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Oz

Gastro diplomasi faaliyetini uygulayan temel aktoriin yalnizca devlet olmadigi, gastronomi alanin-
da faaliyet gdsteren markalarin, kurum ve kuruluslarin da bu faaliyette bir aktoér olarak konum-
landig1 giiniimiiz kosullarinda, bu tarz girisimleri tanimlayacak yeni bir kavrama ihtiya¢ duyul-
maktadir. Literatiiriin gastro diplomasi faaliyetini ger¢eklestiren temel aktoriin devlet oldugu
konusundaki uzlagimi; markalarin, sivil toplum kuruluslarinin ve hiikiimet dis1 diger orgiitlerin
gida iiriinlerine ve hizmetlerine yonelik ya da gida {irlinleri araciligiyla gergeklestirdikleri tanitim
faaliyetlerini gastro halkla iligkiler olarak tanimlamayir miimkiin kilmaktadir. Bu kapsamda,
markalarin ve kurumlarin stirdiiriilebilir tarim, atiksiz mutfak, gida israfi gibi konulardaki halkla
iliskiler kampanyalar1 ve yemek festivalleri, yarigmalar, atdlyeler ve fuarlar gibi etkinlikler “gas-
tro halkla iligkiler” 6rnekleri olarak degerlendirilebilir. Yemek festivallerini gastro halkla iligkiler
ornegi olarak ele alan bu ¢alisma, gastro halkla iliskiler tanimin1 tartismaya agarak Tiirkiye’nin
ilk gastronomi festivali olarak tanimlanan Restoran Haftasi’nda kullanilan halkla iligkiler strate-
jilerini incelemeyi amaglamaktadir. Calismada, farkli tilkelerin gastro diplomasi kampanyalarinda
kullandig stratejilerin Restoran Haftasi’nda da kullanip kullanilmadig1 betimsel analiz araciligiy-
la incelenmistir. Aragtirma, Restoran Haftasi’nda iiriin markalama, yiyecek etkinlikleri, is birligi
gelistirme, kamuoyu liderlerinin kullanimi, medya iligkileri ve egitim stratejilerinin tiimiiniin kul-

lanildigin1 ortaya koymustur.
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The Most Delicious Form of Public Relations: “Gastro Public Relations”

Abstract

A new concept is needed in today’s conditions, where the main actor implementing the gastro di-
plomacy is not only the states but also brands and organizations operating in the field of gastrono-
my are also positioned as the actors in gastro diplomacy. The consensus of the literature on the fact
that the main actor performing gastro diplomacy is the state, makes it possible to define the promo-
tional activities of brands and non-governmental organizations through food products and services
as gastro public relations. In this context, brands’ and organizations’ public relations campaigns
on sustainable agriculture, food waste and food festivals, competitions, workshops, and fairs can
be considered as examples of gastro public relations. By taking food festivals as an example of
gastro public relations, this study aims to discuss the concept of gastro public relations and to
examine public relations strategies used in Restaurant Week, which is said to be the Turkey’s first
gastronomy festival. The study examined whether the strategies used by different countries in gas-
tro diplomacy campaigns were also used in Restaurant Week with a descriptive analysis. The study
revealed that Restaurant Week used all the strategies including product marketing, food events,

coalition-building, use of opinion leaders, media relations and education.

Keywords: Public relations, gastro diplomacy, gastro public relations, restaurant week

Giris

Yemegin Oncelikli islevi karin doyurmak olsa
da yemek ayni zamanda bir iletisim aracidir
(White vd., 2019, s. 128). Yemegin bir iletisim
aract olmasi, yemegin ve yemegin temsilinin
“fikirleri, degerleri, kimlikleri ve tavirlar1” ilet-
mek i¢in kullanilabilir olmas1 anlamina gelme-
kte (Zhang, 2015, s. 568) ve yemegin sembolik
anlamlarmi da ortaya cikarmaktadir (Kanik,
2016, s. 81). Bir iletisim aract olmasi ve sem-
bolik anlamlarimin bulunmasi, yemegin sosyal
bilimlerde de bir arastirma konusu olmasini be-
raberinde getirmistir (Cayct ve Aktas, 2018, s.
712).

Yemek ve gastronomi ile ilgili sosyal bilimlerde
en popiiler olan konu basliklarindan biri gastro
diplomasidir. Gastro diplomasi, ulusal mutfak-
larin diplomatik faaliyetler i¢in kullanilmasi
anlamina gelmektedir. Bu nedenle, gastro di-
plomasi faaliyetini gerceklestiren temel aktoriin
devlet oldugu konusunda literatiirde bir uzlasma
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s6z konusudur. Ozellikle 2000’lerin bagi gas-
tro diplomasinin popiilerligini artirdigi dénem
olarak isaretlenmektedir (Soner, 2022). Buna
bagli olarak, 6zellikle Asya filkelerinin gastro
diplomasi faaliyetlerini inceleyen uluslararasi
calismalar (Pham, 2013; Pascua, 2021; Niha-
yati vd., 2022) ve Tiirkiye’deki gastro diploma-
si uygulamalarini irdeleyen ulusal c¢aligmalar
(Tiirker, 2018; Kul, 2019; is¢imen, 2021; Eser
ve Karaosmanoglu, 2023) artmaktadir.

Gilinlimiizde gastro diplomasi faaliyetini yalniz-
ca hiikiimetlerin degil, ayn1 zamanda 6zel sek-
torlin de gergeklestirmeye baslamasiyla birlikte
gastro diplomasinin aktdrleri genislemekte ve
0zel sektoriin bu tarz girisimlerini tanimlayacak
yeni bir kavramsallastirmaya ihtiya¢ duyulmak-
tadir. Ancak literatlirde 6zel sektoriin ya da gas-
tronomi alaninda faaliyet gosteren kuruluslarin,
kurumlarin ve markalarin gergeklestirdigi bu
tarz etkinliklere iliskin bir tanim bulunmadigi



sOylenebilir. Yani sira, gastro diplomasi hakkin-
da gelisen literatiirde, gastro diplomasi faaliye-
tinin kamularla iki yonli iletisime dayandigi
(Pham, 2013), temelde stratejik iletisimi kul-
landig1 (Zhang, 2015) ve aslinda bir tanitim faa-
liyeti oldugu (Y1ildirim, 2020) vurgulansa da bu
calismalarin gastro diplomasi ve halkla iligkil-
er arasindaki teorik ve pratik bagi acik¢a kur-
maktan uzak oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Boylesi bir teorik ve pratik bosluga dikkat ¢ek-
en bu calisma, gastro halkla iliskiler kavram-
sallastirmasini tanitmayi, Tirkiye’de 2023’te
on ikincisi gergeklestirilen Restoran Haftasi’ni
bir gastro halkla iliskiler uygulamasi olarak ele
almay1 ve festivalde kullanilan halkla iliskiler
stratejilerini betimsel olarak incelemeyi hede-
flemektedir.

Bu amag¢ c¢ergevesinde, c¢alismada oOncelikle
kamu diplomasisi faaliyetinin bir alt formu
olarak degerlendirilen gastro diplomasi ka-
vramsallagtirmasina deginilmistir. Ardindan,
gastro diplomasi faaliyetleri halkla iliskiler
cercevesinden degerlendirilerek gastro halk-
la iligkilerin tanimina ve kapsamina dair bir
tartisma yapilmis ve yemek festivalleri gas-
tro halkla iliskiler 6rnegi olarak ele alinmustir.
Calismada, Zhang’in (2015) Japonya, Malezya,
Peru, Giiney Kore, Tayvan ve Tayland’in gas-
tro diplomasi kampanyalarinda kullanildigini
belirttigi liriin markalama, yiyecek etkinlikleri,
is birligi gelistirme, kamuoyu liderlerinin kul-
lanimi, medya iligkileri ve egitim stratejileri
takip edilerek Restoran Haftasi’nda bu stratejil-
erden hangilerinin kullanildigina dair bir ince-
leme yapilmistir.

Gastro Diplomasiden Gastro Halkla iligkilere

Giliniimiizde, yabanci kamularla baglant1 kur-
manin en popiiler yollarindan biri, uluslarin
mutfaklarini tanitim araci olarak kullanma-
laridir. Boylelikle, bir iilkenin mutfak lezzetler-
inin kamu diplomasisi araci olarak kullanilmasi
ve iilke markasi yaratmak icin kullanilmasi an-
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lamina gelen gastro diplomasi kavrami (Roc-
kower, 2012, s. 235) popiiler bir alan haline
gelmistir. Gastro diplomasi, kamu diploma-
sisinin bir formudur (Rockower, 2012; Pham,
2013) ¢iinkii “gastro diplomasi de, hiikiimetten
kamuya diplomasi de gida diplomatik amaglar1
gerceklestirmek i¢cin  kullanilir”  (Suntikul,
2019, s. 1077). Bu gercevede, gastro diplomasi-
yi; bir devletin, kamu diplomasisi girisimlerinin
parcast olarak, ulus markasi: hakkinda farkin-
dalig1 artirmak, yatirimlari ve ticareti tesvik
etmek, kamularla baglanti kurmak amaciyla,
kendi kiiltiirel ulusal mutfak mirasini tanitma
faaliyeti olarak tanimlamak miimkiindiir (Pham,
2013, s. 5).

Gastro diplomasi, kuliner diplomasi ve gida
diplomasisinden farklilagsmaktadir. Bir defalik
0zel olarak gerceklestirilen kuliner diplomasi
(culinary diplomacy) diplomatik protokollerde
mutfagin kullanilmasi anlamina gelirken, gas-
tro diplomasi planlanmis bir kamu diploma-
sisi kampanyasidir (Rockower, 2012, s. 236).
Pham’a gore (2013, s. 4-5) gastro diplomasiyi
kuliner diplomasiden ayiran en 6nemli farklilik
gastro diplomasinin daha ¢ok kitlelerin ilgis-
ini ¢ekmeye odaklanmasidir. Yani sira, gastro
diplomasinin, gida diplomasisinden (food di-
plomacy) de bir farki bulunmaktadir. Gida di-
plomasisi, kriz donemlerinde baska iilkelere
yapilan (Rockower, 2012, s. 237) ve kiiresel
acligr azaltmay1 hedefleyen (Chapple-Sokol,
2013, s. 162) yiyecek yardimlar1 anlamina
gelmektedir.

Gastro diplomasiyi ilk kullanan tilke olan Tay-
land’1n “The Global Thai” adli gastro diploma-
si kampanyasi, diger Asya iilkeleri i¢in de bir
model olmustur (Rockower, 2012, s. 238-239).
Japonya, Giiney Kore, Tayvan, Peru, Israil, En-
donezya, Malezya, Meksika, Yunanistan, italya,
Tiirkiye, Fransa, Singapur, ABD, Cin, Rusya ve
Kuzey Kore de gastro diplomasi faaliyetleri
gerceklestiren iilkeler arasinda sayilmaktadir
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(Zhang, 2015, s. 569). Tiirkiye’de gerceklestir-
ilen gastro diplomasi uygulamalarma “Tiirk
Kahvesi: 16. Yiizyildan 21. Yiizyila ve Otesi”,
“Gezici Tirk Kahvesi Evi”, “HomeTurkey”,
“GastroHunt”, “Taste of Turkey” (Yildirim,
2020, s. 90-92) gibi projeler 6érnek gosterilme-
ktedir.

Gastro diplomasinin temel amaci yabanci kam-
ularla baglanti kurulmasi ve iligkilerin gelistir-
ilmesidir. Literatiir, gastro diplomasiyi iilkel-
erin mutfak kiltiirleri aracilifiyla uluslararasi
ve ulus otesi kamularla iliski kurmasi olarak
tanimlasa da gastro diplomasinin halkla iliskil-
er pratigi ile olan teorik ve pratik bagmi gor-
mezden gelmektedir. Dolayisiyla, gastro diplo-
masi faaliyetlerine halkla iliskiler gozligiiyle
bakmak bir gereklilik olarak gdriinmektedir.

Gastro diplomasi faaliyetlerine halkla iligkil-
er cercevesinden bakabilmek, kamu diplo-
masisi ve halkla iligkiler arasindaki teorik
bagi kuran 1992 tarihli ¢alisma ile miimkiin
olmustur. Signitzer ve Coombs’un séz konusu
calismasi halkla iligkiler ve kamu diplomasis-
inin ortak amaglarinin bulundugunu ve benzer
araglar1 kullandiklarini, bu nedenle iki pratigin
yondestigini ileri stirmektedir. Yazarlara gore,
her iki pratik de kamuoyunu etkilemeyi hedefler
(Signitzer ve Coombs, 1992, s. 139). Bu arastir-
macilara gore (1992) kamu diplomasisinin bilgi
aligverisi, klise ve 6n yargilarin azaltilmasi, ken-
di dis politikasina ve toplum modeline yonelik
sempati yaratilmasi, kendini tasvir etme ve imaj
olusturma seklindeki amaclar diisiiniildiigiinde,
halkla iligkiler ve kamu diplomasisi arasindaki
benzerlik ortaya ¢ikmaktadir.

Gastro diplomasiyi konu edinen ¢alismalar da
gastro diplomasinin halkla iligkilerle olan bagini
direkt olarak kurmasalar da bu bagm kurula-
bilmesi icin ipuglart vermektedirler. Ornegin,
siirlt sayida ¢aligmanin  gastro diplomasi
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kampanyalarint = stratejik iletisim baglamin-
da calistigin1 belirten Zhang’a gore (2015, s.
571) stratejik iletisim gastro diplomasinin “ka-
vramsal ve ampirik dayanagini” olusturmak-
tadir. Zhang’in (2015) Japonya, Malezya, Peru,
Giliney Kore, Tayvan ve Tayland’in gastro di-
plomasi kampanyalarimi karsilastirmali olarak
inceledigi c¢alismasinin  sonuglari, stratejik
iletisime ve halkla iligkilere yonelik kimi teor-
ik ve pratik o6rnekler barindirmasi bakimindan
kritik 6dneme sahiptir. Arastirma, s6z konusu
iilkelerin gastro diplomasi kampanyalarinin
mesajlarinda yiyeceklerin “saglikli” olusuna,
mutfaklarinin “cesitlilik” sunduguna, kiiltiirler-
inin “mistik ve egzotik” olusuna, mutfaklarinin
“ulusal kiiltiirlerinin dnemli bir bileseni” old-
uguna, yiyeceklerin “dogal ve cevreci” old-
uguna ve “yemek sunumlarinda giizelligin” 6n
planda olduguna vurgu yapildigini ortaya koy-
mustur (Zhang, 2015, s. 575-576).

Halkla iligkiler kavramsallastirmasini kullan-
masa da gastro diplomasinin iki yonlii iletisim
oldugunu belirten Pham ise (2013, s. 9) Giiney
Kore’nin gastro diplomasi kampanyasinin bes
stratejiye dayandigini ortaya koymustur. Giiney
Kore hiikiimetinin stratejileri su sekilde tasar-
lanmistir: yiyeceginin kiiresellesmesi igin bir
vakif kurmak, Kore mutfagi hakkindaki arastir-
malart artirmak, profesyonelleri ve endiistri
uzmanlarini gelistirmek, yatirimlari canlandir-
mak ve krediler vermek, Kore yemek kiiltiiriinii
kiiresel diizeyde pazarlamak (Pham, 2013, s.
11). Bu dogrultuda, kampanyay: yiiriitmesi i¢in
Korean Food Foundation kurulmus, Giiney
Koreli seflerin gelismesi icin burs verilmis, ya-
banci iilkelerde bulunan Giiney Kore restoran-
larinin sayis1 artirilmis, restoranlar igin standart
mentiler hazirlanmig, Kore’ye 6zgii yiyecekler
icin Kodeks Alimentarius Komisyonu’na kayit
yaptirilmig, Kore {iniversitelerinde ve yurt
disindaki {iniversitelerde gastronomi dersleri
verilmis, yurt disindaki Kore restoranlari



icin rehberler hazirlanmig, uluslararasi sergil-
ere katilim gosterilmis, Kore devlet bagkaninin
esi Kim Yoon-ok kampanyanin yiizii olarak
Kore mutfagini yurt disinda tanitms, tinlii sef
Jean-Georges Vongerichten ve Koreli esi Mar-
ja Vongerichten televizyon programi hazirla-
mig, Kore’nin popiiler kiiltiiriinden {inlii isim-
ler kampanyanin tanitimina katki saglamis ve
kampanyanin elgileri olarak secilen bes Kore-
li, uluslararas1 tura ¢ikarak Kore yemeklerinin
tanitimina katki saglamislardir (Pham, 2013, s.
11-16).

Tiirkge literatiirde gastro diplomasi faali-
yetleri ile ilgili yazilmis olan kimi ¢aligmalarda
tanitim kavramina vurgu yapilmaktadir ancak
bu ¢alismalarin halkla iligskiler kavramsallastir-
mas1 kapsaminda bir degerlendirme yapmadigi
soylenebilir. Ornegin, Cevik ve Aslan (2020,
s. 2310) gastro diplomasiyi “iilkenin mut-
fak kiiltiirinii uluslararas1 topluma tanitmayi
amac edinen ve bu amacla geleneksel mutfagi
baslica ara¢ olarak kullanan devletten kamuya
bir iletisim uygulamasi” olarak tanimlarken,
Yildirim (2020, s. 88) “tatlarin ve kokularin ¢ok
cesitli topluluklara ve insanlara iletildigi kamu
diplomasisi altinda yeni ve dinamik bir tanitim
ve iletisim stratejisi” olarak tanimlamaktadir.
Tirker ise (2018, s. 27) ¢alismasinin “Tirki-
ye’nin mutfak kiiltiirinii tanitmak, kiiltiirler-
arasi etkilesimi saglamak ve Tirk turizmini
gelistirmek i¢in gastrodiplomasiyi nasil kulla-
nabilecegi lizerine bir tartisma yaratilmasi’ni
amacladigin1 belirtmektedir. Gastro diploma-
sinin tanitim ve stratejik iletisim baglamin-
da tanimlanmasi, gastro diplomasinin halkla
iligkilerle olan baginmi ortaya koymay1 gerek-
tirmektedir ancak literatiirde bu baglantiy1 or-
taya koyan bir ¢alismanin oldugunu séylemek
guctur.

Alanda halkla iliskiler ve gastro diplomasinin
farkli alanlar oldugunu ileri siiren arastirma-
lar (Snow, 2009; Rockower, 2012) mevcuttur.
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Bu yaklagim genellikle, gastro diplomasiyi
hiikiimetlerin gerceklestirdigine vurgu yapmak-
tadir. Ornegin, Rockower’e gore (2012, s. 237)
gastro diplomasiyi, kar amaci giiden bir sirketin
ulusal yiyecekler i¢in gerceklestirdigi uluslar-
arasi halkla iliskiler kampanyas1 olarak tanim-
lamak miimkiin degildir ¢iinkii gastro diploma-
si, uluslararasi arenada bir tilkenin mutfagina ve
kiiltiirel mirasia yonelik farkindaligi artirmak
icin yapilan “biitiinciil bir yaklagimdir”. Dahasi,
kamu diplomasisinin, halkla iliskiler, pazarlama
ve reklam gibi ikna endiistrilerinden temellen-
mesine ragmen halkla iliskilerin bu endiistril-
er arasinda en sorumsuz olani ve dolayisiyla
ABD’nin i¢inde bulundugu kamu diplomasisi
karmasasindan en sorumlu oldugu bile iddia
edilmektedir (Snow, 2009, s. 9).

Soner (2022, s. 99) gastro diplomasinin “hem
devlet kurumlarinin ve sivil aktorlerin hem de bi-
reylerin faaliyet alaninda birbirine baglantili or-
tamda” gerceklestiginin altin1 ¢cizmektedir. Bag-
ka bir deyisle, gastro diplomasiyi artik sadece
siyasi aktorler ve onlarin sefleri gerceklestirme-
mekte, artik yemek sirketleri, tinlii sefler, turis-
tik acenteler, halkla iligkiler ajanslari, kamu di-
plomasisi uygulayicilari, televizyondaki yemek
sovlar1 ve sosyal medya da bu aktorler arasinda
sayilmaktadir (Zhang, 2015, s. 569). Bu neden-
le, hiikiimet dis1 aktorlerin gastronomi alaninda-
ki girisimlerinin farkli bir sekilde tanimlanmast
gerekmektedir. Bu ¢ercevede, Akgay (2023)
markalarin “siirdiirtilebilir tarimi destekleyer-
ek tlilke mutfaklarinin tanitilmalarina da destek
verdikleri” halkla iliskiler projelerini “gastro
PR” olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda,
hiikiimet dis1 aktorlerin (sivil toplum Orgiitleri,
Ozel sektor, gida endiistrisi vb.) ulusal mutfak-
lar1 ve yiyecek igeceklerin tanitim araci olarak
kullanmasini1 gastro halkla iliskiler olarak
tanimlamak mimkiindiir. Bu ¢alisma da gastro
halkla iliskiler kavramsallastirmasinin alandaki
teorik ve pratik boslugu kapatabilme potansiye-
li oldugunu ileri stirmektedir.
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Akademik yayinlarda gastro halkla iliskilere
iligkin bir tanimlama bulunmamakla beraber,
popiiler yayinlarda Food PR ya da Beverage PR
seklinde kavramsallagtirmalar gérmek miim-
kiindiir. Yiyecek halkla iliskileri ya da icecek
halkla iliskileri olarak Tiirk¢e’ye cevrilebi-
lecek olan bu kavramlar, yiyecek ve icecek
sektoriinde faaliyet gosteren markalarin ve
kurumlarm halkla iligkiler faaliyetlerine odak-
lanan alana gonderme yapmaktadir. Ancak bu
calisma hem yiyecek hem de icecek sektoriinii
icine alacak sekilde gastro halkla iliskiler ka-
vramsallagtirmasinin daha kapsamli oldugunu
ileri slirmektedir. Bu cercevede, gastro halkla
iligkileri markalarin ve kurumlarin gida iiriin-

lerine ve hizmetlerine yonelik ya da gida tiriin-
leri araciligiyla kamularla stratejik iligkiler
gelistirme ve bu iliskileri stratejik olarak yo-
netme stireci olarak tanimlamak miimkiindiir.
Dolayisiyla, 2000’lerin basinda popiilerlesm-
eye baslayan gastro diplomasi ile son on yildir
goriinilir olmaya baslayan gastro halkla iliskiler
arasindaki en temel farklilik, gastro diplomas-
inin yalnizca devlet tarafindan gerceklestirilen
bir pratikken, gastro halkla iliskilerin kamu
sektoriiniin, 6zel sektdriin ve sivil toplumun
halkla iliskiler faaliyetlerini i¢cermesidir (Tab-
lo 1). Bu nedenle, gastro halkla iliskiler gas-
tro diplomasiden daha genis bir kavram olarak
tanimlanabilir.

Cizelge 1
Gastro diplomasi ve gastro halkla iliskiler arasindaki farkliliklar
Gastro Diplomasi Gastro Halkla iliskiler
Popiilerlestigi Yillar ~ 2000’ler 2010’lar
Temel AKktor Devlet Devlet, 06zel sektor, sivil toplum
kuruluslari
Amag Ulusal mutfak araciligiyla ulusu Gastronomi alaninda faaliyet gosteren
tanitmak ve diger uluslarin kurum/kuruluslarin, ajanslarin,
kamulartyla iletisime gegmek markalarin, kisilerin ve ilkenin
tanitimin1 yapmak, kamularla baglanti
kurmak ve uzun siireli iligki gelistirmek
Hedef Kkitle Yurt disindaki kamular Yurt i¢i ve yurt digindaki kamular
Cikt1 Turizmi canlandirmak, Kamularla uzun siireli iliskiler
ekonomik yatirimlar1 artirmak, gelistirerek  gastronomi  alaninda
uluslararasi arenada iilke imajina faaliyet gosteren tiim kuruluslarm ve
katkida bulunmak markalarin ekonomik agidan
canlanmasimi saglamak, gastronomi
alanindaki giincel konulara iliskin
farkindalik gelistirmek
Benzer/lliskili Kuliner diplomasi, gida Yiyecek halkla iliskileri, icecek halkla
Kavramlar diplomasisi iliskileri
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Gastro diplomasi ve gastro halkla iligkiler
amaglari, hedef kitleleri ve ¢iktilar1 bakimindan
da farklilagmaktadir. Ulusal mutfak araciligiy-
la ulusu tanitma ve diger uluslarin kamulariyla
iletisime ge¢me amacindaki gastro diplomasi
uygulamalarinin ¢iktisi tilkenin turizmini can-
landirmak, iilkeye olan ekonomik yatirimlari
artirmak ve uluslararas: arenada iilke imajina
katkida bulunmaktir. Gastro halkla iliskiler ise
sadece tilkenin tanitimini yapmay1 amaglamaz,
gastronomi etkinlikleri aracilifiyla, gastronomi
alaninda faaliyet gosteren tiim kurum/kurulus/
markalarin ve kisilerin tanitimint yapmayi,
hem yabanci hem de yerli kamularla diyalog ve
baglant1 kurmay1 hedefler. Bu nedenle, gastro
halkla iliskilerin, kamularla uzun siireli iligkiler
gelistirmek, gastronomi alaninin canlanmasini
saglamak ve siirdiiriilebilirlik, yavas yemek, or-
ganik yiyecekler, atiksiz mutfak gibi konulara
iliskin farkindalik gelistirmek gibi ¢iktilar1 bu-
lunmaktadr.

Gastro halkla iliskiler, gastronomiyi halkla il-
iskiler projelerinin temasi/konusu olarak be-
lirlemis tim sektorleri icine alan semsiye bir
kavram olarak tanimlanabilir. Gastro halkla
iliskiler; yavas yemek (slow food), vegan yiye-
cekler, atiksiz mutfak gibi siirdiiriilebilirligi
onceleyen halkla iligkiler kampanyalarini, gas-
tronomi alanina odaklanan sosyal mecralar-
daki bireysel girisimleri, gastronomi alaninda
faaliyet gosteren iletisim, pazarlama ve halkla
iliskiler ajanslarinin projelerini, yemek festi-
valleri, yemek yarigmalari, yemek atolyeleri ve
yemek fuarlari gibi gastronomi etkinliklerini
icermektedir. Bu kapsamda BMW Tiirkiye’nin
“BMWlicious” kampanyast (Akcay, 2023),
Grundig’in “Gidaya Sayg1” kampanyasi, Met-
ro Tiirkiye’nin “Metro Gida Hareketi” girigimi,
Fairy ve Gida Kurtarma Dernegi’nin ortak gi-
risimi olan “Bosa Harcama” girisimleri, gastro
halkla iliskiler 6rnekleri olarak degerlendirile-
bilir. Bu c¢aligsma, 6zellikle birgok markanin ve
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kurumun is birligi icinde diizenledigi yemek
festivallerini bir gastro halkla iligkiler 6rnegi
olarak ele almaktadir.

Gastro Halkla iliskiler Ornegi Olarak
Yemek Festivalleri

Festivaller farkli kamu kategorilerine ulag-
may1, kamularda farkindalik yaratmay:
sagladig gibi (Yalim ve Kurban, 2013), festi-
valin gerceklestigi yerin tanitiminda, imaj ve
itibarinin gelisiminde, turizmin canlanmasinda
da rol oynayan (Urkmez ve Akbulut, 2020) bir
halkla iligkiler faaliyetidir. Festivallerin halkla
iligkiler araci olarak tanimlanmasinin en 6nemli
gerekgeesi, festivallerin kurumlarin mesajlarini
iletmede kamulara ulasma imkani saglamasidir
(Pulido Polo ve Vazuez Gonzalez, 2019).

Gilinitimiizde en popliler festivallerden biri de
“yemek festivali veya gastronomi festivali
olarak adlandirilan festivaller”dir (Aktas Alan
ve Sen, 2020, s. 134). Yemeklerin turizmde
popliler hale gelmesi, yemegin festivallerin
de Onemli bir sac ayagi olmasint saglamigtir
(Irigiiler, 2021). Yemek festivalleri, bir bélgeyi
“yemek turizmi destinasyonu olarak tanitmak”
icin kullanilmakta (Lee ve Arcodia, 2011, s.
357), ekonomik kalkinmaya destek olmak-
ta (Ozbay ve Semint, 2020), kamularin farkli
yiyecekleri denemelerini saglayarak tiiketici
davraniglarini sekillendirebilmekte (Organ vd.,
2015) ve gerceklestirildigi yorenin “yenilebil-
ir mirasint” kutlamaktadir (Timothy ve Pena,
2016, s. 148).

Yemek festivallerinin yoreye 6zgii, gdgmenlere
ait, hasat mevsimi, ikonik yiyecekler, yarisma-
lar, 6zel amacla yapilanlar ve ikincil olanlar
olmak iizere yedi farkli tiiri bulunmaktadir
(Timothy ve Pena, 2016, s. 152). Genellikle
gdc alan llkelerde yapilan yoreye 6zgii yiye-
cek festivallerinde geleneksel tatlar tanitilirken,
gdcmenlere ait yemeklerin yer aldigi etnik fes
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tivallerde go¢menler, kendi iilkelerinin mutfak-
larin1 tanitirlar. Hasat mevsiminde yapilan festi-
valler donemselken, ikonik yiyecek festivalleri
bilinen yiyeceklerin tanitildigi festivallerdir.
Yarigma festivalleri, gastronomi diinyasindaki
istiinliigii tesvik etmek amaciyla gerceklesti-
rili. Ozel amagcla gerceklestirilen festivaller,
topluluklarin ve Oorgiitlerin ¢esitli temalarla
diizenledigi stirdiiriilebilir ve organik yiyecek
festivalleri gibi etkinliklerdir. Ikincil festivaller
ise festivalin asil amacinin yemek olmadig fes-
tivallerdir (Timothy ve Pena, 2016, s. 152-156).

Yemegin sadece insanlarin karnini doyur-
ma aract olmadigi, sosyal gereksinimleri de
karsiladig1 diistiniildiigiinde (Deveci vd., 2017),
yemek festivalerini “sosyal iliskilerin, et-
kilesimlerin gergeklestigi ve dayanisma aginin
olustugu bir etkinlik ve organizasyon”lar olarak
digiinmek (Comert ve Cetin, 2017, s. 1092)
miimkiin hale gelmektedir. Yemek festivallerine
katilim sebepleri ¢esitlilik gosterse de katilimei-
larin genel olarak yemek festivallerine katilma
amaglar1 arasinda rahatlamak, yemek etkinligi-
ni ve yeniligi deneyimlemek, 6§renmek ve sos-
yallesmek oldugu literatiirde kabul goérmiistiir
(Carvache-Franco vd., 2023, s. 32). Ornegin,
Maria’nin ¢alismasi (2014, s. 218) Yunanis-
tan’daki Domates Festivaline katilan kadinla-
rin festivale katilma motivasyonlarinin sosyal-
lesme ve ailenin bir aradaligi oldugunu ortaya
koyarken, Galvez vd.’nin arastirmasi (2015, s.
578) Ispanya’daki Cordoba Sarap Festivaline
katilimin baslica nedenlerinin eglence ve ar-
kadaslarla sosyallesme oldugunu gdstermistir.
Benzer sekilde, Mandal vd. (2022, s. 298) tiim
yemek festivallerinin, katilimcilar ve turistler
icin anlamh etkilesimler ve sosyallesme imkani
sundugunun altini ¢izer. Bu ¢ercevede, festival
katilimcilarinin birbirileriyle etkilesimi anlami-
na gelen sosyallesmenin (Carvache-Franco vd.,
2023, s. 34) yemek festivallerine katilimin en
onemli gerekcelerinden biri konumunda oldu-
gunu s0ylemek miimkiindiir.
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Bu noktada 6nemli olan, yemek festivallerinin
yalnizca birbirini tanimayan kisilerin tanigma-
sina ve sosyallesmesine imkan tanimasi degil,
ayn1 zamanda topluluk ici, aile i¢i ya da arka-
daglar arasindaki sosyal baglarin da gelismesine
imkan tanimasidir. Nitekim, yemek festivalleri-
ni sosyallesme araci olarak kavramsallastiran
Fontefrancesco’ya gore (2020, s. 58) yemek
festivalleri, topluluklarin sosyal baglarmi giic-
lendiren, aidiyet ve ortak anlam hissini besle-
yen etkinliklerdir. Yemek festivallerinin hem
grup i¢i hem de grup dist sosyallesmeye, grup
iligkilerini gliclendirmeye ve sosyal baglari
kuvvetlendirmeye yonelik bu islevi, yemek fes-
tivallerinin halkla iligkiler araci olarak kavram-
sallagtirlmasina da imkan tanimaktadir. Zira
hem topluluk i¢i hem de topluluk dis1 festival
katilimcilari, birer kamu kategorisi olarak festi-
vali organize eden kurum, marka ya da ajansin
mesajlarini iletmek istedikleri ve diyalog kur-
mak istedikleri stratejik kamular olarak islev
gormektedir.

Yemek festivalleri, yerel yonetimler ya da
STK’lar tarafindan organize edilse de {iriin-
lerini/markalarmi1 tanitmak isteyen, marka-
larin1 gelistirmek veya kamularla iligkilerini
gelistirmek isteyen sirketler tarafindan da plan-
lanmaktadir (Timothy ve Pena, 2016). Yemek
etkinliklerinin sponsorlari; gastronomi etkin-
liklerini reklamdan daha diisiik maliyetle imaj
gelistirme, triinleri tanitma, satiglar1 artirma
ve 1yi kurumsal vatandas olarak goriilme araci
olarak goriirler (Hall ve Sharples, 2008, s. 38).
Bu nedenle, yalnizca etkinligin sahibi olan
markalar degil, etkinliklere sponsor olan marka-
lar ve kurumlar da bu etkinlikleri halkla iliskiler
araci olarak kullanmaktadir. Hem yemek fes-
tivalini diizenleyen kurum, ajans ve markalar
hem de festivalin sponsorlar1 ve paydaslar1 ye-
megi stratejik iletisim araci olarak kullanmak-
tadir. Yemek festivallerinin gastro halkla iliskil-
erin bir 6rnegi konumuna getiren kurumlarin bu
motivasyonudur. Literatiirde yemek festi



vallerine katilan kamular, literatiirde “yemek
turisti”, “mutfak turisti” ya da “gastro turist”
olarak tanimlanmaktadir (Ozgen, 2022, s. 240).
Odaginda halkla iligkiler bulunan bu g¢aligma-
da ise literatiirdeki bu kavramsallagtirmalardan
esinlenerek gastro kamu kavrami tercih edilme-
ktedir. Bu ¢ercevede, festival katilimcilart olan
gastro kamularin yemek festivallerinin stratejik

kamusunu olusturdugu sdylenebilir.

Calismada, gastronomi festivali olan Resto-
ran Haftasi’nin gastro halkla iliskiler kavram-
sallastirmasint  miimkiin kilan stratejilerin
incelenmesi ve bu vesileyle gastro halkla il-
iskiler kavramsallastirmasinin tanimlanmasi
ve tanitilmast amaglandigi icin betimsel anal-
iz kullanilmistir. Analizde, Zhang’in arastir-
masinda (2015) ortaya koydugu stratejiler takip
edilmistir. Bunlar, irin markalama, yiyecek
etkinlikleri, is birligi gelistirme, kamuoyu lid-
erlerinin kullanimi, medya iliskileri ve egitim
stratejileridir.

“Tiirkiye’nin flk Gastronomi Festivali”:
Restoran Haftasi

“Tiirkiye’nin ilk gastronomi festivali” olan
Restoran Haftas1 Dude Table isimli gastronomi
pazarlama ajansi tarafindan 2009 yilindan beri
gerceklestirilmektedir  (http://dudetable.com).
Yaklasik iki hafta siiren festival kapsamin-
da anlasmali mekanlarda “Restoran Haftasi
Mentileri” hazirlanmakta ve bu meniiler gas-
tro kamulara 06zel fiyatlarla sunulmaktadir.
2023 yilinda on ikincisi diizenlenen festivalin
ilk sponsorlarindan olan Kayra Saraplari’nin
Pazarlama Miidiirii Gozdem Giirbiizatik fes-
tivalin amacim “Kayra olarak hem sehirde-
ki kiiltiir zenginligini vurgulamak hem de bu
yeme-i¢me kiiltiirliniin gelismesine katkida bu-
lunmak istedik” seklinde agiklamaktadir (Giir-
leyen, 2009). Dude Table’in kurucusu Funda
Giizelmeri¢ Inansal ise Restoran Haftasi’nin
gastronomi alaninda tecriibesi olmayan bir grup
tarafindan organize edilemeyecegini belirterek
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festivalin “yeme-igme sektorline yapilmig bir
sosyal sorumluluk projesi” oldugunu belirtme-
ktedir (Yengin, 2009).

Ik ii¢ yilinda sadece Istanbul’da gerceklestir-
ilen festival, dordiincii yilindan itibaren farkli
sehirlerde de diizenlenmeye baslanmistir.
Kayra Saraplari’nin sponsor oldugu Restoran
Haftasi’nin ilki Nisantasi’nda, ikincisi Kadikdy
Belediyesi is birligiyle Bagdat Caddesi’nde,
ticlinciisii Sisli Belediyesi is birligiyle Nisan-
tas1’nda, dordiinciisii Istanbul’a ek olarak Izmir
ve Ankara’da, besincisi yine Istanbul, izmir
ve Ankara’da gergeklestirilmistir. Restoran
Haftasi’nin altincis1 “Ustalara Saygi” temasiyla
Istanbul, Izmir ve Ankara’da, yedincisi “Sokak
Lezzetleri” temasiyla Istanbul, Ankara, Izmir,
Bursa, Adana, Antalya ve Gaziantep’te, sekiz-
incisi “Yerellik” temasiyla Istanbul’da, dokuzu-
ncusu “Tiirk Mutfag1” temasiyla Istanbul ve
Gaziantep’te, onuncusu yine “Tirk Mutfagt”
temastyla Istanbul’da, on birincisi “Siirdiiriile-
bilirlik” temasiyla Bodrum, Denizli, Gaziantep
ve Izmir’de ve sonuncusu “Paylasacak Cok Sey
Var” temasiyla Istanbul, Izmir ve Ankara’da
gerceklestirilmistir.

Bir gastronomi festivali olan Restoran
Haftasi’nin gastro halkla iliskiler olarak ka-
vramsallagtirmasini miimkiin kilan stratejil-
er; Zhang’in (2015) arastirmasinda kullandigi
stratejilerle uyumluluk gostermektedir. Bu
stratejiler; Uriin markalama, yiyecek etkin-
likleri, i birligi gelistirme, kamuoyu liderleri-
nin kullanimi, medya iliskileri ve egitim strate-
jileridir.

Uriin markalama stratejisi

Uriin markalama stratejisinin amaci yiyecekler-
in ve yiyeceklerle iligkili diger {irlinlerin ihrag
edilmesidir (Zhang, 2015, s. 577). Uriinlerin
thracatinin ve ticaretin tesvik edilmesi, yurt
disinda restoran zincirlerinin ve bayiliklerin
acilmasi, serfikalandirilmasi ve bayiliklere
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danigmanlik verme bu stratejinin taktikleri
arasindadir (Zhang, 2015, s. 578). Restoran
Haftasi’'nda da iiriin markalama stratejisi kul-
lanilmaktadir. Restoran Haftasi’nin festivale
katilan restoranlarin iirlinlerinin ve iinli sefler-
in tariflerinin tanitimlarma odaklandigini ve
boylelikle bu restoranlarin/mekanlarin ve se-
flerin markalama stireclerine destek sagladigini
sdylemek miimkiindiir. Ornegin, Birinci Resto-
ran Haftas1 kapsaminda, etkinlige katilan resto-
ranlara ve mekanlara “Sarap ile Yapilan En lyi
Yemek” ve “En lyi Servis Eleman1” alanlarinda
odil verilmis (Yengin, 2009), Besinci Resto-
ran Haftasi’'nda ise “5 lezzetli Michelin stili
meniiler” sunulmustur (Sofra, 2013).

Tanitimlar disinda, Restoran Haftasi’na katilan
restoranlarin satislarinin artmasi1 da hede-
flenmektedir. Ornegin, On Ikinci Restoran
Haftasi’na katilan Hatay’dan dort restoranin,
Istanbul’da belirlenen bir mekanda ve daha
sonrasinda Restoran Haftas1 restoranlarinda
pop-up restoran olarak hizmet vermeleri plan-
lanmistir (restoranhaftasi.com). Bu vesileyle,
deprem bolgesindeki restoranlarin tanitimi ve
iirlinlerin satiglar1 araciligiyla s6z konusu resto-
ranlara destek olunmasi hedeflenmistir (Unile-
ver Food Solutions, 2023). Bu nedenle, Resto-
ran Haftasi’na katilan restoranlarin festival
araciligiyla kendilerini tanitma firsati bulduk-
lar1 ve Restoran Haftasi’nin festivale katilan
restoranlara ve seflere kendi iiriinlerini tanitabi-
lecekleri ve stratejik kamulariyla iligki gelistire-
bilecekleri bir halkla iligkiler imkani sundugu
sOylenebilir.

Yiyecek etkinlikleri stratejisi

Yiyecek etkinlikleri stratejisi, yiyeceklerin kam-
ulara tanmitilmasina yonelik ulusal ve uluslar-
aras1 etkinlikleri kapsamaktadir (Zhang, 2015,
s. 577). Diinya Gida Giinii gibi 6zel giinlerin
kutlanmasi, sergiler, festivaller, fuarlar, yemek
yarismalari, sovlar, partiler, 6diil yarigmalari
ve cekiligler gibi etkinlikler bu strateji altinda
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degerlendirilmektedir (Zhang, 2015, s. 579-
580). Restoran Haftasi’nda da yiyecek etkin-
liklerinden yogun olarak yararlanilmaktadir.
Birinci Restoran Haftasi’nda “sarap tadim-
lari, yemek sohbetleri, happy hourlar ve VIP
loungelar” gerceklestirilmis (Sacar, 2009),
Ikinci Restoran Haftasi’'nda da partiler diizen-
lenmistir (Superbrands Turkey, 2010). Resto-
ran Haftasi’nda verilen partilere, Dordiincii
Restoran Haftasi’nda gerceklestirilen “Tapas ve
Sarap” partisi de 6rnek verilebilir (Harper’s Ba-
zaar, 2012).

Her y11 Restoran Haftasi’nin agilis partileri farkl
mekanlarda diizenlenmektedir. Yedinci Resto-
ran Haftasi’nda izmir’de diizenlenen “Apera-
tivo Time” etkinlikleri (Akinci, 2016), Onuncu
Restoran Haftasi’'nda gergeklestirilen “TRC
American Diner” ve “Sokak Tadinda Masal-
ar” gibi etkinlikler ve “Tek Lokmada Restoran
Haftas1” etkinligi de (NTV, 2019) gerceklestir-
ilen yiyecek etkinliklerinden bazilaridir. Bun-
lar disinda, Restoran Haftasi’nda kullanilan
bir diger yiyecek etkinligi ise yarigmalardir.
On Birinci Restoran Haftasi’nda diizenlenen
“35 Yas Alt1 3 Sef Yarismasi”nda basarili olan
iic sef Prag’a egitim hakki kazanmis ve “Tiirk
mutfaginin siirdiiriilebilir geng elgileri” unvani
almistir (Gastronomi Dergisi, 2022). Yarigsma-
lar, bir yandan gastronomi egitimine ve geng
seflerin yetistirilmesine destek olurken, diger
yandan yarismay1 kazanan seflerin de bireysel
halkla iligkilerine katki saglamaktadir.

is birligi gelistirme stratejisi

Kuruluslarla ve uzmanlarla ig birligi gelistirmeyi
hedefleyen is birligi gelistirme stratejisi (Zhang,
2015, s. 580-581) otellerle, biiyiikelgiliklerle,
kiltiirel programlarla, gastronomi alanindaki
kuruluslarla ve uzmanlarla, televizyon program-
lariyla, market zincirleriyle, arastirmacilarla,
gazetecilerle, gastronomlarla, restoran sahip-
leriyle, seflerle, ¢ift¢ilerle ve tiiccarlarla yapilan
15 birliklerini kapsamaktadir. Restoran Haftas1



kapsaminda gergeklestirilen en temel is birligi,
her yil festivalin sponsorlugu icin markalar-
la yapilan is birlikleridir. Restoran Haftasi’nin
ilki 2009°da Nisantasi/Istanbul’da yapilmis ve
etkinligin sponsoru Kayra Saraplari olmustur.
Kayra Saraplari, 2010 ve 2013 yillar1 arasinda
yapilan Restoran Haftas1’na sponsorluk yapma-
ya devam etmistir. 2017 ve 2022 yillar1 arasin-
da Metro Tiirkiye’nin sponsoru oldugu Restoran
Haftasi’nin 2023 yilindaki sponsorlugunu ise
Hellmann's yapmustur.

Sponsorluklar digsinda; Restoran Haftasi’nin ilk
yillarinda yerel yonetimlerle ve diger markalarla
ve uzmanlarla da is birlikleri gergeklestirilmistir.
Birinci Restoran Haftasi’nda tasarimci Tuvana
Biiytik¢inar Demir’in ve modact Atil Kutoglu
ile igbirlikleri gerceklestirilmis (Yengin, 2009),
Ikinci Restoran Haftasi’na Kadikdy Belediyesi,
Uciincii Restoran Haftasi’na Sisli Belediyesi
destek vermis (Gurme Ajanda, 2011), yemek
ve sarap uyumlarmi Kayra Sarap’in uzman-
lar1 yapmis (Ozbey, 2010), Onuncu Resto-
ran Haftasi’nda ise FineDine Restoran festi-
valin ¢Oziim ortag1 olmustur (NTV, 2019). Bu
is birlikleri ve sponsorluklar gastro kamular
ve markalar arasindaki iletisimi giiclendiren
iletisimsel araclar olarak islev gdormektedir.

Kamuoyu liderlerinin kullanim stratejisi

Kamuoyu liderlerinin  kullanimi1  stratejisi,
farkindalig1 artirmak igin tinliilerin, orgiitlerin
ve platformlarin kullanimina isaret etmektedir
(Zhang, 2015, s. 581). UNESCO’nun Somut
Olmayan Kiiltiirel Miras Listesi’'ne yoresel ve
ulusal lezzetlerin eklenmesi, Uinlii seflerle is bir-
likleri, MasterChef finalistlerinin gastronomi
turlarina katilimi, kampanyalarda yemek elg¢il-
erinin kullanimi ve restoranlarin Michelin Re-
hberi’nde listelenmesi gibi taktikler bu strateji
altinda degerlendirilmektedir (Zhang, 2015,
s. 582). Restoran Haftasi’nda da tinli seflerle
ve gastronomi alanindaki uzmanlarla siklikla
is birlikleri yapilmaktadir. Onuncu Restoran
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Haftasi’nda gibi pek ¢ok sef festival katilimcilart
ile bulugsmustur (NTV, 2019). Bu etkinlikler,
seflerin katilimcilarla bulugmalari, uzmanlarla
sohbetler seklinde gerceklesmektedir. Restoran
Haftas1 kapsaminda sosyal medya fenomen-
leriyle de is birligi yapilmaktadir. Ornegin, On
Ikinci Restoran Haftasi’nda “Ayakiistii Lez-
zetler” adl1 Youtube kanalinin sahibi Oguz Yeni-
hayat sohbet ger¢eklestirilmistir (restoranhafta-
si.com). Bu taktik, Restoran Haftasi’na katilan
markalarin daha fazla gastro kamularla baglanti
kurmasini kolaylastirmaktadir.

Medya iliskileri stratejisi

Medya iligkileri stratejisi, kampanyalarin
tanitilmast icin geleneksel medyanin ve sosyal
medyanin kullanilmast anlamina gelmektedir
(Zhang, 2015, s. 583). Yemek dergilerinin ve
kitaplarin yayimlanmasi, gazetelerde roporta-
jlarin yayinlanmasi, belgesel filmlerin ¢ekilme-
si, sosyal medya hesaplarinin ve web sitelerinin
kullanilmasi, telefon uygulamalarinin gelistir-
ilmesi, egitici materyallerin hazirlanmasi,
brostirlerin/posterlerin hazirlanmasi bu strateji-
nin taktiklerindendir (Zhang, 2015, s. 583-584).

Restoran Haftasi’nda da tanitim filmi, basin
biilteni, basin toplantisi, gastronomi ve seyahat
yazarlariyla roportajlar, gazete haberleri gibi
pek cok geleneksel medya iligkileri yontemi
kullanildig1 gibi sosyal medyadan da siklikla
yararlanilmaktadir. Restoran Haftasi’nin Face-
book, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya
hesaplar1 ve web sitesi bulunmaktadir. Sosyal
medya hesaplarindan ve web sitesinden Resto-
ran Haftasi’na katilan restoranlarin listesine,
Restoran Haftas1i meniilerine, gerceklestirilecek
olan etkinliklere iligskin bilgilere ulasilabilmek-
tedir. Restoran Haftasi’na sponsor olan marka-
larin sosyal medya hesaplarindan da festiva-
le iliskin tamitim videolar1 ve etkinliklerden
goriintiiler paylasilmaktadir.
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Egitim stratejisi

Egitim programlari araciliiyla alana iliskin ilg-
inin canli tutulmasinin saglanmasini amaglayan
bu strateji altinda; egitim programlarinin, atoly-
elerin ve yemek derslerinin planlanmasi, yemek
okullarinin agilmasi, yemek kitaplarinin basil-
mas1 ve seminerlerin gerceklestirilmesi gibi
taktikler bulunmaktadir (Zhang, 2015, s. 584-
585). Restoran Haftasi’nin en 6nemli taktikleri
sarap tadimlari ve sarap egitimleridir. Resto-
ran Haftasi’nda atolyelerden de siklikla yarar-
lanilmaktadir. Ornegin, On Ikinci Restoran
Haftasi’'nda “Sef Atdlyeleri”, “Hellmann’s ile
Paylasacak Cok Sey Var Etkinlikleri” gibi et-
kinlikler yapilmistir. Atdlyeler seflerin restoran-
larinda gergeklestirildigi icin Restoran Haftasi
seflerin restoranlarinin da tanitimlara katki
saglamaktadir.

Restoran Haftasi’nda kullanilan bir diger tak-
tik ise 2019 yilindan itibaren diizenlenen Tiirk
Mutfag: 2.0 Konferansi’dir. Onuncu Restoran
Haftasi’ndaki panelde “Tek Lokmada Restoran
Haftasi, Tadina Bakma Sanati, Social Table,
Sokak Yemekleri Partisi ve Sokak Tadinda Ma-
salar” gibi diger etkinlikler de gergeklestirilm-
istir (http://dudetable.com). Paneldeki oturu-
mun kayitlart ve etkinlige katilanlarla yapilan
roportajlar, Dude Table’in Youtube kanalindan
yaymlanmistir. Paneller, gastronomi alaninda-
ki 6nemli isimlerle gergeklestirilen oturumlar-
dan olugsmakta ve ayrica gastronomi alanindaki
Oonemli temalar1 da tartismaya agmaktadir. On
Birinci Restoran Haftasi’ndaki Tiirk Mutfag:
2.0 konferansiin temasi, Restoran Haftasi’nin
temastyla uyumlu olarak “siirdiiriilebilirlik”
olmustur (Gastronomi Dergisi, 2022). Bu
acidan, festivalin sadece yemek severleri bir
araya getirmek degil ayn1 zamanda gastronomi
alanina iliskin 6nemli konularin da uzmanlar
esliginde tartisildig1 bir etkilesim alan1 yarattig
sOylenebilir.
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Restoran Haftasi’nda kullanilan egitim strate-
jisinin en onemli taktiklerinden bir digeri de
festivale sponsor olan markalarin yayimladiklar
kilavuzlardir. On Birinci Restoran Haftasi’nin
sponsoru Metro Tiirkiye, gida atiklartyla mii-
cadele kapsaminda “Siirdiiriilebilir Restoran
Kilavuzu” yaymnlamistir (Siiylin, 2022). Met-
ro Tiirkiye, Kilavuz araciligiyla, “menii plan-
lamasindan hazirlhlk asamasina, ayristirma
ve Olclimlemeden Onlenmeye Onlenemeyeni
bagislamaya ve yeniden kullanmaya kadar deta-
yl1 bir egitim hareketi” baslatmay1 hedeflemistir
(Vogue, 2022). Bu kilavuz, Metro Tiirkiye’nin
kurumsal bir yaymni olmasit bakimindan bir
halkla iligkiler caligsmasi olarak tanimlanabilir.

Sonug¢

2000’1 yillar gastro diplomasinin popiiler-
lestigi yillara isaret ediyorsa, 2010’lar gastro
halkla iligkilerin popiilerlestigi doneme isaret
etmektedir. Oyle ki, artik sadece devletler degil
markalar ve devlet dis1 aktorler de gastronomi
alaninda tanitim faaliyetleri gergeklestirmekte-
dirler. Bu da, yalnizca devletlerin gerceklestird-
181 hakkinda uzlasilmis gastro diplomasi ka-
vramina alternatif bir kavram gelistirmeyi
gerekli hale getirmektedir. Bu c¢alisma, gastro
halkla iligkiler kavraminin boylesi bir teorik ve
pratik boslugu doldurabilecegini ileri siirmekte-
dir. Calismada, markalarin ve kurumlarin gida
tirtinlerine ve hizmetlerine yonelik ya da gida
tirtinleri araciligryla kamularla stratejik iliskil-
er gelistirme ve bu iligkileri stratejik olarak yo-
netme stireci olarak tanimlanan gastro halkla
iliskiler, halkla iliskilerin bir alt formu olarak
degerlendirilmektedir.

Calismada, gastro halkla iliskilerin, gastro di-
plomasiden farkli bir uygulama alanina isaret
ettigi ileri siirtilmiistiir. Nitekim uygulayicisi
yalnizca devlet olan gastro diplomasiden farkl
olarak, gastro halkla iliskileri kamu kurum-
laria ek olarak kar amaci giiden kurumlar ve
sivil toplum kuruluslari, pazarlama/reklam/



halkla iliskiler ajanslar1 ya da diger kurumlar-
la is birlikleri aracilifiyla gerceklestirmektedir.
Calismada, s6z konusu iki pratigin amaglari,
hedef kitleleri ve c¢iktilar1 bakimindan da
farklilastig1 ortaya konmustur. Ornegin, gastro
diplomasinin amaci tilkelerin mutfaklarini tanit-
ma ve uluslararas1 kamularla iligski gelistirme-
kken, gastro halkla iliskilerin temel amaci
tilkenin tanitimin1 yapmaktan daha fazlasini
icerir. Gastro halkla iliskiler, gastronomiye
iliskin etkinlikler araciligiyla, gastronomi al-
anindaki tiim kurum/kurulus/marka ve kisile-
rin tanitimini yapmayi amaglamaktadir. Diger
onemli farklilik, gastro halkla iliskilerin sadece
diger uluslarin kamularina degil, gastro halkla
iligkiler faaliyetinin gergeklestirildigi iilkenin
kamularina da ulasma hedefinde olmasidir.

Gastro diplmasi faaliyetinin turizmi canlandir-
mak, ekonomik yatirimlar1 artirmak ve uluslar-
aras1 arenada iilke imajina katkida bulunmak
gibi ¢iktilar1 bulunurken; gastro halkla iliskil-
erin, ulusal ve uluslararast kamularin yavas
yemek, siirdiiriilebilirlik, atiksiz mutfak gibi
konulara iliskin farkindaliklarini artirmak, on-
larla uzun siireli iligkiler gelistirmek ve gas-
tronomi alaninda faaliyet gosteren kurum/
kurulug/markalarin imajimi giliglendirmek gibi
ciktilar1 bulunmaktadir. Bu nedenle, calismada
gastronomi alaninda faaliyet gdsteren ajanslarin
ve kurumlarin/markalarin halkla iligkiler pro-
jelerini, sosyal medyadaki bireysel tanitimlari
ve girisimlerini, festivaller, yarigmalar, atolye-
ler ve fuarlar gibi gastronomi etkinliklerini de
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iceren gastro halkla iliskiler, gastro diploma-
siden daha kapsamli bir kavram olarak deger-
lendirilmistir.

Betimsel analizin kullanildigi ¢aligmada, Tiir-
kiye’nin ilk gastronomi festivali olan Restoran
Haftas1 gastro halkla iliskiler 6rnegi olarak in-
celenmistir. Zhang’1n arastirmasinda kullanilan
altt temel stratejinin Restoran Haftasi’nda
da kullanildig1 ortaya konmustur. Restoran
Haftasi’nda festivale katilan restoranlar, marka-
lar ve kuruluslar ile gastro kamular arasinda-
ki baglantilarin gelistirilmesi; iiriin markala-
ma, yiyecek etkinlikleri, is birligi gelistirme,
kamuoyu liderlerinin kullanimi, medya iliskil-
eri ve egitim stratejileri aracilifiyla miimkiin
olmustur. Gelecek caligmalarin; gastronomi
alaninda gergeklestirilen imaj yOnetimi, spon-
sorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, pazarla-
ma yonelimli halkla iligkiler, kurumsal reklam
gibi cesitli gastro halkla iliskiler uygulama
orneklerinde hangi stratejilerin ve taktikler-
in kullanildigin1 ortaya koyacak incelemeler
yapmas1 Onerilebilir. Gelecek arastirmalarin
gastro halkla iligkilerin boyutlarii/cesitlerini
ortaya koymaya, gastro halkla iligkiler olarak
adlandirilmamis uygulamalar1 giin yiiziine
cikarmaya ve halkla iligkiler profesyonellerinin
stirdiiriilebilirlik, atiksiz mutfak, vegan yiyece-
kler gibi gastronominin giincel konular1 hak-
kinda gastro halkla iligkilerin sdylem ve anlam
iiretebilme gliciinii gérmelerine imkan tantya-
cag distintilmektedir.
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