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Oz

Son yillarda gastronomi, ulus markalama stratejilerinin onemli kiiltiirel ve
ekonomik araglarindan biri haline gelmistir. Devletler, ulusal mutfaklarini yalnizca kiiltiirel
miras unsuru olarak degil, ayn1 zamanda kamu diplomasisi ve uluslararasi imaj yonetimi
araci olarak etkin bir sekilde kullanmaktadir. Bu baglamda gastrodiplomasi, uluslararasi
iliskilerde yumusak gii¢ ve stratejik iletisim politikalarinin énemli bir bileseni olarak &ne
cikmaktadir. Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ve uluslararas: rekabetin artmasiyla birlikte
iilkeler, kiiltiirel degerlerini ekonomik kazanca doniistiirme arayigina yonelmis; gastronomi
bu siirecin temel unsurlarindan biri haline gelmistir. Bu ¢alisma, Japonya'nin
gastrodiplomasiyi ulus markalama stratejisine nasil entegre ettigini ve ¢ok boyutlu bir
politika aract olarak nasil kurumsallastirdigini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada
nitel yontem benimsenmis; literatiir incelemesi ve belge analizi tekniklerinden
yararlanilmigtir. Japonya’nin resmi kurumlari tarafindan yayimlanan politika raporlar ile
ilgili akademik caligmalar tematik analiz yontemiyle degerlendirilmistir. Elde edilen
bulgular, Japonya’nin Washoku’nun uluslararasi tanitimi ve Cool Japan stratejisinin
uygulanmasi yoluyla gastronomiyi hem kiiltiirel diplomasi hem de ekonomik marka
stratejilerine  sistematik bigimde entegre ettigini gOstermektedir. Japon modeli,
gastronominin turizm, gida ihracati, kiiltiirel gériiniirlikk ve ulusal marka degeri lizerinde ¢ok
boyutlu etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Ayrica bu model, gastronominin yalnizca
kiiltiirel bir unsur degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir ekonomik kalkinmay: destekleyen ve
kiiresel rekabet giiciinii artiran stratejik bir ara¢ oldugunu gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Japonya, Ulusal Markalama, Gastrodiplomasi, Sushi, Cool
Japonya, UNESCO

Abstract

In recent years, gastronomy has become a significant cultural and economic
instrument within nation branding strategies. States increasingly utilize their national
cuisines not only as elements of cultural heritage but also as effective tools of public
diplomacy and international image management. In this context, gastrodiplomacy has
emerged as an important component of soft power and strategic communication in
international relations. With the intensification of globalization and rising international
competition, countries have sought to transform their cultural assets into economic value,
and gastronomy has become a key element in this process. This study aims to examine how
Japan integrates gastrodiplomacy into its nation branding strategy and institutionalizes it
as a multidimensional policy tool. A qualitative research method was adopted, drawing on
literature review and document analysis. Policy reports published by Japanese government
institutions, along with relevant academic studies, were analyzed through thematic analysis.
The findings indicate that Japan systematically incorporates gastronomy into both cultural
diplomacy and economic branding strategies through the international promotion of
Washoku and the implementation of the Cool Japan initiative. The Japanese model
demonstrates that gastronomy can generate multidimensional impacts on tourism, food
exports, cultural visibility, and national brand value. Furthermore, it reveals that
gastronomy functions not only as a cultural asset but also as a strategic instrument that
supports sustainable economic development and enhances global competitiveness.

Keywords: Japan, National Branding, Gastrodiplomacy, Sushi, Cool Japan,
UNESCO
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GIRIS

Yemek ve ulusal kimlik arasmdaki iligki, kiiresellesme ¢aginda kiiltiirel diplomasinin ve
ulus markalama stratejilerinin énemli bir bileseni haline gelmistir. Bu baglamda Japonya,
geleneksel mutfagini yalmzca kiiltiirel bir miras unsuru olarak degil, ayn1 zamanda uluslararasi
imaj yonetiminin ve ekonomik stratejisinin merkezine yerlestiren iilkelerden biri olarak one
cikmaktadir. Japon mutfaginin tarihsel gelisimi; Budizm’in etkisi, Meiji modernlesmesi ve II.
Diinya Savagi sonrasi yeniden yapilanma gibi siyasi ve toplumsal doniisiimlerle sekillenmis, bu
doniisiim stireci mutfagin ulusal kimlik insasinda islevsel bir ara¢ haline gelmesine zemin
hazirlamigtir. Japonya’nin tarihsel gelisimi boyunca yasanan siyasi ve toplumsal doniigtimler
Japon mutfagim dogrudan etkilemis ve déniistiirmiistiir. Ozellikle Budizm, Japon toplumunun
beslenme aligkanliklarmi 6nemli Slgiide etkilemistir. Modern Japonya’da yalmzca ydnetimin
merkezilesmesi yeterli goriillmemis; ekonomik gelisme, sosyal smiflarin yeniden diizenlenmesi
ve uluslararasi taninirligin artirilmasi gibi hedefler de 6nem kazanmustir.

1990’1 yillardan itibaren kiiresel rekabetin artmasiyla birlikte iilkeler ekonomik ve
kiiltiirel sermayelerini stratejik bigimde yonetmeye yoOnelmis ve ulus markalama caligmalari
giderek 6nem kazanmustir. Japonya da bu siirece aktif bicimde katilmigtir. 2023 yilinda Anholt
Ipsos ulusal marka Endeksi’nde ilk siraya yerlesmesi Japonya’min kiiresel imajinin giiclendigini
gostermektedir. Endeksin turizm ve kiiltiirel miras gibi parametrelerinde elde edilen basar1 Japon
mutfagmin ulusal marka degerine katkisini ortaya koymaktadir (Ipsos, 2023:2).

Ulus markalama, bir iilkenin kiiltiirel, ekonomik ve siyasal degerlerini uluslararasi
kamuoyunda stratejik bi¢imde konumlandirmay1 hedefleyen biitiinciil bir siiregtir. Bu siireg
uluslararasi iligkiler, pazarlama ve iletisim disiplinlerinin kesisiminde yer almakta ve kamu
diplomasisi ile yumusak gii¢ kavramlariyla yakindan iliskilidir. Gastrodiplomasi ise devletlerin
ulusal mutfaklarini kiiltiirel temsil, imaj ydnetimi ve eckonomik deger tretimi amaciyla
kullanmalarini ifade etmektedir. Ancak literatiirde gastrodiplomasi ¢ogunlukla kamu diplomasisi
gergevesinde ele alinmakta; ekonomik boyutu ve ulus markalama stratejileriyle olan yapisal
iligkisi yeterince analitik bigimde incelenmemektedir.

Bu calisma Japonya’nin geleneksel mutfagini ulus markalama stratejisinin ekonomik
boyutuna entegre ederek nasil 6zgiin bir gastrodiplomasi modeli gelistirdigini analiz etmeyi
amaclamaktadir. Caligmanin temel problemi Japonya’nin gastrodiplomasi faaliyetlerinin yalnizca
kiiltiirel temsil degil, ayn1 zamanda ekonomik deger iiretimi ve kiiresel marka insas1 amaciyla
nasil kurumsallagtirildigini ortaya koymaktir (Dinnie, 2008:15). Bir iilkenin mutfagi ulus
markalama c¢aligmalarinin 6nemli bilesenlerinden biridir. Gastrodiplomasi ise ulus markasi,
tanitim ve ticaret boyutuna ek olarak toplumun sahip oldugu yiyeceklerle baglantili kiiltiirel
birikimin, iilkenin dis politikasiyla uyumlu bicimde uluslararas: halkla iligkiler araglari
araciligiyla ulusal imaj ve itibarin yonetiminde kullanilmasini ifade etmektedir (Soner, 2022:99).

2000’li yillara kadar Japon mutfagi diinya genelinde biiyiik Olciide sushi ile
taninmaktaydi. Ancak sushi’nin kiiresel popiilaritesinin artmasi Japonya’y1 gastrodiplomasi
faaliyetlerini yogunlastirmaya yoneltmistir. Japonya, ulus markalama ve gastrodiplomasi
politikalar1 araciligtyla Japon mutfagimi diinya genelinde tanitmustir. Giiniimiizde geleneksel
Japon yemeklerini sunan restoranlarin sayisi diinya ¢apinda siirekli artmakta ve bu durum Japon
gastronomisini kiiresel 6lgekte en etkili mutfaklardan biri hiline getirmektedir.

Bu dogrultuda arastirma asagidaki sorulara yanit aramaktadir:

1. Japonya gastrodiplomasiyi ulus markalama stratejisinin hangi kurumsal ve politik
araclartyla yiirtitmektedir?
2. Washoku’nun uluslararasi tescili ve kiiresel yayilimi Japonya’nin marka degerine nasil
katki saglamgtir?
Japon gastrodiplomasi modeli kamu diplomasisinden hangi yonleriyle ayrismaktadir?
4. Bu modelin ekonomik ve politik ¢iktilar1 nelerdir?

w
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Bu galigma Japonya 6rnegi lizerinden gastrodiplomasinin ulus markalama baglaminda
ekonomik hedeflerle biitiinlestigi bir model Onererek literatiire kavramsal katki sunmay1
amaclamaktadir.

Bu makalede temel veri kaynaklar1 Japonya Disisleri Bakanligi (Ministry of Foreign
Affairs — MOFA), Japonya Tarim, Orman ve Balik¢ilik Bakanligi (Ministry of Agriculture,
Forestry and Fisheries — MAFF), Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanligi (Ministry of
Economy, Trade and Industry — METI) ve Japon Dis Ticaret Orgiitii Japan External Trade
Organization — JETRO tarafindan yayimlanan raporlar ve politika belgeleridir. Ayrica literatiirde
yer alan akademik makaleler, kitaplar ve gazete yazilar1 da ¢alismada veri kaynagi olarak
kullanilmistir. Literatiirde gastrodiplomasi faaliyetlerini bir kamu diplomasisi faaliyeti olarak ele
alan c¢alismalar bulunmaktadir. Ancak bu calismada gastrodiplomasi ulusal markalama
baglaminda ele alinmaktadir. Gastrodiplomasi kavrami yalnizca gastronomi veya kiiltiirel
caligmalarla sinirli degildir. Kavram ayni zamanda uluslararasi iligkiler literatliriinde yumusak
glic, kamu diplomasisi ve kiiltiirel diplomasi tartismalariyla da yakindan iligkilidir. Nye’nin
(2008:95) yumusak gii¢ yaklasimina gore devletler kiiltiirel ¢ekicilik ve degerler araciligiyla
uluslararas1 kamuoyunu etkileyebilmekte ve bu durum dis politika hedeflerine dolayl katki
saglayabilmektedir. Iletisim ¢alismalari agisindan ise gastrodiplomasi ulusal imaj ydnetimi,
kiiltiirel temsil ve stratejik iletisim siiregleriyle baglantilidir (Yagmurlu, 2019:126).

1. YONTEM

Bu calisma nitel arastirma yontemine dayanan betimleyici ve analitik bir derleme
calismasidir. Arastirmada Japonya’nin gastrodiplomasi ve ulus markalama stratejileri {izerine
yayimlanmis akademik ¢alismalar, resmi raporlar ve politika belgeleri incelenmistir.
Arastirmanin veri kaynaklar1 arasinda Japonya Disisleri Bakanligi (MOFA), Japonya Tarim,
Orman ve Balik¢ilik Bakanligi (MAFF), Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanligi (METI)
ve Japon Dis Ticaret Orgiitii (JETRO) tarafindan yayimlanan raporlar yer almaktadir. Ayrica
uluslararasi literatiirde yer alan akademik makaleler ve kitaplar da analiz edilmistir.

Kaynak seciminde su kriterler dikkate alinmustir:

Japonya’nin gastrodiplomasi ve ulus markalama politikalarina odaklanmasi

2000 y1l1 sonras1 yayimlanmis olmast

Tiirkge ve Ingilizce akademik kaynaklardan olugmasi

Calismada elde edilen veriler tematik analiz yontemiyle incelenmis ve Japonya’nin
gastrodiplomasi stratejileri kurumsal yapi, politika araclar1 ve ekonomik ciktilar ¢ercevesinde
smiflandirilmistir. Bu ¢alismada Japonya’nin gastrodiplomasi stratejisini acgiklamak amaciyla
analitik bir model onerilmektedir. Model ii¢ temel bilesenden olusmaktadir: Kiiltiirel kaynaklar
(Japon mutfagi, Washoku, sushi). Kurumsal aktérler (MOFA, MAFF, METI, JETRO) Politika
araclar1 (Cool Japan, gastronomi kampanyalari, UNESCO tescili) Bu siire¢ sonunda turizm artisi,
gida ihracati ve ulusal marka degerinin giiglenmesi gibi ekonomik ve diplomatik ¢iktilar ortaya
cikmaktadir.
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KULTUREL KAYNAKLAR
(Japon mutfagi — Washoku — Sushi kiiltiirii)
!
KURUMSAL AKTORLER
MAFF
MOFA
METI
JETRO
!
POLITIKA ARACLARI
Cool Japan Strategy
Washoku Campaign
UNESCO Kiiltiirel Miras Tescili
Gastronomi Etkinlikleri
!
ULUSLARARASI YAYILIM
Restoranlar
Gastronomi Turizmi
Kiltiirel Tanitim
!
SONUCLAR
Ulus marka degeri
Gida ihracat1 artisi
Turizm artist

Kiiltiirel yumusak gii¢

Sekil 1: Japonya’nin gastronomiyi kiiltlirel miras, devlet politikalar1 ve ekonomik
stratejilerle biitiinlestirerek ulus markalama siirecine nasil dahil ettigini géstermektedir.

2. Ulus Markalama ve Gastrodiplomasi

Ulkeler, 2000’li yillarin baslarindan itibaren popiiler hale gelen gastrodiplomasi
uygulamalar1 aracilifiyla kiiresel Ol¢ekte marka ve imajlarimi giiclendirmeyi ve bu siiregten
ekonomik avantaj elde etmeyi amacglamaktadir. Bir {ilkenin mutfak kiiltiirli aym zamanda o
iilkenin 6nemli bir yumusak gii¢c unsurudur. Devletler kiiltiirel degerlerini yalnizca bir yumusak
giic kaynag1 olarak degil, ayn1 zamanda ulusal marka degerini ve uluslararasi imajim giliglendiren
stratejik bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu baglamda gastrodiplomasi, bir iilkenin kimligine,
itibarma ve uluslararas: algisina olumlu katki saglayan 6nemli bir diplomatik aracgtir (Ugurlu,




Ulusal Markalama Ornegi Olarak Japon Gastrodiplomasisi 197

2023:120). Bu nedenle gastrodiplomasi faaliyetleri ulus markalama c¢aligmalarinin 6nemli
araglarindan biri olarak degerlendirilmektedir.

2.1. Ulus Markalama Nedir?

21. ylizyilin 6nemli kavramlarindan biri olan ulus markalama hem akademik diizeyde
hem de uygulama alaninda yogun tartismalara konu olmaktadir. Ulus markalamanin neo-liberal
politik-ekonomik diizende bir zorunluluk oldugunu ileri siiren yaklasimlar, iilkelerin yatirimdan
ihracata, nitelikli gb¢ten turizme kadar birgok alanda artan kiiresel rekabetle karsi karsiya
oldugunu vurgulamaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte sinirlarin gérece olarak onemini yitirmesi
tilkeleri bu rekabet ortaminda kendilerini daha goriiniir hdle getirmeye zorlamistir. Bu baglamda
devletler diger iilkelerden farkli ve istiin olduklari yonleri vurgulayarak uluslararasi arenada
gliclii bir marka imaj1 olusturmaya ¢alismaktadir.

Ulus markalama kavramu ilk kez Ingiliz arastirmaci Simon Anholt tarafindan 1996 yilinda
kullanilmistir. Anholt, ulusal itibarin tipki sirketlerin marka degeri gibi iilkelerin ekonomik ve
politik basarisi agisindan hayati dnem tasidigini ileri siirmiistiir. Bu yaklasima gore devletlerin
yalnizca olumlu politikalar iiretmesi yeterli degildir; ayn1 zamanda bu politikalarin uluslararasi
kamuoyuna etkin bi¢cimde anlatilmasi da gerekmektedir. Bu noktada sirketlerin kullandigi
pazarlama ve iletisim stratejilerinin ulus markalama caligmalarmnda da kullanilmasi gerektigi
savunulmaktadir. Anholt’a gore kiiresellesme ¢aginda bir¢ok alanda rekabet halinde olan uluslar
kendilerini adeta bir iiriin gibi pazarlamak zorundadir. Dolayisiyla bir ulusun sahip oldugu imaj,
bir iirtiniin marka imaji kadar onemli héile gelmistir (Anholt, 2007:1) Ulus markalama
yaklagiminin temel varsayimu, iilkelerin, sehirlerin ve bolgelerin itibarlarinin tipki sirketlerin ve
irlinlerin marka imajina benzer bigimde isledigi yoOniindedir. Bu nedenle bu yerlerin iyi
yonetilmesi, ekonomik refah ve siirdiiriilebilir gelisim agisindan kritik dneme sahiptir (Sohret,
2023: 82). Bu dogrultuda bir ulus tarafindan iretilen tirtinler, kiiltiir, turizm, teknoloji, egitim,
isletmeler, vatandaslar ve kamu politikalar1 gibi birgok unsur pozitif bir marka imaj1 olusturmakta
ve nihayetinde tilkenin kiiresel algisin1 sekillendirmektedir.

Gliniimiizde diinyada uluslarn marka degerini Slcen birgok arastirma kurulusu
bulunmaktadir. Ulkeler ulusal marka degerlerini dlctiirmek ve gelistirmek amaciyla bu
kuruluslardan danismanlik hizmetleri almaktadir. Ulus markalama kavramini ilk kez kullanan
Simon Anholt ayn1 zamanda ulusal marka degerlerini dl¢en ilk endekslerden biri olan Anholt
Nation Brand Index (NBI)’nin kurucusudur. NBI arastirmalari, gelismis ve gelismekte olan
iilkeleri kapsayan 20 panel iilkede gerceklestirilmektedir. Arastirmalar 18 yas iistii yaklagik
25.000 katilimet ile ¢evrimigi anket yontemi kullanilarak yiiriitiilmektedir. Panel iilkeler arasinda
ABD, Kanada, Ingiltere, Almanya, Fransa, italya, isvec, Rusya, Polonya, Tiirkiye, Japonya, Cin,
Hindistan, Giiney Kore, Avustralya, Arjantin, Brezilya, Meksika, Suudi Arabistan ve Giiney
Afrika yer almaktadir. Katilimcilara 60 farkli iilke arasindan rastgele secgilen 10 iilke atanmakta
ve bu tilkeleri ¢esitli kriterler agisindan degerlendirmeleri istenmektedir (Ipsos, 2023:1).

2.2. Gastrodiplomasi

Gastrodiplomasi, iilkelerin yeme-igme kiiltiirlerini uluslararasi alanda tanitarak olumlu
bir algi olusturmayr hedefleyen bir kamu diplomasisi ve kiiltiirel diplomasi yaklagimidir.
Yemegin evrensel bir iletisim araci oldugu diisiincesinden hareketle gastrodiplomasi farkl
kiiltiirleri bir araya getiren, toplumsal etkilesimi tesvik eden ve kiiltiirleraras: anlayis1 gii¢clendiren
bir koprii islevi gormektedir.

Gastrodiplomasi kavramm 2000°1i yillarm basmda ortaya ¢ikmis ve kamu diplomasisi
alaninda yasanan doniisiimlerle birlikte dnem kazanmustir. Birgok iilke ulusal mutfaklarim
tanitmak, ulusal marka degerini gliglendirmek, turizm gelirlerini artirmak ve uluslararasi
iliskilerde olumlu bir imaj olusturmak amaciyla gastrodiplomasi faaliyetlerini kullanmaya
baslamustir (Soner, 2022:98).

Gastrodiplomasi yalmzca bir iilkenin mutfaginin tamtilmasiyla smirli degildir. Aym
zamanda devletlerin ulusal mutfaklarmi o tilkenin kiiltiirliniin, degerlerinin ve yasam tarzinin
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cekiciligini artiran bir yumusak gii¢ unsuru olarak kullanmasmi da ifade etmektedir. Bu siireg
bazi yiyeceklerin belirli lilkelerle 6zdeslesmesini saglamakta ve aynm1 zamanda gida ihracati ile
turizm gelirlerinin artmasina katkida bulunmaktadir.

3. Japonya’min Ulus Markalama Faaliyetleri Acisindan Gastrodiplomasiyi
Kullanmasi

Japonya, geleneksel kiiltliriinii koruma konusundaki giiglii yaklasimi sayesinde diinya
genelinde kendine 6zgii bir kiiltiirel kimlik olusturmustur. Japonya gelismis teknolojiye sahip bir
tilke olarak bilinmesine ragmen yiizyillardir kusaktan kusaga aktarilan geleneksel kiiltiiriinii
korumay1 basarmigtir. Bu durum uzun bir tarihsel siirecin sonucudur.

Japonya yaklagik 150 yili agkin siiredir geleneksel kiiltiirel mirasini korumaya biiyiik
onem vermektedir. Bu siireg 6zellikle 1868 yilinda ger¢eklesen Meiji Restorasyonu ve I1. Diinya
Savagi sonrasinda yagsanan demokratiklesme siireciyle birlikte sekillenmistir. Baslangigta gézden
diismiis aristokrat ailelerin miilklerini ve terk edilmis tapinaklar1 korumaya yonelik ¢aligmalarla
baslayan kiiltlirel miras koruma politikalari zamanla ulusal kimligin 6nemli bir pargasi haline
gelmistir.

Japonya’nin kiiltiirel diplomasi ve ulus markalama stratejilerinin 6nemli doniim
noktalarindan biri 2006 yilinda donemin Japon Disisleri Bakani (daha sonra bagbakan) olan Taro
Aso’nun yaptigr agiklamalardir. Aso, dis politikanin ayn1 zamanda bir marka imaji rekabeti
oldugunu ifade etmis ve Japon hiikiimetinin kiiltiirel mirasim kullanarak gii¢lii bir “Japon
markas1” olusturmay1 hedefledigini belirtmistir (Sakamoto & Allen, 2011:110).

2000’1 yillardan itibaren Japon mutfagi diinya genelinde giderek daha fazla popiilerlik
kazanmustir. Japonya 2011 yilinda Fransa’yr geride birakarak en fazla {i¢ yildizli Michelin
restoranina sahip iilke haline gelmistir. Bunun yam sira Japon mutfagi 2013 yilinda UNESCO
Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Listesi’ne dahil edilmistir (UNESCO, 2013:1).

Japonya’nin bu basarisi hem Kkiiltiirel popiilerlik hem de ekonomik kazang olarak geri
donmiistiir. Diinya genelinde Japon mutfag: artik yalnizca sushi, sashimi veya Kobe biftegi ile
degil, ayn1 zamanda geleneksel Japon yemek kiiltiiriinii ifade eden washoku kavramu ile de
taninmaktadir.

Washoku’nun kiiresel popiilerligi diinya genelinde hizla artan Japon restoranlarmin
sayisinda da goriilmektedir. MAFF verilerine gore diinya genelindeki Japon restoranlarinin sayist
2006 yilinda yaklasik 24.000 iken 2017 yilinda 117.000’in iizerine ¢ikmistir. Ayni1 donemde
Japonya’nin gida ve tarim ihracati da 6nemli Olciide artarak 2009 yilinda 445 milyar yen
seviyesinden 2016 yilinda 750 milyar yenin iizerine ¢ikmustir (Lusiana, Widodo, Rukhiyat&
Khoirunnisa, 2022:1).

Ekonomik agidan degerlendirildiginde Japon mutfagi kiiresel 6l¢ekte yaklasik 100 milyar
dolarlik bir pazar degerine ulagsmistir. Bu biiyiik pazar hem Japon gida ihracatini artirmakta hem
de yeni istihdam alanlar1 yaratmaktadir. Bu baglamda gastrodiplomasi Japon ekonomisi agisindan
da 6nemli bir destekleyici unsur olarak goriilmektedir (Shafiq & Kayani, 2025: 15).

Japonya’nin gastrodiplomasi faaliyetlerini destekleyen baslica devlet kurumlar1 arasinda
Tarim, Orman ve Balik¢ilik Bakanligi (MAFF), Disisleri Bakanligi (MOFA), Ekonomi, Ticaret
ve Sanayi Bakanligi (METTI) ve Japon Dis Ticaret Orgiitii (JETRO) bulunmaktadir. Bu kurumlar
hem bireysel olarak hem de is birligi i¢erisinde Japon mutfaginin kiiresel tanitimina yonelik ¢esitli
faaliyetler yiiriitmektedir.

3.1. Kiiltiirel Kodlama ve Washoku

Washoku, dort mevsim yasanabilen 1liman Japon iklimine sahip topraktan gelen gidalara,
daglardan gelen kaliteli suya ve gevredeki denizlerden elde edilen ¢esitli balik tiirleri ile deniz
yosunlarma dayali bir mutfak kiiltliriinii ifade eder. Ayrica Japon mutfaginin 6zel giinlerinde
hazirlanan yemekler kiiltiirel agidan 6nemli bir yer tutmaktadir. Ornegin Japon yeni yili
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kutlamalar1 oncesinde gelen yilin tanrilarii karsilamak igin 6zel yemekler hazirlanir (Deniz,
2023: 189).

“Washoku” kelimesi “Wa” ve “Shoku” olmak iizere iki bilesenden olusur. “Wa” Japonya
anlamma gelirken “Shoku” yemek anlamina gelmektedir. UNESCO’ya gore Washoku; gida
tiretimi, iglenmesi, hazirlanmasi ve tiiketimiyle ilgili beceri, bilgi, uygulama ve geleneklere
dayanan bir sosyal uygulamadir (UNESCO, 2013:1). Washoku’nun UNESCO tarafindan
taninmas1 Japonya’nin gastrodiplomasi stratejisini giliclendiren 6nemli bir doniim noktasi
olmustur. Washoku’nun basarisinda kendine 6zgii 6zelliklerinin 6nemli bir pay1 vardir. Washoku;
saglikli ve taze yiyecekleri, sadelikle biitiinlesmis estetik bir sunum anlayisini igermektedir.
Japonya Tarim, Orman ve Balik¢ilik Bakanligina (MAFF) gore Washoku, “iklime gore piring
hasadina dayali1 ve deniz iirlinleri, et ve tursu gibi gesitli garnitiirlerden olusan bir yemek kiiltiirii”
olarak tammlanmaktadir (MAFF, 2015:1).

Washoku yalnizca yemek anlamina gelmemekte, daha genis bir kiiltiirel ¢cergeveyi ifade
etmektedir. Yemekle ilgili tiim kiiltiirel yonleri (hazirlama yontemleri, sofra takimlari, gorgii
kurallar1 vb.) kapsamaktadir. Washoku; menii yapisi, yemek estetigi, geleneksel Japon lake
iiriinlerinin kullammi ve kusursuz misafirperverlik anlamima gelen “omotenashi” anlayisini da
icermektedir. Bu nedenle Japonlar yemekten dnce “itadakimasu”, yemekten sonra ise tesekkiir
anlaminda “gochisosama deshita” ifadesini kullanirlar (MAFF, 2020:1).

Japon hiikiimeti ulusal mutfagin diinya ¢apinda tanitimii destekleyerek Washoku’yu
Japonya’nin yumusak giicliniin ve Kkiiltiirel diplomasisinin énemli unsurlarindan biri haline
getirmistir (Farina, 2018: 96).

Japonya UNESCO tescili i¢in bagvururken Washoku’nun temel 6zelliklerini su sekilde
tanimlamustir:

-Malzemelerin cesitliligi ve tazeligi ile dogal tatlarina saygi: Japonya’nin zengin dogast
sayesinde farkli bolgelerde yerel malzemeler kullanilmakta ve bu malzemelerin dogal lezzetini
koruyan pisirme teknikleri gelismistir.

-Dengeli ve saglikli beslenme: Japon yemeklerinin temel yapist olan “bir ¢orba ve ii¢
garnitiir” beslenme dengesi acisindan ideal kabul edilmektedir. Ayrica umami aromasinin
kullanimi hayvansal yag tiiketimini azaltmaktadir.

-Mevsimsellik ve estetik: Washoku, doganin giizelligini ve mevsimsel degisimleri
sofraya yansitir.

-Yillik etkinliklerle baglanti: Yemek paylasimi aile ve toplumsal baglarin giiclenmesini
saglar (JETRO, 2013:2-5).

Ayrica tatly, eksi, ac1 ve tuzlu tatlara ek olarak besinci temel tat olarak kabul edilen umami
kavrami da Japon mutfaginin 6nemli bir unsurudur. Umami tadini ortaya ¢ikaran dashi ¢orbalar1
yilizyillardir Japon mutfaginin temelini olusturmaktadir. Bu sayede baharat kullanimi sinirlt
kalmakta ve malzemelerin dogal aromasi 6n plana ¢ikmaktadir (MAFF, 2015:1).

3.2. Kurumsal Yapilanma: Devlet Destekli Gastrodiplomasi

Bir ilkenin mutfak kiiltiirii o iilkenin tarihinin ve kiiltiirel kimliginin somut bir
gostergesidir. Yeme-igme kiiltiirii tarih boyunca gog, ticaret ve kiiresellesme yoluyla yayilmis;
devlet ve devlet dis1 aktorler tarafindan bir yumusak gii¢ unsuru olarak kullanilmistir (Soner,
2022:100). Japonya da geleneksel mutfagini hem uluslararasi itibarini artirmak hem de ekonomik
kazang¢ saglamak amactyla stratejik bi¢imde kullanmistir. Bu dogrultuda Japon Fikri Miilkiyet
Politikas1 Merkezi yemek kiiltiiriinii Japonya’nin “gayri safi milli kiiltiirel giiclinii” temsil eden
onemli varliklardan biri olarak tammlamugtir (Intellectual Property Policy Headquarters, 2006:1).

3.2.1. Global Yayilim ve Otantiklik Tartismalari: Sushi Diplomasisi
Japon mutfagi denildiginde akla ilk gelen yemeklerden biri olan sushi, 1960’1 yillardan
itibaren diinya capinda popiilerlik kazanmstir. “Sushi patlamasi” olarak adlandirilan bu siireg
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Amerika Birlesik Devletleri’nde baglamis ve kisa siirede diinyanin birgok bolgesine yayilmustir.
Sushi’nin kiiresel dlgekte yayilmasi Japon mutfaginin uluslararasi goriinlirliiglini artirmustir.
Ancak sushinin yerellestirilmis versiyonlarmin ortaya ¢ikmasi Japonya’da otantiklik
tartigmalarini da beraberinde getirmistir.

Gliniimiizde Avrupa, Asya, Rusya, Hindistan, Latin Amerika ve Okyanusya’nin birgok
sehrinde sushinin yerellestirilmis versiyonlarmi sunan restoranlar bulunmaktadir. Ornegin
ABD’de gelistirilen “California roll” bu yerellestirilmis versiyonlardan biridir. Japonya’da bazi
gevreler bu durumun Japon mutfaginin 6zgiinliigiinii zedeledigini savunmustur.

2006 yilinda The Washington Post gazetesinde yayimlanan bir haberde Japon
hitkkiimetinin yurtdigindaki Japon restoranlarina “resmi onay miihrii” verme planindan
bahsedilmistir (Faiola, 2006: 1). Bu sistem Japon mutfaginin ozgiinliiginii korumayi
amaglamaktaydi. Ancak Bati medyasi bu uygulamay1 “sushi polisi” olarak adlandirmustir.

Japon Tarim Bakani1 Matsuoka Toshikazu ise bu uygulamayi1 su sekilde savunmustur:

“Gergek Japon yemekleri oldukca gelismis bir sanattir. Glizel sunulmali, orijinal
malzemeler kullanilmali ve egitimli sefler tarafindan hazirlanmalidir” (Faiola, 2006: 1).

Ancak Japon hiikiimeti bu uygulamanin milliyetci bir algi yaratabilecegini fark etmis ve
sertifikasyon sistemini daha esnek bir yapiya doniistirmiistiir. 2007 yilinda sertifikasyon sistemi
“tavsiye sistemi” haline getirilmis ve proje Yurt Disinda Japon Restoranlarmi Tanitma Orgiitii’ne
devredilmistir (Farina, 2018: 101).

3.2.2. Washoku — “Try Japan’s Good Food” Kampanyasi

2003 yilinda Japon Dis Ticaret Orgiitii (JETRO) biinyesinde “Japanese Food Overseas
Market Development Committee” kurulmustur. Komitenin amaci Japon gida iirtinlerinin
uluslararasi pazarlarda tanitimini saglamaktir (Farina, 2018:100).

2005 yilinda Japon hiikiimeti sushinin kiiresel popiilerligini fark etmis ve Japon mutfagin
ulusal markalagma stratejisinin bir pargasi haline getirmistir. Bu kapsamda “Japan Brand
Working Group” ve “Food Research Promotion Council” kurulmustur. 2006 yilinda Japon
yemekleri Japonya’nin “gayri safi milli kiiltiirel giiciinii temsil eden varliklar” arasinda
gosterilmistir (Akutsu, 2008: 213).

Bu ¢ercevede MAFF ve Japonya Disisleri Bakanligi (MOFA) tarafindan “Washoku — Try
Japan’s Good Food” kampanyasi baslatilmistir. Kampanya kapsaminda Japon diplomatik
temsilcilikleri araciligiyla Japon mutfagi tamitilmis ve medya iizerinden uluslararasi tiiketici talebi
olusturulmaya ¢alisilmistir (Lusiana, Widodo, Rukhiyat& Khoirunnisa, 2022:7).

3.2.3. Cool Japan Kampanyasi

“Cool Japan” kavrami ilk kez Amerikali gazeteci Douglas McGray tarafindan 2002
yilinda ortaya atilmistir (McGray, 2002: 50). Daha sonra Japon hiikiimeti bu kavrami kiiltiirel
diplomasi ve ulus markalama stratejisinin bir pargasi olarak benimsemistir.

Cool Japan politikas1 kapsaminda anime, manga, moda, film, miizik, turizm ve Japon
mutfag1 gibi kiiltiirel unsurlar diinya ¢apinda tanitilmistir. 2019 yilinda aciklanan verilere gore
Cool Japan politikalar1 sayesinde Japonya’ya gelen turist sayisi 31,9 milyona ulasmistir (Shafiq
& Kayani, 2025:15).

Bu politika ayn1 zamanda Joseph Nye’nin (1990, 2008) “yumusak gii¢” kavramindan
etkilenmistir. Japonya Digisleri Bakanligi da Washoku’yu Japonya markasinin énemli bir unsuru
olarak tammlamistir (MOFA, 2014:1).

Japonya, kiiltiiriinli yurt disinda tanmitmak ve uluslararasi toplumdaki imajmi
giiclendirmek amaciyla 2002 yilinda resmi olarak ulusal markalagma kampanyasini baslatmistir.
Bu kampanyalarda Japonya, uluslararasi toplumda saygi duyulan ve yabanci izleyicileri cezbeden
bir devlet imaj1 yaratmak i¢in zengin kiiltlirel mirasini, geleneksel mutfagimi ve stil anlayisim
tanitmaya baglamistir (PDGC2014C, 2015). Cool Japan kampanyasi, Japonya'nin kiiltiirel
kimligini diinya ¢apinda yeniden sekillendirme potansiyeline sahip ¢esitli Japon yaratic
endiistrilerini gozler oniine sermistir. Ayrica, halk arasinda popiiler olan sushi ve ramen gibi
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popiiler Japon mutfagin 6n plana ¢ikarmustir. 2019 yilinda agiklanan verilere gore, Cool Japan
politikasi ile Japon mutfaginin taninirhigr diinyada artmig, Japon mutfagimin ¢ekiciligi ve etkisi
sayesinde iilkeye gelen turist sayis1 31,9 milyona yiikselmistir (Shafiq ve Kayani, 2025:15).

Harvard Universitesi siyaset bilimci Joseph Nye (1990) tarafindan ortaya atilan bir terim
olan "yumusak gii¢" kavramindan etkilenen Japonya’da, 2004 yilinda yayinlanan ‘’Diplomatik
Mavi Kitabi’nda (Diplomatic Bluebook) ’Yumusak Gii¢’” kavram ifade edilmistir (Diplomatic
Bluebook, 2005: 207). Nye’e gore yumusak gii¢: “Yumusak gii¢, baski yerine, ¢ekicilik yoluyla
baskalarim etkileyerek istenen sonuglari elde etme yetenegidir. Bir iilkenin yumusak giici, kiiltir,
deger ve politika kaynaklarma dayanir” (Nye, 2008: 96). S6z konusu “Cool Japan’> kampanyasi
da bu kavramlardan etkilenmistir.2011 yilinda MOFA "Japonya markasmi “Japonya'nin
ekonomik diplomasisinin temel direklerinden biri olarak tamimlamig ve Japonya'ya yonelik
anlayis1 ve giiveni tesvik etmek i¢in bir ara¢ olarak da Washoku'yu gostermistir (MOFA, 2014:
38).

Japonya, gastrodiplomasiyi kullanarak hem geleneksel hem de ¢agdas yontemlerle, diinya
capinda kiiltiirel etkilesimin ve kargilikli anlayisin gelismesine katki sunar. Ayrica bu faaliyetleri
ile diinya ¢apinda ulusal imajim gii¢lendirir bundan da ekonomik kazang elde eder. 2012 yilinda
Japon Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanligi tarafindan yiiriitiillen Cool Japan adli ulus
markalama kampanyasi hayata ge¢mistir. Japon kiiltiir ve hayat tarzinin tanitimini yapmayi
amaglayan bu ulus markalama etkinligi, yemek, moda, anime, manga, oyun, film, miizik ve turizm
gibi basliklardaki etkinliklerin ~ tanitimim icermektedir
(https://www.cao.go.jp/cool_japan/english/outline_summary.pdf).

Kampanyanin Bakanlik tarafindan acgiklanan Stratejik Plaminda kampanya sonunda
mevcut durumda 2,3 trilyon yen kapasitesindeki bu endiistrinin 8-10 trilyon yen diizeyine
¢ikarilmasinin amaglandigi ifade edilmektedir. B-sinifi Gurme Yiyecekler, Japonya’nin bu
gergevede one cikardigi bir bashiktir. Gurme yiyecekler dendiginde temelde iist diizey rafine
yiyecek ve igeceklerden bahsedilmektedir. Bunlar iist diizey, az bulunan malzemelerle, incelikli
ve rafine tekniklerle pisirilen yiyeceklerdir. Havyar, salyangoz, kaz cigeri, triif mantar1 gibi
yiyecekler gurme yiyecekler olarak sayillmakta ve bu tiir yiyecekler pahali restoranlarda servis
edilmektedirler. Japonya B-sinifi gurme yiyecekler diye iist diizey lezzette ve ek olarak makul
fiyatta servis edilen yiyecekleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Ramen, yakisobi, nabe gibi sokak
lezzetleri ile siradan insanlarin da gurme yiyecekler tadabilecegi ifade edilmektedir. Bunu
yaparken temel amag turistler icin bir cazibe odagi olusturmak, yerel restoranlarin is hacmini
arttirmak ve bu iriinlerin malzemelerine yonelik uluslararasi pazarda talep olusturmaktir
(Yagmurlu, 2019: 132).

3.3. Washoku’nun UNESCOQO’ya Girisi

2013 yil1 Japon mutfaginin diinya ¢apinda tanitilmasi a¢isindan énemli bir doniim noktasi
olmustur. Kasim ayinda Cool Japan Fonu (CJF), Cool Japan stratejisini ticarilestirmeyi ve farkli
sektorlerde faaliyet gosteren igletmelere risk sermayesi saglayarak yurtdisi talebini artirmayi
amaclayan bir yatirim fonu olarak kurulmustur (Cool Japan Fund,).

Aralik ayinda ise Japon kiiltiir tarih¢isi Isao Kumakura’min yogun ¢abalar1 sonucunda
Washoku, yani geleneksel Japon mutfagi, UNESCO Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Listesi’ne
dahil edilmistir. Japonya, UNESCO’ya sundugu bagvuru dosyasinda Japon mutfagmin yerel
kaynaklardan elde edilen balik, piring, sebze ve yenilebilir yabani bitkilerle hazirlandigini
vurgulamistir (Japan Policy Forum, 2014:1-10).

Japon mutfaginin UNESCO listesine girmesi, daha 6nce ¢ogunlukla sushi ile tanian
Japon mutfagmm biitiinctil bir sekilde diinya ¢apinda popiilerlik kazanmasina katkida
bulunmustur. Japonya’nin yiiriittiigi “Sushi Diplomasisi” sonucunda iilkenin mutfak etkisi; Japon
restoranlarinin  yayginlasmasi ve son on yilda Japon yemeklerine odaklanan televizyon
programlar ile sosyal medya iceriklerinin artmasi sayesinde daha da giiclenmistir. Ayrica Japon
hiikiimeti, diinyanin farkli iilkelerindeki Japon restoranlar1 ile yerel isletmeler arasinda is
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birliklerini tesvik ederek Japon mutfak becerilerinin kiiresellesmesini desteklemistir (Hiiseynova,
2023:124).

Japonya, UNESCO Somut Olmayan Kiiltirel Miras Listesi’ne girerken cesitli
taahhiitlerde bulunmustur. 2013 yilinda “Washoku no Hi” giiniiniin ilan edilmesi ve Washoku
Kiiltiiriiniin Korunmasi ve Siirdiiriilmesi Ulusal Meclisi’nin kurulmasi bu taahhiitlerin yerine
getirilmesine yonelik dnemli adimlar arasinda yer almaktadir. Bunun yani sira okullarda dgle
yemeklerinde yerel yemeklerin sunulmasi, ebeveyn-¢ocuk siniflari araciligiyla beslenme egitimi
verilmesi ve Japon yemek Kkiiltiirlii {izerine sempozyumlar diizenlenmesi gibi faaliyetler
gerceklestirilmistir. Bu girisimler yalnizca Washoku kiiltiiriiniin  korunmasina degil, aym
zamanda ¢evrenin korunmasina ve yemek kiiltiirii araciligiyla Japon kimliginin yeniden
kesfedilmesine de katki saglamaktadir (Kumakura, 2015: 5).

3.4. Japonya’min Gastrodiplomasi Kampanyalari

2009 yilinda Fikri Miilkiyet Stratejisi Merkezi (IPSH) ve Japonya Marka irtibat Grubu
(JBLG) Japon yemek kiiltliriinii diger kiiltiirel endiistrilerle birlikte resmi olarak Japonya’nin
“yumusak gii¢ endiistrisinin” bir pargasi olarak kabul etmistir. Japon yemeklerinin uluslararasi
tanitimina yonelik ¢caligmalar Ekonomi, Ticaret ve Sanayi Bakanligi (METT) ile Japonya Disisleri
Bakanligi (MOFA) tarafindan desteklenmektedir (Lusiana, Widodo, Rukhiyat& Khoirunnisa,
2022:5).

2013 yilinda Japonya Tarim, Orman ve Balik¢ilik Bakanligi (MAFF) Japon yemek
kiiltiriiniin tanitimi yoluyla gida {irtinleri ihracatii artirmayi hedefleyen ayrintili bir strateji
raporu yayimlamustir. Bu stratejinin amaci ihracat gelirlerini 2020 yilina kadar bir trilyon yenin
ilizerine ¢ikarmaktir. 2013 yilinda bu rakam bes yiiz milyar yenin lizerindeydi. Strateji li¢ temel
hedef dogrultusunda sekillenmistir: Japon malzemelerinin diinya mutfaklarinda kullaniminin
tesvik edilmesi (“Made in Japan”), Japon gida endiistrilerinin gelistirilmesi ve Japon yemek
kiiltiiriiniin tanitilmasi1 (“Produced by Japan”) ve Japonya’nin gida ihracatinin genisletilmesi
(“Made from Japan™) (Farina, 2018:101-106).

JETRO’ya gore Washoku’nun kiiltiire] miras statiisii kazanmasinin ardindan diinya
genelindeki Japon restoranlarimin sayist 2013 ile 2019 yillar1 arasinda yaklasik %30 oraninda
artmistir. Bu goriiniirliik ayn1 zamanda Japon gida ihracatina da yansimistir. Japon gida ihracati
2013 yilinda 6,1 milyar dolar iken 2018 yilinda %65°lik artisla 10,1 milyar dolara ulagmistir
(JETRO, 2012; JETRO, 2021).

Japon mutfagina olan ilginin artmasiyla birlikte miso, soya sosu ve sake gibi geleneksel
Japon malzemelerine yonelik kiiresel talep de artmistir. Bunun yani sira mutfak turizmi Japonya
turizm sektorliniin onemli bir bileseni haline gelmistir. Japonya Turizm Ajansi’na gore
uluslararasi ziyaretgilerin yaklasik %30°u Japon mutfagini seyahatlerinin birincil motivasyonu
olarak gostermektedir.

Ziyaretciler cogu zaman yemek festivalleri ve bolgesel gastronomik etkinlikler etrafinda
seyahat planlar1 yapmakta, bu durum hem kiiltiirel etkilesimi hem de ekonomik siirdiiriilebilirligi
desteklemektedir. Her y1l 50.000°den fazla katilimcinin yer aldigi New York’taki Japan Week ve
Avrupa’da diizenlenen Washoku Week gibi etkinlikler kiiltiirel faaliyetler ile ekonomik sonuglar
arasindaki giiclii iliskiyi ortaya koymaktadir.

Japon devleti atolyeler, seminerler ve gesitli mutfak etkinlikleri diizenleyerek Washoku
kiiltiirtinii tesvik etmekte; bu etkinlikler araciligiyla yabanci seflere ve gastronomi meraklilarina
Japon mutfaginin geleneksel tekniklerini ve malzemelerini tamtmaktadir (Hiiseynova, 2023:129-
133).

2015 yilinda talya’nin Milano kentinde “Feeding the Planet, Energy for Life” temastyla
diizenlenen Expo Milano 2015 Diinya Fuari’nda Japonya Pavyonu biiyiik bir basari elde etmis ve
2,28 milyon ziyaret¢i agirlamistir. Pavyon ayrica Japonya’nin uluslararasi fuarlara katilim
tarihinde “en 1iyi sergi” dalinda altin 6diil kazanmistir (MOFA, 2016: 115).
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Ayn y1l MAFF, Japon mutfagini uluslararasi alanda tanitmak amactyla “Japon Mutfagini
Yayma lyi Niyet Elgileri” programini baslatmistir. Bu program kapsaminda Japon mutfag:
uzmanlar1 yurtdisindaki Japon restoranlarina damigmanlik saglayarak Japon yemek kiiltiiriiniin
dogru bicimde tanitilmasina katkida bulunmaktadir. Subat 2018 itibariyla diinya genelinde 24 iyi
niyet el¢isi atanmistir (MAFF, 2019).

MAFF verilerine gore diinya genelindeki Japon restoranlarmin sayisi1 2006 yilinda 24.000
iken 2017 yilinda 117.000’1n tizerine ¢ikmustir. Aynit donemde Japonya’nin gida ve tarim ihracati
da 2009°da 445 milyar yenden 2016°da 750 milyar yenin iizerine ylikselmistir (JETRO, 2013).

2017 yilinda JETRO biinyesinde Japon Uriinlerinin Yurtdis1 Tanitim Merkezi kurulmus
ve bu merkez Japon gida iirlinlerinin dis pazarlarda tanitimini desteklemek amaciyla faaliyet
gostermeye baslamistir (Lusiana, Widodo, Rukhiyat& Khoirunnisa, 2022:6).

2019 yilinda MAFF ihracat sistemini giiglendirmek amaciyla Ihracat Stratejisi Yiiriitme
Komitesi’'ni kurmus ve yeni bir Ihracat Genisletme Politikas1 gelistirmistir. Bu politika
kapsaminda yurtdiginda tanitimi yapilacak yedi ana {irlin kategorisi belirlenmistir: deniz triinleri,
piring ve piring tiriinleri, orman tiriinleri, bonsai, sebzeler, sigir eti ve ¢ay (Farina, 2018: 102).

2020 yilinda diizenlenen Tokyo 2020 Olimpiyat Oyunlar1 Japonya igin 6nemli bir
gastronomi tanitim firsati sunmustur. Japonya, Olimpiyat etkinliklerinde “Siirdiiriilebilir
Washoku” temasii 6ne ¢ikararak ulusal mutfak kiiltliriinii gevresel siirdiiriilebilirlik ve halk
saglig konulartyla iliskilendirmistir. Kampanya diinya ¢apinda 200 milyondan fazla izleyiciye
ulasmis ve sosyal medya araciligiyla 350 milyondan fazla kullaniciya erigmistir. Oyunlarin
ardindan Japon gida ihracatinda yaklasik %15°lik bir artis gézlemlenmistir (MOFA, 2022:1-10).

4. Bulgular

Bu ¢alismada elde edilen bulgular, Japonya’nin gastronomiyi yalnizca kiiltiirel bir unsur
olarak degil ayni1 zamanda ulus markalama ve ekonomik deger iiretimi agisindan stratejik bir arag
olarak kullandigim géstermektedir. Japonya’nin gastrodiplomasi faaliyetleri biiyiik dlglide devlet
kurumlarinin koordinasyonu ile yiiriitiillmektedir. Japonya Tarim, Orman ve Balik¢ilik Bakanlig
(MAFF), Japonya Disisleri Bakanligi (MOFA), Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanligi
(METTI) ve Japon Dis Ticaret Orgiitii (JETRO) bu siirecin temel aktorleri arasinda yer almaktadir.
Bu kurumlar Japon mutfaginin uluslararasi tanittmini destekleyen ¢esitli programlar ytiriitmekte
ve Japon restoranlarmin kiiresel dlgekte yaygimlasmasmi tesvik etmektedir. Ozellikle MAFF
tarafindan yiiriitiillen programlar Japon gida iriinlerinin uluslararasi pazarlarda tanitilmasini
amaclarken, MOFA’nin yiiriittiigii kiiltiirel diplomasi faaliyetleri Japon mutfaginin uluslararasi
imajinin giiclendirilmesine katki saglamaktadir. Kurumsal is birligi sayesinde Japonya’da
gastrodiplomasi politikalar1 yalnizca kiiltiirel tanitim faaliyetleri ile sinirli kalmamakta, ayni
zamanda ekonomik kalkinma ve ihracat stratejileriyle de biitiinlesmektedir. Bu durum
Japonya’nin gastrodiplomasiyi sistematik bir ulus markalama politikasi ¢ergevesinde ele aldigini
gostermektedir.

Japon mutfaginin uluslararasi taninirliginin artmasinda “Washoku” kavraminin énemli
bir rolii bulunmaktadir. Washoku, Japonya’nin geleneksel yemek Kkiiltiiriinii ve mutfak felsefesini
ifade eden bir kavramdir.2013 yilinda Washoku’nun UNESCO Somut Olmayan Kiiltiirel Miras
listesine dahil edilmesi Japon mutfaginin uluslararasi goriiniirliiglinii énemli 6lglide artirmmstir.
Bu gelisme Japonya’min gastronomi temelli kiiltiirel diplomasi faaliyetlerine 6énemli bir ivme
kazandirmistir. UNESCO tescili sonrasmda Japonya hiikiimeti Washoku’nun uluslararasi
tanmitimin1 destekleyen cesitli kampanyalar baslatmistir. Bu kampanyalar kapsaminda gastronomi
festivalleri, uluslararasi tanitim etkinlikleri ve kiiltiirel programlar diizenlenmistir. Bu girisimler
Japon mutfaginin yalnizca gastronomik bir {irlin olarak degil aym zamanda kiiltiirel mirasin
onemli bir temsilcisi olarak uluslararasi alanda taninmasina katki saglamustir.

Japonya’nin gastrodiplomasi politikalarmin 6nemli bilesenlerinden biri “Cool Japan”
stratejisidir. Bu strateji Japon kiiltiiriiniin kiiresel 6l¢cekte tamitilmasini amaglayan kapsamli bir
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ulus markalama politikasidir. Cool Japan politikasi kapsaminda anime, manga, moda ve popiiler
kiiltlir unsurlarinin yam sira gastronomi de énemli bir tanitim araci olarak kullanilmaktadir. Japon
mutfagi bu strateji icerisinde kiiltiirel endiistrilerin bir pargasi olarak degerlendirilmekte ve
uluslararas1 pazarlarda Japon markasinin giiclendirilmesine katki saglamaktadir. Bu strateji
cergevesinde Japon restoranlarinin diinya genelinde yayginlagmasi tesvik edilmekte ve Japon gida
tiriinlerinin uluslararas1 pazarlarda goriiniirliigii artirllmaktadir. Boylece gastronomi kiiltiirel
tanitim ile ekonomik stratejinin kesisim noktasinda yer alan bir ara¢ héline gelmektedir.

Japon mutfaginin kiiresel dlgekte en bilinen unsurlarindan biri sushidir. Sushinin diinya
genelinde popiiler hale gelmesi Japonya’nin gastronomi temelli yumusak giiclinii 6nemli 6l¢iide
artirmigtir.  Sushi restoranlarinin  6zellikle Kuzey Amerika, Avrupa ve Asya’nin gesitli
bolgelerinde hizla yayilmasi Japon mutfaginin uluslararast goriiniirligiinii giiglendirmistir. Bu
durum yalnizca gastronomik kiiltiiriin yayilmasiyla smirh kalmamis, ayn1 zamanda Japon gida
tiriinlerine yonelik kiiresel talebin artmasina da katki saglamistir. Sushinin kiiresel popiilerligi
Japonya’nin ulus markalama stratejisi agisindan 6nemli bir avantaj yaratmaktadir. Bu durum
gastronominin kiiltiirel diplomasi ve ekonomik marka stratejileri agisindan etkili bir ara¢ olarak
kullamlabilecegini gostermektedir.

Japonya’nin gastrodiplomasi faaliyetleri yalmzca kiiltiirel goriiniirliigli artirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda ekonomik ciktilar da iiretmektedir. Japon restoranlarinin diinya
genelinde yayginlasmasi Japon gida {iriinlerine olan talebi artirmakta ve gida ihracatimin
gelismesine katki saglamaktadir. Ayrica gastronomi turizminin gelismesi Japonya’nin turizm
gelirlerini artiran 6nemli bir unsur olarak one ¢ikmaktadir. Uluslararas: ziyaret¢ilerin Japon
mutfagini deneyimleme motivasyonu turizm sektoriine 6nemli katkilar saglamaktadir.

TARTISMA

Japonya’nin gastrodiplomasi yaklasimi, yalmizca kiiltiirel tamtima dayali kamu
diplomasisi uygulamalarindan farkli olarak ekonomik hedeflerle biitiinlesmis bir model
sunmaktadir. Bu modelde gastronomi, turizm, gida ihracati ve ulusal marka degeri arasinda
karsilikl1 bir iligski bulunmaktadir.

Japonya’nin yaklagimi Tayland ve Giiney Kore gibi diger gastrodiplomasi drneklerinden
kurumsal koordinasyon ve uzun vadeli stratejik planlama agisindan ayrilmaktadir. Bu ¢aligma
Japonya’nin geleneksel mutfagini ulus markalama stratejileriyle biitiinlestirerek 6zgiin bir
gastrodiplomasi modeli gelistirdigini gostermektedir. Japonya, gastronomiyi yalnizca kiiltiirel bir
miras unsuru olarak degil, ayn1 zamanda ekonomik deger {iretimi ve uluslararasi imaj yonetimi
icin stratejik bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Japon deneyimi, gastronominin uluslararasi
iligkilerde kiiltiirel diplomasi ve ulus markalama stratejilerinin 6nemli bir bileseni haline geldigini
ortaya koymaktadir.

Washoku’nun UNESCO Somut Olmayan Kiiltiirel Miras statiisii kazanmasi, Japonya
modelinin kiiltiirel miras tizerinden uluslararasilagsmay1 hedefledigini gostermektedir. Bu siireg,
yalnizca mutfak iirlinlerinin tanitimint degil, ayn1 zamanda Japon kiiltiirel degerlerinin kiiresel
Olgcekte mesruiyet kazanmasini da saglamaktadir.

SONUC

Yemek, giliniimiiz diinyasinda iilkelerin kendileri hakkindaki olusturmak istedikleri
algiy1, yabanci iilke vatandaslarmin aklina yerlestirme konusunda onemli bir yumusak gii¢
aracidir. 2000°li yillardan itibaren iilkelerin olumlu imaj ve marka olusturmak i¢in mutfaklarimi
kullandigini goriiriiz. Japonya da 150 yili askin siiredir geleneksel kiiltiiriinii atalarindan kalma
bir miras olarak korumus ve bunu kendi ulusal markasini giiglendirmek i¢in kullanma faaliyetleri
icine girmistir. 1960’1 yillardan itibaren Japon yemegi sushi tiim diinyada popiiler olmaya
baslamig, Japon hiikiimeti de gastrodiplomasi faaliyetlerine hiz vermistir. Japon geleneksel
mutfagi Washoku’nun UNESCO Somut Olmayan Kiiltiirel Miraslar listesine girmesi ile sadece
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sushi degil tiim Japon mutfag: diinyada popiilerlik kazanmistir. Ancak bu popiilerlik Japonya’y1
yemeklerinin otantikligini koruma politikasi karsisinda zaman zaman zorlamustir. “Sushi polisi”
vakas1 buna bir 6rnektir. Yerel ve kiiresel talepler ve deneyimler yeni, yaraticit ve zorlu sushi
tarzlarinin gelisimini yonlendirdik¢e sushinin nasil evrimlesmeye devam edecegini gorecegiz.
Japonya'nin sushiye olan bu ilgi artistyla hicbir ilgisi olmasa da sushiyle iliskilendirilen Japonya
markast varligini siirdiirecek ve bu da devlete hem sdylemsel hem de ekonomik avantaj
saglayacaktir. Yakin zamana kadar Japon mutfagi sadece sushi ile biliniyordu. Ancak giiniimiizde
diinyanin bir¢ok yerinde diger geleneksel yemekleri de sunan restoranlarin sayisi artmakta ve bu
da Japon gastronomisini en etkili mutfaklardan biri haline getirmektedir. Japon hiikiimeti, ulusal
mutfagin diinya ¢apinda tanitimini farkli sekillerde destekleyerek, Washoku’yu Japonya'nin ulus
markalama c¢aligmalarmin unsurlarindan biri haline getirmistir. Japonya Orneginde devlet
kurumlari, 6zel sektor ve kiiltiirel aktorler arasinda kurulan ig birlikleri, ulusal mutfak kiiltiirtiniin
kiiresel dlgekte yayilmasini miimkiin kilmistir. Bu durum ayni zamanda gastronominin turizm,
gida ihracati ve kiiltiirel ekonomi alanlarinda 6nemli ekonomik sonuglar dogurdugunu ortaya
koymaktadir.

Bu caligma, gastrodiplomasinin yalnizca kiiltiirel diplomasi baglaminda degil, aym
zamanda ulus markalama stratejilerinin ekonomik boyutuyla birlikte ele alinmasi gerektigini
gostermektedir. Japonya Ornegi, gastronominin turizm, ihracat ve kiiltiirel endiistrilerle entegre
edildiginde stratejik bir kamu diplomasisi araci haline geldigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
calisma, gastrodiplomasi literatiiriine ulus markalama perspektifi ekleyerek kavramsal bir katki
sunmaktadir. Gelecek arastirmalarin farkli tilkelerin gastrodiplomasi stratejilerini karsilagtirmali
olarak incelemesi, ulusal mutfaklarin ulus markalama siireglerindeki roliinii daha kapsamli
bicimde anlamaya katki saglayacaktir. Ayrica dijital medya, gastronomi turizmi ve kiiresel
etkinliklerin gastrodiplomasi tizerindeki etkilerinin incelenmesi de bu alandaki literatiirii
zenginlestirecek 6nemli arastirma alanlar1 arasinda yer almaktadir.

Etik Kurul Onay1
Arastirmamiz dokiiman incelemesine dayalidir ve etik kurul onay1 gerekmemektedir.
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