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SOSYAL MEDYANIN HALK GASTRONOMISINE ETKILERI VE HALK
EKONOMISI

¢

EFFECTS OF SOCIAL MEDIA ON PUBLIC GASTRONOMY AND PUBLIC
ECONOMY

ismail SENESEN*

0Z: Bu calismada, son yillarda toplum yasaminda ¢ok énemli bir isleve sahip olan sosyal
medyanin dar anlamda halk gastronomisine genis anlamda ise halk ekonomisine etkileri
konu edilmistir. Halk ekonomisi, halkbilimi ¢alisma alaninin en énemli konularindan birini
olusturmaktadir. Kiiltiir kavraminin varhig: ve siirekliliginin ekonomiye bagh olmasi kadar
ekonominin varligi da kiiltiirle 6nemli dl¢lide baglantilidir. Ekonomi, halkbilimi icerisinde
hem baglamsal hem de islevsel bakimdan halk yasantisinda bulunan biitiin yap1 ve sosyal
kurumlarin anlagilmas1 bakimindan ¢ok 6nemli bir yerdedir. Varolusundan bugiine kadar
insanligin en 6nemli ihtiyaclardan biri olan yeme-icme eylemi, insanlarin temel ihtiyaci
oldugu kadar onlara zevk veren bir aliskanliktir. Yiyecek ve icecek; yani beslenme ihtiyaci,
diger bazi ihtiyaclarla birlikte, ihtiyaglar piramidinin en alt katmanini olusturmaktadir.
Toplumlarda 6zgiin mutfaklarin olusmaya baslamasiyla birlikte mutfak ve dolayisiyla da
yeme-icme eylemleri o toplumlarda kiltiiriin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir.
Gastronomi kavrami ozellikle yiyecek-icecek mutfak sanatlarinin insani ve toplumu
ilgilendiren icerigi dolayisiyla halkbilimi ile yakin bir iliski icerisindedir. Gida ile ekonomi
arasinda da gii¢lii bir iliski s6z konusudur. Bu baglamda pazarlama ile gastronomi arasinda
da kuvvetli bir iligki vardir. Teknolojide ortaya ¢ikan hizli degisim ve gelisim, bir¢ok alani
etkiledigi gibi yiyecek-icecek {liretim ve tiiketimine de etki etmektedir. Sosyal medya
pazarlamacilig), ozellikle gcevrimici pazarlama, internet pazarlamasi veya web pazarlama
olarak anilan “dijital” pazarlama, son yillarda popiiler hale gelmistir. Halk gastronomisinde
tiretim énemlidir; ancak ondan da énemlisi iiretilen iiriinii tiiketiciyle bulusturmaktir. Uriin
pazarlanamadiktan sonra liretimin hi¢bir anlami yoktur. Sosyal medyanin halk ekonomisi
unsurlarindan biri olan halk gastronomisine, dolayisiyla halk ekonomisine etkilerini
tartismak bu c¢alismanin amacini olusturmaktadir. Cesitli yazili ve elektronik kaynaklarla
birlikte sosyal medya da taranarak yeni bulgular elde edilmeye c¢alisilirken nitel aragtirma
yonteminden yararlanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Halk Ekonomisi, Gastronomi, Sosyal Medya, Pazarlama, Hikaye

ABSTRACT: In this study, the effects of social media, which has a very important function in
social life in recent years, on public gastronomy in a narrow sense and on the public economy in
a broad sense, are discussed. Folk economy constitutes one of the most important subjects in the
field of folklore. Just as the existence and continuity of the concept of culture depends on the
economy, the existence of the economy is also significantly linked to culture. Economy has a very
important place in folklore in terms of understanding all the structures and social institutions
in folk life, both contextually and functionally. The act of eating and drinking, which has been
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one of the most important needs of humanity since its existence until today, is not only a basic
need of people but also a habit that gives them pleasure. Food and beverage; In other words, the
need for nutrition, together with some other needs, constitutes the bottom layer of the pyramid
of needs. With the emergence of unique cuisines in societies, cuisine and therefore eating and
drinking have become an indispensable element of culture in those societies. The concept of
gastronomy is in a close relationship with folklore, especially due to the content of food-beverage
and culinary arts that concerns people and society. There is a strong relationship between food
and economy. In this context, there is a strong relationship between marketing and gastronomy.
The rapid change and development in technology affects many areas, as well as food and
beverage production and consumption. Social media marketing, especially “digital” marketing,
also referred to as online marketing, internet marketing or web marketing, has become popular
in recent years. Production is important in folk gastronomy; But more importantly, it is to bring
the produced product to the consumer. Production has no meaning if the product cannot be
marketed. The aim of this study is to discuss the effects of social media on public gastronomy,
one of the elements of public economy, and therefore on the public economy. Qualitative
research method was used while trying to obtain new findings by scanning social media along
with various written and electronic sources.

Keywords: Public Economy, Gastronomy, Social Media, Marketing, Story
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Insan yasamim sistematik olarak diizenleyen aktivitelerin en
onemlilerinden birisi olan ekonomi, kiiltiirel devamliligin saglanmasi
hususunda da temel bir Oneme sahiptir. Bu durumda, neredeyse
insanoglunun var oldugu giinden bu yana siiregelen ekonomi kavrami, soz
konusu bircok gereksinimin tespit edilmesi ve karsilanmasi yoniinden
hayati bir 6neme, degere ve konuma sahiptir. Ekonomi alaninda gergeklesen
belirli hizmet ve mal ile ilgili konularin igeriklerinde insan yasamini
kolaylagtiran ¢ok farkli amaglara yer verilmektedir. Oyle ki Anadolu
toplumunda c¢ok sik kullanilan “Mal, canin yongasidir.” atas6ziinde de ifade
edildigi gibi; ekonomik sinirlar icerisinde, mal ve hizmetlerin adil bir
bicimde dagitilmasi, insan hayatini hemen hemen her acidan sekillendiren
bir eylemdir.

Birgok bilimsel disiplin, halk kiltiiri kavramini kendi arastirma
sahasinin icine alarak inceler. Bu durumda, ekonominin halk kultiiri
alaninda da incelenerek ¢oziimlenmesi gereklidir. Bu durumun bir geregi
olarak, ekonominin halkbilimi agisindan degerli bir malzeme oldugunu ifade
etmek gerekir. “Nitekim halkbiliminin de ¢alisma basliklari arasinda yer alan
ekonomi kavrami, sosyokiiltiirel hayatin pek ¢ok alanini; ayni kaynaklardan
beslenen birtakim kurallara bagh olarak belirlemekle birlikte, herhangi bir
insan toplulugunun bu sahadaki bilgisini secerek toplamayi ve kiiltiirel
gorelilik kavraminin bakis acisiyla tetkik ve analiz etmeyi amaglamaktadir”
(Diken, 2022b: 213).

Kiiltiiriin stirekliligi ve varlig1 ekonomiyle yakindan baglantili oldugu
gibi ekonominin varhigi da kiltiirle baglantilidir. Ekonomi, halkbilimi
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acisindan, hem baglamsal hem de islevsel bakimdan halk hayatinda bulunan
biitiin yap1 ve sosyal kurumlarin anlasilmasi1 bakimindan ¢ok énemli bir
konumdadir. Nitekim herhangi bir kiiltiir 6gesinin islev ve baglami ancak o
toplumun sosyal ve Kkiiltiirel doku analizi yapilarak anlasilabilir. Bu
durumda, sosyal yapilarin ¢éziimlenebilmesi i¢in o toplumun ekonomik
degerlerinin irdelenmesi ve degerlendirilmesi gerekir.

Halk ekonomisi, halkin; kendi ge¢im kaynaklarini saglamak ve bu
bakimdan gereksinimlerini karsilamak amaciyla ortaya ¢ikardig: geleneksel
lretim ve tiiketim aliskanliklarinin tiimiinii iceren bir konsepttir. Halkin
iktisadl anlamda ortaya ¢ikan geleneksel davranislari, halk ekonomisinin
bicimlenmesinde 6nemli bir role sahiptir. Ciinkii halkin geleneksel yollarla
edindigi ve 6ziimsedigi bazi1 égeleri biinyesinde tasiyan halk ekonomisi
kavrami, s6z konusu icerikteki geleneksel yol, yontem, arag, gereg, alet vb.
faktorlerin tamamini derleyerek degerlendirme gayesinde olan bir
halkbilimi dalidir. Nitekim halk ekonomisi, halkbiliminin ekonomi bilimine
dokunmasinin (Van Gennep, 1939: 17) bir sonucu olarak; halkin bizzat kendi
tarafindan ortaya konan ve en temel gereksinimlerini gidermek amaciyla
olusturdugu birtakim kurallara bagh kalarak ortaya ¢ikmistir.

Halk ekonomisi, sozli kiiltiir ortaminda uygulanan ticari eylemlerin
tamaminin genel adidir. Bu konu ile ilgili uygulamalarin tamaminin
icerisinde, nesilden nesle aktarilan bazi geleneksel iktisadi davranislar,
tavirlar, aliskanliklar ve diizenekler vardir. Bu siirecin bir devami olarak
halk ekonomisi, gegmisten giliniimiize kadar siiregelen énemli geleneksel
ekonomi kurallarini kapsayan bir arka plana sahiptir. Bu baglamda, halk
ekonomisi ile ilgili baz1 pratikler, daha ¢ok atalar déneminden giintimiize
aktarilan ekonomik deneyimlere bagl olarak ortaya konulmaktadir (Diken,
2022a: 96).

“Halkin yasami icin hayatl derecede onemli olan her gesit unsur,
halkbilimi veya folklor disiplininin arastirma ve inceleme sahasina
girmektedir. Bu bilinye etrafinda, halkbilimi disiplininin, halk nezdinde
karsilik bulan hemen her tiirlii ekonomik faktori de icine aldiginin ifade
edilmesinde yarar vardir. Dolayisiyla folklor ilmi agisindan bakildiginda,
halk ekonomisinin halkin iktisadl gereksinimlerini; halk hayatindaki
geleneksel aligkanliklara ve davraniglara istinaden insa eden bir gecim
sistemi oldugunu belirtmek gerekmektedir” (Ayaz ve Acga, 2019: 279).

Halk ekonomisi, halkbilimi c¢alisma alanlarinin en 6nemli
unsurlarindan  birini olusturmaktadir. Insanhik tarihinin ¢ok eski
evrelerinden beri varligi bilinen bir disiplindir. Toplayiciik ve avcilik
doénemlerinin baslamasindan sonra halkbiliminin ¢alisma alanina giren ve
ele alinan bir sistemin goriiniimiidiir. Nitekim halk ekonomisi icerisinde
incelenen tarim, hayvancilik, gocerlik, tiiccarlik ve iscilik gibi baslica liretim
ve tiiketim faaliyetleri, insanhigin ¢ok eski donemlerinden beri
uygulanmaktadir.
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Rubin, halk ekonomisine yonelik degisen, dontiisen, gelisen bir kisim
gelenek-gorenek faaliyetlerinin halkin sosyokiiltiirel, sosyoekonomik hayat
slireglerini bir dlizene sokma basarisina ulastiginin ifade edilmesinde yarar
gormektedir (2003: 157). Bahis konusu olan bu durumla ilgili tesvik
onlemlerinin olmadig1 bir ortamda olusan halk ekonomisi uygulamalari,
ekonomi alaninda egitimi ve deneyimi olamayan Kisiler tarafindan;
cogunlukla “sezgi” ve “deneme-yanilma” yontemiyle olusturulan kiigiik
Olcekli pazarlama bicimleriyle yiirtitiilmektedir.

Halk ekonomisinin esas amaci insan yasamina belli acilardan kolaylik
sunmaktir. Bazi sozlii antlagsmalara veya anlasmalara dayali bicimde olusan
halk ekonomisi diizeni; kisiye gore degisen yerel bir kimlige sahiptir. Bu
diizen icerisinde yer alan kurallar, uygulama zorunlulugunun gegerli oldugu
kiltiirel cevrelerde cogunlukla baglayicidirlar (Diken, 2023: 205). Bu
durumda her kiiltiir bolgesinde degisiklik gésteren bazi halk ekonomisi
ozelliklerine rastlamak olasidir. Her kiiltiirel c¢evre, halk ekonomisi
yoniinden farklilagabilir. Dahasi, her farkli kiiltiirel cevrede degisik
sekillerde olusan, yayilan, doniisen, yerlesen, gelisen, degisen geleneksel
iktisadi faaliyetlerden s6z etmek miimkiindir. Fakat her ne nedenle olursa
olsun geleneksel iktisadi uygulamalar, ¢ogunlukla devlet giiciinden ve
baskisindan bagimsiz olarak halkin inisiyatifinde yazili olmayan
yaptirimlarla var oluslarini siirdiirmektedirler.

Beer, gida ile ekonomi arasinda da giiclii bir iliskinin s6z konusu
oldugunu belirtir (2002: 211). Bu iliski, 6zellikle yerel ekonomiler iizerinde
belirgin bir sekilde hissedilmektedir. Yiyeceklerin yerel ekonomi icinde ve
ozellikle turizm endiistrisi icinde birbiriyle baglantili oldugunun bilinmesi,
politika ve eylemler icin kritik dneme sahiptir.

Sosyal medya, giiniimiizde hareket alanimi genisleterek halk
ekonomisine katki saglamaktadir. Bu ¢alismanin amaci; sosyal medyanin
halk ekonomisi unsurlarindan biri olan halk gastronomisine; dolayisiyla
halk ekonomisine etkilerini tartismaktir. Bu tartisma yapilirken nitel
arastirma yonteminden yararlanilmistir. Cesitli yazili ve elektronik
kaynaklarla birlikte sosyal medya da taranarak yeni bulgular elde edilmeye
calisiimistir. Bu baglamda, ¢alismanin bulgular sekiz sosyal medya platform
veya fenomeninin gastronomi ile ilgili paylastigi videolarin her yonden
analizi ile smirlandirilmistir. Ayrica yerel bir isletmenin sosyal medya
tarafindan konu edildikten sonraki faaliyet siireci de 6rneklendirilmistir.

1. Halk Ekonomisi ve Gastronomi

Toplumlar, zaman igerisinde kendi 6zgiin mutfaklarini olusturmaya
baslamislardir. Bu siirec icerisinde ortaya ¢ikan mutfaklar ve dolayisiyla da
yeme-icme faaliyetleri o toplumlar icin kiiltiirtin vazgecilmez bir 6gesi
durumuna gelmistir. Tarih icerisinde olusup bir topluma mal olan sekil ve
kaliplar, kiiltiiriin ¢cok 6nemli bilesenlerinden birisi olmustur. Bu baglamda
diistintiliirse; derin ge¢mise sahip olan toplumlar1 uygarlik haline getiren
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unsurlar ele alindiginda yeme-i¢cme kiiltiiriiniin 6nemi daha iyi anlasilir.
Dilsiz, (2010: 9) zaman icerisinde dnemi gitgide artan mutfak kiiltiiriiniin
gastronominin de 6nem kazanmasina vesile oldugunu tespit eder. Hatta bu
devinim Oyle bir noktaya ulasmistir ki gastronomi kavrami kiiresel
diizeydeki tartismalara ve gelismelere de konu olmustur.

Yeme-i¢cme kavraminin bir toplumda en yogun iliski icerisinde oldugu
unsurlarin basinda kiiltiiriin geldigi soylenebilir. Nitekim Seymen, (2019:
92-93) bir sehrin yerel kiiltiirti hakkinda fikir sahibi olmanin ilk belirtecinin
o sehrin mutfagi oldugunu ve o sehri anlamanin yolunun da mutfaktan
gectigini ifade eder. Toplumlarin birini digerinden ayiran en belirgin
ozelliklerden biri de “yemek kiiltiiri” diir. Ciinkii her milletin yasadigi
cografi topraklar o milletin hava-su kosullari ile uyusan yemek kiiltiiriinti de
olusturmustur. Eger yemek kiiltiirel bir olguysa onu tlireten sanayiye,
yemegin tasarimina, hazirlanmasina, tanitimina ve sunumuna katilan tiim
gastronomi profesyonelleri de bu kiiltiiriin birer parcasidir.

Gastronomi pazarl azimsanmayacak olciide biiyiiktiir. Insanlar,
stirekli yemek ve seyahat bloglariyla birlikte TV programlarini takip
etmekte, burada gordiikleri ve begendikleri yiyecekleri evlerinde yapmaya
calismaktadirlar. Bunun yani sira begendikleri bir yemegi yerinde; yani
kendi yoresinde yemek icin o yere gitmektedirler. A¢ik bir sekilde iyi, giizel,
0zgiin ve lezzetli yemegin pesindeki yolculuk olarak goértilen bu hareketlilige
gastronomi turizmi ad1 verilmektedir (Siinnetcioglu ve Ozkék, 2017: 586).

Gastronomi kavrami da o6zellikle yiyecek-icecek ve mutfak
sanatlarinin insani ve toplumu ilgilendiren igerigi dolayisiyla halkbilimi ile
yakin bir iliski icerisindedir. Giiniimiizde yiyecek-icecek isletmelerinin
sayis1 artmis; buna bagh olarak da yeme-icme kiiltiirtiniin idari boyutlar
ortaya ¢ikmistir. Bu durum; kavramin gastronomi, yemek bilimi, yemek
sanati, yemek kiultiiri vb. ogelerle daha da zenginlesmesine ve farkli
ozellikler kazanmasina yol agmistir.

Eren, gastronomi turizminin alternatif turizm ile ilgili bir arayisin
sonucu olarak ortaya ¢iktigini ifade eder (2016: 1). Son yillarda, turizm
sektoriiniin en c¢ok ilgilendigi konularin basinda gastronomi gelmektedir.
Bunun en 6nde gelen nedeni, daha 6nce belirttigimiz temel ihtiya¢ olan
yeme-icme ihtiyacinin karsilanma isteginin tatildeki insanlarin da en
vazgecilmez ihtiyaci olmasidir. Bir bolgeye 6zgli yiyecek-icecekler, o bolgeye
0zgl turistik esyalarin bir bolimi olabilecegi gibi bagimsiz olarak da bir
cazibe 6gesi olabilir. Bu tiir yiyecek-iceceklerin yer aldig1 gastronomi turizmi
birgok farkli iilkede popiilerlesmeye baslamistir.

Bekar ve Belpinar, gastronomi turizmi dahilinde turistlerin iki gruba
ayrildigini belirtir (2015: 6519). Buna gore belli bir tur organizasyonuyla
herhangi bir bolgeyi ziyaret eden kitleler tarafindan yerel yiyeceklerin
tiiketilmesi ve orada satilan ¢esitli liriinlerin ya da yemek kitaplarinin satin
alinmasi gibi aktiviteler yapan turistler ilk grubu olusturur. Gastronomi
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turizmini bilen ve profesyonelce hareket eden gezginler ise ikinci grubu
olusturur.

Gastronomi turizmi baglaminda oldukca 6nemli bir yere sahip olan
yerel gidalarin insanlar acgisindan anlam kazanmasi ancak pazarlama
calismalari ile miimkiin olabilir. Pazarlanmayan herhangi bir yerel gidanin
bilinme ve satin alinma olasilig1 oldukea diistiktiir.

Diken’e gore potansiyel musteriye ulasmak, pazarlama iletisiminin en
onemli hedeflerinden biridir. Pazarlama, hizmet ve iiriin perspektifinden
bakildigi zaman hedef kitleye hitap etmek ve hedef kitlenin ilgisini cekmek
lizere belirlenen bir ekonomik oOlglttiir. Bu durumda, pazarlamanin
herhangi bir malin veya hizmetin tiiketiciye ulasmasini saglamak amaciyla
gerceklestirilen bir reklam bicimi oldugu soylenebilir (2022b: 388). Bu
durumdan yola c¢ikilarak, pazarlamanin  halkin ihtiyaclarinin
belirlenmesindeki en etkili yollardan biri oldugunu da sdylemek gerekir. Bu
durumda pazarlama etmeninin folklor c¢alisma alanindaki 6nemli
basliklarindan birisi olan halk ekonomisinin alt basliklar igerisinde
gosterilmesi, halkin ekonomik bakimdan bazi gereksinimlerinin, istek ve
arzularinin belirlenmesi, karsilanmasi ve ydnlendirilmesi agisindan biiytik
onem tagsimaktadir

2. Sosyal Medya ve Halk Gastronomisi

Internet teknolojisinin gelismesindeki hizli ivmelenme, insanlarin
hayatindaki bircok konuda dijitallesmeyi de beraberinde getirmistir. Bu
degisim streci, insanlarin davranislarini etkileyen onemli bir unsur
olmustur. Iletisimin kolaylastifl, geleneksel calisma prensibinden farkl
olarak dijital sistemlerin hayatin her noktasinda kullanildigi bu siirecte
insanlar, bu yeni sisteme hizla uyum saglamaya baslamislardir. (Lagrosen ve
Josefsson, 2011).

Kisiler; yazili metinleri, sahis veya kuruluslarin fotograf-videolarindan
olusan goriuntiilerini, konumlarini bireysel/kurumsal tanitim amaciyla
yaptiklar1  paylasimlarda kullanabilmektedirler. Hazirladiklar1  bu
materyalleri internet tabanli sistemlerle ¢alisabilen uygulamalar araciligiyla
kitlelere yaymaktadirlar.

Dijital mecray1 kullanmanin hizla yayginlasmas1 ile birlikte
kullanicilar, kendilerine ait tecriibeleri de sosyal medya platformlari
aracilifiyla  paylasmaktadir. Platforma baglantisi  bulunan diger
kullanicilarin bir driinii satin almadan o6nce farklh kisilerin paylastig
yorumlar dogrultusunda s6z konusu tiriin ya da hizmetin durumu hakkinda
bilgi sahibi olmasi, tliketicilerin satin alma egilimine de yon vermektedir
(Odabasi, 2012: 12).

Sosyal medya, ¢ok genis kitlelere hitap etmesinden dolay1 farklh
alanlarda farkli amaglar icin ¢ok sik kullanilmaktadir. Bu nedenle bir¢cok
arastirmaci tarafindan arastirma konusu edilmektedir. Bu durum ise
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kavramin bircok arastirmaci tarafindan farkli tanimlanmasina neden
olmaktadir. Sosyal medya; sosyal aglar, wikiler, sanal diinyalar, medya
paylasim aglari, sosyal etiketleme ve bloglar gibi araclar iceren paylasima
acik ve etkilesim diizeyi yiiksek bir kavram veya olgu 6zelligi tasimasindan
dolay1 yelpazesi oldukca genis bir aractir. Bu nedenle de birgok isletmede
yonetimsel alanlar da dahil bircok alanda aktif olarak kullanilmaktadir
(Yazdanparast vd., 2016; Felix vd., 2017).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte sosyal medya, markalarin ortaya
c¢ikmasinda ve duyurulmasinda da ¢ok Onemli bir vasita gorevi
tstlenmektedir (Eréz ve Dogdubay, 2012: 14). “Tostcu Mahmut” olarak
tinlenen yerel isletmenin sosyal medyada yer alisini kronolojik olarak
inceledigimizde; bu isletme ile ilgili bir video ilk kez 24.04.2018’de YouTube
platformunda “@oburcan” tarafindan paylasilarak 2.300.000 kez izlemistir
(tiklanmuistir). Video 11000 like (begeni) almis ve izleyenlerce toplam 1399
yorum yapilmistir (URL-1). 29.04.2018 tarihinde “@plakaadanalezzet_01”
tarafindan yapilan ikinci paylasim 9.800.000 kez izlenmis 47000 like
(begeni), 6013 yorum almistir (URL-2). Daha sonra bir baska video
02.12.2018'de “@ilkayzaman” tarafindan Instagram platformunda
paylasilmis. Bu paylasim 5.438.569 kez izlenmis, 74000 like (begeni) almis
ve 5088 kisi tarafindan da yorumlanmistir (URL-3). Bundan sonraki siiregte
bu yerel isletmenin cesitli platformlarda yirminin {izerinde videosu
yayinlanmis ve toplamda 140.000.000’a yakin izlenme oranina ulasmistir.
1973 yilinda faaliyete baslayan bu yerel isletme, mevcut ticari potansiyelini
son bes yilda oldukca artirip Tiirkiye genelinde otuzun tlizerinde subeye
ulastiktan sonra bir sube de Hollanda’da agmistir. Daha da oOnemlisi,
yoresinin gastronomi Kkiltiirinde 6nemli bir yeri olan “acili yiyecek”
kavraminin (tostu hazirlayan kisi tarafindan “aci katayim mi?” diye
sorulduktan sonra yiyecege avu¢ avu¢ kirmizibiber atilmasi) milyonlarca
kisiye bir kez daha animsatilmis olmasidir. Bu ticari biiylime, isletmenin
sosyal medyada konu edilmesinden sonra gerceklesmistir (URL-4).
Gorildigu gibi, kiiciik yerel isletmeler dahi iirtin, hizmet ve markalarini
hedeflenen tiiketicilere iletebilmek amaciyla sosyal medya vasitasiyla
pazarlama stratejileri gelistirerek kalici olma c¢alismalarina daha ¢ok
yogunlasabilmektedirler.

2000’1 yillardan itibaren dijital teknolojilerin yayilim géstermesi ile
reklamcilik  faaliyetleri dijital mecralarda yogun bir sekilde
gerceklestirilmeye baglanmistir. Ozellikle internet teknolojisinin gelisimi bu
strecin hizlanmasini saglayan énemli bir olgudur (Sahin ve Biikey, 2023:
20). Internet platformlarinda gorsel calismalarin yer aldig1 duyuru alanlari,
video yerlestirmeleri ve haber metinlerinde sosyal medya mecralarinin
cesitlenmesi ve kullanici sayilarinin artis gostermesi ile farkl tekniklerle
kullanilmaya baglanmistir. Ornegin; YouTube'da toplam 659.000,
Instagram'da ise 1.000.000 takipgisi bulunan “@milliyiyici” YouTube'da
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toplam 1511, Instagram'da ise 3406 video paylasmistir. Bu videolarin
neredeyse tamami yerel gastronomi ile ilgilidir. Paylasilan bu videolar
toplam 324.234.157 Kkez izlenmistir. Bunlar icerisinde en c¢ok izlenen
(5.030.399) videosu yerel bir tavuk donercide ¢ekilmistir (URL-5). Bunun
disinda Instagram'da yayinladig1 ve yerel bir tatlicida ¢cekmis oldugu short
(kisa) bir videosu ise 9.300.000 izlenme sayisina ulasmistir. @milliyiyici'nin
sadece YouTube'da yayinladigi otuza yakin videosunun her biri bir milyonun
lizerinde izlenmistir. Instagram'da yayinladigi otuz bes videosu bir milyon
ile on milyon arasinda izlenmistir (URL-6).

Teknolojide olusan hizli gelisim ve degisim, bircok alani etkiledigi gibi
yiyecek-icecek iiretimini ve tliketimini de etkilemektedir. Tanitim yapmak
icin klasik medya unsurlar1 kullanilirken bugiin sosyal medya ve bazi
elektronik uygulamalar tiiketici hareketlerini yénlendirmektedir. insan ve
oykii merkezli yaklasim, bazi markalarin sitelerinde, sosyal medya
hesaplarinda, web reklam filmlerinde ve yerel gastronomi isletmeleri gibi
bir¢ok platformda karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin ve hizmet sunan isletmelerin, ilgili teknolojik gelismeleri takip
ederek dijital siirece uyum saglamasi ve hedeflenen tiiketici Kkitlesine
ulasmalar1 konusunda da oOnemlilik arz etmektedir. Ag teknolojileri
aracilifiyla isletme ve insanlar arasindaki iletisimin/etkilesimin
kolaylasmasi sosyal medya araglarinin aktif kullanim oranimi artirmis,
pazarlamanin dijital kanallarda uyguladig1 stratejileri de degistirmistir
(Sahin ve Biikey, 2023: 19). Yiyecek-icecek isletmeleri de dijital pazarlama
noktasinda 6nemli adimlar atarak, sosyal medya mecralarinda farkh
pazarlama yontemleri ile cok sayida takipci/baglanti sayisina ulasmiglardir.

Sosyal Medya Pazarlamacilig, genellikle ¢cevrimici pazarlama, internet
pazarlamasi veya web pazarlama olarak anilan “dijital pazarlama” son
yillarda popiiler hale gelmistir. Dijital pazarlamanin yeni bir disiplini olarak
sosyal medya pazarlamasi, milyonlarca kisiden olusan bir kitleye ulasma
noktasinda dnemlilik arz etmektedir (Yazdanparast vd. 2016; Felix vd.,
2017). Sosyal medya pazarlamasi; web sitelerinin, lirtinlerin ve hizmetlerin
web  siteleri araciliglyla tanitimimi  gliglendiren  siire¢  olarak
tanimlanabilmektedir. Blog yazma, fotograf ve videolari ¢evrimici paylasma
gibi pazarlamayla ilgili faaliyetlerini icermektedir. Sosyal medya
fenomenlerinden 890.000 takipgisi olan “@lezzetpesindebiri” YouTube’da
gastronomi ile ilgili 1019 video paylasmis ve bu videolar1 768.053.929 kisi
izlemistir. Basta Tiirkiye olmak tlizere diinyanin cesitli yerlerinde cekilen bu
videolar, cekildikleri bélgelerin halk gastronomisi ile ilgili igerikler
tasimaktadir. En ¢ok izlenen videosu yerel bir halka tatli isletmesinde ¢ektigi
ve 8,130.601 kisi tarafindan izlenen videosudur. Bu video 17.000 like
(begeni) ile 760 yorum almistir. Ayrica bu kisinin bir milyonun tizerinde
izlenen dort farkli videosu daha vardir (URL-7). @lezzetpesindebiri'nin kisa
videolarini Instagram'da toplam 286 milyon kisi izlemistir. Bu kisa
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videolardan yerel bir isletmede “tavuk doner” icerikli olan1 93 milyon Kisi
tarafindan izlenmistir (URL-8).

Sosyal medya pazarlamasi, diger reklam mecralarindaki faaliyetlere
gore ¢cok daha uygun fiyatl olmasi nedeni ile bireysel satis yapan Kkisiler ve
isletmeler tarafindan etkin bir pazarlama kanali olarak kullanilmaktadir
(Ozeltiirkay vd. 2017). Boyd ve Ellison (2007)'a gére sosyal medya
mecralar1 bireylerin herkese acik veya gizli profiller olusturmalarina,
baglant1 olusturduklar1 kullanicilar ile iletisim kurmalarina ve sistemdeki
diger kisiler tarafindan yapilan paylasimlar1 goriintiilemelerine olanak
taniyan internet tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Medya
paylasiminin hizla gergeklestigi bu platformlar geleneksel medyaya karsi
hizla gelisen ve genis kitlelere ulasimi saglayan alternatif bir mecra haline
gelmistir (Kuzma vd., 2014). Nitekim YouTube'da “@ChefStory” olarak
faaliyet gosteren platformun 186.000 abonesi vardir. Paylastigi 374 videoyu
Toplamda 75.525.890 Kisi izlemistir. En ¢ok izlenen videosu bir Stick House
videosudur. Bu videoyu tli¢ milyon 353.212 kisi izlemistir. Bunlarin 24.000'i
like (begeni) atmis, 1685'i de yorum yapmistir. Ondan fazla videosu bir
milyonun {izerinde izlenmistir. @ChefStory, daha ¢ok yerel isletmelerde
calisanlarin kisisel dykiilerini anlattiklar videolar ¢ekerek o isletmelerin
reklamlarini yapmaktadir. Béylece bu isletmelerin ya da kisilerin taninirhigi
da artmistir (URL-9).

Kendilerini gurme, fenomen, youtuber ya da gastronomi gezgini
olarak adlandiran kisilerce yerel yiyecek-icecek isletmelerinin {iriin
tanitimlari, kampanya bildirimleri yapilmakta ve bu gorseller hem
isletmenin ilgili sosyal medya hesabinda hem de tanitimi saglayan kisinin
hesabinda paylasilmaktadir. Bu sayede isletmeler paylasim yapilan
hesaplardaki tiim baglant1 kisilerinin gorebilecegi sekilde aktarim yapmis
olmaktadir. Sahin ve Biikey, kisa bir video ya da fotograf ¢calismasinin biiytiik
kitlelere kisa bir siire icerisinde ulasmasi ve ilgili gonderiyi inceleyen
kisilerin bu goriintiilerden etkilenerek o isletmeyi tercih edeceklerini ifade
ederler (2023: 23). Bunun yami sira, yalmzca isletmeler cercevesinde
kalmayip takip¢i sayisi fazla olan ve tanitim faaliyetleri ytriiten kisilerin
gonderilerinde ilgili isletme ve irinlerin reklamini yapmak iizere
yorumlarda bulunulmaktadir. YouTube'da toplam 217.000 takipgisi olan
“@endermutfakta” gastronomi konulu 891 video paylasmistir. Paylastigi
videolar 196.968.961 kez izlenmis; yani goriintiillenmistir. 500.000 ile bir
milyon arasi izlenen iki videosu vardir. Bunlardan birincisi kahvalt
hazirlayan bir bakkal diikkdninda ¢ekilmistir. Bu video 4700 like (begeni)
almis. Ayrica bu video ile ilgili 413 yorum yapilmistir (URL-10).
@endermutfakta, daha ¢ok short yani kisa videolar yaparak 787.000
takipcisinin oldugu Instagram platformunda paylasimlar yapmistir. Burada
yaptig1 bir milyonu izlenmeyi gecen on yedi paylasimindan birincisi 91
milyon kez izlenmistir. Bu paylasim iki milyona yakin like (begenme) 2000'e
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yakin da “yorum” almistir (URL-11). Bu yorumlar, isletmenin kendi
platformundaki takipg¢i (baglant1) sayisini artirmakla birlikte yiyecek ve
icecekleri deneyimlemek isteyen kisilerin o isletmeyi ziyaret etmesini
saglayan 6nemli bir etmendir.

Sonug

Sonug itibariyle, bir halkbilimi 6gesi olan halk ekonomisi, halkin
geleneksel unsurlarinin varliklarini stirdiirebilmeleri acisindan halkin
huzurunda farkl bir deger, yer ve 6nem arz etmektedir. Bahsettigimiz konu
icerisinde, halkin giinliik ekonomik gereksinimlerine belli dl¢iide yansiyan
halk ekonomisi, halk icin farkli bir alternatif ticaret modelini de ortaya
koymaktadir.

Halk ekonomisinin en 6nemli unsurlarindan biri olan mutfak kiiltiiri,
ylzyillar icerisinde bigimlenerek nesilden nesle aktarilarak giliniimiize
kadar ulasmistir. Bu duruma gelinmesinde, toplumlarin tarihi ve kiiltiirel
birikimlerinin de 6nemli bir etkisi vardir. Bunun disinda tarim ve sanayinin
gelismesi, ulasim ve teknolojiyle birlikte gelen yenilikler de yiyecek-igecek
kiltirinin degismesine yol agmistir.

Pazarlama ile gastronomi arasinda kuvvetli bir iliski vardir. Halk
gastronomisinde liretim 6nemlidir; ancak ondan da 6nemlisi {iretilen tiriini
tiiketiciyle bulusturmaktir. Uriin pazarlanamadiktan sonra iiretimin hicbir
anlami yoktur. Ister cagdas olsun ister geleneksel, cok giiclii de olsa bir
yemek Kkiltiirii genis kitlelerle bulusamadigi zaman hicbir sey ifade
etmeyebilir. Eger gliclii bir iiretim ve sunum varsa bunun bir bigcimde
taliplileri ile bulusturulmasi gerekir. Bu durumda bir gastronomi iirtiniiniin
potansiyel talipleri ile bulusturacak en 6nemli unsur pazarlamadir.

Yoresel gastronomi sunumlariyla insanlarin 6zellikle “farkl kiiltiirleri
tanima, onlar hakkinda bilgi edinme”, “orijinal ve farkli deneyimler yasama”
ve “farkli lezzetler tatma” bicimindeki beklentileri karsilanmaktadir. Bu
nedenle tanitimlarin global diizeyde yapilmasina ragmen yoresel kiltir
muhafaza edilmekte; yerel gastronomi ait oldugu bdélgenin orijinalligi
cercevesinde yapilandirilmaktadir. Son zamanlarda insanlar, farkl
lezzetlerle beraber o bolgenin kiiltiirtinii de denemek istedigi i¢in otantik
unsurlar giinden giine énem kazanmaktadir. Gastronomi alaninda yerel
Urlnler tim diinyada oldugu gibi diinyanin sayili otantik mutfaklari
arasinda goriilen Tiirkiye’de de 6n plana ¢cikmaktadir.

Teknolojide yasanmakta olan hizli gelisim ve degisim neredeyse her
seyi etkiledigi gibi yiyecek-iceceklerin hem {liretimini hem de tiiketimini
etkilemektedir. Alisilagelmis c¢alisma bicimleri elektronik doniisiim
sonucunda yapi bakimindan farklilasmistir. Dijital pazarlama, elektronik
ticaret, ¢evrimici otomasyon ve dijital slireclerin yonetimi ile baslayan
degisim, bugliin makine 6grenimi, blockchain teknolojileri, yapay zek,
biiyiik veri, nesnelerin interneti ile yeni bir caga girmistir. iletisim araclari,

2021 |Sayfa



tiiketicinin alg1 ve tliketme tercihleri tarafinda ise biiyiik degismelere yol
acmistir. Gecmis yillarda gastronomi {riinlerini tanitmak amaciyla
geleneksel medya kullanilirken giiniimiizde biiyiik sehirlerde, 6zellikle
belirli bir cevre ve yas grubunda tiiketici davranislarini aplikasyonlar ve
sosyal medyanin yonlendirdigi soylenebilir. Fenomenlerin videolar:
milyonlarca Kkisi tarafindan izlenip yiizbinlerce begeni almaktadir. Satis ve
tiilketimi artiran faktorler icerisinde dijital ortamda sosyal medya
fenomenlerince yayinlanan videolardaki insan odakli hikdye anlatiminin da
gastronomi uriinlerini pazarlamada oldukga etkili oldugu tespit edilmistir.

Gilinlimiizde, gastronomi alaninda denetim ve yonlendirme onceligi
tireticilerden tiiketicilere gecmistir. Bunun en dnemli nedeni tiiketicilerin
gecmis donemlere nazaran ¢ok daha iyi egitim almis olmalaridir. Insanlar,
bilinglenerek gereksinimlerini idrak edip bu konuya elestirel acidan
bakabilecek duruma gelmislerdir. Tiiketiciler, bu deneyim ve elestirilerini
kendisini gurme, fenomen, youtuber ya da gastronomi gezgini olarak
adlandiran sosyal medya fenomenlerinin yayinladiklart on binlerce
videonun altina yazilan binlerce yoruma bakarak kendi egilimlerini
belirlemektedirler. Yayinlanan videolara yapilan yorumlarda olumlu
elestirilerle birlikte olumsuz elestiriler de yapildig1 gérilmektedir. Ayrica bu
videolar1 izleyenler tarafindan icerik iireticilerine nerelere gitmeleri
gerektigi konusunda cesitli 6neriler yapilmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin
diisiince ve Onerilerine gecmis donemlere kiyasla daha ¢ok dikkat edilip
azami derecede 6nem verilmektedir.
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Extended Summary

Introduction and Research Questions & Purpose: This study examines the effects of digital
platforms and social media on public gastronomy; therefore, it was made to discuss the effects
of folklore on the public economy, which is an important element of folklore. Although there
are studies on public gastronomy and social media in various sources, no study has been
found on how this relationship is reflected in the public economy. Folk gastronomy occurs
through the process of producing, processing, transporting and marketing the raw materials
of produced food and beverages. Since the earnings of all individuals involved in this process
are largely unregistered, it is evaluated within the concept of "public economy". In this case,
whether digital platforms and social media affect the public economy from a gastronomic
perspective; it is thought that it is necessary to answer the question in what direction this
effect is. Another question that needs to be answered is to what extent local food cultures,
which are an important element of folklore, are affected by social media.

Literature Review: Qualitative research method was used while conducting this study, whose
basic elements consist of the concepts of public economy, social media and public
gastronomy. New findings were tried to be obtained by scanning social media as well as
various written and electronic sources. As seen in the bibliography, scientific articles,
proceedings and books related to social media, gastronomy and public economy were first
scanned and previous studies were identified and examined. As a result of these
examinations, it was determined that the general tendency of the sources accessed was to
examine these concepts separately. In general terms, it has been determined that folk
economy, which is a branch of economy, significantly affects the culture of societies and
folklore enters the field of study in the context of affecting sociocultural life. It has been
observed that there are not enough studies investigating or examining how the rapidly
developing and changing digital environment affects societies, gastronomy culture and,
accordingly, public economy. In this study, unlike previous studies; videos about local
gastronomy businesses on social media platforms such as YouTube and Instagram contribute
to public gastronomy; therefore, its effects on the public economy were tried to be
determined.

In this context, the findings of the study are limited to the analysis of all aspects of the
gastronomy-related videos shared by eight social media platforms or influencers among
dozens of social media influencers and businesses that were monitored and examined.
Additionally, the activity process of a local business after being featured on social media is
also exemplified. In the scanned sources, it is stated that the economy has a very important
place in folklore in terms of understanding all the structures and social institutions in folk life,
both contextually and functionally. In addition, the existence and continuity of the concept of
culture depends on the economy; it has been learned that the existence of the economy is also
significantly linked to culture. According to the sources examined, there is a strong
relationship between food and economy. In this context, there is a strong relationship
between marketing and gastronomy. It has been determined that the rapid change and
development in technology affects many areas, as well as food and beverage production and
consumption. In this process where communication has become easier and digital systems
are used in every aspect of life, unlike the traditional working principle, people have begun to
quickly adapt to this new system. In this case, a dish they like on social media is on point; in
other words, it was learned that they went to that place to eat and consume in their own
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region. In this study, it was tried to determine how a significant part of the gastronomy
market, which is a considerable amount for different people, is marketed with or through the
influence of social media. In this context, thousands of videos of social media influencers who
call themselves gourmets or flavor travelers about local gastronomy establishments have
been identified. These videos, published on platforms such as YouTube or Instagram, have
been watched, liked and commented by hundreds of millions of people. It has been
determined that these phenomena, who have millions of followers, deliver the videos they
shoot to their followers in a very short time.

Results and Conclusions: In conclusion, the rapid development and change in technology
affects almost everything, as well as the production and consumption of food and beverages.
Conventional ways of working have changed in structure as a result of electronic
transformation. The change that started with digital marketing, electronic commerce, online
automation and digital process management has now entered a new era with machine
learning, block chain technologies, artificial intelligence, big data and the internet of things.
Communication tools have led to major changes in consumer perception and consumption
preferences. While traditional media was used to promote local gastronomy products in the
past years, today it can be said that applications and social media direct consumer behavior
in big cities, especially in a certain environment and age group. The videos of the phenomena
are watched by millions of people and receive hundreds of thousands of likes. Among the
factors that increase sales and consumption, it has been determined that human-oriented
storytelling in videos published by social media influencers in the digital environment is also
very effective in marketing gastronomy products.

Today, the priority of control and guidance in the field of gastronomy has passed from
producers to consumers. The most important reason for this is that consumers are much
better educated than in the past. By becoming conscious, people have become able to
understand their needs and look at this issue critically. Consumers determine their own
tendencies by looking at the thousands of comments written under tens of thousands of
videos published by social media influencers who call themselves gourmets, influencers,
YouTubers or gastronomy travelers. These comments increase the number of followers
(links) of the business on its platform and are an important factor that enables people who
want to experience food and beverages to visit that business. In the comments made to the
published videos, it is seen that there are both positive and negative criticisms. In addition,
those who watch these videos make various suggestions to content producers about where
they should go. For this reason, consumers' thoughts and suggestions are given more
attention and utmost importance compared to previous periods.
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