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Öz 

Bu çalışmanın amacı Instagram’da, “#coğrafiişaretliürünler” etiketi ile paylaşılan 

gönderilerin sistematik içerik analizini yapmaktır. Araştırmada nitel araştırma desenine 

dayalı içerik analizi ve tematik analiz teknikleri kullanılmış; evreni oluşturan 9.770 gönderi 

arasından erişilebilen 5.710 gönderi örnekleme dâhil edilmiştir. Veriler, Instagram Etiket 

Dışa Aktarıcı (IG HashTags Exporter) uzantısı aracılığıyla toplanmış; elde edilen veriler 

yıllara göre dağılım, etkileşim oranları, etiket kullanımı ve içerik türleri açısından 

incelenerek tematik analiz yöntemiyle değerlendirilmiştir. Bulgular, paylaşımların 2015-

2025 yılları arasını kapsadığını; içerik üretimi ve kullanıcı etkileşiminin özellikle 2020-

2021 döneminde belirgin biçimde arttığını, 2022 sonrasında ise kademeli bir düşüş eğilimi 

gösterdiğini ortaya koymaktadır. Gönderilerde en sık tekrar eden etiketler #coğrafiişaret, 

#organik, #tarım, #Türkiye ve #doğal olup, paylaşımların köken, doğallık ve üretim 

pratikleri etrafında yoğunlaştığı görülmüştür. Tematik analiz sonucunda içerikler 11 tema 

altında toplanmıştır. Destinasyon bazında Karadeniz illerinin görünürlüğü dikkat çekerken, 

gastronomi markalaşması yüksek olan bazı illerin görece daha geride kalması dikkat çekici 

bir bulgu olarak değerlendirilmiştir. Sonuç olarak, Instagram’ın coğrafi işaretli ürünleri 

yalnızca ticari bir meta olarak değil; kültürel miras, güven ve deneyim unsurları ile 

harmanlayarak sunan çok boyutlu bir platform olduğu tespit edilmiştir. Araştırma 

sonuçlarına yönelik olarak çeşitli önerilerde bulunulmuştur. 
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This study aims to conduct a systematic content analysis of Instagram posts shared under 

the hashtag “#coğrafiişaretliürünler.” The study employed content analysis and thematic 

analysis techniques within a qualitative research design; of the 9.770 posts constituting the 

study population, 5.710 accessible posts were included in the sample. Data were collected 

via the Instagram Hashtag Exporter (IG HashTags Exporter) extension, and the resulting 

dataset was examined in terms of annual distribution, engagement rates, hashtag use, and 

content types, and subsequently evaluated through thematic analysis. The findings indicate 

that the posts span the years 2015-2025; content production and user engagement increased 

markedly, particularly during 2020-2021, followed by a gradual downward trend after 

2022. The most frequently recurring hashtags were #coğrafiişaret, #organik, #tarım, 

#Türkiye, and #doğal, suggesting that posts concentrated around origin, naturalness, and 

production practices. The thematic analysis categorized the content into 11 themes. While 

the visibility of Black Sea provinces was notable among destinations, the relatively lower 

prominence of certain provinces with strong gastronomic branding was considered a 

striking finding. Overall, Instagram was identified as a multidimensional platform that 

presents geographically indicated products not merely as commercial commodities, but by 

integrating them with elements of cultural heritage, trust, and experience. Various 

recommendations were proposed based on the study’s findings. 
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GİRİŞ 

Coğrafi işaret (Cİ), belirli bir coğrafi kökene sahip ve bu kökenden kaynaklanan niteliklere veya üne sahip ürünleri 

tanımlamak için kullanılan bir kavramdır. Bir ürünün coğrafi işaret olarak işlev görmesi için ürünün nitelikleri, 

özellikleri veya itibarı esasen menşeinden kaynaklanması gerekir. Ürünün nitelikleri coğrafi üretim yerine bağlı 

olduğundan ürün ile bölge arasında kuvvetli bir bağ vardır (WIPO, 2026). Coğrafi işaretler yalnızca bir ürünün 

kaynağını göstermekle kalmaz, aynı zamanda o bölgenin kültürel mirasını koruyan, ürünlerin kalitesinin artırılmasını, 

özgünlüklerinin korunmasını sağlayan, yerel ekonomiyi güçlendiren ve tüketiciye güven veren kritik bir araç işlevi 

görmektedir. 

Bilgi ve iletişim teknolojilerinin hızla geliştiği çağımızda sosyal medyanın modern toplumun günlük rutinlerinin 

ayrılmaz bir parçası haline geldiği yadsınamaz. Sosyal medya sahnesine hızla giren çeşitli platformlar, insanların 

etkileşim ve bilgi paylaşım eğilimlerinde ve görüşlerini ifade etme biçimlerinde temel değişikliklere yol açmıştır 

(Ausat, 2023). Bu dönüşümün en belirgin biçimde gözlemlendiği mecralardan biri olan Instagram, görselliği merkeze 

alan yapısı ve geniş kullanıcı kitlesiyle yalnızca bir paylaşım/iletişim alanı olmanın ötesine geçmiş, bireylerin ve 

markaların modern kültürde dijital kimliklerini inşa ettikleri merkezi ve stratejik bir platform haline gelmiştir. Bu 

noktada Instagram yerel üreticilerin ve coğrafi işaretli ürünlerin tanıtımı açısından fırsatlar sunmaktadır. Günümüzde 

coğrafi işaretli ürünlerin tanıtımında Instagram etiketlerinin kullanımı ve bu etiketlerin tüketici algısı üzerinde etkileri 

artmaktadır. Instagram’ın görsel odaklı yapısı, özellikle deneyim odaklı ürünlerin tanıtımı için ideal bir mecraya 

dönüşmüştür.  

Sosyal medyada ve özellikle Instagram’da etiket (hashtag) kullanımı içerik sınıflandırmada kilit bir rol 

oynamaktadır. Hashtag, 23 Ağustos 2007 tarihinde Google, Uber ve Republic için ürün ve deneyimler tasarlayan 

Chris Messina tarafından bulunmuştur. İlk kez Twitter ile ilgili bir içeriği takip etmek için tanıtılan bu sembol (#) 

daha sonra Instagram, Facebook gibi diğer platformlara da taşınarak, kullanıcıların trend konularda etkileşimde 

bulunmasına imkân sağlamıştır (Güven, 2024). 

Literatürde coğrafi işaretli ürünlerin farklı boyutları üzerine yapılmış çok sayıda akademik çalışma 

bulunmaktadır. Örneğin, Şen ve Semint (2024) Karaman Divle Obruğu peynirinin sosyal medyadaki durumunu 

Instagram ve Facebook üzerinden analiz etmiş; Karahan vd. (2023) Gaziantep’in Instagram etiketlerinde öne çıkan 

yöresel lezzetlerini incelemiştir. Ertaş Sabancı ve Girgin (2023) ise Gaziantep iline ait coğrafi işaretli yiyecek ve 

içeceklerin kamu kurumlarının sosyal medya hesaplarındaki görünürlüğünü araştırmışlardır. Ancak mevcut 

çalışmaların daha çok belirli bir ürüne, bölgeye veya coğrafi işaretli ürünlerin sosyal medya ile dijital platformlardaki 

görünürlüğüne odaklandığı ve sistematik içerik analizi araştırmalarının sınırlı olduğu görülmektedir. Bununla 

birlikte, Instagram’da coğrafi işaretli ürünleri bir ürün veya bölge ile sınırlandırmadan, “#coğrafiişaretliürünler” 

etiketi ile paylaşılan gönderileri sistematik bir biçimde ve bütün olarak inceleyen bir araştırmaya rastlanmamıştır. Bu 

açıdan bakıldığında araştırma literatürdeki bu boşluğa katkı sunmayı amaçlamaktadır. 

 Bu araştırmanın amacı Instagram’da “#coğrafiişaretliürünler” etiketi ile paylaşılan gönderilerin sistematik içerik 

analizinin yapılmasıdır. Bu amaç doğrultusunda gönderilerdeki etkileşim sayıları incelenmiş; görseller, içerik türleri 

ve etiketler çeşitli parametreler çerçevesinde tematik analiz yöntemiyle değerlendirilerek bulgular kategorilere 

ayrılmış ve yorumlanmıştır. Bu araştırmanın, Instagram’da coğrafi işaretli ürünlere ilişkin paylaşımların hangi 
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temalar etrafında şekillendiğini ortaya koyarak literatüre katkı sağlayacağı; aynı zamanda politika belirleyicilere 

dijital pazarlama stratejileri ve coğrafi işaretli ürünlerin tanıtımı konusunda yol gösterici olacağı düşünülmektedir. 

Kavramsal Çerçeve 

Coğrafi İşaret Kavramı ve Coğrafi İşaretli Ürünler 

Coğrafi işaret, belirli bir coğrafi kökene sahip ve bu kökenden kaynaklanan niteliklere veya itibara sahip ürünlerde 

kullanılan bir kavramdır. Söz konusu belirli nitelikler, yerel doğal veya insani faktörlerin bir sonucu olarak 

değerlendirilmektedir. Bu nedenle yerel mirasla bağlantılı bir varlığı temsil etmektedir. Coğrafi işaretler, Dünya 

Ticaret Örgütü Fikri Mülkiyet Hakları Anlaşması ve Lizbon Anlaşması'nın Cenevre Sözleşmesi uyarınca fikri 

mülkiyet hakları ile korunmaktadır (FAO, 2026). Coğrafi işaretler genellikle yiyecek-içecek, tarım ürünleri, maden, 

el sanatları, endüstriyel ürünler için kullanılmaktadır (WIPO, 2026). Coğrafi işaret tescili, başvuru tarihinden itibaren 

on yıl süreyle verilir ve her on yılda bir yenilenir. Yetkili bir makam, ticari kuruluş veya dernek, coğrafi işaret tescili 

için başvuru yapabilmektedir (MyIPO, 2022). 

Coğrafi işaretler, tescil sürecinde menşe adı veya mahreç işareti olarak sınıflandırılmaktadır. Bir ürünün bütün 

özellikleri ya da temel nitelikleri, belirli bir coğrafi bölgeye özgü doğal ve insan kaynaklı (beşeri) etkenlerden 

doğuyorsa, bu tür coğrafi işaret “menşe adı” olarak adlandırılmaktadır. Ürünün üretimi, işlenmesi ve diğer 

işlemlerinin tümünün belirlenen coğrafi alanın sınırları içinde gerçekleşmesi gerekmektedir (Çankırı kaya tuzu gibi). 

Belirli bir coğrafi alanla; ayırt edici niteliği, ünü ya da başka özellikleri nedeniyle ilişkilendirilen ve üretim, işleme 

veya diğer işlemlerinin en az bir aşamasının bu alan içinde yapılması şart olan ürünlere yönelik coğrafi işaretler 

“mahreç işareti” olarak adlandırılmaktadır. Hammaddesi ya da üretim/işleme süreçlerinden en az biri ilgili yörede 

gerçekleşen bir ürün, mahreç işareti olarak tescil edildiğinde; diğer üretim ve işleme aşamalarının köken aldığı yöre 

dışında yapılması da mümkün olabilmektedir (Adana kebabı gibi). Menşe adı veya mahreç işareti kapsamına 

girmeyip, ilgili piyasada bir ürünü ifade etmek üzere geleneksel olarak en az 30 yıllık kullanımı kanıtlanan adlar, 

aşağıda yer alan şartlardan en az birinin sağlanması halinde “geleneksel ürün adı” niteliği kazanmaktadır (Türk Patent 

ve Marka Kurumu, 2026a); 

• Geleneksel üretim veya işleme yöntemi yahut geleneksel bileşimden kaynaklanması 

• Geleneksel hammadde veya malzemeden üretilmiş olması 

Coğrafi işaret tescili, kalitesi ve geleneksel niteliğiyle; yöreye özgü hammaddesi ve yerel özellikleri sayesinde 

belirli bir ün kazanmış ürünlerin koruma altına alınmasını sağlar (Türk Patent ve Marka Kurumu, 2026). Örneğin, 

Darjeeling (Hindistan) coğrafi işaretinin korunduğu bölgelerde çay üreticileri, kendi çay bahçelerinde yetiştirilmeyen 

veya coğrafi işaret standartlarına göre üretilmeyen çaylar için "Darjeeling" teriminin kullanımını engelleyebilirler 

(WIPO, 2026). Coğrafi işaretli ürünlerin pazarlama başarısı, tüketicilerin bu ürünleri nasıl algıladıklarına ve bu 

ürünlere ne tür anlam yüklediklerine bağlıdır (Verbeke & Roosen, 2009). Tüketiciler, coğrafi işaretli ürünlere 

genellikle daha yüksek kalite, özgünlük ve güvenilirlik atfetmekte ve bu ürünler için daha fazla ücret ödemeye istekli 

olmaktadır (Aprile vd., 2012). Coğrafi işaret tescilinin; üreticilere, tüketicilere ve yerel ekonomiye sağladığı başlıca 

faydalar şunlardır (MyIPO, 2022); 

• Hakların ve Ürün Orijinalliğinin Korunması: Coğrafi isimlerin başkaları tarafından yetkisiz kullanımını 

önler. 
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• Ekonomik Değerin ve Rekabet Gücünün Artırılması: Coğrafi işaret olarak tescil edilen ürünlerin tanınırlığı 

ve piyasa değeri artar. 

• Kalite Güvencesi ve Tüketici Güveni: Coğrafi işaretli ürünler, kalitelerini garanti eden belirli standartları 

karşılamalıdır. Bu yüzden tüketiciler, ürünün orijinalliği ve kalitesi garanti edildiği için ürüne daha fazla 

güven duyarlar. 

• Daha Etkili Tanıtım ve Pazarlama: Coğrafi işaretler, ürünün benzersizliğini vurgulayarak etkili bir pazarlama 

aracı görevi görür.  

• Yerel Kültür ve Mirasın Korunması: Coğrafi işaretler geleneksel üretim uygulamalarını teşvik eder. Bir 

bölgenin kültürel kimliğinin bozulmamasını sağlar. 

• Yerel Ekonomik Kalkınma: Üreticilerin ürünlerinden doğrudan fayda sağlamasını sağlayarak yerel 

ekonomiyi canlandırır. 

Türkiye’de Coğrafi İşaretli Ürünlerin Mevcut Durumu 

Türkiye, yüzyıllar boyunca farklı medeniyetlerin izlerini taşıyan zengin kültürel mirası ve çeşitli yerel üretim 

gelenekleri sayesinde, coğrafi işaretli ürünler bakımından benzersiz bir potansiyele sahiptir. Türkiye’de 2026 yılı 

Şubat ayı itibarıyla Cİ tescili almış 1814 ürün bulunmaktadır. Hâlihazırda işlemlerine devam edilen başvuru sayısı 

ise 847’dir. Tescil türlerine göre incelendiğinde ise coğrafi işaretli ürünler içerisinde mahreç işareti %77 (1397 adet), 

menşe adı %22,6 (410 adet) ve geleneksel ürün adı %0,4 (7 adet) şeklinde dağılım göstermektedir. En fazla Cİ 

tesciline sahip iller Gaziantep (107 adet), Konya (89 adet), Erzurum (61 adet), Hatay (61 adet), Diyarbakır (59 adet), 

Afyonkarahisar (55 adet) iken; en az Cİ tesciline sahip iller ise 4’er adet ile Kırıkkale ve Muş’tur (Türk Patent ve 

Marka Kurumu, 2026a, 2026b, 2026c). Türkiye’de Cİ tesciline sahip ilk 10 kurumu gösteren bilgiler Şekil 1’de yer 

almaktadır. 

 

Şekil 1. Türkiye’de Coğrafi İşaret Tescil Sahipleri 

Kaynak: Türk Patent ve Marka Kurumu, 2026d 
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Şekil 1’e göre Türkiye’de en fazla Cİ tesciline sahip kurum 650 adet ile belediyeler olurken, onu 523 adet ile 

Ticaret/Sanayi Odası, 154 adet ile Ticaret Borsası, 147 adet ile Valilik, 104 adet ile Kaymakamlık, 63 adet ile Diğer 

Odalar ve 59 adet ile Birlikler takip etmektedir. Öte yandan Vakıflar 38, Dernekler 27, Üniversiteler ise 26 adet Cİ 

tesciline sahip kurumlar olarak ön plana çıkmaktadır. Şekil 2, Türkiye’de tescilli coğrafi işaretlerin ürün gruplarına 

göre dağılımını göstermektedir. 

 

Şekil 2. Türkiye’de Tescilli Coğrafi İşaretlerin Ürün Gruplarına Göre Dağılımı 

Kaynak: Türk Patent ve Marka Kurumu, 2026e 

Türk Patent ve Marka Kurumu’nun (2026) sınıflandırmasına göre coğrafi işaret tescilli ürünler toplam 18 

kategoride incelenmektedir. Şekil 2’de yer alan bilgilere göre Türkiye’de en fazla Cİ tescilli ürün grubu 507 adet ile 

Yemekler ve çorbalar olurken, işlenmiş ve işlenmemiş meyve ve sebzeler ile mantarlar 373, fırıncılık ve pastacılık 

mamulleri, hamur işleri, tatlılar 366 adet ile ikinci ve üçüncü sırada yer almaktadır. Dondurmalar ve yenilebilir buzlar, 

alkollü içkiler, alkolsüz içecekler, diğer süt ürünleri, tereyağı, katı ve sıvı yağlar ise en az ürün grubuna sahiptir. 

Tütün kategorisinde ise yalnızca bir adet (Adıyaman Çelikhan tütünü) ürün bulunmaktadır. 

Bir Tanıtım Aracı Olarak Sosyal Medya ve Instagram 

Yıllardır modern yaşamın bir parçası haline gelen sosyal medya ilk başta insanların arkadaşları ve aileleriyle 

iletişim kurmalarının bir yolu olarak ortaya çıkmıştır. Günümüzde ise sosyal medya, kuruluş amacının çok ötesine 

geçerek çok boyutlu bir işlevsellik kazanmıştır. Küresel ölçekte dijitalleşmeye olan bağımlılığın artmasıyla birlikte 

sosyal medya, interneti salt bir bilgi deposu olmaktan çıkarıp stratejik bir etki aracına dönüştürmüştür (Green vd., 

2018). 

Sosyal medya; belirli amaçlar doğrultusunda tüketicileri veya işletmeleri çeşitli formatlar (görseller, metinler vb.) 
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(2018), sosyal medyayı pazarlama yönüne vurgu yaparak; “farkındalığı artırmak, imajı güçlendirmek, ürün satışlarını 

yükseltmek ve hizmet kalitesini iyileştirmek amacıyla tüketicileri doğrudan ya da dolaylı olarak sürece dâhil etmek 

üzere tasarlanan çevrimiçi faaliyetler” olarak tanımlamaktadır. Sosyal ağ siteleri ise, bireylerin sınırlandırılmış bir 

sistem içerisinde herkese açık veya yarı açık profiller oluşturmalarına olanak tanıyan web tabanlı hizmetlerdir. Bu 

bağlamda, Instagram üzerinden yapılan turizm tanıtımlarının, tanıtılan turistik destinasyonların ya da ürünlerin diğer 

kullanıcılar tarafından bulunmasını kolaylaştıran #hashtag (etiket) ve konum (yer bildirimi) özellikleri kullanılarak 

desteklenmesi gerekmektedir (Virtarini ve Ngatno, 2020). 

Günümüzde internetin hızlı gelişimi, onun sadece bir bilgi depolama ve aktarma alanı olmaktan çıkıp insanların 

iletişim kurduğu devasa bir platforma dönüşmesini sağlamıştır (Shutaleva vd., 2022). Bu dönüşümle birlikte, 

geleneksel pazarlama kanalları olan basılı yayın, radyo ve televizyon reklamlarının yerini, günümüz pazarlama 

kampanyalarının en önemli kanalı haline gelen sosyal medya reklamcılığı almaya başlamıştır (Chaudhary, 2021). 

İşletmeler açısından bakıldığında sosyal medya kullanımı, maliyetlerden tasarruf edilmesi ve pazarlama süreçlerinin 

daha etkin yürütülmesi açısından önemli bir avantaj sunmaktadır. Çeşitli sosyal ağlar arasında Instagram, görsel 

karakteri ve sunduğu pazarlama olanakları ile diğerlerinden biraz ayrışmaktadır. Bireylerin yaşamlarına dair pek çok 

detayı paylaşabileceği bir içeriğinin olması, bu platformu popüler kültürün ilgi alanına dâhil etmektedir (Karagöz, 

2022). Araştırmalar, Instagram’ın diğer popüler platformlara kıyasla kullanıcı ve işletme ihtiyaçlarını karşılama 

konusunda en yetenekli sosyal medya mecrası olduğunu ortaya koymaktadır (Santoso vd., 2022). Öyle ki Instagram, 

Facebook ve Twitter gibi güçlü rakiplerine göre çok daha yüksek bir kullanıcı etkileşim oranına sahiptir (Chaudhary, 

2021). Aktif kullanıcı sayısı bakımından da Instagram, 3 milyar rakamına ulaşmıştır (CNBC, 2026; Statista, 2026). 

Platformun sunduğu detaylı hedef kitle belirleme imkânları, reklam kampanyalarının doğru segmente ulaşmasını 

sağlarken (Shutaleva vd., 2022); markalar ve takipçileri arasında kişisel bir ilişki geliştirilmesine de zemin 

hazırlamaktadır (Green vd., 2018). Sonuç olarak Instagram, görsel odaklı yapısı sayesinde tüketicilerin ürün kalitesini 

fotoğraflar ve videolar aracılığıyla kolayca değerlendirmesini sağlayarak günümüzde tüketici davranışlarını 

doğrudan etkileyen güçlü bir pazarlama aracı haline gelmiştir (Chaudhary, 2021). 

Instagram’ın turizm ve gastronomi pazarlamasındaki rolü giderek önem kazanmaktadır. Fauler (2023), 

Instagram’ın yemek paylaşımı için en yaygın kullanılan sosyal medya platformu olduğunu ve bir destinasyonun 

imajının yalnızca destinasyon yönetim örgütleri tarafından değil, aynı zamanda kullanıcılar tarafından paylaşılan 

gönderiler aracılığıyla da şekillendiğini belirtmektedir. Coğrafi işaretli ürünler bağlamında Wachyuni ve Yusuf 

(2021), turistlerin yemek fotoğraflarını Instagram’da paylaşma motivasyonları arasında birlikte geçirilen anları 

hatırlama, belgeleme, sanatsal ifade ve tanıtımın öne çıktığını; bu paylaşımların aynı zamanda kişisel birer hatıra 

işlevi gördüğünü ileri sürmektedirler. 

Literatürde coğrafi işaretli ürünler ile sosyal ağlar ve özelinde ise Instagram arasındaki ilişkiyi inceleyen çeşitli 

araştırmalar bulunmaktadır. Şen ve Semint (2024), Karaman Divle Obruğu peynirinin sosyal medyadaki durumunu 

analiz etmek için Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformlarını incelemişlerdir. İki platform genel olarak 

karşılaştırıldığında Instagram hesabının daha aktif olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Gaziantep örnekleminde yürütülen 

diğer bir çalışmada Karahan vd. (2023), şehrin Instagram etiketlerinde öne çıkan lezzetlerini inceledikleri çalışma 

sonucunda, paylaşımlarda öne çıkan ilk üç lezzetin Baklava/Antep baklavası, Beyran çorbası ve Lahmacun/Antep 

lahmacunu olarak sıralandığı sonucuna ulaşmışlardır. Faraç ve Cinnioğlu (2021), Türkiye’deki UNESCO gastronomi 
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şehirlerinin Instagram, Facebook ve YouTube hesaplarını incelemiştir. Çalışmada sosyal medya platformlarının 

gastronomi şehirlerinin tanıtımı ve pazarlanması açısından önemli olduğu belirtilmiş; Instagram ve Facebook 

hesaplarının YouTube’a göre daha aktif kullanıldığı, Gaziantep’in ise incelenen gastronomi şehirleri içinde sosyal 

medyayı en aktif kullanan şehir olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Karacabey ve Akkuş (2024) ise UNESCO gastronomi 

şehirlerinin Instagram hesaplarını içerik analizi yöntemiyle incelemişlerdir. Araştırmada gastronomi şehirlerinin 

Instagram paylaşımları görsel ve yazılı içerik açısından değerlendirilmiş; sosyal medyanın gastronomi 

destinasyonlarının tanıtımında önemli bir araç olduğu vurgulanmıştır. Öte yandan Budak (2021), Gaziantep’e özgü 

gastronomi kültürünün pazarlanmasında Instagram’ın rolünü incelemiştir. Araştırma sonucunda, katılımcıların 

Gaziantep mutfağı hakkında bilgi edinmelerinde sosyal medyanın etkili bir araç olduğu belirlenmiştir. Ayrıca 

katılımcıların Instagram’da en çok önem verdikleri unsurun, Gaziantep mutfağına ilişkin yapılan paylaşımların içerik 

ve görsel niteliği olduğu ifade edilmiştir. Ertaş Sabancı ve Girgin (2023) ise Gaziantep’in coğrafi işaretli ürünlerini 

inceledikleri araştırma kapsamında ilin kamu kurum ve kuruluşlarının sosyal medya hesaplarında yer verilen 

Gaziantep’e ait coğrafi işaretli yiyecek ve içeceklere ait verileri analiz etmişlerdir. Çalışma sonucunda Gaziantep 

iline ait sosyal medya hesaplarında sırasıyla şu coğrafi işaretli ürün gruplarına yer verildiğini tespit etmişlerdir: 

yemekler ve çorbalar, fırıncılık, pastacılık mamulleri, hamur işleri, tatlılar, işlenmiş/işlenmemiş meyve ve sebze ile 

mantarlar, diğer ürünler, çikolata, şekerleme ve türevi, yiyecekler için çeşni/lezzet vericiler, alkolsüz içecekler, 

peynirler ve tereyağı dâhil katı ve sıvı yağlar. Öte yandan Çorman ve Duman (2025), Batman’ın turistik değerlerini 

tanıtma potansiyelini Go Batman Instagram hesabı üzerinden incelemişlerdir. Çalışma sonucunda gönderi 

içeriklerinden Batman ilinin coğrafi işaretlerinden olan Gercüş Mezrune üzümüne, Sason çileğine ve Şam böreğine 

odaklanıldığını tespit etmişlerdir. Michelin Rehberi’nde yer alan Türkiye’deki restoranların sosyal medya 

paylaşımlarında sundukları coğrafi işaretli yemeklerin gastronomik mesajlarını ortaya çıkarmayı amaçlayan 

çalışmalarında ise Güler ve Güp (2025), bazı coğrafi işaretli yemeklerde geleneksel sunum anlayışının titizlikle 

korunduğunu, bazı yemeklerde ise hazırlık ve sunum süreçlerinde modern mutfak tekniklerinden yararlanılarak daha 

çağdaş/modernize sunumların benimsendiğini ortaya koymuşlardır. Diğer bir çalışmada Kendir (2020), Edirne’de 

faaliyet gösteren ve Tripadvisor platformunda bulunan Edirne tava ciğeri restoranlarına ait çevrimiçi turist 

yorumlarını incelemiş ve sonuç olarak olumlu yorum ve görüşlerin olumsuzlara göre daha fazla olduğu sonucuna 

ulaşmıştır. Olumlu yorumlara dair kelime bulutunda, ön plana çıkan sözcükler; lezzetli, gayet iyi, tavsiye ederim ve 

doyurucu olurken; olumsuz kelime bulutunda ise öne çıkan sözcüklerin, kuru, lezzetsiz, yağlı ve pahalı olduğu 

belirlenmiştir. Benzer şekilde Arslan (2020), Tokat ilinde faaliyet gösteren ve Tripadvisor platformunda yer alan 

restoranlarda, Tokat kebabına dair çevrimiçi yorumları incelemiştir. Araştırma sonucunda turistlerin Tokat kebabı 

hakkında yaptıkları olumlu yorum ve görüşlerin olumsuzlardan daha fazla olduğu ortaya çıkmıştır. 

İlgili çalışmalar birlikte değerlendirildiğinde, coğrafi işaretli ürünlerin sosyal medya ve dijital platformlardaki 

görünürlüğünün genellikle belirli bir ürün, il, destinasyon ya da kurumsal hesap üzerinden ele alındığı görülmektedir. 

Bununla birlikte, Instagram’da coğrafi işaretli ürünleri tekil bir ürün ya da bölge ile sınırlandırmadan, genel bir nitelik 

taşıyan “#coğrafiişaretliürünler” etiketi altında toplanan gönderileri sistematik bir içerik ve tematik analizle bütün 

olarak inceleyen bir araştırmaya rastlanmamıştır. Bu açıdan bakıldığında araştırma literatürdeki bu boşluğa katkı 

sunmayı amaçlamaktadır. 
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Yöntem 

Bu çalışmada nitel araştırma yöntemlerinden içerik analizi ve tematik analiz tekniğinden faydalanılmıştır. İçerik 

analizi, yazılı, sözlü veya görsel iletişim mesajlarını analiz etmek için başvurulan bir araştırma yöntemidir (Cole, 

1988). Başka bir tanıma göre içerik analizi, metinlerden ya da diğer anlamlı unsurlardan yola çıkarak, bu metinlerin 

kullanım bağlamlarına dair tekrarlanabilir ve geçerli çıkarımlarda bulunmayı sağlayan bir araştırma tekniğidir. Bir 

teknik olarak içerik analizi, spesifik prosedürleri bünyesinde barındırır, yeni içgörüler sağlar, araştırmacının belirli 

olguları kavrayışını derinleştirir ve uygulamaya dönük eylemlere rehberlik etmektedir (Krippendorff, 2004). Tematik 

analiz ise herhangi bir veri setindeki temaları belirlemek, analiz etmek, kategorileştirmek ve raporlamak için 

kullanılan bir yöntemdir (Braun & Clarke, 2006). Bu yöntemlerin avantajı büyük ölçekli, yapılandırılmamış sosyal 

medya verilerini sistematik olarak sınıflandırmaya ve anlamlı temalar çıkarmaya olanak tanımalarıdır (Nowell vd., 

2017). Araştırmanın evrenini, popüler sosyal medya platformu Instagram’da “#coğrafiişaretliürünler” etiketi ile 

paylaşılan toplam 9.770 gönderi oluşturmaktadır. Ancak Instagram platformundan kaynaklanan erişim sınırlılıkları, 

gizli hesaplar, silinmiş gönderiler ve kullanıcı gizlilik ayarları gibi nedenlerle tüm gönderilere ulaşılamamıştır. Bu 

nedenle toplamda erişilebilen 5.710 gönderi örnekleme dâhil edilmiştir. Araştırmada kullanılan veriler web 

tarayıcısında Instagram Etiket Dışa Aktarıcı (IG HashTags Exporter) uzantısı kullanılarak elde edilmiştir. Bu uzantı, 

araştırmacının Instagram’da tercih ettiği bir etiket ile paylaşılan gönderilerdeki bazı bilgileri (gönderi sayısı, 

thumbnail/kapak görseli, beğeni sayısı, yorum sayısı, kullanılan etiketler, gönderi tarihi) hızlı ve kolay bir şekilde 

elde etmesine imkân tanımaktadır. Veri toplama işlemi Aralık 2025 tarihinde gerçekleşmiştir. Veriler toplandıktan 

sonra gönderilerin yıllara göre dağılımı ve etkileşim istatistikleri ile gönderilerde en fazla tekrar edilen etiketler ve 

destinasyonlar tablolaştırılmıştır. Daha sonra gönderi etiketlerinin coğrafi işaretli ürün gruplarına göre dağılımı, Türk 

Patent ve Marka Kurumu’nun belirlemiş olduğu 18 kategoriye göre verilmiştir. Son olarak yapılan tematik analiz 

kapsamında gönderiler çözümlenmiş ve veriler ortak paydada buluşan 11 temel tema altında gruplandırılmıştır. 

Bulgular 

Araştırma kapsamında ulaşılan gönderiler; yıllara göre dağılım, etkileşim oranları, en sık tekrar eden 

etiketler/destinasyonlar, coğrafi işaretli ürün gruplarına göre dağılım ve tematik içerik özellikleri açısından 

incelenmiştir. Verilerin analizinde Microsoft Excel programından yararlanılmıştır. Tablo 1, araştırma kapsamında 

incelenen Instagram paylaşımlarının gönderi, beğeni, yorum ve etiket sayıları açısından yıllara göre dağılımını 

göstermektedir. 

Tablo 1. Gönderilerin Yıllara Göre Dağılımı ve Etkileşim İstatistikleri 

YIL 
GÖNDERİ SAYISI BEĞENİ SAYISI YORUM SAYISI ETİKET SAYISI 

n % n % n % n % 

2015 52 0,91 3.879 0,76 186 0,76 485 0,62 

2016 6 0,11 1.324 0,26 23 0,09 78 0,10 

2017 19 0,33 3.118 0,61 51 0,21 216 0,28 

2018 46 0,81 4.715 0,93 104 0,43 572 0,74 

2019 390 6,83 44.723 8,78 1556 6,39 4.931 6,34 

2020 902 15,80 105.436 20,70 5911 24,26 14.781 19,02 

2021 1.653 28,95 151.636 29,76 9021 37,03 24.821 31,93 

2022 1.084 18,98 80.977 15,89 2930 12,03 14.813 19,06 

2023 632 11,07 56.492 11,09 2828 11,61 7.922 10,19 

2024 500 8,76 30.790 6,04 748 3,07 5.173 6,66 

2025 426 7,46 26.363 5,17 1004 4,12 3.933 5,06 

Toplam 5.710 %100 509.453 %100 24.362 %100 77.725 %100 
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Tablo 1 incelendiğinde, araştırma kapsamında ulaşılabilen Instagram paylaşımlarının 2015-2025 tarihleri 

arasındaki 11 yıllık zaman zarfını kapsadığı görülmektedir. Toplamda 5.710 gönderi, 509.453 beğeni ve 24.362 

yorum üzerinden yapılan analizler, içerik üretimi ve kullanıcı etkileşiminin zaman içerisinde belirgin bir artış ve 

ardından kademeli bir azalış eğilimi sergilediğini göstermektedir. 2015-2018 yılları arasında gönderi sayılarının 

oldukça sınırlı düzeyde kaldığı görülmektedir. Bu dönemde hem beğeni hem yorum hem de etiket sayılarının toplam 

içindeki payı %1’in altında seyretmiş, 2019 yılı itibarıyla belirgin bir artış eğilimi başlamıştır. 

Etkileşim ve paylaşım hacminin en yüksek olduğu dönem 2020 ve 2021 yıllarıdır. 2020 yılında toplam 

gönderilerin %15,80’i paylaşılmış; beğenilerin %20,70’i ve yorumların %24,26’sı bu yılda gerçekleşmiştir. 2021 yılı 

ise tüm göstergeler açısından zirve noktasıdır. Toplam gönderilerin %28,95’i (n=1.653), beğenilerin %29,76’sı 

(n=151.636), yorumların %37,03’ü (n=9.021) ve etiketlerin %31,93’ü (n=24.821) bu yılda kaydedilmiştir. 2020-

2021 dönemindeki bu kritik yükseliş, küresel pandemi nedeniyle insanların dijital platformlarda daha aktif zaman 

geçirmesi, sosyal izolasyon süresince etkileşim ihtiyacının artması ile açıklanmaktadır. 2022 yılı sonrasında ise hem 

gönderi sayısında hem de etkileşim oranlarında kademeli bir düşüş eğilimi gözlenmektedir. 2023, 2024 ve 2025 

yıllarında paylaşım ve etkileşim hacminin azaldığı görülmüştür. Araştırma kapsamında incelenen Instagram 

gönderilerinde en fazla tekrar edilen etiketler ve destinasyonlar Tablo 2’de yer almaktadır.  

Tablo 2. Gönderilerde En Fazla Tekrar Edilen Etiketler ve Destinasyonlar 

 ETİKET TEKRAR SAYISI  DESTİNASYON TEKRAR SAYISI 

1 #coğrafiişaret 1143 1 Ankara 355 

2 #organik 990 2 İzmir 328 

3 #tarım 652 3 Safranbolu 287 

4 #Türkiye 508 4 Samsun 280 

5 #doğal 471 5 Trabzon 227 

6 #zeytinyağı 468 6 İstanbul 225 

7 #lezzet 450 7 Giresun 221 

8 #Anadolu 399 8 Hatay 219 

9 #gastronomi 360 9 Kastamonu 217 

10 #zeytin 359 10 Ordu 215 

11 #geleneksel 356 11 Milas 212 

12 #kahvaltı 316 12 Bafra 206 

13 #yerel 299 13 Gaziantep 181 

14 #baklava 288 14 Kayseri 177 

15 #lokum 286 15 Bursa 159 

16 #marka 284 16 Torbalı 147 

17 #yemek 283 17 Antalya 133 

18 #bal 281 18 Adana 121 

19 #fındık 242 19 Diyarbakır 112 

20 #peynir 233 20 Tekirdağ 103 

      

Tablo 2 incelendiğinde Instagram gönderilerinde en sık tekrarlanan ilk beş etiketin sırasıyla #coğrafiişaret, 

#organik, #tarım, #Türkiye ve #doğal olduğu görülmektedir. Bu dağılım, paylaşımlarda ürünlerin kökenine/tesciline, 

üretim biçimine ve doğallığına vurgu yapıldığını göstermektedir. Listede #zeytinyağı, #zeytin, #baklava, #lokum, 

#bal, #fındık, #peynir gibi etiketlerin yer alması içeriklerin belirgin biçimde gıda-odaklı olduğunu ve coğrafi işaretli 

ürün anlatısında etkin rol oynadığını ortaya koymaktadır. Öte yandan #Türkiye, #geleneksel, #yerel ve #Anadolu 

etiketlerinin kullanımı, içeriklerde kültürel miras, otantiklik ve yöresellik temalarının önemli bir unsur olduğunu 

destekler niteliktedir. Destinasyon bakımından incelendiğinde gönderilerde listenin ilk sıralarında Ankara ve İzmir 
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paylaşımlarının yer alması kurumsal paylaşımların yoğunluğuyla açıklanabilir. Tablonun en dikkat çekici bulgusu, 

Karadeniz Bölgesi’ne ait destinasyonların sayısal yoğunluğudur. Safranbolu, Samsun, Trabzon, Giresun, Kastamonu, 

Ordu ve Bafra gibi lokasyonların ilk sıralarda kümelenmesi, bölge halkının ve ilgili paydaşların coğrafi işaretli 

ürünleri tanıtma konusunda dijital mecraları oldukça etkin bir şekilde kullandığını göstermektedir. Milas, Bafra, 

Safranbolu ve Torbalı gibi ilçelerin listede yüksek frekansla yer alması, coğrafi işaret bilincinin küçük ölçekte de 

arttığının göstergesi olarak kabul edilebilir. Diğer taraftan Hatay, Gaziantep ve Adana gibi gastronomisiyle öne çıkan 

illerin daha üst sıralarda yer almaması araştırmanın şaşırtıcı bir bulgusu olarak değerlendirilmekle birlikte, bu 

sonucun söz konusu illerin 6 Şubat 2023’te gerçekleşen büyük deprem felaketinden en çok zarar gören iller arasında 

yer alması ile ilişkili olduğu düşünülmektedir. Tablo 3, araştırma kapsamındaki Instagram paylaşımlarında kullanılan 

gönderi etiketlerinin, coğrafi işaretli ürün gruplarına göre dağılımını göstermektedir. 

Tablo 3. Gönderi Etiketlerinin Coğrafi İşaretli Ürün Gruplarına Göre Dağılımı 

 
COĞRAFİ İŞARETLERİ ÜRÜN 

GRUPLARI 
ETİKET GRUPLARI 

1 Tütün #sigara #nikotin 

2 Dondurmalar ve yenilebilir buzlar 
#dondurma #organikdondurma #marasdondurması #mandalinasorbe 

#eniyidondurma #icecream 

3 Biralar ve diğer alkollü içkiler #sarappeynir #wine #merlot #shiraz #winecheese #cabarnetsauvignon 

4 Alkolsüz içecekler 
#hardaliye #ayran #yayıkayranı #susurlukayran #boza #salep #kahve #çay 

#turkishtea #meyvesuyu #limonata #rumelihardaliye #kombucha 

5 
Peynirler ve tereyağı dışında kalan süt 

ürünleri 

#kaymak #yogurt #gunluksut #focayogurdu #tuzluyogurt #afyonkaymak 

#mandakaymağı 

6 Tereyağı dâhil, katı ve sıvı yağlar 

#zeytinyağı #erkenhasatzeytinyağı #milaszeytinyağı #edremitzeytinyağı 

#ayvalıkzeytinyağı #gemlikzeytinyağı #kiliszeytinyağı #burhaniyezeytinyağı 

#tonyatereyag 

7 
Yiyecekler için çeşni / lezzet vericiler, 

soslar ve tuz 

#narekşisi #biber #safran #domatessosu #sirke #elmasirkesi #kemahtuzu 

#kekik #isot #baharat #pulbiber #kurubiber #reyhan #kayatuzu #deniztuzu 

#sumak #zahter #çörekotu #bibersalçası #acuka 

8 İşlenmiş ve işlenmemiş et ürünleri 
#kastamonupastırması #sucuk #pastırma #kasapsucuk #danasucuk 

#afyonsucuğu #kayserisucuğu #çiğköfte #et #kuzueti #danaeti 

9 Bal 
#bal #karakovanbalı #anzerbal #gevenbal #karsbalı #organikbal #çambalı 

#marmarisbalı #ardahanbalı #bingölbalı 

10 Çikolata, şekerleme ve türevi ürünler 

#lokum #cevizlisucuk #safranbolulokumu #kestanesekeri #pestil #pismaniye 

#dutpestili #macun #cezerye #akide #afyonlokumu #cekmehelva 

#bursakestanesekeri #köme #edirnebademezmesi 

11 Peynirler 

#cokelek #lorpeyniri #ezinepeyniri #bergamatulumu #divleobrukpeyniri 

#vanotlupeynir #izmirtulumu #manyaskellepeyniri #hellim #karsgravyeri 

#hellimpeyniri #obrukpeyniri #erzincantulumpeyniri #küpecikpeyniri 

#erzurumcivilpeyniri 

12 Dokumalar 
#tirebeledidokuma #dokuma #buldanbezi #antepkutnukuması #rizebezi 

#karnavasbezi #ayancıkketeni 

13 
Halılar, kilimler ve dokumalar dışında 

kalan el sanatı ürünleri 

#igneoyasi #kanavice #oya #kazaziye #telkari #hasır #tesbih #andiztesbihi 

#devrekbastonu #sedef #oltutası #adilcevazbastonu #kastamonubıçağı #çini 

#avanosçömleği #kütahyaçinisi #iznikçinisi #trabzonhasırı #ahşapoyma 

#dokumabebek 

14 Halılar ve kilimler 
#kilim #nazillizillikilim #ıspartahalısı #sivashalısı #yagcibedirhalısı 

#anadolukilimi #cengerlikilimi #gördeshalısı #milashalısı 

15 Diğer ürünler #defineyaprağı #lavanta #gül #bitkiselsabun #sabun #dogalsabun 
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Tablo 3. Gönderi Etiketlerinin Coğrafi İşaretli Ürün Gruplarına Göre Dağılımı (devamı) 

16 
Fırıncılık ve pastacılık mamulleri, 

hamur işleri, tatlılar 

#bafrapidesi #ekmek #simit #gevrek #baklava #tahinlipide #katmer 

#sivrihisarbaklavası #izmirboyozu #gaziantepbaklavası #cigborek #helva 

#peynirhelvası #mudurnubasmahelva #rizebastonekmek #manisasimit 

#ordupidesi #ankarasimidi #izmirsimidi #samsunsimidi #kadayıf 

#ekmekkadayıfı #künefe #irmikhelvası #kozhelva #kastamonuhelvası 

#höşmerim #acıbademkurabiyesi #siyezbugdayı 

17 
İşlenmiş ve işlenmemiş meyve, 

sebzeler, mantarlar 

#zeytin #gemlikzeytini #kestane #bursakestane #zivziknar #kuruincir 

#niksarcevizi #gilaburu #bodrummandalinası #birecikpatlıcan 

#adanakozanportakal #malatyakayısısı #salihlikirazı #amasyaelması 

#pirazizelması #santamariaarmudu #deveciarmudu #geyveayvası 

#aydıninciri #tokatcevizi #giresunfındığı #antepfıstığı #siirtfıstığı 

#osmaniyeyerfıstığı #denizlileblebisi #taşköprüsarımsağı #anamurmuzu 

#kırkağaçkavunu #ordukivisi #finikeportakalı #urlaenginarı 

#satsumamandalini #alanyaavokadosu #diyarbakırkarpuzu 

18 Yemekler ve çorbalar 

#kebap #adanakebap #yapraksarma #iskilipdolması #testikebabı #cagkebabi 

#tantuni #iclikofte #köfte #enginardolması #perdepilav #humus #kuymak 

#piyaz #hamsitava #kumru #lahmacun #kayserimantı #urfakebabı 

#arabaşıçorbası #dadayetliekmek #çılbır #yağlama 

   

Türk Patent ve Marka Kurumu, tescilli coğrafi işaretleri kendi belirlemiş olduğu 18 kategoride gruplandırmıştır. 

Tablo 3’te bu kategorilerin adları ve karşılarında araştırma kapsamındaki gönderilerde paylaşılan uygun örnek etiket 

grupları yer almaktadır. İncelenen veriler neticesinde toplamda 55 farklı ile ait coğrafi işaretli ürün etiketleri tespit 

edilmiştir. Tabloda en fazla Cİ ürünü bulunan il sekiz adet ile İzmir olup, söz konusu ürünler şunlardır; Bergama 

tulum peyniri, İzmir gevreği, İzmir Boyozu, İzmir simidi, İzmir tulum peyniri, İzmir kumrusu, Tire Beledi dokuması, 

Urla sakız enginarı. Bu ili yedi adet ile Bursa (Bursa kestanesi, Bursa kestane şekeri, Gemlik zeytini, Gemlik 

zeytinyağı, İznik çinisi, Bursa deveci armudu, Bursa Santa Maria armudu) ve Balıkesir (Ayvalık zeytinyağı, 

Burhaniye zeytinyağı, Edremit zeytinyağı, Manyas kelle peyniri, Susurluk ayranı, Yağcıbedir halısı, Balıkesir 

Höşmerim tatlısı) takip etmektedir. Beş adet Cİ tesciline sahip il olan Kastamonu’nun ürünleri ise; Daday etli ekmeği, 

Kastamonu çekme helvası, Kastamonu pastırması, Kastamonu siyez buğdayı ve Taşköprü sarımsağıdır. Öte yandan 

Afyonkarahisar (Afyon kaymağı, Afyon lokumu, Afyon sucuğu, Afyon kaymaklı ekmek kadayıfı), Erzurum 

(Erzurum cağ kebabı, Erzurum civil peyniri, Karnavas bezi, Oltu taşı), Kayseri (Gilaburu, Kayseri mantısı, Kayseri 

sucuğu, Kayseri yağlaması), Manisa (Gördes halısı, Kırkağaç kavunu, Manisa simidi, Salihli kirazı) ve Muğla 

(Bodrum mandalinası, Marmaris balı, Milas halısı, Milas zeytinyağı) dörder ürün ile tabloda yer almaktadır. Tabloda 

yer alan ürünlerin çeşitliliği, sadece yiyecek ve içecekleri değil, aynı zamanda el sanatlarını, tekstil ürünlerini ve 

tatlıları da kapsamaktadır. Sonuç olarak, coğrafi işaretli ürünlerin Türkiye'nin kültürel çeşitliliğini yansıttığı ve yerel 

kimliğin korunmasına yardımcı olduğu söylenebilir. Tablo 4, araştırma kapsamında incelenen Instagram 

paylaşımlarına ait yapılan tematik gruplandırmayı göstermektedir. 
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Tablo 4. Gönderilerin Tematik Analizi 

 TEMA AÇIKLAMA ÖRNEK ETİKETLER 

1 

Destinasyon: Şehir, Doğa ve Kültürel 

İmge 

 

Manzara/seyahat fotoğrafı, tarihi doku, şehir 

etiketiyle ürünün bağlandığı yer imgesi 

#seyahat #safranboluevleri 

#vallakanyonu #bodrum 

#samsun #İzmir #hatay 

#gezirehberi #kapadokya 

2 
Doğal Ürünler, Sürdürülebilirlik, 

Sağlıklı Yaşam 
Doğal/organik/sağlıklı ürün vurgusu 

#glutenfree #antioksidan 

#katkısız #organiktarım 

#tarladansofraya #ilaçsız 

#şifalıbitkiler 

#sürdürülebiliryaşam  

3 Emek, Üretim Süreci, Hasat, Tarım 
Tarlada/bağda hasat teması, üretim, 

çiftçi/işçilik vurgusu 

#hasat #toprak #üretim 

#tarla #çiftçi #zeytinhasatı 

#susamhasadı #mahsul 

#bağbozumu #bereket 

#iyitarım #ziraat #bahçe 

4 Etkinlikler: Festival, Fuar ve Tanıtım 
Afiş/duyuru, sahne, stant görselleri, tarih–yer 

bilgisi olan içerikler 

#gastroantep 

#urlaenginarfestivali 

#gastronomifestivali #expo 

#yöreselgünler #kültürsanat 

#panayır 

5 Gastronomi ve Yöresel Lezzetler Yöresel/tescilli lezzet ürün vurgusu 

#beyran #bafrapidesi 

#tulumpeyniri #ezinepeyniri 

#HatayMutfağı #tarhana 

6 
Gıda Dışı El Sanatları ve Yerel 

Ürünler 

Geleneksel yöntemlerle ortaya çıkan el emeği 

ürünler 

#kütahyaçini #ehram 

#TireBelediyeDokuma 

#Kutnu #bıçak #dokuma 

#kanavice #bakır 

7 
Haber, Gündem ve Duyurular 

(Medya) 
Basın bülteni, logolar, son dakika vurgusu 

#haber #sondakika 

#internethaber #gazete 

#gündem #yerelhaber 

#sehirhaberleri #canliyayin 

#gazete  

8 Tescil, Patent, Kurumsal 
Resmi belge/sertifika görseli, tescil duyurusu, 

kurum logosu 

#turkpatent #patent #tescil 

#marka #cografiisaret 

#sertifika #fikrimülkiyet 

#tescilbelgesi 

9 Üretici ve Kooperatifler, Kalkınma Belediye/oda/kalkınma birliktelikleri vurgusu 

#kooperatif #kalkınma 

#ureticibirligi 

#kalkinmaajans #dayanışma 

#sosyalgirişim 

10 Ürün Fotoğrafı (Ürünün Kendisi) 
Ürünün kendisine odaklanan, görseli 

tanımlayan spesifik ürün adları 

#zeytinyağı #incir #fındık 

#bal #peynir #sucuk 

#sarımsak #kayısı #baklava 

#pastırma #lokum 

11 
Yemek, Restoran Sunumu, 

Gastronomi Mekânı, Şef, Deneyim 

Tadım, servis, menü, tabak sunumu, deneyim 

anlatısı 

#mekanonerisi 

#michelinrehberi #ziyafet 

#sunum #kahvaltı #aşçı 

#chef #tabaksunumu 

#gurmemekan 

    

Araştırma kapsamında incelenen Instagram paylaşımları çözümlenmiş ve veriler ortak paydada buluşan 11 temel 

tema altında gruplandırılmıştır. Paylaşımlar aracılığıyla ortaya çıkan bu temalar, kullanıcıların dijital ortamda hangi 

konularda yoğunlaştığını göstermektedir. İncelenen farklı temalar; ürünlerin coğrafi kökeninden, (destinasyon 

imgesi) üretim sürecindeki emeğe (hasat ve çiftçi vurgusu), kurumsal güvencesinden (tescil, patent ve coğrafi işaret) 

tüketim aşamasındaki estetik deneyimine (gastronomi ve sunum) kadar uzanan geniş ve bütüncül bir değer zinciri 

sunmaktadır. Instagram paylaşımlarına dair yapılan tematik analiz, bu platformun sadece bireysel değil, aynı 

zamanda ekonomik, kültürel ve toplumsal etkileşimlerin bir yansıması olduğunu ortaya koymaktadır. Bu bulgular, 
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Instagram’ın bireysel ve kurumsal düzeyde çok yönlü bir platform olarak kullanıldığını ve içerik üretiminin 

toplumsal dinamikleri nasıl şekillendirdiğini göstermektedir. 

Sonuç, Tartışma ve Öneriler 

Bu araştırma, kültürel mirasın ve yerel ekonominin temel taşlarından biri olan coğrafi işaretli ürünlerin, 

günümüzün en etkili görsel iletişim mecralarından biri olan Instagram’daki dijital yansımalarını 

“#coğrafiişaretliürünler” etiketi üzerinden bütüncül bir yaklaşımla ele almıştır. Elde edilen bulgular, coğrafi 

işaretlerin yalnızca fikri mülkiyet hakkı olmadığını, aynı zamanda dijital kültürde inşa edilen bir yaşam tarzı, tüketici 

deneyimi ve güven sembolüne dönüştüğünü göstermektedir. Instagram, coğrafi işaretli ürünleri salt bir tüketim 

maddesi olmaktan çıkarıp; mekân, kültür, üretim emeği, kurumsal güvence ve estetik deneyim gibi çok katmanlı 

anlamlarla yüklü bir alana dönüştürmüştür. Elde edilen bulgular, coğrafi işaretli ürünlerin dijital platformlardaki 

görünürlüğüne ve bu ürünler etrafında şekillenen söyleme dair önemli ipuçları sunmaktadır. Gönderilerde en sık 

kullanılan etiketler arasında #coğrafiişaret, #organik, #tarım ve #zeytinyağı gibi temalar öne çıkmaktadır. Bu durum, 

paylaşılan içeriklerin çoğunun yerel üretim, doğallık, sağlıklı besin ve organik unsurlar üzerinde yoğunlaştığını 

göstermektedir. Dünya genelinde sağlıklı, doğal ve yerel ürünlere yönelik artan tüketici talebi, organik gıda pazarının 

büyüme verilerinde de görülmektedir (Research and Markets, 2025). Öte yandan zeytinyağının vurgulanması bu 

ürünün coğrafi işaretli ürünler içerisinde güçlü bir gastronomik ve kültürel temsil alanına sahip olduğunu 

göstermektedir. Zeytin ve zeytinyağı, Türk mutfak kültüründe köklü bir yere sahip olmasının yanı sıra doğallık, 

sağlık, kalite ve bölgesel üretim kimliğiyle de ilişkilendirilmektedir. Ayrıca, paylaşılan içeriklerde gastronomi, yerel 

kültür ve sağlık gibi temalar da dikkat çekici bir şekilde yer bulmuştur. Dolayısıyla coğrafi işaret tanımlarında 

(WIPO, 2026; FAO, 2026) vurgulanan köken kaynaklı nitelikler ve kültürel miras unsurları, kullanıcıların etiket 

tercihlerinde de karşılık bulmaktadır. 

Araştırma sonucunda ulaşılan veriler, coğrafi işaretli ürünlerin dijital görünürlüğünün küresel krizler ve tüketici 

eğilimleriyle doğrudan ilişkili olduğunu göstermektedir. Özellikle 2020-2021 yıllarında etkileşim ve paylaşım 

sayılarında gözlemlenen büyük artış, tüketicilerin evde geçirdikleri sürede sosyal medyada daha fazla vakit 

geçirmeleri ve yerel/geleneksel ürünlere olan ilginin canlanmasıyla açıklanabilir. Ausat’ın (2023) da vurguladığı gibi, 

sosyal medya pandemi döneminde bilgi paylaşımının ve etkileşimin merkezi haline gelmiştir. Ancak 2022 sonrası 

görülen düşüş eğilimi, bu ilginin sürdürülebilir bir dijital iletişim stratejisine dönüşmediğine işaret etmektedir. Öte 

yandan 2023 yılındaki paylaşımların bir önceki yıla göre neredeyse yarı yarıya azalması, 6 Şubat depreminin 

etkilerinin bir sonucu olarak değerlendirilebilir. 

Destinasyon bazlı değerlendirmede Milas, Bafra, Safranbolu gibi ilçelerin listede yer alması, coğrafi işaret 

farkındalığının yalnızca büyükşehirlerle sınırlı kalmadığını, yerel ölçekte de karşılık bulduğunu göstermektedir. 

Buna karşın, gastronomi alanında güçlü bir marka değerine sahip Hatay, Gaziantep ve Adana gibi illerin beklenenin 

altında sıralamada yer alması dikkat çekicidir. Bu noktada, söz konusu illerde organik tarım alanlarının büyük zarar 

görmesi, üretim ve tedarikin sekteye uğraması, turizmin durma noktasına gelmesi gibi faktörlerin Instagram 

paylaşımlarındaki görünürlüğü olumsuz etkilemiş olabileceği düşünülmektedir. İzmir'in sekiz farklı coğrafi işaretli 

ürünle en fazla çeşitliliğe sahip il olması, kentin tarım ve gıda alanındaki zenginliğinin yanı sıra, yerel yönetimlerin 

ve üretici birliklerinin tescil süreçlerine verdiği önemle ilişkilendirilebilir. Türk Patent ve Marka Kurumu'nun 

sınıflandırmasına göre dağılım incelendiğinde en fazla etiketin yemekler ve çorbalar, işlenmiş ve işlenmemiş meyve-
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sebzeler ile fırıncılık ve pastacılık mamulleri kategorilerinde yoğunlaştığı görülmektedir (Tablo 3). Bu bulgu, coğrafi 

işaretli ürün denilince akla öncelikle gıda ürünlerinin geldiğini düşündürmektedir.  

Tematik analiz sonucunda belirlenen 11 tema (Tablo 4), coğrafi işaretli ürünlerin Instagram'da yalnızca bir ürün 

tanıtımından ibaret olmadığını; destinasyon imgesi, üretim süreci, emek, kültürel miras, kurumsal güvence ve 

gastronomik deneyim gibi çok boyutlu bir anlatıyla sunulduğunu göstermektedir. Bu durum, coğrafi işaretli ürünlerin 

sadece ekonomik bir değer değil, aynı zamanda kültürel ve toplumsal bir temsil aracı olduğunu teyit etmektedir. 

Emek, üretim süreci ve hasat temaları, coğrafi işaretli ürünlerin arkasındaki insan faktörünü ve geleneksel bilgiyi ön 

plana çıkararak, MyIPO'nun (2022) vurguladığı yerel kültür ve mirasın korunması işlevine dijital bir görünürlük 

kazandırmaktadır. Çorman ve Duman’ın (2025) Batman ilindeki yaptıkları incelemede gastronomik öğelerin ön plana 

çıktığı bulgusu, bu araştırmada ortaya çıkan gastronomi, yöresel lezzetler ve yemek, restoran sunumu, deneyim 

temaları ile örtüşmektedir. Haber, duyuru ve medya içerikleri (tema 7) ile tescil, patent ve kurumsal paylaşımlar 

(tema 8), coğrafi işaretli ürünlerin resmi statüsünün ve güvencesinin dijital ortamda da vurgulandığını 

göstermektedir. Kotler ve Armstrong'un (2018) sosyal medya pazarlamasına ilişkin tanımında yer alan farkındalık 

oluşturma ve imaj güçlendirme işlevleri, bu temalar aracılığıyla somutlaşmaktadır. Bu araştırmada #organik, #doğal, 

#tarım ve #katkısız gibi etiketlerin öne çıkması, Instagram kullanıcılarının coğrafi işaretli ürünleri yalnızca yöresel 

kimlikleriyle değil, aynı zamanda sağlıklı ve güvenilir gıda ile ilişkilendirdiklerini göstermektedir. Aprile vd. (2012), 

tüketicilerin coğrafi işaret ve organik üretim gibi kalite göstergelerine daha yüksek değer atfettiğini belirtmektedirler. 

Dolayısıyla coğrafi işaretli ürünlerin dijital temsili, kalite güvencesi ile sağlıklı yaşam söylemini bir araya 

getirmektedir. Resmi kurumlar, belediyeler, kooperatifler ve üretici birlikleri tarafından yapılan paylaşımlar, coğrafi 

işaretli ürünlerin yalnızca bireysel kullanıcı deneyimiyle değil, kurumsal sahiplenme ve yerel kalkınma politikalarıyla 

da ilişkili olduğunu ortaya koymaktadır. Bu durum, Faraç ve Cinnioğlu’nun (2021) gastronomi şehirlerinin sosyal 

medya hesaplarının tanıtım açısından önemine ilişkin bulguları ve Ertaş Sabancı ile Girgin’in (2023) Gaziantep 

örneğinde kamu kurumlarının sosyal medya görünürlüğüne ilişkin değerlendirmeleriyle paralellik göstermektedir. 

Dolayısıyla coğrafi işaretli ürünlerin dijital görünürlüğü, bireysel kullanıcıların paylaşımlarının yanı sıra kurumsal 

iletişim stratejileriyle de şekillenmektedir. Karacabey ve Akkuş’un (2024) UNESCO gastronomi şehirlerinin 

Instagram hesaplarını içerik analizi yöntemiyle inceledikleri çalışmada sosyal medyanın gastronomi 

destinasyonlarının tanıtımında önemli bir araç olduğu, Instagram paylaşımlarının görsel ve yazılı içerik bakımından 

destinasyon imajının oluşumuna katkı sağladığı belirtilmiştir. Bu sonuç mevcut araştırmanın bulgularıyla 

örtüşmektedir. Bu araştırmada belirlenen destinasyon: şehir, doğa ve kültürel imge, gastronomi ve yöresel lezzetler 

ve yemek, restoran sunumu, gastronomi mekânı, şef, deneyim temaları, coğrafi işaretli ürünlerin Instagram’da 

yalnızca ürün olarak değil, aynı zamanda destinasyon kimliğini destekleyen kültürel ve gastronomik unsurlar olarak 

temsil edildiğini göstermektedir. Bununla birlikte bu araştırma yalnızca UNESCO gastronomi şehirleriyle sınırlı 

kalmamaktadır. 

Araştırma bulguları ışığında, politika yapıcılara, uygulayıcılara ve gelecek araştırmalara yönelik geliştirilen 

öneriler şunlardır; 

• Türk Patent ve Marka Kurumu öncülüğünde, coğrafi işaretli ürünlerin dijitalde daha kolay bulunabilmesi 

için standart bir etiketleme sistemi önerilebilir ve kuruluşlara yönelik dijital pazarlama eğitimleri 

düzenlenebilir.  
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• Yerel yönetimler ve ilgili paydaşlar coğrafi işaretli ürünlere yönelik dijital tanıtım kampanyalarını teşvik 

edebilir, ortak etiket kullanımı konusunda farkındalık çalışmaları yürütebilir. 

• Coğrafi işaretli ürünlerin tanıtımı destinasyon pazarlamasıyla birlikte ele alınabilir. Ürünler yalnızca 

bağımsız birer tüketim nesnesi olarak değil, ait oldukları şehir, ilçe, köy, doğal çevre, tarihî doku ve kültürel 

mirasla birlikte tanıtılmalıdır. 

• Genel etiketlerin yanı sıra doğrudan ürün (#Antepfıstığı), yöre adı (#Adana) veya ürün grubu (#tatlı) gibi 

tamamlayıcı etiketler kullanılarak farklı araştırmalar yapılabilir. 

• Coğrafi işaretli ürünlere ilişkin içeriklerde yalnızca tanıtıcı ve bilgilendirici bir dil kullanılmamalı; 

kullanıcıyı etkileşime davet eden bir iletişim dili geliştirilmelidir. 

• Duygu analizi gibi yöntemlerle tüketicilerin coğrafi işaretli ürünlere yönelik yorumlarının derinlemesine 

incelenmesi yapılabilir. Böylece tüketicilerin bu ürünleri nasıl algıladıkları daha kapsamlı biçimde 

değerlendirilebilir. 

• Coğrafi işaretli ürünlerin yalnızca gıda ile sınırlı olmadığı, el sanatları ve dokuma gibi alanlarda da tescil 

imkânı bulunduğu konusunda bilinçlendirme çalışmaları yapılabilir. Bu ürünlerde usta emeği, geleneksel 

üretim tekniği, kültürel aktarım ve yerel zanaat vurgusu ön plana çıkarılabilir. 

• Araştırmada üretim, emek, hasat ve tarım temalarının öne çıkması, kullanıcıların ürünün hikâyesine de ilgi 

duyduğunu göstermektedir. Bu yüzden Instagram paylaşımlarında yalnızca ürünün nihai görseline değil, 

ürünün arkasındaki üretim sürecine, emeğe, geleneksel bilgiye ve coğrafi kökene de yer verilmelidir.  

• Coğrafi işaretli ürün paylaşımlarının tüketici satın alma davranışına etkisini ölçen deneysel çalışmalar 

yapılabilir. 

• Zamana yayılan boylamsal çalışmalarla, coğrafi işaretli ürünlerin dijital görünürlüğündeki değişim ve 

dönüşüm izlenebilir.  

• Gastronomi işletmeleri, restoranlar, kafeler ve yerel satış noktaları menülerinde veya ürün sunumlarında 

kullandıkları coğrafi işaretli ürünleri sosyal medya içeriklerinde açıkça belirtmelidir.  

• Dijital okuryazarlık düzeyinin artırılması için kamu spotları, üniversite iş birlikleri artırılabilir. Bu tür iş 

birlikleri, coğrafi işaretli ürünlerin hem akademik hem de uygulamalı düzeyde daha etkili biçimde 

değerlendirilmesine katkı sağlayabilir. 

• Coğrafi işaretli ürünlerin dijital pazarlama performansını izlemek için ürün, bölge ve kurum düzeyinde 

kullanılabilecek bir gösterge seti geliştirilebilir. Böylece coğrafi işaretli ürünlerin dijital tanıtımı daha 

sistematik ve ölçülebilir hale getirilebilir. 

• Afetlerden veya ekonomik krizlerden etkilenen bölgelerde coğrafi işaretli ürünlerin dijital görünürlüğünü 

desteklenebilir. Bu tür teşvikler, coğrafi işaretli ürünlerin yalnızca ekonomik değil, kültürel ve toplumsal 

dayanışma açısından da önemli olduğunu gösterebilir. 

Sonuç olarak Instagram, coğrafi işaretli ürünlerin tanıtımı, görünürlüğü ve tüketiciyle buluşması açısından önemli 

bir potansiyel barındırmaktadır. Platformun görsel odaklı yapısı, etiket kullanımına elverişli altyapısı ve yüksek 

etkileşim oranları, yerel üreticiler, kooperatifler ve kurumlar için stratejik bir fırsat sunmaktadır. Bu çalışma, coğrafi 

işaretli ürünlerin Instagram'da çok boyutlu bir değer anlatısı sunması açısından önemli görülmektedir. Bu 
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araştırmanın sınırlılığı verilerin yalnızca Instagram platformundan elde edilmiş olmasıdır. Bu kapsamda ileride 

yapılacak benzer çalışmalar X, Facebook, TikTok gibi diğer sosyal platformlar vasıtasıyla da yapılabilir.  
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Extended Summary 

A geographical indication (GI) is a concept used to identify products that originate from a specific geographical 

location and possess qualities or a reputation inherently linked to that origin. For a product to function as a 

geographical indication, its distinct qualities, characteristics, or overall reputation must fundamentally stem from its 

place of origin. Because the product's attributes are contingent upon its geographical production site, a robust 

correlation exists between the product and its respective region (WIPO, 2026). Beyond merely designating a product's 

source, geographical indications serve as a vital mechanism that safeguards regional cultural heritage, promotes the 

enhancement of product quality, ensures the preservation of authenticity, bolsters the local economy, and instills 

consumer confidence. 

In our era of rapidly developing information and communication technologies, it is undeniable that social media 

has become an integral part of the daily routines of modern society. Various platforms that have rapidly entered the 

social media scene have led to fundamental changes in people's tendencies to interact, share information, and express 

their opinions (Ausat, 2023). Instagram, one of the platforms where this transformation is most clearly observed, has 

gone beyond being merely a sharing/communication space with its visually-centric structure and large user base. It 

has become a central and strategic platform where individuals and brands construct their digital identities in 

contemporary culture. In this respect, Instagram offers opportunities for the promotion of local producers and 

geographically indicated products. Today, the use of Instagram hashtags in the promotion of geographically indicated 

products and their impact on consumer perception are increasing. Instagram's visually focused structure has made it 

an ideal platform, especially for the promotion of experience-oriented products. 

Numerous academic studies exist in the literature on the various dimensions of geographically indicated products. 

However, existing studies predominantly focus on specific products or region-specific items, and systematic content 

analysis research remains limited. Therefore, this study, which addresses geographically indicated products on the 

popular social media platform Instagram from a broad perspective and investigates the underlying themes of the 

shared posts, is expected to make a valuable contribution to the literature in this regard. 

The use of hashtags on social media, particularly Instagram, plays a key role in content classification. This study 

aims to conduct a systematic content analysis of posts shared on Instagram with the hashtag “#coğrafiişaretliürünler”. 

In pursuit of this objective, the engagement metrics of the posts were examined; furthermore, visuals, content types, 

and hashtags were evaluated utilizing a thematic analysis approach across various parameters, and the findings were 

categorized and interpreted. It is anticipated that this research possesses the potential to inform policymakers and 

provide valuable insights regarding digital marketing strategies and the promotion of geographically indicated 

products 

Today, the rapid advancement of the internet has facilitated its transformation from a mere repository and transfer 

medium for information into a vast platform for human communication. Concurrently with this transformation, 

traditional marketing channels-namely print, radio, and television advertising-have increasingly been superseded by 
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social media advertising, which has emerged as the preeminent conduit for contemporary marketing campaigns. From 

a corporate perspective, the use of social media presents a substantial advantage by enabling cost reductions and 

facilitating more effective execution of marketing processes. Among the diverse array of social networks, Instagram 

distinguishes itself through its highly visual nature and the comprehensive marketing opportunities it provides. By 

2025, Instagram had amassed approximately 3 billion active users. Studies indicate that Instagram stands as the most 

effective social media platform for meeting both user and business requirements compared with other prominent 

platforms. Indeed, Instagram exhibits a markedly higher user engagement rate than its competitors, such as Facebook 

and Twitter. 

In this study, content analysis and thematic analysis techniques, which are among the qualitative research 

methods, were used. Content analysis is a research method applied to analyze written, verbal, or visual 

communication messages (Cole, 1988). Thematic analysis, on the other hand, is a method used for identifying, 

analyzing, categorizing, and reporting themes within any given dataset. This method allows for a detailed 

interpretation of the data (Braun & Clarke, 2006). The population of the study consists of 9,770 posts shared on the 

popular social media platform Instagram under the hashtag '#coğrafiişaretliürünler'. From among these, 5,710 

accessible posts were included in the sample. The data utilized in the research were obtained using the 'Instagram 

Hashtag Exporter' (IG HashTags Exporter) web browser extension. This extension enables the researcher to quickly 

and easily extract specific information (number of posts, thumbnail/cover image, number of likes, number of 

comments, hashtags used, and post date) from posts shared with a preferred hashtag on Instagram. The data collection 

process was conducted in December 2025. 

The findings indicate that the posts span the years from 2015 to 2025; content production and user engagement 

increased markedly, particularly during the 2020-2021 period, followed by a gradual downward trend after 2022. 

The most frequently recurring hashtags in the posts were #coğrafiişaret, #organik, #tarım, #Türkiye, and #doğal, 

suggesting that the shared content predominantly centered around origin, naturalness, and production practices. As a 

result of the thematic analysis, the content was categorized into 11 themes. Black Sea among destinations, contrasted 

with the relative lag of certain provinces with strong gastronomic branding, was identified as a striking finding. In 

conclusion, Instagram was identified as a multidimensional platform that presents geographically indicated products 

not merely as commercial commodities, but by integrating them with elements of cultural heritage, trust, and 

experience. 

In light of the study findings, the following recommendations have been developed for policymakers, 

practitioners, and future research: A standard labeling system can be proposed under the leadership of the Turkish 

Patent and Trademark Office to make geographically indicated products more easily findable digitally, and digital 

marketing training can be organized for organizations. Local governments and relevant stakeholders can encourage 

digital promotional campaigns for geographically indicated products and conduct awareness campaigns on the use 

of common labels. In addition to general labels, different research can be conducted using complementary labels such 

as product (#Antepfıstığı), region name (#Adana), or product group (#tatlı). In-depth examination of consumer 

comments on geographically indicated products can be carried out using methods such as sentiment analysis. 

Awareness campaigns can be conducted to highlight that geographically indicated products are not limited to food 

but also include areas such as handicrafts and textiles. Experimental studies can be conducted to measure the impact 
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of sharing information about geographically indicated products on purchasing behavior. Longitudinal studies over 

time can be used to monitor changes and transformations in the digital visibility of geographically indicated products. 

Public service announcements and university collaborations can be increased to improve digital literacy levels. An 

index or set of indicators can be developed to measure the digital marketing performance of geographically indicated 

products. 

In conclusion, Instagram holds significant potential for promoting, increasing the visibility of, and connecting 

with consumers geographically indicated products. The platform's visually oriented structure, its infrastructure 

suitable for hashtag use, and its high engagement rates present a strategic opportunity for local producers, 

cooperatives, and institutions. This study can be considered important in terms of presenting a multi-dimensional 

value narrative for geographically indicated products on Instagram. The limitation of this research is that the data 

was obtained only from the Instagram platform. In this context, similar studies in the future could be conducted using 

other social media platforms such as X, Facebook, and TikTok. 


