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Oz
UNESCO Yaratia Sehirler Ag1igerisinde yer alan gastronomi sehirleri ag1, yoresel yemeklerin
korunmas: ve siirdiirebilirligine katki saglanmasi amaciyla sehirlerin tamitiminda ve turizm
agisindan 6n plana ¢ikarilmasinda destek saglamaktadir. Sosyal medya platformlar1 da
sehirlerin giizelliklerinin ve kiiltiirel zenginliklerinin tamtilmasinda etkili bir rol
iistlenmektedir. Bu arastirmada; UNESCO gastronomi sehirleri ag1 igerisinden belirli
kriterlere gdre segilen sehirlerin, Instagram hesaplarindaki yazili ve gorsel dgeler igerik analizi
ile incelenmistir. Arastirmanin amaci segili sehirlerin paylasimlari {izerinden, gastronomi
sehri hesaplarinin basar1 unsurlarimi degerlendirerek gastronomi destinasyonlarina ve
literatiire katki saglamaktir. Aragtirma sonucunda tespit edilen ilging bir bulgu; sehirlerin,
takipgilerin yorumlarina ve hatta sorularina c¢ogunlukla cevap/tepki vermedikleridir.
Gastronomi sehirlerinin; hesaplarinda ve paylagimlarinda UNESCO vurgusu yapmalars, ticari
paylasimlar ve kullanic etiketleri konusunda dikkatli olmalar, takipgileriyle etkilesimlerini
artirmak i¢in daha fazla emoji kullanmalari ve takipgilerin yorumlarina ve sorularina pasif bir
sekilde “begenme/like” ile cevap vermek yerine onlarla 6zellikle emoji kullanarak etkilesime
girmeleri Onerilmektedir.
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ABSTRACT

The network of gastronomy cities within the UNESCO Creative Cities Network (UCCN)
provides support for the promotion of cities and foregrounding them in terms of tourism in
order to contribute to the preservation and sustainability of local foods. Social media platforms
also play an effective role in promoting the beauties and cultural riches of cities. The aim of
the research is to contribute to gastronomy destinations and literature by evaluating the
success factors of gastronomy city accounts through the posts of selected cities. An interesting
finding as a result of the research is that; cities often do not respond/react to the comments or
even questions of the followers. Gastronomy cities; It is recommended that they emphasize
UNESCO in their accounts and posts, be careful about commercial posts and user tags, use
more emoji to increase their interaction with their followers, and interact with followers using
emojis instead of passively responding to comments and questions with "like".

Key words: Network of Cities of Gastronomy, Creative Cities Network, UNESCO, Social
Media, Instagram

GIRIS

Glintimiizde artan kiiresellesme ve dijitallesme ile birlikte turistlerin istek, arzu ve
davraniglarinda da degisiklik gozlenmektedir. 1980'li yillarda turistlerin zellikle talep ettigi
deniz, kum, giines (3S) {igliisiiniin yerini egitim, deneyim ve eglence (3E) iigliisii almaya
baslamustir (Bal ve Czalczynska-Podolska, 2020; Kurt ve Kurdoglu, 2016; Zemta, 2020). Ciinkii
turistler gittikleri yerlerde sadece denizden faydalanmay1 degil ayni1 zamanda destinasyonun
cekici unsuru olarak sayilan kiiltiiriinii de 6grenmek ve deneyimlemek istemektedir.

Kiltiiriin 6nemli bir bileseni olan gastronominin sadece destinasyona gelen turistlerin
beslenmesinden ibaret olmadig1 (Yu ve Sun, 2019), ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel bir anlam
tagidigy bilinmektedir. Destinasyonun imajinin gelismesinde ¢ok 6nemli olabilen gastronomik
unsurlar (Henderson, 2009), destinasyonlara ulusal ve uluslararasi arenada kendilerini etkili
bir bicimde tamitma ve tutundurma firsat1 saglamaktadir (Uzut, 2016). Bu noktada, 6zellikle
de son yillarda, geleneksel medyanin yiiksek maliyetine ve muhafazakarligina kars1 sosyal
medya uygulamalarinin diinya ¢apinda giiglii ve diisiik maliyetli bir dijital pazarlama araci
olarak kullanilabilmesi, son derece rekabetci turizm pazarinda destinasyonlara, ziyaretcileri
cekmek ve tanitim yapmak i¢in 6nemli derecede fayda saglamaktadir (Usakli, Kog ve Sonmez,
2017). Bu bilgiler 1s18inda, gastronomi turizmine ev sahipligi yapabilecek sehirlerin
gastronomiyi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel kalkinmanin bir araci olarak kullanabilmelerinin
yani sira tanitim ve pazarlama faaliyetleri i¢in de sosyal medyanin 6nemli bir kaynak olarak
degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir (Biitiin ve Ongel, 2019). Sosyal medya uygulamalari,
turizm arzi agisindan onemine ek olarak; turizm talebini olusturan bireylere bilgi arama,
zaman tasarrufu ve kiyaslama yapma gibi 6nemli faydalar da saglayabilmektedir (Farag ve
Cinnioglu, 2021). Ornegin, Murray’in (1991) belirttigine gore turizm faaliyetleri deneyim
odakli ve ayn1 zamanda soyut 0zelliklere sahip oldugundan, turistler 6ngoriilen ve algilanan
riskleri azaltmak adina bilgi arayabilmektedirler. Bu baglamda giintimiizde artan bilgi iletisim
teknolojileri (BIT) sayesinde turistlerin bilgiyi arayabilecekleri elverisli yerlerden birinin de
sosyal medya mecralari olabilecegi diistiniilmektedir.
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Kiltiir ve kalkinma arasindaki igsel baglantilar 1960'lardan beri bilinmektedir, ancak bu
baglantilarin uluslararasi kalkinma politikasina doniismesi uzun yillar boyunca asamali
olarak etkili hale gelmistir (Rosi, 2014). Bu politikalardan en bilindigi olan Yaratici Sehirler Ag1
(YSA) UNESCO tarafindan 2004 yilinda stirdiiriilebilir kentsel kalkinmayi benimsemis
sehirlerin is birligini tesvik etmek amaci ile kurulmustur (UNESCO, t.y.a.). Sehirler; el ve halk
sanatlari, tasarim, film, gastronomi, edebiyat, medya sanatlar1 ve miizik gibi yedi disiplinde
kategorize edilmektedir (UNESCO, ty.b.). Ag, ozellikle gelismekte olan {ilkelerde,
biiyiikliiklerine bakmaksizin sehirler arasinda yaratict endiistriler alaninda kalkinma
ortakliklarini yonlendirmek igin sinerjileri tesvik ederek uluslararasi is birligi platformu saglar
(Bandarin, 2012). Platformda listelenen toplamda 301 sehir igerisinde sadece gastronomi
alanina ait 49 sehir bulunmaktadir (UNESCO, t.y.c).

Gastronomi turizmi literatiirii incelendiginde, destinasyon pazarlamasi ile ilgili tutundurma
ve tanitim faaliyetlerine iligkin ¢alismalar bulunmakla birlikte, 6nemli bosluklarin oldugu
bilinmektedir (Agyeiwaah, Otoo, Suntikul ve Huang, 2019). Ozellikle yerel mutfagin
pazarlanmasi ve tesvikinde sosyal medyanin rolii ve etkisi konusuna yeterince agiklik
getirilmedigi anlagilmaktadir (Akdu ve Akdu, 2018; Usakl1 vd., 2017). Bu noktadan hareketle
¢alismanin amact; UNESCO YSA’da “gastronomi sehri” olarak segilen sehirlerin instagram
hesaplarinda olusturulan yazili ve gorsel igerikleri (fotograflar, begeniler, etiketler/hashtag'ler,
v.b.) destinasyon pazarlamasi agisindan degerlendirerek gastronomi destinasyonlarina ve
literatiire katki saglamaktir. Literatiir incelendiginde; genellikle tek bir yaratici gastronomi
sehrinin instagram hesabinin (Budak, 2021;Yu ve Sun, 2019) ya da gastronomi sehirlerinin web
sitelerinin incelendigi (Akdu ve Akdu, 2018) goriilmektedir. Farkhi kiiltiirdeki sehirlerin
Instagram hesaplarini  karsilagtirmali inceleyen bir galismanin olmadigi saptanmistir.
Yapilacak olan kargilastirmali bir c¢alismanmin, bu yoniiyle literatiire katki saglayacag:
diistiniilmektedir.

SOSYAL MEDYA VE TURIZM

Glinlimiiz toplumunda, internetin yayginlasmasi ile beraber sosyal medya da hizla insanlarin
hayatinin birer pargas: haline gelmistir (Calisir, 2015). Heniiz bes yil dncesinde diinyada
toplam 2,73 milyar kisi sosyal medya kullanirken bu say1 2022 yilinda 4,59 milyara ulagmus;
bes yil sonra ise bu saymin %27 oraninda artmasi beklenmektedir (Statista, 2022). Bu hizl
ylikselisin sebebini anlamak icin internetin kelime anlamina ve gelisimine bakilmasi faydal
olacaktir. 1974 yilinda, ilk defa basili bir materyalde kullanildig1 diisiiniilen “internet”
kelimesi, inter-network (arasindat+ag) kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢ikarak “birgok ayr1
bilgisayar: iceren aglar” anlamina gelmektedir (Cerf, Dalal ve Sunshine, 1974, Etymonline,
2016;). Internetin tarihsel gelisiminde, 1990-2000 yillar1 arasindaki donem, Web 1.0 olarak
adlandirilmaktadir (akt. Story, Spivak, Tucker ve Boudreau, 2015). Bu donemde internet, adeta
kiittiphane gibidir, kullanicilarin fikrini beyan edebilecekleri bir ortam degil tam tersine
sadece bilgiyi temin edebilecekleri bir yer olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kapan ve Uncel,
2020). Web 1.0 donemi dogal olarak sinurli sayilacak bilgi birikiminde, kullanicilarin pasif
kaldig1 baslangi¢ donemi olarak kabul edilebilir (Castelluccio, 2008). 2000-2010 yillar1 arasinda
gelisim gosteren Web 2.0 (Toledano, 2013), birbirine bagli tiim cihazlar1 kapsayarak, kullanict
deneyimini arthrmak adina durmaksizin yazilimlara giincelleme saglayan, bireylerin sadece
kendi kaynaklarindan degil ayni zamanda farkli kaynaklardan da veri {iretimini ve tiiketimini
“katilim mimarisi” ile meydana getiren ag platformu olarak tanimlanabilir (O’reilly, 2005).
Web 2.0, Web 1.0'in aksine bireylerin pasifize edildigi bir ortamin yerine, icerigini aktif
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bi¢gimde kullanicilardan alan, tiretimi tesvik eden, ayn1 anda ve canli bir sekilde yorum yapma
imkani taniyan, dinamik internet hizmeti sistemlerini temsil eder (Latorre, 2018/2021). Bu
hizmetlerin temelinin olusturulmasinda ve gelismesinde, sosyal medya sitelerinin, bloglarin
ve wikilerin 6nemli derecede katkisi oldugu diistiniilmektedir (Bozarth, 2010). Web 3.0 veya
“semantik ag” olarak adlandirilan ve 2006 yilinda ortaya c¢ikan internetin 3. nesli ise bizim
zevklerimize ve ihtiyaglarimiza gore karsimiza bilgi ve Oneri ¢ikaran, birbiri ile veri
etkilesiminde bulunan uygulamalarin biitiinii olarak agiklanabilir (Garrigos — Simon, Alcami
ve Ribera, 2012; Kollmann, Lomberg ve Peschl, 2016; Lassila ve Hendler, 2007; Xiaoting ve Li,

2010).

Internet sistemlerindeki bu gelisimin turizm alaminda da etkili oldugu, 6zellikle bu konuda
yapilan akademik calismalarin niceliginin ve gesitliligin yam sira turizm ile ilintili sosyal
medya hesaplarinin ve igeriklerin artmasindan da anlagilabilir (Leung, Law, Van Hoof ve
Buhalis, 2013; Sahin ve Sengiin, 2015). Sosyal medyanin turizmde bu kadar etkili olmasimn;
sosyal medya mecralarinin, 7-24 kesintisiz olarak ¢ok miktardaki veriyi aninda sunabilmesi,
erisimin kolay olmasi, gorece geleneksel medyadan ucuz olmasi (Hanna, Rohm ve Crittenden,
2011; Kaplan ve Haenlein, 2010) gibi bir¢cok avantaj sunmasindan kaynaklandig:
diistiniilmektedir. Turizm endiistrisindeki -hem arz hem de talep agisindan- bilginin dagitim1
ve ulasimi konusundaki avantajlarin pazarlama kanalinda bircok seyi de kokiinden
degistirdigi diisiiniilmektedir (Valls, Ouro, Freund ve Andrade Sudrez, 2012). Eskiden sadece
gazete ve/veya dergi koselerindeki kiiciik bir resimden veya agizdan agiza yayilan bilgiler ile
gidecekleri yerleri segebilen turistler, turistik iiriiniin algilanan risklerini ve kaygilari en aza
indirmek adina, destinasyonlarin videolarini izleyip, kullanici yorumlarini okuyarak, hatta
sanal gerceklik ve arttinlmis gerceklik teknolojilerinin destegi ile destinasyona gitmeden
se¢cim yapabilmektedirler. Destinasyon yoOneticileri ise destinasyonlarini etkin sekilde
pazarlayabilmek adina sosyal medya uygulamalar: vasitasiyla kullanicilarin sorularina etkin
ve hizli bir bicimde yanit verip, halka iligkiler (PR) sirketleri ve “influencerlar” ile etkilesim
yaratabilmektedir (Hays, Page ve Buhalis, 2013; Jaya ve Prianthara; 2020).

Sosyal medya uygulamalar: igerisinde kullanic1 tercihleri agisindan iist siralarda yer alan
Facebook, instagram, Youtube ve Twitter (Lua, 2022), her ne kadar benzer islevler sunsalar
da odak noktalar agisindan farklilik gostermektedir: Facebook tamidiklar arasindaki iliski ve
bag1 korumaya; Twitter daha ¢ok metinsel igerikler ile mikroblog olusturmaya; Youtube
videolarin paylagilmasina; Instagram ise fotograflarin paylagilmasina odaklanmaktadir
(Filieri, Yen ve Yu, 2021). Sosyal medya uygulamalari arasinda 2022 yilinda 1,3 milyar
kullanici ile Facebook’un ardindan ikinci sirada yer alan instagram (insiderintelligence, 2022),
insanlarin fotograflarimi veya videolarin1 uygulamaya yiikleyerek takipcileriyle veya belirli
arkadas gruplariyla paylasabilecekleri; ayn1 zamanda paylasilan igerikleri goriintiilemelerini,
begenebilmelerini ve yorum yapabilmelerini saglayan iicretsiz fotograf ve video paylasma
uygulamasidir (Instagram, t.y.).

Kullamcilarin destinasyon ile ilintili yaptig1 paylasimlarin, kendi takipgi ¢evresinin seyahat
kararlarinda bazen de farkinda olmadan etkilesim yaratmasi, bu etkilesimlerin yarattig:
verilerin analiz edilmesi ile destinasyon yOneticilerine yarar saglamasi, instagrarm hem turizm
sektorii hem de turizm arastirmalar: i¢in ¢ok 6nemli kilmaktadir (Wang, Koroll, Hopken ve
Fuchs, 2022). Literatiirde turizm ve instagram ile alakal1 calismalarin niceliksel artis1t da bu
durumu desteklemektedir. Yapilan galismalar incelendiginde; Instagram kullanicilarinin
turizm ve turizm cesitlerine kars1 bakis acilarini ve motivasyonlarin: ortaya koyan (Aylan ve
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Aylan, 2020; Barbe, Neuburger ve Pennington - Gray, 2020; Le Busque, Mingoia ve Litchfield,
2021; Lee, Lee, Moon ve Sung, 2015), Instagram bagimhiligimn tatil satin alma niyeti tizerine
etkisini inceleyen (Ozhasar, Oguz ve Yilmaz, 2020), Instagram gonderilerinde neyin daha fazla
etkilesim yarattigini ortaya koyan ve boylelikle Instagrami daha etkili kullanma adina turizm
isletmelerine ve destinasyonlara Oneriler getiren (Arefieva, Egger ve Yu, 2021; Demirdi,
Deliormanli ve Ozhasar, 2020; Fatanti ve Suyadnya, 2015; Giirkan ve Ulema 2020), paylasilan
gonderilerin renk kompozisyonunu ve kullancr etkilesimini ortaya koyan (Yu ve Egger, 2021;
Yu, Xie ve Wen, 2020), influencer’lar {izerine yapilan (Ergiin, Bayrak ve Dogan, 2019; Yilmaz,
Bayrak ve Dogan, 2020b), kiiltiirel farkliliklar: ortaya koyan (Mele, Kerkhof ve Cantoni, 2021)
bir¢ok ¢alismanin oldugu goriilmektedir. Yapilan bu c¢alismalara ragmen, Ozellikle
Instagramin manipiilatif kullanimina iliskin ¢alismalarin literatiirde genis yer bulamadig da
saptanmistir (Leung vd., 2013).

GASTRONOMI TURIZMi VE UNESCO YSA

Diger canlilar gibi insanoglu da var oldugundan beri biyolojik ve fizyolojik ihtiyaglarin
karsilamak igin beslenmektedir (Gorkem, Bayram, Bertan ve Bayram, 2016). Bundan dolay:
aval toplayict donem uzun bir siire insanoglunun konar gocer seklinde hareket etmesine ve
boylelikle de kiiltiirlerinin gesitlenmesine sebep olmustur (Price ve Brown, 1985). Son 10.000
yildir yerlesik hayata gegcis ile birlikte beslenme seklimiz ve kiiltiirlimiiz biiytik olgiide
degismistir (Hirst, 2019). Tarimsal {iriinlerin gesitlenmesi, ekilmesi, islenmesi, ticarilesmesi,
sunulmasi ve pisirilmesi gibi unsurlar gastronomi biliminin gelisiminde hizli bir yiikselise yol
agmustir (Gokdeniz, Erdem, Ding ve Uguz, 2015).

“Gastronomi” terimi, ilk olarak antik Yunanistan’da kullanilmis olup gaster (mide) ve (némos)
(yasa) sozciiklerinin birlesmesinden meydana gelmistir (Etymonline, 2020). Giiniimiizde
kullanilan anlamini ise 1801 yilinda Joseph Bercholux tarafindan yayimlanmis “La
Gastronomie, ou I’Homme des champs” siiri ile kazanmustir (Berchoux, 1803; Coghlan, 2020; Fine,
2021). Gastronomi, Tiirk Dil Kurumu'na (TDK, ty.) gore “Yemegi iyi yeme meraki” ve
“saglhiga uygun, iyi diizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi”
anlamlarina gelmektedir. Ancak gastronominin anlami yazardan yazara ve ¢alisilan alana
gore degisiklik gostermektedir. Gastronomi, genis kapsamda “temelinde belirli kiiltiirlerin
yansimasl olan, yemek hazirlama, pisirme, sunum ve yeme-igme deneyimiyle ilgili bir sanat
ve bilim dal1” (Zengin ve Giirkan, 2019: 227) olarak tanumlanabilir.

Gastronomi biliminin multidisipliner bir bilim sahasi olmasi, alana ait tanimlamalarin
gesitlenmesine yol ag¢maktadir (Viskovi¢ ve Komac, 2021). Yemeklerin yapiminda,
sunumunda, hijyeninde, depolanmasinda ve insan viicuduna etkileri konusunda temel
bilimlerden (fizik, kimya ve biyoloji) yararlanirken; pazarlanmasinda, dagitiminda, maliyetinin
hesaplanmasinda ve kiiltiirel etkilerinin 6l¢tilmesinde, sosyal bilimlerden (ekonomi, sosyoloji,
antropoloji, psikoloji, isletmecilik, yonetim, pazarlama vb.) yararlanilmasi bu durumun
baslica nedenidir (Sarusik ve Ozbay, 2015). Gastronominin tanimindaki gesitlilik, gastronomi
ile iligkili turizm tiirlerinin tanimlarina da yansimis, turizm aktivitesinin amacina gore
isminde de (gastronomi turizmi, mutfak turizmi, gurme turizmi, beslenme turizmi,
gastronomik turizm, yemek turizmi) degisiklik gostermesine sebebiyet vermistir (Onur ve
Onur, 2016).

Gastronomi turizmi, hedonik unsurlara (Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2011) sahip
oldugundan dolay turistlerin seyahat etme motivasyonlarini olumlu yonde etkilemektedir
(Wang, 2015). Gastronominin sadece fiziksel bir ihtiyac ile alakali olmamasi, aym zamanda
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bireylerin psikolojik ihtiyaglarina cevap vermesi, gastronomi turizmini beslenmenin 6tesine
tasitmaktadir (Giizel ve Apaydin, 2016). Turistler gittikleri destinasyonlarda sadece bolgeye ait
yOresel yiyecekleri yemeyi degil, ayn1 zamanda bunu unutulmaz bir deneyime doniistiirmeyi
ve yerel halka katkida bulunmay: istemektedirler (Kivela ve Crotts, 2005; Sahin ve Unver,
2015). Turistlerin, lezzet gibi duyusal niteliklerin yam sira marka gibi duyusal olmayan
Ozelliklere gore de tercihte bulunmalar1 (Giizel ve Apaydin, 2016) dolayisiyla, destinasyona
ait sembolik ve/veya ikonik yiyecekler, restoranlar, pazarlar, yoresel etkinlikler ve sokak
yiyecekleri, destinasyonlarin rekabeti ve tutundurma c¢abalarn agisindan kilit rol
oynayabilmektedir (Glizel ve Apaydin, 2016; Lopez-Guzman ve Sanchez-Canizares, 2012).
Ornegin, insanlar pizzay: Italya ile; paellay1 Ispanya ile; kruvasam Fransa ile; wagyu etini
Japonya ile; kebabi Tiirkiye ile iligskilendirerek sirf bu yiyecekleri yerinde tadabilmek i¢in bu
destinasyonlara ziyaretler gerceklestirebilmektedirler.

Gastronomi turizminin temelinde yiyecek ve igecek faaliyetlerinin yer almasi, sosyolojik
temelinin de oldugu gercegini degistirmez (Gacnik, 2012). Ciinkii gastronomi turizmi,
alternatif bir turizm cesidi olup destinasyona 6zgii, bolgenin kiiltiiriinde yer edinmis saglikli
ve dogal iirtinlerin turistlere ulastirilmasi ile ilgilidir (Giizel ve Apaydin, 2016). Destinasyonda
yapilan gastronomi temal: etkinlikler, bolgenin gelisimi agisindan ¢ok dnemli bir faktor olarak
degerlendirilebilir (akt. Hall ve Sharples, 2008). Gastronomi turizminin, mikro élcekte bolgeye
turistik deger katmak ve yerel halka gelir yaratmak (Gtlizel ve Apaydin, 2016); makro dlcekte ise
ilgili end{istrilerin hem gelismis hem de gelismemis {ilkelerin ekonomilerine katk: saglamak
ve bu iilkelerin gayri safi yurtigi hasilalarinin biiyiik bir kismini olusturmak (Celebi, Pirnar ve
Eris, 2020) gibi 6nemli etkileri bulunmaktadir.

Gastronomi turizminin karmagik bir yapisi, beslenme ile ilgili soyut ve somut kavramlar
icermesinden kaynaklanmaktadir (Viskovi¢ ve Komac, 2021). Turistler icin tabaginda duran
yemek ve tadi somut bir zellik tasirken bulundugu yer, hissettirdigi atmosfer, zihninde
uyandirdigr duygular, soyut 6zellik tasimaktadir. Bu duruma sebep olan bir diger faktor
gastronomi turizminin temelini tarim, kiiltiir ve turizmin olusturmasidir: tarim tirtinii, kiiltiir
tarihi ve otantikligi, turizm ise alt yapiy1 ve hizmetleri saglamaktadir (Birdir ve Akgol, 2015).

Yiyecek ve iceceklerden keyif almayla ilgili olan gastronomi; kiiltiir, cografya, toplum ve
sosyal beslenme gibi bir¢ok temel faktore dayanmaktadir. (Onur ve Onur, 2016). Kiiltiiriin
korunmasi ve nesiller boyunca aktarilmasi, kaybolmaya yiiz tutmus topluluk geleneklerinin
yasatilmast ve tat deneyiminin siirdiiriilebilirligi a¢isindan onem arz etmektedir (Doldur,
2016). Bu nedenle 2004 yilinda UNESCO tarafindan olusturulan YSA (UNESCO, t.y.b.);
“yaraticiigl ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve gevresel yonlerle ilgili stirdiiriilebilir kalkinmanin
stratejik bir faktorii olarak tamiyan sehirler arasinda isbirligini gliclendirmeyi
amaglamaktadir.” 2022 yili itibari ile 49 sehire UNESCO Yaratict Gastronomi Sehirleri
unvanim verilmigtir (UNESCO, t.y.c). Unvan verilen bu sehirlerin birbirleri ile iletisim
kurmalari, is birligi icinde olmalar1 ve kiiltiir alisverisi yapmalar1 bu organizasyonun
amaglarindan sayilmaktadir (UNESCO, t.y.d.). Organizasyonun destinasyonlarin imajlarini
gelistirme, yerel halk icin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal degerler yaratma konusunda yarar
gosterdigi saptanmistir (Pearson ve Pearson, 2017).

Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde; UNESCO YSA ve Birlesmis Milletler arasindaki is
birliklerini inceleyen (Pearson ve Pearson, 2017); UNESCO Yaratic1 Gastronomi Sehirleri Ag:
gibi girisimleri, sehir ve kirsal bolgeler acisindan inceleyen (Forleo ve Benedetto, 2020); belirli
bir sehri “Gastronomi Sehri” {invan igin degerlendiren (Khoo ve Badarulzaman, 2014;
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Rogerson ve Rogerson, 2021); gastronomi sehirlerinin sorunlarina dikkat ¢ekip, sehirlere yeni
oneriler getiren (Karsavuran ve Dirlik, 2019; Skoglund ve Laven, 2018; Xiaomin, 2017); sehrin
yemek imajini belirleyen (Leng ve Badarulzaman, 2014; Yilmaz, Kilicarslan ve Caber, 2020a);
iiye sehirlerin tematik analizini yapan (Zhu ve Yasami, 2021); web sitelerinin karsilastirmali
analizini yapan (Biitiin ve Oncel, 2019); organizasyonun markalasmaya olan etkisini inceleyen
(Rosi, 2014); tinvan almis bir sehrin turistler tizerindeki etkisini inceleyen (Sert, 2019) cesitli
calismalarin oldugu goriilmektedir.

YONTEM

Arastirmaya YSA’'da listelenen 49 sehir igerisinden gastronomi sehri olarak ayri instagram
hesab1 bulunan 11 sehir dahil edilmistir. Sehirlere ait sosyal medya hesaplarinin incelenmesi
neticesinde sadece ii¢ gastronomi sehrine ait hesabin giincel olarak ve diizenli bir sekilde
paylasimda bulundugu saptanmustir. Sehirlerden bazilari paylasimlarinin ¢ok eski oldugu,
bazilar1 ise paylasimlarini ayri bir hesapta degil de belediyenin hesabinda gerceklestirmeleri
nedeniyle inceleme disinda birakilmis; kalan ii¢ gastronomi sehrinin -Afyonkarahisar
(Tirkiye), Parma (italya) ve Tucson (A.B.D.)- hesaplari igerik analizi ile incelenmistir (Sekil 1).

parma_city of gastronomy ~ Takiptesin v Mesaj Gonder 4% +ee

= e

- ° ALEMFM
- 892

Sekil 1: Gastronomi sehirlerinin profil goriintiileri

Analizde kullanilacak kriterleri belirlemek icin oncelikle ilgili alanyazin incelenmigtir.
Gastronomi turizmi ve sosyal medya calismalarimin beraber yiiriitiildiigii arastirmalar
(Bayram, Bayram ve Arici, 2016; Ergiin vd., 2019; Ilgin, Demiral ve Cavusgil Kose, 2021;
Kuhzady ve Ghasemi, 2019; Saatgioglu, 2017) incelendigine kesin ve genel geger bir dl¢me
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yonteminin kullanilmadigimin goriilmesinden dolays, yapilan benzer ¢alismalar da (Tutgun-
Unal ve Kurt, 2021; Yaman, 2018; Yenicikti, 2016) dikkate alinarak taslak kriterler
belirlenmistir (Tablo 1). Bu kriterlerin igerik gegerliliginin degerlendirilmesi iki akademisyen
tarafindan incelenmistir. Kriterler, akademisyenlerden gelen geri bildirime goére yeniden
sekillendirilmis ve nihai olarak on kriter belirlenmistir. Secilen sehirlerin instagram
paylasimlari, kesitsel olarak 16 Nisan — 16 May1s 2021 tarihleri arasindaki bir aylik bir siire
icerisinde incelenmisgtir.

Tablo 1: Kriterler i¢in yararlanilan kaynaklar

Degiskenler Kaynaklar

Profil Analizi Ilgin vd., 2021; Kurt ve Kurdoglu,
2016; Yenigikti, 2016; Yaman,
2018.

Gastronomi Sehirlerinin | Ilgin vd., 2021; Kurt ve Kurdoglu,

Kiinyeleri 2016; Yenigikti, 2016; Yaman,
2018.

Gonderilerin Turleri Saatgioglu, 2017; Yenigikty, 2016

Gorsellerin igerikleri Bayram vd., 2016; Ilgin vd., 2021;

Kuhzady ve Ghasemi, 2019; Kurt
ve Kurdoglu, 2016; Saatgioglu,
2017, Yaman, 2018; Yenigkt,
2016; Yu ve digerleri, 2020;

Gonderilerin Icerikleri Yenicikt, 2016

Gorsellerin - Agklamasinda | Yenigikti, 2016

Kullanilan Dil
Etiketlerin (Hashtag) | Kurt ve  Kurdoglu, 2016;
Icerikleri Yenicikts, 201

Etiket (#) ve Kullanuc1 Etiketi | Kurt  ve  Kurdoglu,  2016;

(Mention) (@) Kullanimi Yenicikti, 2016
Takipgi Yorumlarimin | Kurt  ve Kurdoglu, 2016;
Icerikleri Yenicikti, 2016

Takipgi Yorumlarina Verilen | Yenigikti, 2016
Cevaplar/Tepkiler
(Etkilesim)

Sehirlerin paylagimlari, ilk yazar tarafindan herhangi bir programdan yararlanilmadan
toplanmistir. Verinin toplandig siire zarfinda tiim sehirlerin -bir iki istisna hari¢- yalnizca
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anadilde paylasim yaptig1 goriilmiistiir. Italyanca paylagimlarin cevirisi icin Google
Translate’ten yararlanilmistir. Elde edilen veriler, her iki yazar tarafindan tartisilarak 6nceden
belirlenmis on kritere uygunluklari agisindan degerlendirilerek analiz edilmistir. Sehirlerin bir
aylik siire igerisinde yaptiklari her tiir paylasim (resim, video) ve etkilesim (aktif/pasif) analize
dahil edilmistir.

BULGULAR

Bulgular; sehirlerin profilleri, paylasimlar1 ve takipgileriyle etkilesimleri olmak tizere iig
baslikta degerlendirilmistir.

Sehirlerin Instagram Profillerine Dair Bulgular

Sehirler igerisinde yalnizca Afyonkarahisar’in Instagram hesabinin agilis tarihi bilinmektedir
(Tablo 2). Ik paylagim yapan gastronomi sehri Parma’dir; onu sirasiyla Tucson ve
Afyonkarahisar izlemistir. Paylasima daha geg¢ baslamis olan Afyonkarahisar (27.820), takipgi
sayisinda ilk sirada yer almig, Parma (5.730) ve Tucson’un (2.853) ise oransal olarak ¢ok daha
diisiik takipgi sayilarina sahip oldugu goriilmiistiir. Afyonkarahisar ayni1 zamanda en fazla
paylasim yapan (555) ve gonderi basina en fazla begeni ve yorum alan (1.251 ve 38) sehirdir.
Parma ise bagka hesaplari en fazla takip eden (688) sehirdir.

Yalmzca Parma tek tip (yalnizca fotograf) paylasim yapmistir. En fazla fotograf paylasim
yapan Parma’y1 (27) sirasiyla Tucson (10) ve Afyonkarahisar (3) izlemistir. Afyonkarahisar'in
paylasim tiirleri igerisinde 10 video, 5 reels ve 1 IGTV ile en dengeli dagilima sahip sehir
oldugu gortilmiistiir.

Sehirlerin ayr1 web sitesine sahip oldugu, hesaplarinda gastronomi vurgusunun yapildig: ve
mesaj gonderimine agik olduklar1 saptanmistir. Sehirlerin higbiri hesaplarinda herhangi bir
telefon numarasi paylasmamistir. Yalnizca Parma sehri UNESCO vurgusu yapmustir.

Tablo 2: Instagram Hesaplarinin Profilleri ve Kiinyeleri

Bilgiler / Sehirler Parma Afyonkarahisar Tucson
Acilma Tarihi - 15.02.2018 -

[k Paylasim Tarihi 05.07.2019 30.10.2019 05.09.2019
Takipci Sayisi 5.730 27.820 2.853
Takip Edilen Sayis1 688 473 285
Gonderi Sayisi 504 555 226
Begeni Ort. 117 1.251 105
Yorum Ort. 1 38 5
Fotograf Sayis1 27 3 10
Video Sayis1 0 10 1
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Reels Sayis1 0 5 1
IGTV Sayis1 0 5 0
Web Site Baglantis1 + + +
Telefon - - -
UNESCO Vurgusu + - -
Gastronomi + + +
Vurgusu

Mesaj Gonderimi + + +
Sabitlenmis Hikaye 7 4 7

*Hesaplarin agildig: tarihten, verinin toplandig tarihe kadar olan durumu gostermektedir.
Sehirlerin Paylasimlarina Dair Bulgular

Sehirler, ticari (tanitim-reklam) ve genel icerikli olmak tizere iki farkli kategoride paylasimlar
yapmustir (Tablo 3). Tucson hig genel igerik paylasiminda bulunmazken; Parma (5) ¢ok az
genel paylasimda bulunmustur. Genel paylasimlarda Afyonkarahisar (12) ilk sirada yer
almistir. Ticari bir igerik tasimayan bu tiir paylasimlarda en fazla yemek (5), yemek hazirlig
(4) ve yiyecek maddesi (3) goriintiileri paylasilmistir. Ticari igerikli paylasimlarda ilk sirada
Parma (22) yer almis; Tucson (12) ve Afyonkarahisar (11) nispeten daha az ticari paylasimda
bulunmustur. Sehirlerin ticari igerikli paylasimlar: agirlikli olarak yemeklerin goriintiisiiniin
oldugu paylasimlardan (13), afis/haberlerden (5), yiyecek-igecek isletmelerinin
goruntiilerinden (4), sofra (4), yiyecek (3) ve igecek (3) maddeleridir.

@parmacityofgastronomy
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Tucson, Arizona Has Been
Narned Among The Best
U.S. Travel Destinations For

The New
Restaurant
Revitalization

Fund

@tucsoncityofgastronomy

Sekil 2: Segili sehirlerin paylasimlarindan 6rnekler

Tablo 3: Paylasilan Gorsellerin Icerikleri

Icerik Parma Afyonkarahisar Tucson
Manzara/Doga 1 1
Yiyecek Maddesi 3
Yemek 5
genel Yemek Hazirlig 4
Kiiltiirel 2
Calisan 1
ticari  Miigsteri 2
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Yemek

10 3

Sofra/Manzarali Sofra

Yiyecek (iiriin)

Icecek (iiriin)

Yiyecek Icecek Isletmeleri

Otel isletmesi

Doga

Afis - Haber

Yemek Kitab

Yemek Hazirlig:

Ses Kayd:

Tv Kayd:

3

*Hesaplarin agildig: tarihten, verinin toplandig tarihe kadar olan durumu gostermektedir.

Sehirlerin gonderilerin agiklamasinda kullandiklari ifadeler, igerikleri bakimindan {i¢ grupta
toplanmistir (Tablo 4): Bilissel, duygusal ve ticari. Sehirler, bilissel ve duygusal dili aym
oranda kullanmistir (Tablo 6). Bilissel (32) ve duygusal (30) ve ticari dili (15) en fazla kullanan
Parma’y1 sirastyla Afyonkarahisar (24, 22, 10) ve Tucson (18, 15, 11) izlemistir. Ayrica
gonderilerin agiklamasindaki dil kullanimi incelendiginde tiim gastronomi sehirlerinin kendi

dillerinde paylasim yaptig: tespit edilmistir.

Tablo 4: Paylasilan Gorsellerin Agiklamasinda Kullanulan Ifadelerin igerigi

Icerik Parma Afyonk. Tucson

Bilissel Bilgilendirme 8 12 6
Tavsiye 6 9 9
Aciklama 3 1 0
Alintr 8 0 0
Soru 6 1 1
Covid Sonrast Mesajlar 1 1 2
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Duygusal Emoji Var 15 12 12
Emoji Yok 12 11 0
Mizah 14 9 3
Ozel Giin kutlama 1 1 0
Ticari Tanitim—Reklam 15 10 11

Gonderilerde kullanilan etiketler; yapilan paylasim/gonderi ile alakali olanlar, seyahatle ilgili
olanlar ve yemekle ilgili olanlar olmak iizere ii¢ farkli grupta toplanmistir. Seyahatle ilgili
birden fazla etiketleme olsa dahi tek bir etiket tiirii (seyahat) olarak kabul edilmistir.
Dolayisiyla Tablo 5’de paylasilan sayilar, yapilan etkiletlerin sayisal coklugunu degil, bu {ig
tiirden herhangi birinin paylasimlarda olup olmadigini gostermektedir. Sehirlerin yaptiklar
etiketlemelere bakildiginda; Parma’min paylasimlarinda ti¢ farkli etiket tiiriinii de en aktif
kullanan sehir oldugu goriilmiistiir. Onu sirasiyla Afyonkarahisar ve Tucson izlemistir.
Sehirler sirasiyla en fazla gonderi, yemek ve seyahat ile ilgili etiketleme yapmuistir.
Afyonkarahisar'in seyahatle ilgili hi¢ etiketleme yapmadig1, Tucson’un ise ¢ok az etiketleme
yaptig1 goriilmiistiir. Yalnizca Tucson’un paylasimlarinda “UNESCO” etiketini kullandig:
tespit edilmistir.

Tablo 5: Etiketlerin Icerikleri

Parma Afyonkarahisar =~ Tucson
Gonderi ile ilgili 26 18 12
Seyahat ile ilgili 26 0 2
Yemek ile ilgili 25 13 5
UNESCO, gastronomi sehri vurgusu 0 0 9

Toplam etiket kullaniminda Parma (627) ilk sirada yer almis; Tucson (276) ve Afyonkarahisar
(138) onu izlemistir (Tablo 6). Parma (23,22) ve Tucson (23), ayn1 zamanda gonderi basina en
fazla etiket kullanan sehirlerdir. Afyonkarahisar'in (6) etiketleme oraninin oldukg¢a diisiik
oldugu goriilmiistiir. Kullanici etiketi kullanimindaki siralama ise Afyonkarahisar (40), Parma
(23) ve Tucson (14) olarak gergeklesmistir. Afyonkarahisar (1,73), gonderi basina diisen
kullanici etiketinde de ilk sirada yer almis olmasina ragmen Tucson (1,16) ve Parma'nin (0,85)
oranlarina oldukga yakindir.

Tablo 6: Gonderinin A¢iklamasinda Etiket (# ve @) Kullanim
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Toplam Gonderi Basina Toplam Gonderi
Etiket (#) Diisen Etiket Kullanic1 Etiketi Basina Diisen
Kullanimi (@) Kullanim1 Kullanic1
Etiketi
Parma 627 23,22 23 0,85
Afyonkarahisar 138 6 40 1,73
Tucson 276 23 14 1,16

Sehirlerin Takipgileriyle Etkilesimlerine Dair Bulgular

Takipgilerin gonderilere yaptiklari yorumlarda kullandiklar: ifadeler, igerikleri bakimindan
li¢ grupta toplanmugtir: Biligsel, duygusal ve ticari. Sehirlere gelen yorumlar icerik olarak
cesitlilik gostermektedir. Takipgiler en fazla emoji ile tepki vermis, begeni/dilek ve
temennilerini yazmis, muhabbet etmis veya bilgi vermis ya da tanidiklarin etiketlemislerdir
(Tablo 7). Takipgilerinden bilissel ve duygusal olarak en fazla yorumu alan sehirler sirasiyla
Afyonkarahisar (159, 129), Parma (105, 87) ve Tucson’dur (45, 32). Takipgilerden bazilari ise
ilgili veya ilgisiz olarak ticari mesajlar paylagmiglardir.

Tablo 7: Takipgi Yorumlarinin Icerikleri

Icerik Parma Afyonkarahisar Tucson

Bilissel Istek 0 1 0
Elestiri 0 22 0
Tavsiye 0 7 0
Muhabbet-Bilgi verme 19 35 15
Begeni/dilek temenni 57 29 15
Soru 3 13 0
Cevap 2 27 0
Kullanici etiketi Kullanim 24 25 15

Duygusal Emoji var 87 129 32

Emoji yok 25 86 29
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Ticari Reklam- Spam 6 2 1

Sehirlerin takipgilerine verdikleri cevaplar, dncelikle aktif (cevap vererek) ya da pasif (sadece
begenerek/like) olarak ikiye ayrilmus; aktif olarak verilen cevaplarsa cevabin ozelligine gore
yazili olarak duygu/diisiincelerini ifade etmelerine ya da emojilerle duygularini ifade
etmelerine gore yeniden gruplandirilmistir. Takipgilerine en fazla cevap yazan sehir Parma
(23) ve ardindan Tucson (8) olmustur (Tablo 8). Afyonkarahisar, yalnizca bir yorumu
cevaplamis, ¢ok sayidaki yorumu (219) cevapsiz birakmugtir. Parma (114) ve Tucson (63) da
cevapladiklarindan cok daha fazla yorumu cevapsiz birakmistir. flaveten, Afyonkarahisar
(10), takipgilerinin sorularini da yanitsiz birakmustir. Yorumlar:i emoji ile (de) cevaplayan
sehirler sirasiyla Tucson (15) ve Parma (11) olmustur. Afyonkarahisar, takipgilerine cevap
yazmadig1 gibi emoji ile tepki de vermemis; buna karsilik yorumlar: en fazla begenen (“like”
atan) sehir olmustur. Afyonkarahisar’i sirasiyla Parma (67) ve Tucson (31) izlemistir.

Tablo 8: Sehirlerin Takipgilere Cevaplari

Icerik Parma Afyonk. Tucson
Aktif Biligssel  Cevap var 23 1 8
Cevap yok 114 219 63
Soruya Cevap Yok - 10 -
Duygus  Emoji var 11 - 15
al
Emoji yok 12 1 -
Pasif Tepki var 67 99 31
(begenme*™)
*: like
SONUC VE TARTISMA

YSA igerisinde yer alarak gastronomi sehri sami alan sehirler; yerel yemeklerinin tanitimini,
tretimini ve tiiketimini kiiltiirel degerlerini stirdiirebilir sekilde koruyarak bir sonraki
kusaklara aktarabilmektedir. Bu c¢alismada gastronomi sehirlerinin, bu islevi yerine
getirmelerinde sosyal medyada kullaniminin etkisi degerlendirilmistir. Instagram, hem yerel
irtinlerin dijitallestirilmesi hem de yabancilar igin destinasyonu kesfetme konusunda yarar
saglayarak kiltiir aktarimim kolaylastirmaktadir. Arastirmanin amaci sehirlerin sosyal
medyadaki paylasimlarinin temel noktalarindan hareketle sosyal medyanin, gastronomi
sehirleri i¢cin daha etkili kullanilmasina katki saglamaktir.

Arastirma sonucunda; hesap adinda “city of gastronomy” saru yer almakla birlikte, yalnizca
Tucson sehrinin  UNESCO’yu vurguladig: tespit edilmistir. UNESCO'nun sehirlerin
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farkindaligini artirdig;;, UNESCO tarafindan ilan edilen miras unsurlarinin ya da sehirlerin
ziyaretci sayilarimin ve gelirlerinin artti$1 bilinmektedir (Ajanovic ve Cizel, 2015; Durmus,
2019; Moy ve Phongpanichanan, 2014). Dolayistyla hesaplarda “city of gastronomy” saninin
kaynagimin UNESCO olduguna vurgu yapilmasi, destinasyon pazarlamas: agisindan énem
arz etmektedir.

Sehirlerin paylastiklar1 gonderiler igerik olarak agirhikli olarak ticari paylasimlardan
olugsmaktadir. Ticari igerikli paylasimlarin genellikle yiyecek-igecek isletmelerinin, yiyecek
veya icecek trilinlerinin tanitilmasi amaciyla yapilmakta oldugu anlasilmaktadir. Ancak bu
tiir iiriin veya isletme paylagimlarinda dikkatli olmak gerekir. Her ne kadar Instagram’in
insanlarin bilgi almaktan ziyade “baglantida kalmak” igin tercih ettigi bir platform
olmasindan dolay1 bu tiir ticari paylasimlara eglenceli ve harekete gecirici olarak bakilsa da
dikkatli kullamilmadig: tekdirde bu paylasimlar, destinasyonun olumsuz algilanmasiyla
sonuglanabilir (Reagan, Filice, Santarossa ve Woodruff, 2020). Ustelik, ticari paylasimlar,
kisisel (kurumsal) paylasimlardan daha diisiik etkilesime yol agmaktadir (Biaudet, 2017).

Tucson'un ticari Ozellikte olanlar diginda hicbir paylasim yapmadigi goriilmiistiir. Ticari
olmayan paylasimlarda ise en aktif sehir Afyonkarahisar’dir. Afyonkarahisar ve Parma;
genellikle yiyecek maddeleri, yemekler, yemek hazirlanmas ile ilgili paylasimlarinin yani sira
kiiltiirel ve kirsal paylasimlarda da bulunmustur. Gastronomi ile 6n plana ¢ikan bir sehrin,
ticari isletme ve tiriinlerini tanitmasi 6nemli olmakla birlikte yiyecek/iceceklerin, yemeklerin,
yemek kiiltiirtintin tanitilmas: ve paylasilmas: da onemlidir. UNESCO'nun segim kriterleri
dikkate alindiginda; gastronomi sehirlerinin kiiltiirel degerlerin tanitimina ve paylagimlarin
gesitlendirmesine de 6zen gostermesi beklenir. Kriterlerden yola ¢ikilarak (UNESCO, t.y.e); i)
geleneksel restoranlarin yemek hazirlama ve sunmalarina, ii) mevcut gastronomi
topluluklarinin faaliyetlerine, iii) geleneksel pisirme yOntemlerine, iv) yoresel yiyecek ve
iceceklerin hazirlanmasina, v) yoresel iirtinlerin tanitimina, vi) gida/iiretici/semt pazarlarina,
vii) mevcut gastronomi ile iliskili festival ve etkinliklere, viii) stirdiirtilebilir gida tiretimine,
ix) mevcut egitim kurumlarindaki basarili gastronomi uygulamalarina, x) biyogesitliligi
korumaya iligskin paylasimlarin da yapilmas: diisiiniilmelidir.

Sehirlerin, gonderilerindeki agiklamalarda; bilgilendirme ve tavsiye agirlikli bilissel yaklagimi
ve emoji ve mizahi paylasimlardan olusan duygusal yaklasimi dengeli olarak kullandiklar:
tespit edilmistir. Biligsel mesajlarin yam sira duygular1 daha hizli ve gorsel olarak ifade eden
emojilerin kullanilmasinin olumlu sonuglar: bulunmaktadir. Emoji kullanimu takipgilerle olan
etkilesimi olumlu yonde etkilemekte; takipgilerin begenme ve yorum oranlarinm
yiikseltmektedir (Ko, Kim ve Kim, 2022).

Gastronomi sehirlerinin yalnizca anadilde paylasimlar yaptigr goriilmiistiir. Oysa UNESCO
tarafindan uluslararas: bir ag igerisinde ve belli bir amag i¢in bir araya getirilen sehirlerin de
uluslararasilagsmasi gerekir. Elbette ki yaygin kullanilan dillerin gonderiye eklenmesi bunun
tek yolu degildir. Ancak benzer ilgilere sahip bireyleri bir araya getiren kiiresel platformlarda
¢ok sayida insamin anlayacag dillere de yer vermek, “gastronomi sehri” sanina da anlam
katacak, bu sehirlerin ihtiya¢ duydugu taninirhiga ve siirdiiriilebilirlige katki saglayacaktir
(Asanbekova ve Maksudunov, 2018).

Yaygin olarak “hashtag #” olarak bilinen ve sosyal mecralarda paylasilan her tiir igerigin
tanumlayici  ifadelerle isaretlenebilmesine; bu sayede markanin (destinasyonun)
farkindaligimin artmasina ve ¢ok daha fazla sayida insan tarafindan erisilmesine yarayan
(Celuch, 2021) etiketler, incelenen gastronomi sehirleri tarafindan da yogun olarak
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kullanilmistir. Gonderi basina en az etiketleme yapan, diger sehirlerin dortte biri kadar etiket
kullanan Afyonkarahisar’dir. Etiket kullanma konusunda en basarili sehir olan Parma,
gonderileriyle, seyahatle ve yemekle ilgili popiiler etiketleri dengeli bir sekilde kullanmistir.
Bu konuda yapilan ¢alismalara bakildiginda etiketlerle ilgili literatiiriin heniiz olgunlasmadig:
ifade edilebilir. Ornegin, Purba, Asirvatham ve Murugesan, (2021) yaptiklari galismada etiket
(#) popiilerliginin takipgi etkilesimi tizerinde olumsuz, kullanilan etiket sayisinin ise olumlu
yonde etkili oldugunu (paylasimlarda en az 20 etiket kullanilmasinin, yiiksek etkilesim
sagladigini) ifade ederken; Celuch (2021), etiket sayisiyla etkilesim arasinda herhangi bir iligki
tespit edememis ve etiket uzunlugunun etkilesimi olumsuz etkiledigini raporlamistir.
Etiketlerle ilgili yapilan galismalar geliskili olsa da kullarulan etiketin dzellikleri ve instagram
hesaplarinin, sehirlerin var olma amac ve paylasimlari ile ilgili olmasi 6nemlidir. Bu konudaki
onemli bir saptama da UNESCO etiketlemesine iliskindir. Tucson hari¢ gonderilerinde
UNESCO’yu etiketleyen olmamistir. UNESCO yaratic1 sehirler igerisinde yer alan sehirlerin,
etiketlerinde bunu vurgulamasi, her agidan avantaj saglayacaktir.

Paylasimlarda etiketin yarmi sira kullanic etiketleri (@) de kullarulmaktadir. Gastronomi
sehirleri tarafindan genellikle ticari icerikli paylasimlarda ve ilgili isletme veya markanin
hesabini da gonderiye ekleme seklinde yer verilmis olan etiketler, takipgiler tarafindan
etiketleyen ve etiketlenen arasinda parasal iliski seklinde yorumlanabilmektedir (Boerman ve
Miiller, 2022). Dolayisiyla kullanici etiketlerinin ¢ok daha dikkatli kullanulmasi gerekir.
Gastronomi sehirlerinin yaptig: ticari paylasimlarin da yanlis degerlendirmelere agik oldugu
diisiiniildiigtinde; birbiriyle baglantili bu iki aracin (ticari gonderiler ve kullanic1 etiketi)
ozenle kullanilmasi gerekir.

Paylasilan gonderiler {izerinden gastronomi destinasyonlari ile takipgilerinin karsilikli olarak
yaptiklar1 begenmeleri (like) ve yorumlar1 ifade eden etkilesim, kritik bir 6neme sahiptir
(Biaudet, 2017; Zeren ve Kapukaya, 2021). Etkilesim oramimin yiiksek olmasi, hesaplarin
performansinin ve kalitesinin de yiiksek oldugunu ifade eder (Arman ve Sidik, 2019). Ilging
bir bulgu takipgilerinin incelenen sehirlerle etkilesiminin gii¢lii olmasina ragmen sehirlerin
takipgileriyle etkilesiminin zayif olmasidir. Dolayisiyla sadece takipgilerden gelen tek yonlii
bir iletisim kurulmamasi ayn1 zamanda sehirlerin de etkilesimini arttiracak ¢ift yonlii iletisime
Onem vermesi gerekmektedir.

Takipci sayisiyla kismen paralellik gosteren takipgi yorumlari, konu cesitliligi ve emoji
bakimindan zengindir. Ustelik takipgiler sorular sormakta, cevaplar vermekte ve tanudiklarini
gonderiye etiketlemektedir. Buna karsilik sehirler, takipgilerin yorumlarini pasif bir sekilde
“begenme/like” ile yetinmis ya da hi¢ cevap yazmamustir, ki etkilesim degerlendirmelerinde
begenmenin, yorumdan daha az degerli oldugu kabul edilmektedir (Yew, Suhaidi,
Seewoochurn ve Sevamalai, 2018). Afyonkarahisar’in, takipgcilerin sordugu sorulara bile cevap
vermemis olmasi ayrica diisiindiiriiciidiir. Afyonkarahisar, vermis oldugu cevapta emoji de
kullanmamuistir. Takipgi ile etkilesimin ¢ok Snemli oldugu Web 2.0'1 geride biraktigimiz ve
etkilesimin ¢ok Otesinde kisisellestirmenin onem kazandigr Web 3.0 doneminde oldugumuz
diistintilecek olursa veril(mey)en tepkilerin yanlishg: daha iyi anlasilir.

Bu arastirmada; {i¢ sehir disindaki hesaplarin, kriterleri karsilamadigl igin elenmesi ve
arastirma verilerinin bir aylik kesit alinarak toplanan verilerden olusmasi, ¢alismanin énemli
bir kisitim1 gostermektedir. Arastirmanmin kesifsel 6zelligi dolayisiyla calisma sonuglar
genellenememekle birlikte, bulgularin gastronomi destinasyonlar icin yol gosterici olacag:
diistintilmektedir. Gelecekteki ¢alismalarda daha farkl: kriterlerle daha fazla sehrin ve sosyal
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mecranin arastirmalara dahil edilmesi, destinasyonlarin etkinligine katki saglayacak daha
saglikli bilgilerin ortaya ¢ikarilmasini saglayacaktir.
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