JOINEIH

Research article \\/f
"f > \ Journal of New Tourism Trends (JOINNTT) 6(1), 19-30, 2025

W\Ka Recieved: 19-Feb-2024 Accepted: 16-May-2025
https://doi.org/10.58768/joinntt.1642646

N .\! '@ SAKARYA UNIVERSITY
LM‘ OF APPLIED SCIENCES

Instagram’da Vegan Gastronomi: #Veganfood Etiketi ile
Gastronomik Kimliklerin Yansitilmasi

Tolga CETINKAYA'

! Bagimsiz Arastirmact, Tiirkiye

0z

Bu calisma Instagram’da "#veganfood" etiketiyle paylagilan gonderilerin bireylerin gastronomik
kimliklerini nasil yansittiklarini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Igerik analizi yontemiyle
Instagram algoritmasinin veganfood etiketi ile paylasilmis popiiler gonderiler arasinda 6ne ¢ikardig:
150 gonderi segilerek ana yemek, tath ve aperatifler olarak smiflandirilmistir. Gonderi tiirii
(fotograf, reels), begeni ve yorum sayilari, paylasim oranlari ve estetik unsurlar gibi parametreler
degerlendirilmistir. Etkilesim oranlar1 ise begeni ve yorum sayilarina dayali olarak hesaplanan
standart bir formiille analiz edilmistir. Bulgular, tatl igeriklerin gorsel estetik unsurlar1 nedeniyle
en yiiksek etkilesim oranlarina sahip oldugunu, reels paylasimlarinin ise fotograf igeriklerine kiyasla
daha fazla ilgi gordiigiinii ortaya koymustur. Ayrica etiket kullanimi ve agiklama metinlerinin
etkilesim oranlarim1 artirmada etkili oldugu tespit edilmistir. Sonu¢ olarak vegan yemek
paylasimlarinin gastronomik kimlik ifadesi ve veganizmin dijital ortamda yayilmasida 6nemli bir
rol oynadigi belirlenmistir.
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Vegan Gastronomy on Instagram: Representation of Gastronomic
Identities through the #Veganfood Hashtag

ABSTRACT

This study aims to examine how posts shared on Instagram with the "#veganfood" hashtag reflect
individuals' gastronomic identities. Utilizing a content analysis method, 150 popular posts
prominently featured by Instagram's algorithm under the #veganfood hashtag were selected and
classified into three categories: main dishes, desserts, and shacks. Parameters such as post type
(photo or reels), number of likes, comments, sharing rates, and aesthetic elements were evaluated.
Engagement rates were analyzed using a standard formula calculated based on likes and comments.
The findings revealed that dessert-related content achieved the highest engagement rates due to
visual aesthetic elements, while reels garnered more interest compared to photo-based posts.
Additionally, the use of hashtags and descriptive captions was found to be effective in increasing
engagement rates. Ultimately, vegan food posts play a significant role in expressing gastronomic
identity and in disseminating veganism within the digital environment.
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1 Giris

Gastronomi tarih boyunca farkli kiiltiirlerin bir araya gelmesini saglayan 6nemli bir etkilesim alani
olmustur. Yemek ise sadece beslenme aract olmanin 6tesinde bireyin kimligini ve ait oldugu toplumun
degerlerini yansitan ¢ok boyutlu bir fenomendir (Hjalager & Richards, 2002). Giiniimiizde sosyal
medyanin yayginlagsmasiyla birlikte gastronomik kimliklerin dijital platformlar iizerinden ifade edilmesi
yeni bir boyut kazanmustir. Instagram gibi gorsel odakli platformlar bireylerin yemek fotograflar ve
videolar1 araciligtyla gastronomik kimliklerini yansittiklart onemli bir alan haline gelmistir (Demirel &
Karanfiloglu, 2020).

Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte farkli gastronomik kimliklerin goriiniirligt ve
popiilerligi de artmaktadir. Ozellikle son yillarda artan gevresel ve etik kaygilar veganizmin gastronomi
diinyasinda yiikselen bir trend haline gelmesine neden olmustur. Veganizm hayvansal {irlinlerden
kacinmays1 igeren bir beslenme bigimi olmanin 6tesinde etik, ¢evresel ve saglikla ilgili degerleri yansitan
bir yasam tarzidir (Erdogan & Giirbiiz, 2023). Vegan yemek paylagimlari bu yasam bigiminin dijital
ortamda nasil ifade edildigini gérmek i¢in 6nemli bir pencere sunmaktadir. Yakin zamanda yapilan
caligmalar sosyal medyada paylasilan vegan yemek iceriklerinin bireylerin kimlik insasinda 6nemli bir
ara¢ oldugunu acike¢a ortaya koymaktadir (Ugan Kayaalp, 2023; Pilaf et al., 2022).

Bu baglamda mevcut ¢aligma, Instagram’da "#veganfood" etiketiyle paylasilan génderilerin bireylerin
gastronomik kimliklerini nasil yansittiklarmi analiz etmeyi amaglamaktadir. Ozellikle igerik analizi
yontemi kullanilarak gonderilerin tiirii, etkilesim oranlar1 ve estetik unsurlar agisindan nasil farklilastig:
incelenmistir. Calismanin énemli bir boyutu Instagram’in gorsel odakli dogasinin bireylerin kendilerini
ifade etme bicimlerini nasil sekillendirdigini anlamaktir (Ozdemir, 2019; Huang & Benyoucef, 2015).

Literatiirde sosyal medya igerik analizlerine dair 6nemli c¢aligmalar yer alsa da, vegan yemek
paylasimlarinin etkilesim oranlar1 ve gorsel estetik Ozellikleri baglaminda detayli analizlerin sinirlt
oldugu goriilmektedir. Bu arastirmanin temel amaci, s6z konusu bilgi boslugunu doldurmak ve sosyal
medyada gastronomik kimliklerin yansitilma siireclerine iligskin yeni bir bakis agisi sunmaktir.
Calismada Instagram’da '#veganfood' etiketi ile paylasilan igeriklerin estetik sunumlarinin ve igerik
tirlerinin (ana yemek, tatli, aperatif) gastronomik kimliklerin ifade edilmesindeki rolii incelenmis,
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ayrica '‘#veganfood' etiketinin vegan gastronominin sosyal medya iizerinden paylasilmasi ve goriiniir
kilinmasindaki merkezi rolii degerlendirilmistir. Caligma dijital platformlarda gastronomik kimliklerin
ifade edilme pratiklerine iliskin literatiire 6zgiin katkilar saglamaktadir.

2 Kavramsal Cerceve

Veganlik yemek sosyolojisi acisindan zengin bir olgu olarak kabul edilir ve hayvansal {iriinlerin
tilketiminden bilingli olarak kaginmay1 igerirken ayni zamanda, bireylerin yemek tercihleri ve yasam
tarzlar1 aracilifiyla etik, cevresel ve saglikla ilgili degerlerini ifade etmelerine olanak tanir. Vegan olma
karari, genellikle etik ve ¢evresel kaygilarla sekillenmekte ve bu kimligin stirdiiriilebilirligi sosyal
etkilesimler ile toplumsal dinamikler tarafindan desteklenmektedir. Ozellikle, vegan bireylerin sosyal
cevreleriyle kurduklar iletisim ve "Oteki" kurgusu, kimlik insasinda merkezi bir rol oynamaktadir.
Vegan ve vejetaryen beslenme tercihleri, ekolojik, sosyal, saglik, din ve etik motivasyonlarla sekillenir
ve bir kimlik ingas1 olusmasina sebebiyet verir (Erdogan ve Giirbiiz, 2023; Aksiirmeli ve Besirli, 2019).

Kimlik insas1 ile birlikte olusan gastronomik kimlik ise bireyin ya da toplumun mutfak kiiltiiriini
olusturan ve onu diger toplumlardan ayiran tiim 6zellikleri kapsar. Bu o6zellikler arasinda yemekler,
kullanilan malzemeler, pisirme teknikleri, sunum bicimleri ve gastronomik etkinlikler bulunur. Bu
unsurlar, nesilden nesile aktarilan kiiltlire] mirasi bir pargasidir ve toplumun benzersiz gastronomik
kimligini olusturur. Ornegin, Safranbolu Tiirk Kahve Miizesi yerel gastronomik kimligin olusumunda
o6nemli bir rol oynar ve bu tiir miizeler, kiiltiirel mirasin korunup gelecek nesillere aktarilmasinda bir
arag olarak hizmet eder (Baycar, 2022).

Tanmimlardan hareketle gastronomik kimlik, bir toplumun ya da bireyin mutfak kiiltiiriinii olusturan ve
onu diger toplumlardan farklilastiran tiim 6zellikleri kapsar. Bu kimlik, kiiltiirel mirasin korunmasi ve
gelecek nesillere aktarilmasinda 6nemli son derece onemlidir.

Giliniimiizde sosyal medyanin yayginlagmasi ve kullanim sikligiin artmasi, bireylerin kimliklerini bu
platformlarda ifade etmelerine olanak tanimaktadir. Kisisel fotograflarin yan sira, yemek fotograflari
gibi gastronomik igerikler de bu baglamda 6nemli bir paylasim unsuru haline gelmistir. Bu durum,
sosyal medyanin, bireylerin ve topluluklarin gastronomik kimliklerini daha genis Kkitlelere
tanitabilmeleri i¢in etkili bir arag olarak islev gérmesini saglamaktadir.

Sosyal medya platformlari, bireylerin giinliik yasamlarmnin gesitli yonlerini paylasmalarina olanak
tanimig ve bu siiregte yemek fotograflarinin paylasim giderek yaygmlasmstir. Ozdemir (2019),
bireylerin yemeklerini sosyal medyada paylagma aligkanliklarinin, modern yasam tarzinin bir parcasi
haline geldigini belirtmektedir. Bu durum, geleneksel olarak bireylerin yemek tiiketimlerini 6zel bir alan
olarak gormelerinden, yemeklerin gorsel bir sunumla kamusal alanda sergilenmesine dogru bir
doniistimii ifade etmektedir.

Benzer sekilde Demirel ve Karanfiloglu (2020) tarafindan yapilan bir aragtirmada, Instagram’da
"#yemek" etiketi altinda giinliik yaklasik 6 milyon paylagimin yapildig1 ve bu paylagimlarin biiyiik bir
kisminin yemek ve yemekle ilgili iceriklerden olustugu belirlenmistir. Bu bulgular, sosyal medya
platformlariin, yemek kiiltiiriiniin dijitallesmesine katkida bulundugunu ve bireylerin gastronomik
tercihlerini genis kitlelerle paylagmalarini tesvik ettigini ortaya koymaktadir.

Demirel ve Karanfiloglu (2020), Instagram'da paylasilan yemek fotograflarinin bireylerin kimlik
insasinda nasil bir etkisi oldugunu incelemislerdir. Bu ¢alisma, yemek fotograflarinin paylasiimasinin,
bireylerin sosyal kimliklerini ifade etme ve toplumsal etkilesimlerini sekillendirmede 6nemli bir arag
oldugunu ortaya koymaktadir.

Benzer sekilde Ugan Kayaalp (2023), veganizmin gastronomiyle olan iliskisini ele almis ve vegan
beslenme bigimlerinin ¢esitliligini vurgulamistir. Bu ¢aligma, veganizmin sadece bir beslenme tercihi
degil, ayn1 zamanda bir yasam tarzi ve kimlik ifadesi oldugunu belirtmektedir.
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Sosyal medyanin &zellikle Instagram'in, vegan markalarin dijital medya stratejilerinde nasil bir rol
oynadigini inceleyen bir diger calisma ise, vegan kiiltiirine yonelik {irlin gelistiren markalarin Instagram
tizerinden tiiketici gruplariyla nasil iletisim kurduklarini analiz etmektedir. Bu ¢aligma, markalarin
vegan lriinlere yer verme bic¢imlerini ve vegan kiiltiirii ¢ercevesinde tiiketici gruplariyla kurduklar
iletisimi degerlendirmektedir (Yapicioglu Ayaz, 2023).

Dijital medya stratejilerinin etkisiyle vegan yemek paylasimlari topluluklar arasinda gii¢lii bir iletisim
ag1 olusturmakta ve veganizmin dijital ortamda daha genis kitlelere ulasmasim saglamaktadir. Bunun
yani sira, sosyal medyanin sagladigi bu gorsellestirme imkani, yemeklerin estetik yoniinii 6n plana
cikararak tiiketici algisin1 dogrudan etkilemektedir. Literatiirde, 6zellikle minimalist estetik ve yaratici
sunumlarin sosyal medya etkilesim oranlarini artirdig1 ve bireylerin gastronomik kimliklerini daha giiglii
bir sekilde ifade etmelerine olanak tanidig belirtilmektedir (Pilai et al., 2022; Huang & Benyoucef,
2015; McCay-Peet & Quan-Haase, 2016; Tiggemann & Zaccardo, 2018).

Bu baglamda, Instagram'da vegan yemek paylagimlarinin bireylerin gastronomik kimliklerinin insasinda
nasil bir rol oynadigmni anlamak onemlidir. Bu ¢aligma, Instagram'da vegan yemek paylagimlarimin
estetik ozelliklerinin ve igeriklerinin, bireylerin gastronomik kimliklerini nasil sekillendirdigini ve bu
paylagimlarin etkilesim oranlarina nasil yansidigini incelemeyi amaglamaktadir.

3 Yontem

Bu aragtirmanin temel amaci, Instagram platformunda '#veganfood' etiketi kullanilarak yapilan
paylasimlarin bireylerin gastronomik kimliklerini nasil yansittigini incelemektir. Calismanin yontemsel
cercevesi olarak sosyal medya platformlarindaki gorsel ve metinsel igeriklerin sistematik olarak
incelenmesi, siniflandirilmasi ve yorumlanmasina olanak taniyan igerik analizi teknigi benimsenmistir.
Bu dogrultuda ¢alisma niteliksel aragtirma yontemlerinden biri olan igerik analizine dayanmaktadir.

Igerik analizi metin, gorsel veya isitsel materyallerin igerisindeki anlamlari, temalar1 ve kaliplart
sistematik ve objektif bir sekilde belirlemeyi amaglayan bir arastirma yontemidir. Bu yoOntem
arastirmacilarin belirli bir konu veya sorun hakkinda derinlemesine bilgi edinmelerine ve bu bilgilerden
anlamli sonuglar ¢ikarmalarina olanak tanir (Krippendorft, 2004).

Icerik analizi sosyal bilimler alaninda 6zellikle medya arastirmalarinda etkin bir yontem olarak
kullanilmaktadir. Bu yontem arastirmacilarin belirli bir konu veya sorun hakkinda bilgiler elde
etmelerine ve bu bilgilerden anlamli sonuglar ¢ikarmalarina olanak tantyan esnek ve giiclii bir arastirma
yontemi olmasi nedeniyle olduke¢a verimli bir yontemdir (Hsieh & Shannon, 2005, Elo & Kyngés, 2008).
Sosyal medyada igerik analizi dijital platformlarda paylasilan gorsel, metinsel veya isitsel materyallerin
anlamlarini, temalarint ve kaliplarini sistematik ve objektif bir sekilde inceleyen bir arastirma
yontemidir. Bu yontem bireylerin sosyal medya etkilesimlerini, kullanici davraniglarini ve dijital kimlik
insasi1 anlamak icin giiclii bir arag olarak kullamlmaktadir (Demirel & Karanfiloglu, 2020; Ozdemir,
2019).

Aragtirmada oncelikle belirlenen #veganfood etiketi araciligiyla ilgili gonderiler toplanmistir. Bu tercih,
"#veganfood" etiketinin Instagram'da vegan yemek iceriklerini paylasan kullanicilar arasinda yaygin
olarak kullanilmasi ve bu etiketin vegan toplulugu i¢inde giiclii bir iletisim ag1 olusturmasiyla iligkilidir.
Pilaf ve arkadaslarinin (2022) Twitter (X) lizerindeki gida blog yazarlariyla ilgili yaptig1 bir ¢alismada,
"#vegan" etiketinin en ¢ok kullanilan etiketler arasinda yer aldig1 ve vegan toplulugunun iletisiminde
onemli bir rol oynadig1 belirtilmistir. Benzer sekilde, "#veganfood" etiketi de Instagram'da vegan yemek
iceriklerinin paylasiminda merkezi bir konuma sahiptir. Bu nedenle arastirmada '#veganfood' etiketi
kullanilarak vegan yemek paylagimlarimin gastronomik kimlikleri nasil yansittigin1 daha etkin bir
bi¢imde analiz etmek amaglanmustir.

Veriler Excel yazilimi kullanilarak sistematik bir sekilde organize edilmistir. Her bir génderi i¢in; begeni
ve yorum sayilari, kullanilan etiketlerler, gonderi tiirii ve gorsel estetik ozellikleri gibi veriler
kaydedilmistir. Bu veriler icerik analizi kapsaminda kodlanarak temalar ve kategoriler olusturulmus
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boylece bireylerin gastronomik kimliklerini nasil ifade ettikleri ve topluluklarla nasil etkilesimde
bulunduklar derinlemesine incelenmistir.

Bu arastirmada 150 génderi incelenmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin 150 génderi ile smirlandiriimasinin
temel nedeni sosyal medya igerik analizlerinde sinirli ve yonetilebilir bir veri seti ile ¢alismanin
derinlemesine analiz olanag1 sunmasidir. Ozellikle icerik analizi gibi zaman alic1 ve emek yogun
yontemlerde belirli bir gonderi sayisiyla ¢caligmak yaygin bir yaklasimdir (Huang & Benyoucef, 2015).
Literatiirde bu tiir calismalarin daha kii¢iik ancak anlamli 6rneklemlerle gerceklestirildigi ve bu sayede
daha odakli analizler yapildigi ifade edilmektedir (Elo & Kyngés, 2008; Hsich & Shannon, 2005). Bu
dogrultuda c¢aligmanin kapsaminin sinirlandirilmast elde edilen bulgularin  dogrulugunu ve
giivenilirligini artirmada olduk¢a 6nemlidir.

Ayrica gonderilerin son zaman dilimine ait olmasiyla Instagram algoritmalar1 ve platform dinamikleri
tizerine anilik bir ¢erceve sunmasi amaglanmistir. Ancak bu durum daha uzun bir zaman araliginda elde
edilebilecek olasi trendleri ve degisimleri kapsayamama sinirliligini da beraberinde getirmektedir.
Benzer bir sirlilik Huang ve Benyoucef (2015) tarafindan sosyal ticarette kullanici tercihlerinin igerik
analizine dayali olarak incelendigi ¢alismada da belirtilmistir. Bahsi gecen caligmada kullanici
davraniglarinin belirli bir zaman diliminde analiz edilmesinin sosyal medya dinamiklerinin tam
kapsamim yansitamayabilecegi ifade edilmistir.

Her gonderi i¢in asagidaki bilgiler Excel kullanilarak organize edilmistir:

Gonderi Tiiri

Begeni Sayisi

Yorum Sayisi

Paylasim Sayis1

Etiketler

Takipei Sayisi

Estetik Ozellikler

Tiir (tatli, ana yemek vb.)

Toplanan veriler igerik analizi teknikleri kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siireci su adimlari
igermistir:

Sekil 1. Instagram Gonderi Illiistrasyonu

Instagram gibi gorsel odakli sosyal medya platformlarinda bir génderinin etkisini 6l¢gmek icin genellikle
etkilesim orani kullanilir. Bu oran bir gonderinin kullanicilar tarafindan ne kadar ilgi gordiigiinii
anlamaya yonelik standart bir olgittiir (Pranoto ve Darmaningtyas, 2020). Bu formiil kolayca
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uygulanabilir ve genellestirilebilir bir yapiya sahiptir. Bu oranlar, gonderi tiirii, igerik tiirii ve estetik
ozellikler gibi faktorlere gore kategorize edilmistir.

o Toplam begeni sayist + Toplam yorum sayist
Etkilesim orant = - ——— X 100
Gonderi goriuntilenme sayist

Kaynak: Pranoto ve Darmaningtyas, 2020

Sosyal medya etkilesim oranlarinin 6l¢iilmesinde bu formiil literatiirde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Pranoto ve Darmaningtyas (2020) Instagram paylasimlarinin pazarlama stratejilerindeki roliinii
inceledikleri ¢calismalarinda etkilesim oranini benzer bir formdil iizerinden degerlendirmislerdir. Araujo
ve arkadaslar1 (2017) ise dijital medya stratejileri lizerine yaptiklart aragtirmada etkilesim oranlarinin
igerik tiiriine ve popiiler etiket kullamimina bagl olarak degistigini ortaya koymustur. Ozellikle
Instagram gibi gorsel odakli platformlarda etkilesim orani, kullanicilarin igeriklere olan ilgisini 6l¢cmede
standart bir metrik olarak kabul edilmektedir (Huang & Benyoucef, 2015). Bu yontemin sosyal medya
dinamiklerini anlamada etkili bir ara¢ oldugu ve farkli icerik tiirleri arasinda karsilastirmali analizlere
olanak tanidig1 belirtilmektedir (McCay-Peet & Quan-Haase, 2016).

Bununla birlikte en sik kullanilan etiketler belirlenmis ve bu etiketlerin etkilesim oranlarina etkisi
incelenmigtir. Gonderiler minimalist, video estetigi ve yaratici sunum gibi kategorilere ayrilmistir. Her
kategori icin ortalama etkilesim oranlar1 hesaplanmistir. Fotograf ve reels igerikleri begeni, yorum ve
paylasim oranlari agisindan karsilastirilmastir.

Aragtirmalarda dogru sonuglar elde edebilmek igin verilerin giivenilirligi olduk¢a 6nemlidir. Verilerin
giivenilirligini saglamak i¢in su adimlar izlenmistir:

e Kodlama Siireci: Verilerin kodlanmasi sirasinda tamamen uygulamanin sundugu paylasimlar
iizerinden degerlendirme yapilmustir.

e Orneklem Cesitliligi: Farkl1 hesaplardan ve farkli igerik tiirlerinden gonderiler secilmistir.

e Manuel Dogrulama: Excel'e kaydedilen tiim veriler tekrar kontrol edilerek dogrulugu
saglanmugtir.

4 Bulgular

Bu aragtirmada Instagram’da "#veganfood" etiketiyle paylasilan gonderiler iizerinden bireylerin
gastronomik kimliklerini ifade etme bigimleri incelenmistir. Toplamda 150 gonderiden olusan
genisletilmis veri seti, gonderi tiirleri, begeni ve yorum sayilari, estetik 6zellikler ve icerik tiirleri gibi
parametreler agisindan analiz edilmistir.

Tablo 1. Gonderi Tiirlerinin Ortalama Etkilesim Oranlari

Gonderi Tiirii Ortalama Begeni Sayis1  Ortalama Yorum Sayisi Ortalama Etkilesim
Oram (%)

Fotograf 1520 30 18,5

Reels 12400 60 25,7
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Grafik 1. Gonderi Tiirlerinin Ortalama Etkilesim Oranlari

Etkilesim Oranlar1
100
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0 ]
Paylagim Ortalama Yorum Ortalama Etkilegim Orani

m Reels mFotograf

Tablo 1 ve Grafik 1 incelendiginde verilerin %78’ini fotograf igerikleri olusturmustur. Bu igerikler
genellikle minimalist estetik 6zellikler tagiyan tath ve ana yemek tiirlerinde olmustur. Kalan %22’sini
reels icerikleri olusturmustur. Reels paylagimlarinda, 6zellikle yiiksek begeni ve paylagim oranlaria
sahip "egitici" igeriklerin 6n planda oldugu goriilmiistiir. Fotograf paylasimlarinin ortalama etkilesim
orant %18,5 iken Reels yani video paylasimlarinin ortalama etkilesim orani ise %25,7’dir. Video

paylasimlarinin fotograflara gore ¢ok daha fazla etkilesim aldiklar1 goriilmektedir.

Instagram Reels igeriklerinin kullanicilar tarafindan daha fazla etkilesim almasinin altinda yatan
nedenler platformun algoritmik yapisi ve kullanici davranislariyla iliskilendirilebilir. Video igeriklerinin
hikayelestirme ve gorsel dinamizm gibi unsurlarla kullanicilarin ilgisini daha fazla ¢ektigi ve yiiksek
etkilesim oranlar1 sagladigi bilinmektedir (Huang & Benyoucef, 2015; McCay-Peet & Quan-Haase,
2016). Bu durum, kullanicilarin daha dikkat ¢ekici ve Ozgiin igeriklere yonelme egilimini
gostermektedir. Ayrica Reels igeriklerinin Instagram'mm “Kesfet” sekmesinde daha sik yer almasi,
kullanicilarin igeriklerini genis Kkitlelere ulagtirma olasiligin1 artirmakta ve paylasim oranlarim
yiikseltmektedir. Bu bulgular Reels videolarinin hem kullanicilar hem de markalar igin neden etkili bir
ara¢ oldugunu agiklamakta ve etkilesim oranlarinin artirilmasinda stratejik bir rol oynadigim ortaya
koymaktadir.

Tablo 2. Kategori Bazli Begeni Yorum ve Paylasum Sayilart

Kategori Alt Kategori Deger
Begeni Sayilar: Gonderi bagina ortalama begeni sayis1 2,450
Begeni Sayilari Reels igeriklerinde ortalama begeni sayisi 12,400
Begeni Sayilar Fotograf igeriklerinde ortalama begeni sayist 1,520
Yorum Sayilar: Gonderi basina ortalama yorum sayisi 38
Paylasim Oranlan Reels igeriklerinde paylasim orani 750

Tablo 2 incelendiginde gonderi basina ortalama begeni sayisinin 2,450 oldugu goriilmektedir. Reels
iceriklerinde ortalama begeni sayist 12,400 iken fotograf igeriklerinde ortalama begeni sayis1 1,520
olarak bulunmustur. Reels iceriklerinin fotograflara gore 8 kat daha fazla begeni aldig1 tespit edilmistir.
Gonderi bagma ortalama yorum sayis1 38°dir. Yiiksek etkilesim oranina sahip gonderiler genellikle
aciklama metinlerinde gii¢lii bir mesaj (6rnegin etik veya ¢evresel temalar) barindiran igeriklerdir. Reels
iceriklerinin tekrar paylasim orani agisindan da fotograflardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Reelsler i¢in ortalama paylasim sayis1 750’ dir.

Minimalist sunumlar 6zellikle fotograf igeriklerinde belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmistir. Dogal renkler ve
sade kompozisyonlar, kullanicilarin ilgisini ¢ekmek igin etkili olmustur. Reels igeriklerinde hareketli ve
dinamik gorseller, izleyicilerin dikkatini ¢ekmede etkili olmustur. Yaratici sunumlarin Hem fotograf
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hem de video iceriklerinde yaratict sunumlarin, kullanicilarin paylasim ve yorum yapma olasiligini
artirdig1 gorilmistiir.

Gonderiler, yemek tiirlerine gore su ii¢ kategoriye ayrilmistir. Bunlar Ana yemekler, tatlilar ve
aperatiflerdir. Incelenen paylasimlarda karsimiza bu iic tiirde yemek paylagimlari ¢ikmustir.

Grafik 2. Kategori Bazli Etkilesim Oranlar

Yemek Turleri

= Ana Yemek = Tath = Aperatifler

Grafik 2 incelendiginde. Ana yemekler (%60) en biiyiik orani olusturan kategori olarak tespit edilmistir.
Ozellikle besleyici, doyurucu vegan tarifler bu kategoride yer almistir. Tatlilar (%25) estetik agidan
cekici ve genellikle yiiksek etkilesim alan igerikler. Aperatifler (%15) ise daha hizli hazirlanabilen veya
atistirmalik olarak tiiketilebilecek igeriklerdir. Bu kategori digerlerine gore daha diisiik etkilesim oranina
sahiptir.

Grafik 2’ye gore ana yemek igerikli gonderilerin paylasim oran1 %60 ve ortalama begeni sayisi
2,700’diir. Minimalist estetik unsurlar bu kategoride 6ne ¢ikmustir. Tatlilar da 6nemli bir paylasim ve
begeni sayisina sahiptir. Gonderilerin %25’ bu kategoride yer almustir. Ortalama begeni sayisi
3,200°diir. Daha fazla gorsel estetik detay1 barindiran igeriklerin bu kategoride yer aldig1 goriilmiistiir.
Aperatif temal1 gonderilerin %15’1 bu kategoride yer almistir. Ortalama begeni sayisi: 1,800°diir.
Etkilesim orani agisindan diger kategorilere gore daha diisiik bir performans sergilemistir.

Tablo 3. Icerik Tiirlerinin Ortalama Etkilesim Oranlart

Icerik Tiirii Gonderi Sayisi Ortalama Etkilesim Orani (%)
Ana yemek 90 20,1
Tath 40 22,4
Aperatif 20 18,3

Tablo 3 incelendiginde ana yemek temali paylasimlarin ortalama etkilesim oran1 %20,1 iken tatlilarin
%22,4’tiir. Aperatif temal1 paylasimlarin ortalama etkilesim orani ise %18,3 olarak tespit edilmistir.
Tatl temali iceriklerin etkilesimleri ana yemek ve aperatif temali paylasimlara gore daha fazla oldugu
bulunmustur. En sik kullanilan etiketler ‘#veganfood, #plantbased, #veganrecipes’ olarak tespit
edilmistir.
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Tablo 4. Icerik Etiketlerinin Ortalama Etkilesim Oranlar:

Etiketler Kullanim Sayisi Ortalama Etkilesim Oram (%)
#veganfood 120 18,5
#plantbased 95 16,7
#veganrecipes 80 14,2

Tablo 4’e gore etiketlerin kullanimai ile etkilesim oranlar1 arasinda dogrudan bir iliski gézlemlenmistir.
Ornegin ‘#veganfood’ etiketi ortalama %18,5 etkilesim oraniyla en popiiler etiket olarak 6ne ¢ikmustir.
Cok sayida etiket kullanim1 daha yiiksek paylasim ve yorum sayilariyla iliskilendirilmistir.

Takipgi sayist diisiik hesaplar (50-100 bin) takip¢i basina daha yiiksek etkilesim oranlarina sahipken
yiiksek takipgili hesaplar (500 bin) mutlak say1 olarak daha fazla etkilesim almistir. Kiigiik hesaplarin
topluluk olusturma odakli agiklamalar ve etkilesim temelli igerik stratejileri (etiket kullanimi, arkadas
etiketleme vb.) etkilesim oranlarini artirmada etkili olmustur.

Tablo 5. Iceriklerde Kullamlan Lisanlar

Dil Say1 Yiizde (%)
Ingilizce 117 78%
Tiirkce 12 8%
Diger diller 21 14%
Toplam 150 100%

Tablo 5 incelendiginde Instagram iizerinde #veganfood etiketine sahip paylasimlarin dil dagilim
incelendiginde gdénderilerin %78’inin (117 paylasim) Ingilizce, %8’inin (12 paylasim) Tiirkce ve
%14’linlin (21 paylasim) diger dillerde oldugu saptanmistir. Bu bulgu incelenen 6rneklemde kiiresel
iletisim dili olarak yaygim bigimde kullanilan ingilizcenin belirgin bir hakimiyete sahip oldugunu,
Tiirkce ve diger dillerin ise gorece siirl bir temsil oranina sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
durum #veganfood etiketi altindaki igerik tiretiminde uluslararasi etkilesimin ve icerik paylagiminin
baskin roliinii yansitmaktadir.

Tablo 6. Marka Etiketlenmesine Gore Dagilim

Marka Etiketlemesi Say1 Yiizde (%)
Marka Etiketli 30 20
Marka Etiketsiz 120 80
Toplam 150 100

Marka etiketlenmelerini tespit etmek amaciyla Tablo 6 incelendiginde gonderilerin biiyiik
cogunlugunda (%80) marka etiketlemesi bulunmamaktadir. Bu durum bireysel kullanicilarin kendi
iceriklerini liretmeye ve paylasmaya agirlik verdigini, kurumsal veya ticari temelli iceriklerin ise gorece
sinirli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 7 Gonderilerdeki Etiket Sayist Dagilimi

Hashtag Sayis1 (Ek) Say1 Yiizde (%)
0-5 50 33
6-10 60 40
11 ve iizeri 40 27
Toplam 150 100

Tablo 7’ye gore paylasimlarin tigte ikisinden fazlasinda (toplamda %67) 6 veya daha fazla ek etiket
kullanildig1 goriilmektedir. Bu durum kullanicilarin igeriklerinin kesfedilebilirligini artirmak igin
stratejik etiket kullanimina yoneldiklerini gostermektedir.

Journal of New Tourism Trends (JOINNTT) 6(1), 19-30, 2025 27



Tolga Cetinkaya
Instagram’da Vegan Gastronomi: #Veganfood Etiketi ile Gastronomik Kimliklerin Yansitilmasi

5 Tartisma

Bu caligsma, Instagram’da paylasilan vegan yemek igeriklerinin bireylerin gastronomik kimliklerini nasil
ifade ettigini ve bu igeriklerin etkilesim oranlarina etkisini analiz etmektedir. Bulgular sosyal medyanin
sadece bir paylasim platformu degil aymi zamanda kimlik insasinin ve gastronomik degerlerin
yansitilmasinin bir araci oldugunu gostermektedir.

Aragtirma, reels igeriklerinin fotograf igeriklerine kiyasla daha yiiksek etkilesim oranlarma sahip
oldugunu ortaya koymustur. Bu durum gorsel dinamizm ve hareketli igeriklerin kullanicilarin dikkatini
cekmede daha etkili oldugunu vurgulayan literatiirle paralellik gostermektedir (Huang & Benyoucef,
2015). Reels igeriklerinin sagladig yiiksek paylasim oranlar1 kullanicilarin topluluklarla daha giiglii
baglar kurmasini tesvik edebilir ve bu da veganizmin yayilmasini hizlandirabilir.

Minimalist estetiksel unsurlarin, 6zellikle fotograf igeriklerinde belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmasi, gorsel
sadeligin ve uyumlu renklerin kullanici tercihleri iizerindeki etkisini desteklemektedir. Bu bulgu gorsel
cekiciligin sosyal medya etkilesimlerinde belirleyici bir faktdr oldugunu vurgulayan caligmalarla
uyumludur (McCay-Peet & Quan-Haase, 2016). Ayrica reels igeriklerinde dinamik ve yaratici
sunumlarin daha yiiksek etkilesim saglamasi, hareketli iceriklerin gastronomik kimlik {izerindeki
etkisini giliclendirmektedir.

Tathlarin en yiiksek etkilesim oranlarina sahip olmasi, gorsel estetik unsurlarin etkilesim {izerindeki
etkisinin bir yansimasidir. Ote yandan ana yemeklerin genis bir izleyici kitlesine hitap etmesi, bu tiir
iceriklerin topluluk olusturma potansiyeline isaret etmektedir. Daha dnce yapilan arastirmalar da tatlilar
gibi gorsel olarak ¢ekici igeriklerin daha fazla begeni ve yorum alma egiliminde oldugu belirtilmektedir
(Tiggemann & Zaccardo, 2018).

Popiiler etiketlerin gonderi goriiniirliiglinii ve etkilesim oranini artirmada etkili oldugu gézlemlenmistir.
Ozellikle #veganfood ve #plantbased gibi etiketlerin kullanimi, génderilerin daha genis bir kitleye
ulagsmasini saglamaktadir. Bu bulgu etiket kullaniminin sosyal medya etkilesimlerini optimize etmedeki
roliinti vurgulayan ¢alismalarla ortiismektedir (Araujo et al., 2017).

Aragtirma, vegan yemek paylagimlarinin bireylerin gastronomik kimliklerini ifade etmede ve
veganizmin toplumsal kabuliinii artirmada 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymustur. Bu durum
gastronomik kimligin bireylerin degerlerini ve yasam tarzlarini1 yansitma potansiyelini destekleyen
literatiirle paraleldir (Hjalager & Richards, 2002). Ayrica sosyal medya araciligiyla vegan yemeklerin
gorsellestirilmesi ve paylasilmasi, veganizmin sadece bir diyet degil, ayn1 zamanda etik bir yasam tarzi
olarak yayilmasina katkida bulunmaktadir.

6 Sonug ve Oneriler

Calismada elde edilen sonugclar igerik tiirii ve gorsel estetik unsurlarinin etkilesim oranlarin1 dogrudan
etkiledigini gostermektedir. Tatli odakli igeriklerin estetik acidan daha cekici bulunmasi bu tiir
paylasimlarin en yiiksek etkilesim oranlarina ulagsmasim saglamistir (Tiggemann & Zaccardo, 2018).
Ana yemek paylagimlar1 daha genis bir izleyici Kitlesine hitap ederken aperatif iceriklerin etkilesim
oranlarinin daha diisiik oldugu gorilmiistir. Bu durum ana yemeklerin besleyici ve doyurucu
icerikleriyle daha fazla kullanicr ilgisini cektigini aperatiflerin ise genellikle tamamlayici icerik olarak
degerlendirildigini gostermektedir.

Reels igeriklerinin fotograf paylasimlarina kiyasla daha yiiksek begeni, yorum ve paylasim oranlarina
sahip oldugu belirlenmistir. Instagram’in algoritmik yapisi reels iceriklerini “Kesfet” sekmesinde daha
sik One ¢ikararak kullanicilarin bu tiir iceriklerle daha fazla etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir.
Video formatindaki paylasimlar hareketli gorsellerin sundugu dinamizm sayesinde kullanicilarin
dikkatini ¢cekmekte ve bu durum etkilesim oranlarina yansimaktadir.
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Arastirmada elde edilen sonuglar etiket kullaniminin etkilesim oranlarimi artirmada kritik bir rol
oynadigim gostermektedir. Ozellikle #veganfood, #plantbased ve #veganrecipes gibi popiiler etiketlerin
gonderilerin daha genis bir kitleye ulasmasii sagladig: tespit edilmistir. Literatiirde de belirtildigi gibi
etiket kullanimi sosyal medya paylagimlarinin gériiniirliigiinii ve kullanici etkilesimini artirmada etkili
bir strateji oldugu goriilmektedir (Araujo et al., 2017). Arastirmanin sonuglart sosyal medya
platformlarindan olan Instagram’in bireylerin gastronomik kimliklerini ifade etmede 6nemli bir arag
sundugunu ortaya koymaktadir. Yiiksek etkilesim oranlarma sahip igerikler bireylerin gastronomik
kimliklerini daha gii¢lii bir sekilde ifade etmelerine olanak saglarken ayni zamanda topluluklarla olan
baglarini gliglendirmektedir (Hjalager & Richards, 2002). Dijital platformlar bireylerin yalnizca yemek
tercihlerine degil ayn1 zamanda etik ve ¢evresel degerlerini yansittiklari alanlar haline gelmistir.

Bu baglamda vegan yemek paylagimlari, gastronomik kimligin yaratici ve yenilik¢i ydnlerini 6n plana
cikararak bireylerin dijital alandaki temsillerini zenginlestirmektedir. Ayrica bu paylasimlar vegan
kiiltiiriiniin dijital ortamda goriiniirliiglinii artirmakta ve siirdiiriilebilir yagam pratiklerinin yayilmasina
katkida bulunmaktadir. Sonug¢ olarak Instagram’da gastronomik igeriklerin etkilesim dinamiklerini
anlamak bireylerin kimlik ifadeleri ve dijital topluluklardaki yerlerini daha iyi analiz etme firsati
sunmaktadir.

6.1  Arastirmacilar icin Oneriler

e Gelecekteki galismalar, farkli cografi bolgelerdeki kullanicilarin gonderilerini analiz ederek
vegan yemek paylasimlarinin kiiltiirel farkliliklarini inceleyebilir.

e Instagram disindaki platformlarda (6rnegin TikTok veya Pinterest) vegan igeriklerin nasil
paylasildigt ve etkilesim aldig1 aragtirilabilir.

e Tatli, ana yemek ve aperatif kategorileri daha ayrintili sekilde ele alinarak, bu tiirlerin kullanici
motivasyonlari iizerindeki etkileri incelenebilir.

6.2  Vegan Icerik Ureticileri icin Oneriler

e Minimalist estetik ve popiiler hashtag'lerin (#veganfood, #plantbased) kullanimi, gonderilerin
etkilesim oranlarini artirmada etkili olabilir.

e Arastirma bulgulari, reels igeriklerinin daha yiiksek etkilesim oranlarina sahip oldugunu
gostermektedir. Igerik iireticileri, daha fazla reels paylasarak goriiniirliiklerini artirabilir.

e Veganizmin etik ve ¢evresel boyutlarini vurgulayan egitici igerikler, topluluk olugturma
ve mesaj yayma konusunda giiclii bir ara¢ olarak kullanilabilir.

6.3  Vegan Markalar icin Oneriler

e Vegan markalar, Instagram'da egitici ve estetik agidan giiclii igerikler olusturarak hedef
kitlelerine ulasabilir. Ozellikle reels ve influencer is birlikleri bu siirecte etkili olabilir.

e Vegan topluluklar1 bir araya getiren ve kullanicilar1 etkilesimde bulunmaya tesvik eden
kampanyalar, markanin bilinirligini artirabilir.

e Markalar, popiiler ve ilgili hashtag'leri kullanarak gonderilerinin erisimini ve etkilesim
oranlarmi artirabilir.

6.4  Dijital Platformlar icin Oneriler

e Instagram ve benzeri platformlar, nis ilgi alanlarina yonelik iceriklerin daha fazla kullaniciya
ulagsmasini saglamak i¢in algoritmalarimi gelistirebilir.

e Platformlar, icerik ireticilerinin daha detayli analizler yapmasina olanak taniyan iicretsiz
analitik araclar sunarak, kullanicilarin igerik stratejilerini optimize etmelerine yardimei olabilir.
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