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Caligma “Foodstagramming” olgusunun ve kiiresel literatiirdeki yerinin sistematik bir bicimde
incelenmesi ve Tiirkge literatiire kazandirilmas: amaciyla tasarlanmigtir. SCOPUS ve Web of Science
(WOS) veri tabanlar1 kullanilarak "foodstagramming" anahtar kelimesi ile yapilan taramalar sonucunda,
SCOPUS'ta dokuz, WOS'ta 11 calisma bulunarak toplamda 20 ¢aligma belirlenmistir. Yapilan
incelemeler neticesinde 10 makalenin her iki veri tabaninda da tarandigi belirlenmis ve ikinci kez
tekrarlayan makaleler caliyjmadan g¢ikarilmistir. Geriye kalan 11 makalenin konu ile dogrudan ilgili
oldugu elde ettikleri sonuglar, iliskilendirilen kavramlar ve uygulanan analizlerin incelenmesi sonucunda
tespit edilerek arastirma kapsamma alinmistir. Analiz sonuglarma gore, “Foodstagramming” olgusunun
akademik caligmalarda 6dneminin artti1 anlasiimakla beraber Tiirkge literatiire kazanimi agismdan bir
tanim eksikligi oldugu gdzlemlenmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin sonug bliimiinde “Foodstagramming”
terimi i¢in bir tanim gelistirilmistir. Caligma kapsaminda incelenen arastirmalardan elde edilen bulgular,
“Foodstagramming” olgusunun farkli boyutlariyla ele alinabilecegini ve bu alanda kullanilabilecek
yontemlerin ¢esitliligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, literatiirdeki eksikliklerin giderilmesine ve
“Foodstagramming” olgusunun farkli disiplinler agismdan ele almarak akademik literatiire katki
saglanmasimna yonelik ¢ok yonlii caligma Onerileri gelistirilmistir.

ABSTRACT

The study was designed to systematically examine the phenomenon of “Foodstagramming” and its place
in the global literature and to introduce it to the Turkish literature. As a result of the searches made with
the keyword “foodstagramming” using SCOPUS and Web of Science (WOS) databases, nine studies were
found in SCOPUS and 11 studies in WOS, totaling 20 studies. As a result of the examinations, it was
determined that 10 articles were scanned in both databases and the articles that were repeated twice were
excluded from the study. The remaining 11 articles were determined to be directly related to the subject
as a result of the results they obtained, the concepts associated with them and the analysis applied, and
were included in the scope of the study. According to the results of the analysis, although it is understood
that the importance of the “Foodstagramming” phenomenon has increased in academic studies, it has
been observed that there is a lack of definition in terms of its acquisition to the Turkish literature.
Accordingly, a definition for the term “Foodstagramming” was developed in the conclusion section of
the study. The findings obtained from the studies examined within the scope of the study reveal that the
phenomenon of “Foodstagramming” can be handled with different dimensions and the variety of methods
that can be used in this field. In this context, multidimensional study suggestions have been developed to
fill the gaps in the literature and to contribute to the academic literature by addressing the
“Foodstagramming” phenomenon in terms of different disciplines.

1. Giris

Medya, ortaya ¢iktigi donemden itibaren bireyler ve toplum
iizerinde Onemli etkiler yaratmugtir. Bu etkinin boyutu,
medyanin erisilebilirlik diizeyine bagli olarak degisiklik

* Sorumlu yazar /Corresponding author

gostermistir. [k zamanlarda yalnizca yazili formatta

gerceklestirilen medya faaliyetleri, sinirli bir insan kitlesine

ulasirken, zamanla sesli ve gorsel medya tiirlerinin ortaya

cikmastyla birlikte medyanin etki alan1 genislemistir (Zafer &

Vardarlar, 2019). Sosyal medya, insanlarin diisiincelerini,
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fikirlerini ve kendileriyle ilgili bilgileri paylasarak bir araya
geldigi ortak bir platformdur. Bu kavram, diger insanlara
ulagmayi, onlarla baglanti kurmayz, iliskiler olusturmay1 ve
giiven insa etmeyi igerir. Ayrica, bu iliskilerde yer alan
bireylere, ihtiyag duyduklarinda iiriin veya hizmet sunmak
amaciyla sosyal medyanin sundugu teknolojilerin etkili bir
sekilde kullanilmasin1 ifade eder (Safko, 2012). Sosyal
medya, bireylerin farkli iceriklerde bilgi paylasim yaparak
iletisim kurmasina olanak taniyan ¢evrimigi araglar ve web
sitelerini kapsayan bir kavramdir (Vardarlier & Eren, 2013:
852).

Medya araclari, toplumun ihtiya¢ ve beklentilerine bagl
olarak siirekli bir degisim ve doniisiim siireci yasamaktadir.
Bu siiregle birlikte, hayatimiza "sosyal medya" olarak
adlandirilan yeni bir kavram dahil olmustur. Facebook,
Twitter, Instagram, Wikipedia, YouTube, WhatsApp ve
Snapchat gibi yaygin sosyal medya platformlari, &zellikle
gengler arasinda oldukga popiiler hale gelmistir. Sosyal
medyanin kullaniminin etkileri ise genis bir yelpazede
degerlendirilebilecek bir gesitlilik gostermektedir (Bekdemir
& Tagrikulu, 2018). Bu baglamda yillar gectikce yemeklerin
fotograflarini ¢ekip bunlari sosyal medyada paylagsmak yaygin
bir sosyal aligkanlik haline gelmistir. "Foodstagramming"
olarak adlandirilan bu fenomen, bireylerin tiikettikleri
yemeklerin fotograflarini sosyal medya platformlarinda
paylasmalariyla ortaya ¢ikmaktadir (Wong vd., 2019, s. 98).

Yemegin gorsel sunumunun 6n plana ¢iktigr bu yeni kiiltiir,
yemek deneyimini sadece tat ve lezzet boyutundan ¢ikarip,
gorsel ve sanatsal bir boyuta tasimaktadir. Ozellikle geng nesil
arasinda  yaygilasan  foodstagramming, restoranlarin
meniilerinden sunumlarina kadar pek ¢ok alanda degisime yol
agmaktadir. Ayn1 zamanda, bu trendin toplumsal medya
iizerindeki yansimalari, bireylerin yeme aliskanliklarini ve
gida tiiketim kiiltlirtinii de yeniden sekillendirmektedir.
Insanlarin sosyal medyada paylasim yaparak ortaya cikardig
foodstagramming, bu paylasimlar sayesinde, tiiketicilerin
sosyal medya da restoranlar hakkinda bilgi edinme,
degerlendirme yapma veya tavsiye alma gibi birgok imkani
taniyabilmektedir (Ertopgu, 2019).

Bu baglamda, "Foodstagramming" olarak adlandirilan,
bireylerin yedikleri yemeklerin fotograflarin1 ¢ekip sosyal
medya platformlarinda paylagma davranigt hem bireysel hem
de toplumsal diizeyde 6nemli bir fenomen haline gelmistir.
Ancak, bu olgunun yaygimligina ragmen, Tiirkge literatiirde
"Foodstagramming" kavramina dair yeterli diizeyde akademik
bir inceleme bulunmamakta, uluslararas: literatiirde ise bu
konuya yonelik ¢aligmalar sinirli kalmaktadir. Calisma, bu
eksiklikleri gidermek ve “Foodstagramming” kavramini
Tiirkge literatiire kazandirmak amaciyla tasarlanmustir.
Ayrica, kiiresel literatiirde yer alan ¢aligmalarin sistematik bir
bigimde incelenmesi ve bu fenomenin farkli boyutlariyla ele
almarak kapsamlt bir analiz sunulmasi, c¢aligmanin temel
hedeflerinden  birini  olusturmaktadir. Bu  baglamda,
“Foodstagramming” olgusunun tanimini gelistirmek ve bu
alanda gelecekte yapilabilecek disiplinler arasi ¢aligmalara
zemin hazirlamak, makalenin bilimsel katkisini artirmayi
amaclamaktadir. Boylelikle, calisma hem mevcut literatiirdeki
bosluklarin doldurulmasina hem de “Foodstagramming”
kavraminin farkli disiplinler g¢ergevesinde ele alinmasina
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olanak saglayacak onemli bir referans kaynagi olusturmayi
hedeflemektedir.

2. Kuramsal Cerceve

Giinlimiiziin giderek dijitallesen toplumunda sosyal medya,
gidayla ilgili gorsellerin ve bunlarla ilgili fikirlerin, inanglarin
ve degerlerin paylasildigi 6nemli bir platform haline gelmistir
(Lupton, 2018). Bu baglamda, “Foodstagramming” terimi,
kullanicilarin 6zellikle Instagram ve X iizerinden yiyecek ve
icecek fotograflarini paylasma eylemini tanimlamaktadir.
Bunula birlikte gastronomi diinyasi, sosyal etkilesimler ve
dijital kiltiir tizerindeki etkileri nedeniyle dikkat g¢ekici bir
olgu olma yolunda 6nemli adimlar atmigtir. Foodstagramming
yalnizca yemek blogu yazarlari veya kanaat Onderleri
tarafindan degil, birgok sosyal medya kullanici tarafindan bir
yemek ritiieli haline gelmistir (Ibrahim, 2015). Yong vd.
(2020) bu durumu “6nce kamera yer” seklinde adlandirmustir.

Erken 20. yiizyilda kartpostallar, insanlarin seyahat ettikleri
yerleri ve  deneyimledikleri  yiyecekleri  paylasma
yontemlerinden biriydi. Bu donemde, kartpostallar vasitasiyla
estetik ve giizellige verilen 6nem, giiniimiiz foodstagramming
fenomeni ile paralellik gdstermektedir. Kartpostallarin gérsel
anlatimdaki rolii, yiyeceklerin estetik sunumunun Onemli
oldugu bir kiiltiiriin temelini olusturmustur. Bu durum,
foodstagramming fenomeninin tarihsel kokeninin anlamada
kritik 6neme sahiptir (O’Hagan, 2023).

Sosyal medyanin gorselligi, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek
ve begeni toplamak amaciyla yiyecek fotograflarinin estetik
degerine vurgu yapmaktadir. Ayn1 zamanda Instagram ve X
gibi platformlarda paylasilan yiyecek fotograflari, genellikle
estetik kaygilar ile hazirlanmig ve sunulmug goriintiilerdir. Bu,
yiyeceklerin sadece tat ve lezzet acisindan degil, gorsel
gekicilik  agisindan da  degerlendirilmesine  zemin
hazirlamaktadir. Kisisel ve toplumsal kimlik agisindan
bakildiginda ise foodstagramming, kullanicilarin kigisel
zevklerini, yagam tarzlarini ve gastronomi ilgilerini ifade etme
aracidir (Chang, 2022). Yapilan paylasimlar, bireylerin kendi
zevklerini, egilimlerini ve sosyal kimliklerini olusturma
stirecinin bir parcasidir. Yiyecek ve igecek fotograflarinin
paylasilmasi, sosyal medyada begeni gérme amacini
tagimaktadir. Alinan bu geri bildirimler sosyal medya
kullanicilarinin sosyal kabul gérme ve toplumsal onay alma
isteklerinin diizeyini yansitmaktadir (Zhu vd., 2019). Ornegin,
Japon mutfagi genellikle saglikli ve géze hos gelen bir mutfak
olarak kabul edilmekte, saglikli hazirlama yontemleri ve zarif
yemek sunumlart ile bagdagmistir. Japon mutfaginin
fotograflarin1 paylagsmak, bu mutfagin saglikli olmak ve
estetige onem vermek gibi genel 6zellikleriyle uyumlu bir 6z
imaj ¢izilmesine yardimci olabilmektedir. Bu sekilde
foodstagramming, yemek yiyenler i¢in sosyal medyada bir
isim kart1 niteligi tasimakta ve paylasilan ortamda olumlu bir
izlenim yaratmaktadir (Lin, vd., 2022). Insanlarm yemek
fotograflart ¢ekmesi ve bunlari sosyal medyada paylasmasi
yaygin bir durum haline gelmistir. Ornegin, #instafood
etiketiyle 400 milyondan fazla génderi paylagilmustir (Abell &
Biswas, 2023). Paylasilan bu fotograflar, sinirli bir fiziksel
ortamdaki gecici anlar1 uzatabilen yardimci hatiralardir. Buna
gore, yemek yiyen bireyler fotograf c¢ekerek mutfak
deneyimlerini amimsayabilir ve bOylece gastronomik
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keyiflerini artirabilirler (Wong, vd., 2023).

Literatiirde genis bir kitle, yemek fotograflari ¢ekmenin
insanlarin seyahat sirasindaki etkilesimlerini arttirabilecegini
ve dolayisiyla keyiflerini artirabilecegini kabul etmektedir
(Dinhopl & Gretzel, 2016). Fakat bu aragtirmalarin aksine, son
deneysel kanitlar fotograf ¢ekmenin insanlarin katilimini
azaltabilecegini ve dolayisiyla miisteri deneyimini ve zevkini
zayiflatabilecegini de gostermektedir (Barasch vd., 2018).

Aragtirma genelinde bu gerceveden yola cikilarak, cesitli
sorulara yanit aranmaktadir: Foodstagramming nedir ve bu
kavramin tanimu nasil gelistirilebilir? Foodstagramming,
bireylerin sosyal kimlikleri iizerinde nasil bir etki
yaratmaktadir? Bu baglamda, cesitli teoriler c¢ergevesinde
bireylerin dijital kimlik insasina katkisi sorgulanmaktadir.
Ayrica, Foodstagramming’in  toplumsal  etkilesimler
iizerindeki etkileri nelerdir ve sosyal medya kullanicilarinin
etkilesim bicimlerini nasil sekillendirmektedir? Tiiketim
davranislar1 perspektifinden ise Foodstagramming’in tiiketici
tercihlerini ve pazarlama stratejilerini nasil etkiledigi
incelenmektedir. Bunun yani sira, gastronomi diinyasinda
yenilik¢i yaklasimlarin ve trendlerin ortaya c¢ikmasinda
Foodstagramming’in nasil bir rol oynadigi sorusuna yanit
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degerlendirilmektedir. Bu sorular, Foodstagramming’in
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik etkilerini ¢ok boyutlu bir sekilde
analiz etmeyi hedeflemektedir.

3. Yontem

Bu arastirma, Foodstagramming konusundaki mevcut
akademik literatiirii sistematik bir sekilde analiz etmek
amaciyla gergeklestirilmistir. Calismada, sosyal bilimler
alaninda genis bir kabul goren Sistematik Literatiir incelemesi
(SQLR) yontemi kullanilmigtir. Bu yontem, nesnellik,
tekrarlanabilirlik ve kapsamlilik gibi avantajlart nedeniyle
tercih edilmis olup (Tranfield vd., 2003), 6zellikle konaklama
ve  turizm  alanlarinda  literatiirin  derinlemesine
incelenmesinde etkili bir arag olarak goriilmektedir (Law vd.,
2016). Literatiir taramasi siireci, li¢ asamada sistematik bir
sekilde gerceklestirilmistir: anahtar kelimelerin belirlenmesi,
veri tabanlarinda tarama yapilmasi ve elde edilen verilerin
analizi.

Birinci agamada, aragtirma konusu ile ilgili literatiiriin dogru
ve eksiksiz  bir sekilde taranabilmesi amaciyla
"foodstagramming” anahtar kelimesi segilmistir. ikinci
asamada, bu anahtar kelime kullanilarak SCOPUS ve Web of
Science (WoS) veri tabanlarinda tarama gerceklestirilmistir.

aranmakta, dijitallesmenin  hiz kazandigi gliniimiizde
Foodstagramming’in ~ gelecekteki  potansiyel  etkileri
ilk Tarama
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Sekil 1. Prizma Model
Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 1. Konu ile lgili Yapilnus Olan Caligmalar

To & Re 2025, 7(1) 234-244

Yazarlar Calismamin Adi Calismamin Amaci Cahsmamn Yontemi Calismanin Sonucu
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(2021) to the davraniglari ve sosyal turizm kesigimi incelenmistir. hesap verebilirlik temelli diizenlemeler
Big Picture normlar baglaminda Onerilmektedir.
degerlendirmek.
Having Fun in Micro- . o
; . L. Foodstagramming, sosyal etkilesim ve
celebrity Restaurants: Foodstagramming’in sosyal . L ..
Chen, Wong, - L Karma yontem kullanilmus; paylasim tatminiyle dznel iyi olusu
The Role of Social etkilesimler ve paylasim . S ., 2 ..
Leong, Huang - . ST anket ve miilakat teknikleriyle artirmakta; giiclii sosyal baglar bu etkiyi
Interaction, tatmini tizerindeki etkilerini R .. . .
(2024) veri toplanmustir. gliclendirmektedir. Bu durum restoranlar

Foodstagramming, and
Sharing Satisfaction

incelemek.

Kaynak: Yazarlar tarafindan olustum)mustur.
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i¢in stratejik bir firsat sunmaktadir.



Karamustafa et al.

SCOPUS veri tabaninda 10 ¢alisma (bir kitap boliimii haric),
WoS veri tabaninda ise 11 c¢alisma belirlenmistir.
Caligmalarin yalnizca Ingilizce yazilmis ve makale tiiriinde
olmasi, dahil edilme kriterleri olarak belirlenmistir. Her iki
veri tabanindaki c¢aligmalar dublikasyon kontroliine tabi
tutulmus ve tekrar eden 10 ¢alisma elenmistir. Sonug olarak,

analiz i¢in toplamda 11 ¢aligma belirlenmis ve bu ¢aligmalarin
baslik ve 6zetleri incelenerek foodstagramming ile dogrudan
iliskili olanlar degerlendirilmistir. Uciincii asamada, elde
edilen c¢aligmalar derinlemesine analiz edilmis ve
foodstagramming alanindaki mevcut durumun genel bir
goriiniimil olusturulmustur. Caligmalar, yayin yili, kullanilan
yontem, veri toplama teknikleri ve teorik gergeve gibi temel
kategoriler altinda simiflandirilmistir. Elde edilen veriler,
foodstagramming arastirmalarinda  kullanilan  y6ntemsel
cesitlilikleri ve teorik yaklagimlari ortaya koymus,
literatirdeki arastirma bosluklarin1 belirlemeye yardimci
olmustur. Yapilan tiim islemler Sekil 1°de yer alan sistematik
literatiir akis semasinda (Prizma Modelinde) gosterilmektedir.

Aragtirma kapsanminda SCOPUS ve WoS veri tabanlari tercih
edilmistir, ¢linki bu veri tabanlar1 sosyal bilimlerde genis
capta kullanilan giivenilir kaynaklar arasinda yer almakta ve
Ingilizce yazilmus bilimsel galismalar1 kapsamli bir sekilde
dizinlemektedir (Vieira & Gomes, 2009). Ayrica, SCOPUS ve
WoS veri tabanlarinin sagladigi bibliyometrik analiz
imkanlari, veri dogrulugunu artirmis ve analizlerin
tekrarlanabilirligini saglamustir (Halevi vd., 2017; Zupic &
Cater, 2015). Google Scholar yerine bu veri tabanlarinin tercih
edilmesinin bir diger nedeni, SCOPUS ve WoS’un veri
kalitesi ve kapsama alanlarinin literatiir incelemelerinde daha
etkili sonuglar sunmasidir (Martin-Martin vd., 2018).

Sonug olarak, bu yontem, foodstagramming konusundaki
literatiiriin  disiplinler arast bir gergevede kapsamli bir
analizini saglamig ve bu alandaki aragtirma egilimlerini,
yontemsel yaklagimlar ve teorik bosluklari ortaya koymustur.
Aragtirma bulgulari, foodstagramming iizerine yapilan
caligmalarin  genel durumunu Ozetlemis ve gelecekte
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yapilacak c¢aligmalara yol gosterici bir rehber sunmayi
amaglamustir.

4. Bulgular

Konuya iligkin yiiriitiilen ¢alismalara dair amag, yontem ve
sonu¢ bilgileri Tablo 1’de derlenmis olup, bu tablo
literatlirdeki temel egilimleri 6zetleyici niteliktedir. Sekil 2
incelendiginde, Foodstagramming konusundaki akademik
calismalarin ilk olarak 2019 yilinda basladigi goriilmektedir
(1). Bunu takiben 2020 yilinda 2, 2021 yilinda 1 calisma
yapilmustir.  2022-2024 yillar1 arasinda ise 7 ¢alisma
gerceklestirilmis ve bu donemde g¢aligsmalarin yogunlastigi
belirlenmistir. Toplamda 11 ¢aligmanin yer aldigt bu alanda,
2024 yihi itibariyla yalnizca Chen ve arkadaslarinin (2024)
gergeklestirdigi bir ¢alismanin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Bu
durum, Foodstagramming’in akademik literatiirde gorece
yeni bir olgu oldugunu ve 6zellikle son bes yilda bu konuya
yonelik ilginin arttigini ortaya koymaktadir.

Bu egilimin, teknolojinin gelismesiyle bireylerin sosyal
medya hesaplarinda yiyecek deneyimlerini paylasma
egilimlerinin artmastyla iliskili oldugu distiniilmektedir.
Sosyal medyanin glinlik yasam iizerindeki etkisinin
artmasiyla birlikte, Foodstagramming’in farkli yonleriyle ele
alinmaya baglanmasi, bu kavramin akademik ¢evrede giderek
daha fazla ilgi gordiiglinii gostermektedir. Ayrica, yapilan
calismalarin artig gostermesi, arastirmacilarin
Foodstagramming’i  farkli  perspektiflerden incelemeye
basladigina isaret etmektedir. Gelecekte, bu alandaki
caligmalarin disiplinler arasi1 bir yaklagimla daha kapsamli bir
sekilde ele alinmasi beklenmektedir.

Sekil 3’de yer alan kelime bulutu analizi, Foodstagramming
konusuyla ilgili calismalarda en sik kullanilan anahtar
kelimeleri ortaya koymaktadir. Incelenen kelime bulutunda en
cok tekrar eden terimlerin "Foodstagramming”, "Food",
"Social”, "Restaurant”, "Development"”, "“Experiential",
"Impression”, "Media", "Presentation", "Satisfaction", "Self",
"Selfie" ve "Value" oldugu belirlenmistir. En sik kullanilan

=EWOS VE SCOPUS

2019 2020 2021

2022

2023

Sekil 2. Caligmalarin Yillara Gore Dagilinu
Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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Sekil 3. Kelime Bulutu
Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

anahtar kelimeler, bu olgunun cesitli arastirma alanlarinda
nasil ele alindigini yansitmakla birlikte, foodstagramming’in
temel arastirma odaklarini ve potansiyel etki alanlarini da
isaret etmektedir.

Ozellikle "Food" ve 'Restaurant” gibi kelimeler,
foodstagramming’in gastronomi ve yiyecek-igecek sektorii
acisindan Onemine isaret ederken, "Social" ve "Media"
kelimeleri bu olgunun sosyal medya platformlarindaki etkisini

ve genis c¢apta benimsenmis bir kavram oldugunu
gostermektedir. "Experiential” ve “Impression” anahtar
kelimeleri, kullanicilarin yeme-igme deneyimlerini nasil

algiladigin1 ve bu deneyimlerin sosyal medya araciligiyla nasil
paylasildigini agiklamaktadir. Benzer sekilde, "Presentation”
kelimesi yemeklerin gorsel sunumunun kritik bir unsur
oldugunu vurgularken, "Satisfaction™ kelimesi,
foodstagramming’in bireylerin memnuniyeti ve mutlulugu
iizerindeki etkisine dikkat cekmektedir.

Kelime bulutunda yer alan "Self" ve "Selfie" kelimeleri ise,
bireylerin sosyal medyada kendilerini ifade etme bigimleri ve
kisisel markalasma siiregleri hakkinda bilgi sunmaktadir.

"Value" kelimesi ise foodstagramming’in ekonomik ve
kiiltiirel degerine iliskin calismalart isaret ederek, bu
fenomenin ekonomik boyutuna yonelik arastirmalara bir
temel saglamaktadir.

Bu bulgular dogrultusunda, foodstagramming’in sosyal
medyada bireysel bir egilim olmanin Otesine gegerek,
kullanic1 davranislari, gérsel sunum, tiikketici memnuniyeti,
gastronomi sektoriine katki ve ekonomik deger yaratma gibi
cok yonlii etkileri barindirdigr goriilmektedir.

Bu analiz, foodstagramming’in disiplinler arasi bir aragtirma
konusu olarak incelenmesi gerektigini ve gelecekte bu
fenomenin daha derinlemesine ele alinarak farkli boyutlarinin
ortaya cikarilabilecegini gostermektedir.

Grafik 1, Foodstagramming konusundaki ¢alismalarin
kullandig1 yontemlerin dagilimim gdstermektedir. Incelenen
caligmalarin %37’sinin nitel, %37 sinin nicel ve %26’simnin
karma yontemle gercgeklestirildigi belirlenmistir. Bu bulgular,
Foodstagramming’in ¢ok boyutlu bir olgu olarak ele
alindigint  ve  arastirmacilarin bu  kavramin  farkli
perspektiflerden inceleme cabasi iginde oldugunu ortaya

Grafik 1. Kullanilan Yontem
Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmugstur.
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Grafik 2. Veri Toplama Teknikleri
Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

koymaktadir. Nitel caligmalarin orani (%37), aragtirmacilarin
sosyal medya wve gastronomi deneyimlerinin bireysel ve
toplumsal boyutlarini anlamak i¢in niteliksel veri toplama ve
analiz yontemlerini sik¢a tercih ettigini gostermektedir
(Chang, 2022; Del Moral, 2020; Gossling, 2021; O’Hagan,
2022). Bu tir c¢ahismalar, foodstagramming olgusunun
derinlemesine ve detayli bir sekilde ele alinmasina olanak
saglamaktadir. Ayni orana sahip olan nicel ¢aligmalar (%37)
ise Foodstagramming’in genis Orneklemler iizerinde
genellenebilir sonuglar elde etme amacini tagimakta ve bu
olgunun daha genis kapsamli ve dlgiilebilir bir sekilde analiz
edilmesini saglamaktadir (Huang vd., 2021; Jiang vd., 2024;
Lin., 2024; Xiong vd., 2023). Nitel ve nicel ¢alismalarin esit
oranda bulunmasi, Foodstagramming’in hem bireysel
deneyimlerin detayli analizi hem de genellenebilir bulgular
elde etmeye yonelik aragtirmalarda dengeli bir sekilde ele
alindigin1 gostermektedir. Bu durum, arastirmacilarin hem
derinlemesine hem de Olgiilebilir bir anlayig gelistirme
¢abasinda oldugunu ortaya koymaktadir. Karma yontemlerin
%26 oraninda tercih edilmesi ise, nitel ve nicel yaklagimlarin
gliclii yonlerinin bir araya getirilerek daha kapsamli ve
biitiinciil analizler yapilabildigini gostermektedir (Chen vd.,
2024; Lin vd., 2022; Wong vd., 2019). Karma ydntem
calismalari, bireysel algilarla genis Orneklem verilerini
birlestirerek Foodstagramming’in hem bireysel hem de
toplumsal diizeydeki etkilerini daha derinlemesine anlamayi
miimkiin kilmaktadir. Bu yontemsel cesitlilik,
Foodstagramming’in ~ sosyal, kiiltirel ve ekonomik
boyutlarinin arastirmacilar tarafindan zenginlestirici bir
perspektifle ele alindigimi  gostermektedir. Calismalarin
yontemsel dagilimi, bu kavraminin hem akademik hem de
uygulamali alanlarda 6nemini vurgulamakta ve gelecekteki
aragtirmalar i¢in ¢ok boyutlu bir temel sunmaktadir.

Foodstagramming arastirmalarinda kullanilan veri toplama
teknikleri ile ilgili  bilgilere  Grafik 2 {izerinde
gosterilmektedir. Foodstagramming konusundaki
¢aligmalarda kullanilan veri toplama tekniklerinin gesitliligi,
bu kavramimin farkli yonlerini anlamak igin benimsenen
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Deneysel Icerik Analizi Kavramsal
Cerceve
metodolojik  yaklagimlari  yansitmaktadir.  Incelenen

calismalardan nitel yontemle gergeklestirilenlerin 1’1 igerik
analizi, 1’1 gdriisme, 2’si ise literatiir taramast yontemlerini
kullanmigtir. Bu durum, nitel arastirmalarin  genellikle
foodstagramming’in  sosyal ve kiiltirel  boyutlarin
derinlemesine  incelemek i¢in  tasarlandigimi  ortaya
koymaktadir (Del Moral, 2020; Gossling, 2021; O’Hagan,

2022; Chang, 2022). Nicel yontemle gerceklestirilen
calismalarda ise 1’i anket, 1’1 deneysel veri toplama
teknikleriyle gergeklestirilmistir. Bu ¢aligmalar,

foodstagramming davramiglarin1 genis orneklemler iizerinden
genellenebilir sonuglarla analiz etme ve bu davranisin
nedensel iligkilerini test etme amacini tagimaktadir (Huang
vd., 2021; Jiang vd., 2024; Lin vd., 2024; Xiong vd., 2023).
Karma yontemle gerceklestirilen ¢alismalardan 3’{ ise hem
gorligme hem de anket tekniklerini bir araya getirerek,
foodstagramming fenomeninin bireysel algilar ve genis
orneklem verileri iizerinden daha kapsamli bir analizini
yapmay1 hedeflemistir (Chen vd., 2024; Lin vd., 2022; Wong
vd., 2019). Bu yaklagim, nitel ve nicel yontemlerin giiglii
yonlerini  birlestirerek daha biitiinctil bir  perspektif
sunmaktadir. Bu bulgular, foodstagramming konusunun
sosyal, kiiltiirel ve davranissal boyutlarinin farkli veri toplama
teknikleriyle ele alindigini gostermekte; arastirmacilarin bu
kavramu disiplinler arasi bir yaklasimla anlamaya ydnelik
cabalarini yansitmaktadir.

Grafik 3 incelendiginde, foodstagramming konusuyla ilgili
yapilan c¢aligmalarin teorik temellerine iligkin veriler
sunulmaktadir. Incelenen toplam 11 makaleden 8’inin (%73)
belirli teorik gerceveler temelinde gerceklestirildigi, kalan 3
(%27) galigmada ise herhangi bir teoriye dayandirilmadigt
goriilmektedir. Bu durum, foodstagramming'in disiplinler
arast bir aragtirma alami olarak ele alindigini ve teorik
modellerin bu olgunun ¢ok boyutlu yapisini anlamada
aragtirmacilara onemli bir gergeve sundugunu
diisiindiirmektedir.

Ayrica, incelenen galigmalarin gesitli teorilere dayandigi
belirlenmistir. Izlenim Yonetimi Teorisi, Sosyal Biligsel
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Grafik 3. Foodstagramming Calismalarinda Teorik Cergeveye Dayali ve Dayali Olmayan Caligmalarin Dagilimi
Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Teori, Kendini Sunma Teorisi, Psikolojik Sahiplik Teorisi,
Normatif Odak Teorisi, Miisteri-Dominant Mantik ve Thomas
Kuhn’iin Paradigma Teorisi gibi modellerin,
foodstagramming’in  bireysel = motivasyonlari,  sosyal
baglamdaki etkileri ve tiiketici davramiglar {izerindeki
rollerini agiklamak amaciyla kullanildigi tahmin edilmektedir.
Bu teorilerin tercih edilme nedeninin, foodstagramming’in
psikolojik, sosyal ve davranigsal yonlerini disiplinler arasi bir
yaklagimla ele almayr miimkiin kilmasi oldugu diisiiniilebilir.
Teorilere dayali bu ¢aligmalarin, foodstagramming’in sosyal
medya, gastronomi ve tiiketici davraniglar1 baglamindaki ¢ok
boyutlu etkilerini anlamay1 kolaylastirdig: 6ne siiriilebilir.

5. Sonug ve Tartisma

Foodstagramming, bireylerin tikettikleri yiyecek ve
icecekleri sosyal medya platformlarinda estetik bir sekilde
paylasma eylemi olarak tanimlannmustir. Bu fenomenin,
bireylerin sosyal kimliklerini ifade etmelerine, giincel
gastronomi trendlerini yaymalarina ve dijital platformlarda
yeni sosyal etkilesim alanlari yaratmalarina olanak tanidigt
gOrilmiistiir.

Aragtirma  bulgulari, Foodstagramming  fenomeninin
toplumun farkli kesimlerinde degisik anlamlar tasidigini
ortaya koymustur. Ozellikle bireylerin yemek deneyimlerini
fotografla kaydedip paylasmasi, gorsel kiiltiiriin gastronomi
iizerindeki etkilerini vurgulamaktadir. Literatiir
incelemesinde, Foodstagramming eyleminin  bireylerin
gastronomik deneyimlerini daha bilingli ve 6zenli bir sekilde
planlamalarina neden oldugu, bunun da gastronomi sektorii
iizerinde ekonomik ve sosyal etkiler yarattigi goriilmiistiir.
Arastirmada incelenen ¢alismalardan elde edilen sonuglar su
sekilde 6zetlenebilir:

O’Hagan (2022), erken 20. yiizyil kartpostallar ile gliniimiiz
Instagram paylasimlari arasindaki benzerlikleri ve farkliliklart
inceleyerek, bu iki gorsel pratik arasindaki tarihsel baglari
ortaya koymaktadir. Gorsel igerik analizi ve karsilastirmali
gorsel sosyal gostergebilim yontemleriyle gercgeklestirilen
aragtirma, yemek sunumlariin kompozisyonel yapisi, sosyal
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islevleri ve iletisimsel amaglart agisindan dikkat ¢ekici
ayrismalar ve benzerlikler bulmustur. Calisma, yemek 6z-
sunumunun tarihsel kokenlerini analiz ederek, sosyal
medyada bu pratigin nasil evrildigini anlamaya yonelik
o6nemli bir perspektif sunmaktadir. Bu baglamda, sosyal
medyada yiyecek paylasiminin yalnizca modern bir fenomen
olmadigini, tarihsel kdkenlere dayandigini vurgulamaktadir.

Chang  (2022), g@da  fotograflarin1  paylagsmanin
motivasyonlarina yonelik bir taksonomi gelistirmistir.
Tayvan'da sosyal medyada yiyecek fotograflar1 paylasan 32
katilimeryla yapilan goriismelerde, anilart canli tutma, sosyal
statii arayis1, taninma, sosyal etkilesim ve uyum saglama gibi
motivasyonlar tespit edilmistir. Gorsel ve dilsel verilerin bir
arada analiz edildigi caliymada, bu davranisin sosyal medya
iizerindeki etkileri ve kullanicilarin paylasimlarina yiikledigi
anlamlar incelenmistir. Calisma, gida fotografi paylagma
davranigini anlamak i¢in kapsamli bir ara¢ sunmaktadir.

Lin vd. (2022), foodstagramming'i bir 6z-sunum stratejisi
olarak ele alarak, yemek deneyim degeri, 6z-yeterlilik ve
algilanan keyfin stratejik 6z-sunum {iizerindeki etkilerini
incelemistir. Calismada, yiyecek deneyim degerinin 0z-
yeterlilik ve stratejik 6z-sunum iizerindeki etkisi belirlenmis,
bu faktorlerin sosyal medya paylasimlarinda bireylerin
davraniglarin1 gekillendirdigi ortaya konmustur. Sonuglar,
yiyecek deneyiminin tiiketicilerin kisisel markalagmasiyla
iliskilendirilebilecek ~ anlamli  bir  ara¢  oldugunu
gostermektedir.

Jiang vd. (2024), Z kusag miisterilerinin foodstagramming
davranislarin1 etkileyen restoran hizmet Ozelliklerini ve
psikolojik sahiplik kavraminin bu iligkideki aracilik roliinii
incelemistir. Hizmet Ozellestirme ve temizlik gibi hizmet
ozelliklerinin, psikolojik sahiplik araciligiyla
foodstagramming davranigin1 pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmigtir. Calisma, Gen Z miisterilerinin bu davranigini tegvik
etmek igin hizmet standartlarinin iyilestirilmesinin 6nemini
vurgulamakta ve restoran yoneticilerine miisteri deneyimini
gelistirmek igin Oneriler sunmaktadir.
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Wong vd. (2019), foodstagramming davranisini ve bu eylemin
turistlerin ~ yemek  deneyimleri  {izerindeki etkilerini
incelemistir. Calisma, yemek fotografi paylagiminin kendini
ifade etme, yemek deneyimini zenginlestirme, sosyal
baglantilar kurma, sanal topluluklara katilim ve anilar
saklama gibi olumlu faydalar sagladigini ortaya koymustur.
Bu eylemin turistlerin yemek deneyimlerini daha keyifli hale
getirdigi  ve topluluk aidiyeti hissini  giiglendirdigi
belirlenmistir. Ayrica, calismada gelistirilen bes faktorli
olcek, yemek deneyimlerinin sosyal ve bireysel boyutlarini
anlamak igin etkili bir ara¢ olarak dogrulanmustir.

Del Moral (2020), Fransiz Devrimi’nden gliniimiize ¢agdas
Bat1 mutfaginin kavramsal evrimini ve gastronomideki yeni
trendlerin olusumunu incelemistir. Calisma, gastronomik
paradigmalardaki degisimleri ele alarak Auguste Escoffier'den
Fransiz Nouvelle Cuisine'e ve giiniimiiziin dordiinci
paradigmasina kadar olan siirecteki gelismeleri analiz etmistir.
Sosyal medya ve kiiresellesmenin gastronomi {iizerindeki
etkileri vurgulanmis ve modern gastronomi ile klasik
gastronomi  arasindaki etkilesimin yeni bir besinci
paradigmay1 sekillendirebilecegi 6ne siiriilmiistiir.

Xiong vd. (2023), yiyecek fotografciligi ve yemek sonuglart
arasindaki iliskiyi normatif odak teorisi ¢ercevesinde
incelemistir. Calisma, yiyecek selfie'lerinin ¢ekilmesinin
yemek keyfi ve sadakat lizerindeki etkilerini arastirmustir.
Bulgular, sosyal normlarin bu etkilesimde 6nemli bir rol
oynadigim1 gostermektedir. Restoranda yiyecek selfie'lerinin
yaygin oldugu durumlarda, bu eylemi gerceklestirenlerin
yemek keyfinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica,
yiyecek fotografi cekmenin, offline ve online sosyal normlarla
uyumlu oldugunda yemek deneyimini daha keyifli hale
getirdigi ortaya konmustur. Bu sonuglar, sosyal normlarin
yemek deneyimleri iizerindeki etkisini anlamaya yonelik
degerli bir katki sunmaktadir.

Lin vd. (2024), sosyal biligsel teori ve biligsel degerlendirme
teorisi  cergevesinde foodstagramming  mekanizmasini
incelemistir. 335 katilimecidan elde edilen verilerin analizinde
yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Bulgular, miisteri
baghiliginin yerel gidaya yonelik davranigsal niyeti ve
foodstagramming’e devam etme niyetini destekledigini, ancak
foodstagramming’e yonelik davranmigsal baghiligin yerel
gidaya yonelik davranissal niyet iizerinde bir etkisi olmadigini
gOstermistir.

Huang vd. (2021), mikro-iinlii restoranlarin tekrar ziyaret
edilme niyetini etkileyen faktorleri incelemistir. 308
katilimciyla yapilan nicel arastirmada, restoran yenilik
yetkinligi, foodstagramming, kimlik sinyalleme ve yiyecek
kisilik 6zelliklerinin etkileri analiz edilmistir. Bulgular, digsal
sosyal ihtiyaglarin (restoran yetkinligi ve foodstagramming
faydalari) miisterilerin mikro-linlii restoranlar tekrar ziyaret
etme niyetlerini artirdigini ve yiyecek kisilik 6zelliklerinin bu
etkileri sekillendirdigini gostermektedir. Caligma, mikro-iinlii
restoran fenomenine yeni bir perspektif sunarak, tiiketici
davranislart ve sosyal ihtiyaglar arasindaki iligkiye 1s1k
tutmaktadir.

Gossling (2021), foodstagramming tizerinden sosyal medya,
bilgi ve iletisim teknolojileri (BIT) ile turizmin kesisim
noktasini incelemistir. Calismada biiyiik veri analizi yontemi
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kullanilarak, biligimin siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerini
yavasg ilerlettigi ve arzu edilen sonuglar i¢in daha fazla ¢abaya
ihtiya¢ oldugu tespit edilmistir. Ayrica, dijital platformlarin
hesap verebilirlik, sorumluluk ve seffaflik ilkelerine dayali
olarak diizenlenmesi gerektigi dnerilmektedir.

Chen vd. (2024), foodstagramming’in sosyal etkilesimler ve
paylasim tatmini lizerindeki etkilerini incelemistir. Karma
yontem kullanilarak yapilan arastirma, foodstagramming’in
sosyal etkilesimler ve paylasim tatmini araciliftyla bireylerin
O0znel iyi olma halini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Sosyal etkilesimlerin yemek deneyimlerini ve
yasam tatminini artirdigi, giiclii sosyal baglarin ise bu etkileri
daha da giclendirdigi belirlenmistir. Calisma, restoran
sahiplerinin foodstagramming’in sosyal degerini artirmaya
yonelik stratejiler gelistirmesini 6nermektedir.

Bu caligmalar bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
foodstagramming’in  bireylerin  dijital  platformlarda
kendilerini ifade etme bigimlerini yeniden sekillendirdigi,
gastronomi sektorll i¢in yenilik¢i bir pazarlama stratejisi
sundugu ve toplumsal etkilesimleri derinlestiren bir arag
oldugu sonucuna ulasilmustir.

5.1. Pratik Cikarimlar

Aragtirmanin pratik ¢ikarimlari, gastronomi ve turizm
sektorleri i¢in inovatif pazarlama stratejileri gelistirme
acisindan oldukca degerlidir. Isletmelerin, foodstagramming
aracilityla daha etkili dijital pazarlama yontemleri
gelistirebilecegi ve bu sayede tiriin tanitimlarini 6zellikle geng
hedef kitlelere ulastirabilecegi vurgulanmustir. Ayrica,
gastronomi isletmeleri i¢in bu olgunun miisteri deneyimini
zenginlestirme ve sadakati artirma potansiyeline sahip oldugu
ifade edilmistir. Kiiglik fakat iinlii restoranlar gibi nis
alanlarda, yenilikgi menii sunumlar1 ve estetik degerlerin
artirilmasiyla  foodstagramming’in  ekonomik  katkilari
degerlendirilebilir. Bunun yani sira, yerel ve siirdiiriilebilir
gastronomi pratiklerinin tesvik edilmesinde
foodstagramming’in nasil bir ara¢ olarak kullanilabilecegine
dair oneriler gelistirilmistir.

5.2. Teorik Cikarimlar

Foodstagramming olgusunun teorik olarak ¢ok boyutlu
yapisint anlamaya onemli katkilar sunmaktadir. Calisma,
bireylerin sosyal kimliklerini ve gastronomi deneyimlerini
sekillendirme  silireglerini  ¢esitli  teorik  cercevelerle
tartismugtir.  Sosyal Biligsel Teori, bireylerin dijital
platformlardaki davraniglarini anlamada temel bir yap1
saglamistir. Kendini Sunma Teorisi, bireylerin yemek
paylasimlar araciligryla kimlik olusturma ve ifade siireglerini
analiz etmeye olanak tanimigtir. Normatif Odak Teorisi ise,
sosyal normlarin yemek fotografi paylagimi {izerindeki
etkisini inceleyerek bu olgunun toplumsal boyutlarini ortaya
koymustur. Bu kapsamda, ¢aligma foodstagramming’i sadece
bireysel bir davranig olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal
etkilegimlerin bir {irlinii olarak ele almustir.

5.3. Smirlliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu c¢alisma, foodstagramming olgusunun literatiirdeki
durumunu degerlendirmistir. Ancak, arastirmanin sinirliliklart
arasinda sadece belirli bir zaman araliinda gerceklestirilen
caligmalarin incelenmis olmasi ve yalnizca ingilizce yazilms
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makalelere odaklanilmasi bulunmaktadir. Gelecekte yapilacak
caligmalar i¢in daha genis bir dil yelpazesi ve farkli veri
tabanlarinin kullanilmasi onerilmektedir. Ayrica,
foodstagramming’in isletme yonetimi, tiiketici psikolojisi ve
dijital medya planlamas1 gibi farkli alanlardaki uygulama
alanlar1 daha derinlemesine arastirilabilir.

Bu calisma, foodstagramming olgusunun sadece bireylerin
sosyal medya aligkanliklarini degil, ayn1 zamanda gastronomi
ve turizm sektorii lizerindeki etkilerini de anlamaya katki
saglamaktadir. Gelecekte, bu fenomenin farkli disiplinler

cercevesinde daha detayli incelenmesi, alanyazina ve
uygulamaya yeni perspektifler kazandirabilir. Ayrica,
foodstagramming’in  gorsel kiiltir ve dijital kimlik

oOlusturmadaki rold, gastronomi sektoriine yeni stratejik
yaklasimlar kazandirabilir. Bu baglamda,
foodstagramming’in akademik ve pratik katkilar1 bir arada ele
alinarak, dijitallesen diinyada gastronomi sektorii icin
yenilik¢i ¢oziimler sunulabilir.

Bu baglamda ele alman tim bulgular, foodstagramming
olgusunun toplumdaki roliinii anlamak i¢in 6nemli bir temel
olusturmakta ve gelecekteki g¢aligmalar igin kapsamli bir
gergeve sunmaktadir.

Gelecekte yapilacak ¢aligmalar, foodstagramming fenomenini
farkli disiplinlerin perspektifinden ele alarak daha genis bir
anlayis gelistirebilir. Ornegin, foodstagramming’in tiiketici
davraniglan iizerindeki uzun vadeli etkileri, bu davranisin

toplumsal normlar ve Dbireysel tercihler {izerindeki
doniisiimleri incelenebilir. Ayrica, dijital platformlarin
algoritmalariyla foodstagramming’in  etkilesimleri nasil

sekillendirdigi daha derinlemesine analiz edilebilir. Kiiltiirel
baglamda ise, farkli iilkelerde foodstagramming’in nasil
algilandigt ve uygulandigi iizerine c¢alismalar yapilabilir.
Ozellikle gastronomi turizminin yaygin oldugu bolgelerde,
foodstagramming’in destinasyon tamitimu {izerindeki etkileri
incelenebilir. Bunun yami sira, siirdiiriilebilir gastronomi
pratiklerine foodstagramming’in nasil entegre edilebilecegi,
yerel ve organik {rilinlerin tanitiminda nasil bir arag¢ olarak
kullanilabilecegi arastirilabilir.  Teknolojik geligsmelerle
birlikte artirilmus gergeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR)
uygulamalarinin foodstagramming ile entegrasyonu gibi yeni
alanlar da kesfedilebilir.

Foodstagramming’in  ekonomik etkileri baglaminda ise,
isletmelerin bu fenomeni nasil yenilik¢i iriin ve hizmet
gelistirme siireclerine entegre edebilecegi arastirilmalidir.
Ornegin, gorsel gastronomi tasarimimin ekonomik katkilart ve
bu tasarimin miisteri sadakati tizerindeki etkileri detayli olarak
ele alinabilir. Ayrica, foodstagramming’in bireylerin dijital
kimlik olusturma siireglerindeki rolii, toplumsal kabul ve
bireysel statii insas1 baglaminda daha fazla arastirmaya ihtiyag
duymaktadir. Tiim bu perspektiflerden yapilan caligmalar,
foodstagramming’in hem teorik hem de pratik boyutlarini
daha derinlemesine anlamamiza olanak saglayacaktir.

Etik Beyan: Bu c¢alisma ikincil kaynaklar kullanilarak
hazirlandig1 igin etik kurul iznine ihtiyag yoktur. Aksi bir
durumun tespiti  halinde TO&RE Dergisinin higbir
sorumlulugu  olmayp, tim sorumluluk ¢alismanin
yazar(lar)na aittir.
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Yazar Katki Beyani: 1. Yazarin katk: orant %45, 2. Yazarin
katk1 orant %45 3. Yazarin katki oran1 %10°dur

Cikar Beyani: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atigmasi yoktur.
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Extended Abstract

The increasing interest in social media and its integration into
individuals' daily lives has sparked the desire to share what
people eat and drink on these platforms. This phenomenon has
led to the emergence of the term "Foodstagramming.”
Foodstagramming can be defined as sharing food and
beverage experiences from various establishments on social
media platforms, thereby reflecting and expressing one's
emotions and thoughts and engaging with others through these
posts. This term has become particularly popular among
younger generations and has influenced individuals' eating
habits and food consumption culture. In today's digitalized
world, social media has become a significant platform for
sharing images of food and related ideas, beliefs, and values.
In this context, "Foodstagramming" refers to users sharing
photos of food and beverages, particularly on Instagram and
X (formerly known as Twitter). In the past, postcards were a
method for sharing places visited and foods experienced
during travels; nowadays, social media has taken on this role,
leading to the birth of the term Foodstagramming. The food
photos shared on platforms like Instagram and X are usually
aesthetically prepared and presented. These posts can also be
seen as actions taken by individuals to gain social status. A
systematic literature review on this topic was conducted in
three stages: identifying keywords, searching databases, and
analyzing the obtained data. In the first stage, specific
keywords related to the research topic were identified, with
"foodstagramming" being selected as the primary keyword. In
the second stage, this keyword was used to search the
SCOPUS and WOS databases. In the third stage, the articles
found in both databases were subjected to duplication
processing, resulting in 10 studies. The systematic literature
review aims to examine all related studies, identify duplicate
studies, and conduct duplication processing. The findings
obtained in this research are presented in the article. In the
studies conducted on Foodstagramming, a keyword cloud
network was created, and these keywords reflected various
dimensions and related research areas of the
Foodstagramming phenomenon, revealing its broad and
multifaceted nature. The article emphasizes that
Foodstagramming is an individual trend and a phenomenon
with wide-ranging social, cultural, and economic impacts.
Additionally, it is highlighted that the term Foodstagramming
contributes significantly to understanding which food
products are covered by the posts made by people worldwide
using hashtags on social media and the sharing rates of these
food products. In conclusion, it is noted that the number of
studies on the term Foodstagramming has yet to be extensive
but is increasing daily. The increase in studies in this field is
expected to offer different perspectives to the literature and
practitioners, potentially bringing new insights to the food and
beverage and tourism sectors.
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