiyla
Amerika icin bu bir haftalik kampanya tamamen ekonomik bir ¢ercevede gelistirilmistir ve nihai olarak endiistriyel
olarak {iretilmis etleri diinyanin 6biir ucundaki bir pazara satma amaci giitmektedir. Sonunda, tonlarca Fasliya
Amerikan etinin hem geleneksel Amerikan yemeklerini hem de Fas temel yemeklerini yapmak igin
kullanilabilecegini gostermek i¢cin Marakes meydaninda Amerikali bir sef ile Fasl bir sef arasinda bir yemek

yarismasi diizenlenmistir. Yarigmada Amerikali sef hamburger yaparken Fashi sef geleneksel Fas yemekleri

662



Kugikn, N. T. & Kizil Erol, K. JOTAGS, 2023, 11(1)

yapmistir. Uluslararasi diizeyde duyurumu yapilan kampanya sonucunda ABD menseili etlerin Fas mutfaginda

kullanilabilecegi gosterilmistir (Nooshtube, 2017).

Gorsel 2. ABD- Fas Yemek Haftas1 (Nooshtube, 2017).

Gastrodiplomasi konusunda iilkemizde 6ncii kabul edilebilecek ilk 6rnek ise 12 Haziran 1926’da yola ¢ikan, 12
Avrupa lilkesini ziyaret ederek Tiirk degerlerini tanitan Karadeniz Gemisi Projesi’dir. Cumhuriyetin ilk yillarinda
savastan yakin zamanda ¢ikmis ve agir bedeller 6demis bir halkin; bilim, sanat ve kiiltiir alaninda sahip oldugu
degerlerin tanmitilmasi1 ve Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ulus markasinin olusturulmasi i¢in gelistirilen bu ilk ¢abanin

mimar1 Mustafa Kemal Atatiirk’tiir (Kestir vd., 2018).

Gorsel 3. Karadeniz Gemisi (Turkdeniz, 2019)

Karadeniz Gemisi, kampanya siiresince ticaret odalar1 yetkililerini, bilim insanlarin1 ve sanatgilart Avrupa’daki
meslektaslari ile bulusturmustur. Uluslararast iliskilerde yumusak giiciin olusturulmasina yonelik gelistirilen projede
gastrodiplomasi de dnemli bir yer tutmaktadir. 86 giin siiren kampanyada tiim ¢esitleriyle Hac1 Bekir lokumlari,

findik, {iziim ve incir numuneleri 12 iilkede ve 16 sehirde tanitilmistir (Basarir & Zorlu, 2022). Temel olarak bir
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3

halkla iligkiler projesi olan

edilebilir.

‘yiizen sergi” ayni zamanda Tiirk gastrodiplomasi girisimlerinin ilki olarak kabul

Sonug

Sehir markalamasi ve daha genis bir eksende ulus markalamasi kavramlari kamu diplomasisi ile dogrudan
iligkilidir. Zira tiim bu pazarlama g¢abalari, iilkelerin kendilerine has degerlerinin, ideolojilerinin ve vizyonlariin
diger iilke halklarina aktarilmasi ve bu yolla iligkiler tesis edilmesi amacini tagimaktadir. Bir ulusa yonelik diger
uluslarin halklar1 tarafindan gelistirilen tutum, tipki marka yonetimi ¢alismalarinda temel alindigi sekilde
yonetilebilmekte ve gelistirilebilmektedir. Dolayisiyla iilkelerin modern pazarlama yaklasimlar: ile stratejik bir
boyutta yiiriittiikleri bu caligmalar sayesinde ulus markalar olusturulabilmekte ve somut/ soyut bilesenleri ile milleti,

digerlerinden ayiran 6zgiin degerleri 6ne ¢ikarilabilmektedir.

Gastronomi ise bir ulusun dogal, kiiltiirel ve cografi varliklarinin bir araya gelmesi ile ortaya gikan ve bu sayede
Ozglin rekabet giicii saglayan bir kavram olarak agiklanmaktadir. Dolayisiyla sehir ve ulus markalasmasinda deger
Onermesi olusturmak icin dnemli bir girdi saglama potansiyeline sahiptir. Gastronominin kiiresel diizeyde bir ulusu
temsil eder halde konumlandirilmas: ve marka degeri bilesenleri arasina kazandirilmasi ise stratejik bir pazarlama

uygulamasi ve ayni zamanda dnemli bir kamu diplomasisi girisimi olarak kabul edilebilir.

Oncii ¢alisma ve kampanyalar uzun yillara dayaniyor olsa da teorik bir cerceveye oturtulmasi ve diger kiiresel
degiskenler ile iliskilerinin irdelenmesi heniiz yakin zamanda gerceklesen gastrodiplomasi kavrami, sayilan
sebeplerle sehir ve nihai olarak ulus markalar1 i¢in kritik bir gii¢c kaynagi haline gelmistir. Zira kiiresel ekonominin
belirleyiciligi altinda gelisimlerini slirdirme amaci giiden tiim iilkeler i¢in askeri ve ekonomik giiciin yani sira
“yumusak gii¢” olarak tanimlanan boyutlarin da gii¢lendirilmesi ve dogrudan/ dolayl yollarla ulusun, diger uluslar
nezdindeki prestijinin, giliciiniin ve cazibesinin artirilmasi gerekmektedir. Gastrodiplomasi girisimleri de bu tiir bir
yumusak giice erismeye yonelik yiiriitillen pazarlama faaliyetleri i¢in son derece etkili bir yaklasim olarak kabul

edilmektedir.

Literatiirde halkla iliskiler, kamu yo6netimi, sosyoloji, gastronomi ve nihayetinde pazarlama aragtirmalarinda
deginilen gastrodiplomasi kavrami bu ¢aligmada sehir ve ulus markalama ¢aligmalar1 a¢isindan ele alinmis ve basarilt
ornekler nezdinde incelenerek onemi vurgulanmaya ¢alisilmistir. incelenen drnekler iilkemizin bu tiir girisimlerde
vizyon sahibi bir diplomasi temeline sahip oldugunu gostermektedir. Zira diinya ¢apinda heniiz yakin zamanda
gastrodiplomasi ¢aligmalar yiiriitiilmekte iken cumhuriyetimizin ilk yillarinda Tiirkiye’ye has gastronomi 6gelerinin
diinyaya tanitilmasia yonelik yiiriitiilen ¢aligmalar oldugu goriilmektedir. Bu stratejik Oncelige karsin giincel
yorumu ve teorik ¢ercevesi ile gastrodiplomasi odaginda gelistirilmesi gereken yeni girigsimlerin de gerekliligi aciktir.
Zira 21. yy ekonomisi, kaynaklara erisimin kolaylastig1, bilginin paylasiminin hizlandig1 ve dolayisiyla uluslararasi
rekabetin had sathada deneyimlendigi bir donemle sekillenmektedir. Bu bakimdan uluslarin kendi markalarin
giiclendirmek i¢in onlar1 digerlerinden ayiran deger onermelerine sahip ¢ikmalar1 ve onu 6ne ¢ikarmak yoluyla
kiresel dizeyde rekabet giicii kazanmalar1 stratejik bir marka yoOnetiminin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda olusturulan literatiir, dncelikle sahip olunan gastronomi 6gelerinin tescil ile korunmasi ve kusaklar
boyunca 6zline uygun aktarilabilmesi i¢in odaklanmis egitim programlarinin gelistirilmesinin dnemine vurgu

yapmaktadir (Tettner & Kalyoncu, 2016; Suntikul, 2019).
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Gastrodiplomasi odaginda gerceklestirilen c¢alismalarin bir diger ortak c¢ikarimi da bu yaklagmimin tiiketici
davraniglar1 alaninda uygulanan stratejilerle paralel sekilde bir tutum ve alg: gelistirme amaciyla kurulan iletisimin
onemidir. Rockower (2012) gastrodiplomasi gercevesinden markalasma cabalarin1 P2P (people to people) olarak
tanmimlamakta ve yiyecekler ile kiiltiirel 6geleri, hedeflenen iletisim igin stratejik araglar olarak yorumlamaktadir. Bu
baglamda sehir ve ulus diizeyinde yiiriitiillecek markalagma cabalar1 i¢in tiim paydaslarin biitlinciil bir iletisim
stratejisine sahip olmasi ve hedefkitleye yonelik mesajlarini bu dogrultuda planlanmasi 6nem tagimaktadir. Zira sehir
ve ulus markalasmasi, bireysel deneyimlerden daha genis bir ¢ercevede kollektif bir degerlendirme sonucunda

ulasilabilen bir hedeftir.

Ayrica yapilan ¢alismalar gastrodiplomasinin {ilkelerin uluslaras1 siyaset politikalarinda da 6nemli bir temsil
yetenegine sahip oldugunu gostermektedir (Demir & Alper, 2021). Bu sebeple gastrodiplomasi stratejileri ulke
yonetimlerinin dncelikli ¢aligma alanlarindan biri olarak degerlendirilmeli, bu kapsamda hizmet veren ireticilerin,
turizm igletmelerinin, sivil toplum kuruluslarinin vb. faaliyetleri desteklenmeli, ulusal literatiiriin gelistirilmesi
amaciyla ilgili alana odaklanan ¢alismalar artirilmali ve nihai olarak ortak temel amaca hizmet edecek ve tim

paydaslar i¢in deger yaratacak faaliyetler tasarlanmalidir.
Beyan

Makalenin tliim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

c¢ikar gatismast yoktur.
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Extended Summary

Over the centuries, countries around the world have struggled to find different forms and tools of diplomacy in
order to achieve their future goals and increase their competitiveness. One of them is the national branding effort
known as gastrodiplomacy. Gastrodiplomacy, which is an effort to influence a foreign country through a nation's
cuisine and cultural foods, is now on the foreign policy agenda of many countries. Hence, over time, many countries
have embraced the idea of food as a diplomatic tool, as it is an already accumulated value, and they have generally
started to use gastrodiplomacy for economic or global rebranding purposes. Through gastrodiplomacy, countries use

food and culinary cultures to participate in diplomacy efforts and promote the global branding process as well.

National branding, one of the aims of gastrodiplomacy, is an effort to create a strong image. In addition, improving
national brand perception, benefiting from the rapidly growing food trend of the world and reducing the fragility of
national food supply can be counted as some of the other purposes of gastrodiplomacy. When applied effectively,

gastrodiplomacy can also help develop a national personality with national influence through the national cuisine.

The concept of gastrodiplomacy, which is mentioned in public relations, public administration, sociology,
gastronomy and finally marketing research in the literature, has been discussed in terms of city and nation branding
studies and its importance has been tried to be emphasized by examining successful examples. Many examples show
that our country has a foundation of visionary diplomacy in such initiatives. Because, while the history of worldwide
gastronomic studies dates back to more recent times, it is seen that there were studies carried out to introduce the

gastronomic items unique to Turkey to the world in the first years of the Republic of Turkey.

When evaluated in general terms, gastronomy is a strategically important input for city marketing and specifically
for the creation of a city brand. The creation, development and support of the nation brand directly depends on the
city brands. For example; One of the applications that support city branding efforts with gastrodiplomacy is ice cream
(gelato), which is identified with Italy. In Rome, which is one of the important tourism destinations of Italy, with its
widespread sales points, accessible price policy and packaging practices that evoke the colors of the Italian flag,
"gelato" is considered as an important input in the axis of city branding. As an example from Turkey, it is possible
to say that Edirne leaf liver has a significant impact. Edirne leaf liver, which is under protection with geographical
indication, is among the most curious and demanded tastes of domestic and foreign tourists. This dish, which is
unique to the city, contributes to Edirne's being an important center of attraction with the contribution of its

geographical location, and for this reason, it is often mentioned in city branding applications.

The unique marketing strategy of the city is the strategies that are developed after the current situation analysis
and to highlight the advantages that distinguish it from the others. Here, the city as a brand is expected to present a

value proposition to consumers, namely its target audience. This value proposition is of great importance not only in
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terms of creating and reinforcing attitudes in the short term, but also in creating a long-term perception, as it will not

only attract the target audience but also directly shape the vision of the city (Gomez et al., 2018).

In addition to the natural and geographical advantages of a city, the unique characteristics of the society it hosts
are also one of the important value components for the city brand. Many factors such as community culture, lifestyle,
clothing and eating habits are considered by the target audience as elements that make up the image of the city (Kim
etal., 2022). Therefore, these richnesses are often included in value propositions in city branding studies. Gastronomy
is also an important determinant and descriptor for cities in terms of both its cultural and historical connections and
its relationship with geographical and natural riches (Pasquinelli et al., 2021). Because the advantages of a city in
terms of gastronomy have an important potential to differentiate it from other cities and ultimately to create
competitiveness. This richness can also enable a city to remain competitive for a long time and maintain the

originality of its value proposition, as it has components that are difficult to replicate.

Of course, the necessity of new initiatives that need to be developed in the focus of gastrodiplomacy with its
current interpretation and theoretical framework is obvious. Because the 21st century economy is shaped by a period
in which access to resources becomes easier, information sharing accelerates, and therefore international competition
is experienced at an extreme level. In this respect, the fact that nations embrace the values that distinguish them from
others in order to strengthen their own brands and gain competitive power at the global level by highlighting them

also reveals the importance of a strategic brand management.

This study was carried out to examine the national branding strategy known as gastrodiplomacy and the effects
of the concept of gastrodiplomacy in the context of city and nation branding studies. It is seen that the values of the
nations have an impact on city branding and nation branding efforts at an inclusive level. In this diplomatic effect,
there are scientific studies examining the country's cuisine and the role it plays as a tool in country and/or city
marketing. Therefore, it is thought that this study will be beneficial in terms of understanding how effective the

relationship between different examples of gastrodiplomacy and the perception of city brands can be.

670



