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Ozet

Turizm ile gastronomi alaninda yasanan dijital doniigiim, yemek deneyiminin
sosyal medya ortaminda yeni bigimlerde ortaya ¢ikmasini saglamugtir. Dijital
gastronomi baglaminda sosyal medya fotograflarinin turistik destinasyonlarin
imaj ile markalagma sitirecine nasil katki sundugu ele alinmigtir. Caliymada
ilk olarak deneyim ekonomisi, kiiltiirel sermaye, gorsel tiiketim kiiltiirii,
destinasyon imaji, elektronik agizdan agiza iletisim, kullanici tretimli
igerik gibi kavramlar {izerinden kuramsal bir ¢er¢eve olusturulmustur.
Daha sonra sosyal medya fotograflarinin turizm pazarlamasindaki yeri;
toodstagramming, gorsel estetik, algilanan deger, zihinsel imgeleme, ziyaret
niyeti, influencer etkisi gibi baghklar cercevesinde degerlendirilmigtir. Son
agamada ise gastronomi fotograflarinin yerel kimlik, otantiklik, kiiltiirel
miras, dijital dolagim, giiven, marka degeri iizerindeki katkis: tartigilmugtir.
Elde edilen genel tablo, sosyal medya fotograflarinin gastronomi deneyimini
goriiniir kildigini, destinasyon ¢ekiciligini artirdigini, destinasyon imajini
destekledigini, markalagma siirecine katki sundugunu gostermektedir. Bu
dogrultuda gastronomi fotograflarinin, dijital ¢agda turizm destinasyonlarinin
tanitiminda Onemli bir temsil alam olusturdugu séylenebilir.
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1. Girig

Turizm sektoriinde dijitallesme, dagitim ve iletisim kanallarinin
doniigiimiiniin 6tesine gegerek, deneyimin tiretim, temsil ve dolagim bigimlerini
yapilandirmaktadir. Sosyal medya platformlarimnin yiikselisi, destinasyon imajinin
merkezi pazarlama aktorleri tarafindan kurgulanan sabit bir yap1 olmaktan gikip,
cok unsurlu ve yeniden tiretilen bir anlam alanina doniigmesini saglamaktadr.
Bu dontigiim, 6zellikle gorsel igerik tiretimi tizerinden belirginlegsmektedir.
Turistlerin paylagtigi fotograflar, destinasyon imajinin olusumunda destekleyici
bir unsur olmanin Otesinde, ¢ogu zaman belirleyici bir rol tistlenmektedir.
(Stepchenkova & Zhan, 2013).

Bu ¢ergevede dijitallesme, kullanicilarin igerik tretim bi¢imlerini
doniistiirmenin 6tesinde turizm ve gastronomide hizmet siireglerini de yeniden
sekillendirmekte ve rezervasyon, miigteri hizmetleri, otomasyon gibi alanlarda
yayginlagan yapay zeka destekli uygulamalar, sektoriin dijital doniigiimiinii
daha goriiniir hale getirmektedir. Bu degisim ¢aliganlarin kariyer algisi ile
i gilivencesi tizerinde de gesitli etkiler yarattigy da gortilmektedir (Hamarat
vd., 2024). Bu doniigiim, gevrim i¢i ortamlarda tiretilen verinin niteligini de
one gikarmakla kalmayip ayni zamanda sosyal medya fotograflari, kullanict
deneyimini, tiiketim tercihlerini, destinasyona iligkin algilar1 anlamada dikkat
geken bir veri kaynagina doniigmesini de saglamaktadir (Livd., 2023). Ortaya
¢tkan bu doniigiimiin 6nemli bir ayagini da dijital ortamlarda iiretilen verinin
niteligi olugturmaktadir. Ozellikle gorsel igerikler hem kullanict deneyimini
hem de destinasyon algisin1 anlamada kritik bir kaynak sunmakta ve turizm
literatiiriinde gorsel igerikler uzun siiredir destinasyon algisinin analitik bir
bileseni olarak ele alinmaktadir.

Fotograf tiretiminin, turistik deneyimin kaydedilmesinin 6tesinde, onun
yeniden anlamlandirilmasiyla da iligkili oldugu anlagilmaktadir. Turistler
gittikleri yerleri fotograflarken bir ani saklamanin Otesinde, deneyimi
se¢mekte, ¢er¢evelemekte, goriintir kilmakta, baskalarina aktarilabilir bir
tforma doniistiirmektedir. Bu durum, fotografi turizm deneyiminin digindaki
bir ¢ikt1 olmaktan gikarip deneyimin pargasi haline getirdigi gozlemlenmektedir
(Stylianou-Lambert, 2012). Bu agidan sosyal medya fotograflari, destinasyonun
nasil goriildiigiini yansitan pasif kayitlar gibi diistiniilmemeli aksine bu
gorseller, destinasyonun hangi yonlerinin 6ne ¢iktigini, hangi sembollerle
hatirlandigini, hangi deneyimlerin paylagilmaya deger bulundugunu gostermest
bakimindan imaj iiretim siirecine dogrudan katilimlar1 vurgulanmaktadir

(Gavugoglu & Uslu, 2021; Stepchenkova & Zhan, 2013; Xiao vd., 2022).

Destinasyon imajinin aragtirma sentez incelemeleri, imajin biligsel ve
duygusal boyutlarinin deneyimsel unsurlarla yakindan iligkili oldugunu
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gostermektedir (Stepchenkova & Mills, 2010). Giincel aragtirmalar ise sosyal
medya fotograflarinin sahne, nesne ve duygu kategorileri iizerinden analiz
edilmesinin destinasyonun sembolik yapisini ortaya koymada giiglii bir yontem
sunmaktadir (Xiao vd., 2022). Bu ¢aligmalar, turistlerin fotograflamay tercih
ettigi unsurlarin destinasyonun zihinsel temsilinin olusumunda dogrudan
etkili oldugunu gostermektedir.

Gorsel iiretim stirecinde gastronomi, 6zel bir konuma sahip olmakla birlikte
turizm deneyiminin duyusal, kiiltiirel ve sosyal boyutlarini ayni anda barindiran
bir deneyim alani olmakla birlikte yerel yiyecekler, destinasyonun tarihsel ve
kiiltiirel kimliginin somutlagtirildig1 sembolik araglar1 olarak goriilmektedir
(Hall & Mitchell, 2000). Bolgesel yiyeceklerin destinasyon tanitim 6geleri
gelenek, otantiklik ve yerellik anlatilartyla birlikte sunulmasi, gastronominin
uzun siiredir destinasyon farklilagtirma stratejilerinde merkezi bir rol oynadigini
gostermektedir (Frochot, 2003).

Gastronominin turizm igindeki yeri, tat alma deneyiminin Otesine
uzanmaktadir. Yerel yemekler bir¢ok destinasyonda kiiltiirel tanigma, yer
duygusu gelistirme, farklilik hissi yagama, hatirlanabilir deneyim iiretme gibi
iglevler tistlenmektedir. Bu nedenle gastronomi, baz1 destinasyonlar agisindan
bagli bagina bir ¢ekicilik unsuru héline gelmektedir (Bjork & Kauppinen-
Riisdanen, 2016). Yerel mutfak deneyiminin ziyaretgide biraktig: etki,
destinasyonun genel degerlendirilmesini de etkilemektedir. Ortaya ¢ikan bu
etki yemek fotograflari, yemegin kendisini, destinasyonun ruhunu, atmosferini
ve kiiltiire] karakterini tagiyan gorsel anlatilar olarak 6ne gtkmaktadr.

Bu baglamda gastronomi, kiiltiirel anlamlar da tagtyan bir deneyimdir.
Gastronomiyle ilgili bu yaklagimda, kiiltiirel sermaye yaklagimi gergevesinde
daha kapsamli bi¢imde anlagilmakta ve titketim deneyimleri, bireyin
sosyal konumunu ve ayirt edici zevk unsurlar yansitan gostergeler olarak
goriilmektedir (Bourdieu, 1984). Gastronomik deneyimin sosyal medya
aracihigiyla paylagilmast, kiiltiirel sermayenin goriiniir hale geldigi ve kimlik
performansinin sergilendigi dijital bir uygulama haline gelmektedir. Dolayisiyla
gastronomi fotograflari, yiyecegi goriiniir hale getirmenin 6tesinde kimlik,
aidiyet ve farklilasmanin gorsel bir ifadesi haline biiriinmektedir.

Sosyal medya ile destinasyonun sunum bi¢imi daha karmagik hale
gelmektedir. Sosyal medya platformlari, gastronomik degerlerin ve destinasyona
ozgii anlatilarin dijital ortamda yeniden tretildigi kiiltiirel alanlar olarak
6ne ¢ikmaktadir (Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2019). Bu baglamda
destinasyon kimligi, resmi tanitim stratejilerinin 6tesinde kullanicr tiretimli
igerikler araciligiyla kolektif bigimde inga edilmektedir. (O’Hern & Kahle,
2013). Giincel ¢aligmalar, yerel yemek tiiketim degeri ve deneyimsel degerin
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gastronomi destinasyon ¢ekiciligini ve destinasyon imajint anlamli bigimde
etkiledigini ortaya koymaktadir (Ibrahim vd., 2023; Thio vd., 2022). Boylece
gastronomi deneyimi hem fiziksel mekanda yaganan hem de dijital ortamda
yeniden tiretilen bir deger {iretim siirecine doniigmektedir.

Foodstagramming olarak kavramsallastirilan yemek fotografi paylagim
deneyimi, bu siirecin en yaygin érneklerinden biridir. Tigili literatiir, yemek
tfotografi paylagiminin estetik ifade, sosyal bag kurma, statii gosterimi ve
kiiltiirel sermaye sergileme gibi ¢ok boyutlu amaglarla iligkili oldugunu
gostermektedir (Chang, 2022). Miisteri katilimi agisindan degerlendirildiginde
ise gastronomi deneyimi, biligsel, duygusal ve davranigsal katihm siiregleri
tizerinden dijital deger tiretimine katki saglamaktadir (Bandura, 2001; vd.,
2024). Boylece turisti pasif bir tiiketici olmaktan ¢ikarip pazarlama siirecini
etkileyen bir unsura dontistiirmektedir. Dolayisiyla ortaya ¢ikan bu durum
iletisim giiclinii artirmaktadir.

Gastronomi fotograflarinin nemini destekleyen diger bir faktor ise elektronik
agizdan agiza iletisim anlayisidir. Bu noktada gorsellik 6nem kazanmaktadur.
Sosyal medya igerikleri, geleneksel pazarlama mesajlarina kiyasla daha giivenilir
ve otantik algilanmakta ve zihinsel canlandirma siireglerini tetikleyerek ziyaret
niyetini etkilemektedir (Kim vd., 2017). Bu baglamda estetik olarak giiglii
ve otantik olarak algilanan gastronomi gorselleri, destinasyonun algilanan
degerini artirmaktadir.

Dijital gastronomi, gastronomi deneyiminin sosyal medya araciligiyla
gorsel olarak ¢ekici hale getirilmesi, yeniden iiretilmesi ve ekonomik degere
doniigtiiriilmesi siirecini ifade etmektedir. Sosyal medya fotograflari,
destinasyon kimligi, kiiltiirel miras, yerel 6zgiinliik ve deneyimsel degerin gorsel
olarak dolagima girdigi stratejik araglar haline gelmistir. Bu nedenle turizm
pazarlamasindaki giincel gelismeleri anlayabilmek, gastronomi deneyiminin
dijital temsiline iliskin ¢ok boyutlu bir teorik yaklagimi gerekli kilmaktadr.

Bu ¢alisma, djjital gastronomi baglaminda sosyal medya fotograflarinin
turistik destinasyonlarin imaji ile markalagma siireglerini nasil etkiledigini
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu ¢aligmanin odak noktalarini, kullanicilarin
paylagtig fotograflarin destinasyon imajinin olusumundaki rolii, gastronominin
sosyal medya iizerinden turistik anlam tiretimine katilmasi ve foodstagramming
davranigini gekillendiren estetik, sosyal, kiiltiirel ve 6z sunum amaglar1
olusturmaktadir. (Gokge, vd., 2024; Li vd., 2023; Xiao vd., 2022; Fusté-
Forné & Filimon, 2025; Chang, 2022). Bu ¢aliyma ayrica bu paylagimlarin
miigteri katilhimi, dijital goriiniirliik, destinasyon gekiciligi ve destinasyon imajt
{izerindeki yansimalarim tartismaktadir (Lin vd., 2024; Ibrahim vd., 2023). Tlk
olarak kavramsal zemin ¢izilmekte, sonra sosyal medya fotograflarinin turizm
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pazarlamasindaki iglevi degerlendirilmektedir. Son kisimda ise gastronomi
gorsellerinin destinasyon markalagmasina katkis: ele alinmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Deneyim Ekonomisi ve Gastronomik Deger

Turizm deneyimi yalnizca islevsel fayda temelinde sekillenmemekte,
ayn1 zamanda duyusal, duygusal ve sembolik degerlere de dayanmaktadir.
Gastronomi, bu ¢ok ¢esitli deneyimin merkezinde yer alir. Yerel yiyecekler,
destinasyonun kiiltiirel kimliginin somut temsilcileri olarak degerlendirilmekte
ve bolgesel kimligin ingasinda 6nemli rol oynamaktadir (Hall & Mitchell,
2000).

Bolgesel yiyeceklerin destinasyon pazarlamasinda gelenek, yerellik ve
karsallik temalariyla sunulmasi, gastronominin destinasyon farklilagtirmasinda
onemli rol iistlenmektedir (Frochot, 2003). Giincel veriye dayanan sonuglar,
yerel yemek tiiketim degerinin (functional, emotional, epistemic, social
value) gastronomi destinasyon gekiciligini ve destinasyon imajin1 anlaml
bigimde etkiledigini ortaya koymaktadir (Ibrahim vd., 2023). Benzer bigimde,
deneyimsel degerin turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti iizerinde
dogrudan etki gostermektedir (Thio vd., 2022). Bu nedenle gastronomik
deneyim, tiiketim aninda tamamlanan bir pratik olmaktan ¢ikip sosyal medya
araciligiyla yeniden dolagima giren, destinasyon ¢ekiciligini besleyen bir degere
dontismektedir (Ibrahim vd., 2023; Fusté-Forné & Filimon, 2025).

2.2. Sembolik Tiiketim ve Kiiltiirel Sermaye

Tiiketim aligkanliklari, yalnizca ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik
davransglar degildir. Ayn1 zamanda bireyin toplumsal konumlanma ve kimlik
ingas1 stireglerinin bir pargas1 olarak da goriilmektedir. Kiiltiirel sermaye
kavramu, bireylerin belirli titketim pratikleri araciligiyla ayirt edici zevk kodlarini
gortiniir kildigini ileri stirmektedir (Bourdieu, 1984).

Gastronomik tercihler, bu baglamda kiiltiirel bilgi ve estetik duyarlilik
gostergesi olarak iglevsellik kazanmakta ve sosyal medya ortaminda gastronomi
fotograflarinin paylagiimasi, bu kiiltiirel sermayenin dijital ortamda eylemsel
bigimde sergilenmesine olanak tanimaktadir.

Foodstagramming motivasyonlarina iligkin giincel veriye dayali ¢aligmalar,
yemek fotografi paylasiminin sosyal bag kurma, prestij elde etme ve estetik
ifade gibi kimlik temelli giidiilerle iliskili oldugunu gostermektedir (Chang,
2022). Ortaya ¢ikan bu sonug gastronomi fotograflarinin yalnizca deneyim
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aktarimi degil ayn1 zamanda sembolik kimlik performansi oldugunu da ortaya
koymaktadir.

Chang’in (2022) gelistirdigi motivasyon simiflandirmasi, foodstagramming
pratiginin 6z kimlik ifadesi, estetik ve yaraticilik, sosyal statii ve taninma, kiiltiirel
sermaye gosterimi, sosyal degis tokus ve tiretici-tiiketici gibi gesitli yonelimlerle
beslendigini gostermektedir. Bu durum, gastronomi fotograflarinin basit bir
paylagim bigimi degil, dijital ortamda benlik sunumu kuran sembolik bir
uygulama oldugunu ortaya koymaktadir.

2.3. Gorsel Tiiketim Kiiltiirii ve Destinasyon Imajt

Turizm deneyimi tarihsel olarak gorsellik ile iligkilidir. Sosyal medya ¢aginda
ise fotograf, yalnizca deneyimi belgelemekle kalmayip, deneyimi yeniden
kurgulayan bir arag haline gelmektedir (Stylianou-Lambert, 2012).

Destinasyon imaji, biligsel ve duygusal degerlendirmelerin birlegiminden
olugmakta (Stepchenkova & Mills, 2010) ve kullanicr tiretimli fotograflarin
analizi, turistlerin hangi mekansal ve kiiltiirel unsurlar1 6ne gikarmaktadir
(Stepchenkova & Zhan, 2013). Destinasyon imaji, kurumsal tanitim
materyalleriyle sinirl bir yapr olarak goriilmemelidir. Sosyal medya ¢aginda
turist tiretimli fotograflar da imajin kurulusuna dogrudan katilmaktadir.
Boylece destinasyon sunumu, yalnizca arz yonlii bir temsil olmaktan ¢ikmakta,
arz ve talebin birlikte gekillendirdigi daha dinamik bir yapiya dontigmektedir.
(Stepchenkova & Zhan, 2013; Xiao vd., 2022).

Giincel gorsel veri madenciligi ¢aligmalari, sosyal medya fotograflarinin
nesne, sahne ve duygu kategorileri tizerinden analiz edilmesinin destinasyon
imajinin nicel 6lglimiine katki saglamaktadir (Xiao vd., 2022). Elde edilen
bu sonuglar gastronomi temali gorsellerin destinasyonun algisal gergevesini
sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Gastronomi fotograflari, destinasyon
imajinin dijital iiretim siirecinin aktif bilegenleri olarak goriilmektedir.

2.4. Kullanict Uretimli Igerik ve Degerin Ortak Uretimi

Kullanicr tiretimli igerik, tiiketicilerin marka anlatisina aktif katilimini ifade
etmektedir (O’Hern & Kahle, 2013). Turizm agisindan turist, destinasyon
imajinin ortak tireticisi kisminda yer almaktadir.

Lin vd., (2024) Foodstagramming davranmiginin; devamlilik niyeti,
deneyimsel deger, sosyal etki ve sosyal medya katilimu ile iligkili oldugunu
soylemektedir. Elde edilen bu sonug, gastronomi deneyiminin fiziksel
titketimden dijital deger iiretimine uzanan bir siireg oldugunu gostermektedir.
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Sosyal biligsel kuram, bireysel davranigin biligsel ve ¢evresel faktorlerin
etkilesimiyle olustugunu ileri stirmektedir (Bandura, 2001). Gastronomi
deneyiminin paylagilmasi, bu kargilikli etkilesim siirecinin dijital ortamda
yansimasi olarak goriilmektedir.

Bu agidan turist, deneyimi yagayan kisi olmanin 6tesine gegerek gorsel
ierik tireten, tavsiye veren, destinasyon hikayesini dolagima sokan bir tireten
titketici konumuna yerlesmektedir (O’Hern & Kahle, 2013; Chang, 2022;
Lin vd., 2024).

2.5. Elektronik Agizdan Agiza Iletigim (e-WOM)

Elektronik agizdan agiza iletigim, tiiketicilerin dijital ortamda deneyim
paylagimu yoluyla diger tiiketicilerin karar siireglerini etkilemesi olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya igeriklerinin geleneksel reklamlara gore daha
giivenilir algilandig ve bu giiven algisinin ziyaret niyetini etkiledigi, deneysel,
gozlemsel ve deneyime dayali bulgularla desteklenmektedir. (Kim vd., 2017).
Gastronomi fotograflari, deneyimin gorsel kanit1 olarak algilanan giivenilirligi
artirabilmektedir.

Ibrahim vd.,” in (2023) Yerel yemek tiiketim degerinin gastronomi
destinasyon imajin1 giliglendirdigi bulgusu sosyal medya ortaminda paylagilan
gastronomi gorsellerinin ziyaret niyetine dolayli katki saglayabilecegini
diisiindiirmektedir.

Fotografa gomiilii e-WOM, metin temelli degerlendirmelerden farkli olarak
gorsel dikkat yaratma giiciine sahip oldugu goriilmektedir. Kullanici tiretimli
fotograflar hem goriiniirliigii artirmakta hem de deneyimin gergekligine iligkin
bir onay etkisi iireterek tiiketici yargilarini bigimlendirmektedir (Li vd., 2023).

3. Sosyal Medya Fotograflarinin Turizm Pazarlamasindaki Rolii

Dijitallesme ile mobil cihazlarin yayginlagmasi ve sosyal medya
platformlarinin yaygin olarak kullanimi, turizm igletmelerinin miigteriler ve
paydaglarla etkilesim kurma seklini degistirmistir (Berdibek & Uslu, 2023).

Dijital gastronomi temelinde sosyal medya fotograflari, yalmizca bireysel
paylagim aract olmanin 6tesinde, destinasyon pazarlamasinin stratejik
unsurlarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Gorsel igerikler, deneyimin
gorsel olarak gekici hale getirilmesi, algilanan degerin artirilmasi, zihinsel
kurgulamanin harekete ge¢mesi ve destinasyon kimliginin dijital ortamda
yeniden tiretilmesi siireglerinde kilit rol oynamaktadir. Bu boliimde sosyal
medya fotograflarinin turizm pazarlamasindaki rolii; uygulama dinamikleri,
estetik alg1 liretimi, zihinsel imgeleme ve ziyaret niyeti ve influencer ekosistemi
olmak tizere dort boyutta ele alinmaktadir (Gokge ve Biikey; 2024).
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3.1. Instagram ve Foodstagramming Olgusu

Instagram, turizm ve gastronomi pazarlamasinda gorselligin daha 6n
planda olmasi nedeniyle en 6nemli platformlardan biri olarak goriilmektedir.
Instagram’in algoritmik igleyisi, dikkat ¢ekici, estetik agidan giiglii ve paylagiima
potansiyeli yiiksek igerikleri daha goriiniir hale getirmektedir. Bu durum,
gastronomi deneyiminin gorsel olarak kurgulanmasini ve paylagilabilir bir
yapiya doniigmesini desteklemektedir. Foodstagramming, bu dijital goriintirlitk
diizeni iginde yemek deneyiminin, fotograf araciligiyla sunulmasi pratigini
ifade etmektedir. Aragtirmalar, bu uygulamanin estetik ifade, kimlik sunumu,
sosyal goriiniirliik ve kiiltiirel sermaye sergileme gibi etkenlerle iligkili oldugunu
gostermektedir (Chang, 2022). Miisteri katilimi agisindan bakildiginda ise
foodstagramming, deneyimi anlamlandirma, duygusal bag kurma ve paylagim
davranig1 tiretme bakimindan ¢ok boyutlu bir siire¢ olarak goriilmektedir
(Lin vd., 2024). Bu nedenle gastronomi fotograflari, bireysel paylagimin
otesinde destinasyonun dijital dolagima giren tanitim unsurlarindan biri haline
gelmektedir.

3.2. Gorsel Estetik, Sunum Kalitesi ve Algilanan Deger

Gastronomi fotograflarinin pazarlama giicii, biiylik Olgiide gorsel
gekicilikten kaynaklanmaktadir. Isik, kompozisyon, renk dengesi, kadraj ve
sunum bigimi, algilanan kaliteyi dogrudan etkilemektedir. Estetik agidan giiglii
fotograflar, deneyim beklentisini artirmakta ve gastronomi iiriiniiniin daha
kiymetli gériinmesini saglamaktadir (Chang, 2022). I¢erik analizine dayanan
caligmalar, fotogratlardaki sahne, nesne ve baglam yogunlugunun destinasyon
imajinin biligsel boyutunu gekillendirdigini de gostermektedir. Yerel yemeklerin
dogal gevre, kiiltiirel unsurlar ve otantik mekénlarla birlikte sunulmast,
destinasyonun 6zgiinliik algisini gii¢lendirmektedir. Bu noktada estetik kalite
ve ayirt edicilik de 6nemli birer unsur olarak goriilmektedir. Destinasyona
Ozgii unsurlar1 goriiniir kilan fotograflar, benzer destinasyonlar arasindan
ayrigmayi kolaylagtirmakta ve markalagma siirecine katki saglamaktadir (Xiao
et vd. 2022). Gastronomi fotograflarinin, iiriin odakli bir sunumla sinirl
kalmamasi, bunun yaninda kiiltiirel ve mekansal baglami da igermesi 6nemli
goriilmektedir (Frochot, 2003).

3.3. Zihinsel Canlandirma ve Ziyaret Niyeti

Sosyal medya fotograflari, potansiyel ziyaretgilerin destinasyonu ziyaret
etmeden 6nce zihninde canlandirmasina yardimcr olmaktadir. Turizm
pazarlamasi agisindan 6nem tagtyan bu durum, gorsel igeriklerin deneyimin
daha somut, yakin ve erigilebilir bi¢gimde algilanmasina olanak tanimaktadir.
e¢-WOM literatiirii de sosyal medya igeriklerinin giivenilir bilgi kaynag: olarak
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algilandigini ve bu alginin ziyaret niyetini etkileyebildigini ortaya koymaktadir
(Uslu & Baydas, 2021; Kim vd., 2017). Gastronomi fotograflar1 da benzer
bigimde rol oynamaktadir.

Yemegin sunumu, mekanin atmosferi, masa diizeni, sosyal ortam ve yerel
unsurlarin bir arada yansitilmasi, ziyaretginin zihninde deneyime iligskin
bir beklenti olugturmakta ve destinasyonun g¢ekiciligini biligsel ve duygusal
diizeyde giiglendirmektedir. Yerel yemek tiiketim degeri ile deneyimsel degerin
destinasyon imaj1 tizerindeki anlamli etkisi de bu iligkiyi desteklemektedir.
(Ibrahim vd., 2023). Boylece gastronomi fotograflari, ziyaret kararint dogrudan
ya da dolayh bigimde etkileyen pazarlama araglarina dontigmektedir.

3.4. Influencer Pazarlamasi ve Dijital Hikayelestirme

Sosyal medya influencer’lari, gastronomi destinasyonlarinin dijital
goriiniirligiinii artiran ve destinasyona iligkin algiy1 etkileyen 6nemli aktorler
haline gelmekte ve giincel bulgular, sosyal medya influencer etkisinin gastronomi
destinasyon gekiciligi ile destinasyon imaj1 arasindaki iliskide 6nemli aktorler
haline gelmektedir (Ibrahim vd., 2023).

Bu gergevede dijital gastronominin kullanicr iiretimli igeriklerin yaninda
yari-profesyonel igeriklerle de sekillenmektedir. Dijital hikayelestirme agisindan
bakildiginda ise gastronomi, destinasyon kimligini anlatmada giiglii bir arag
olmakta ve sosyal medya, mekana dayali anlatilarin ve gastronomik degerlerin
yeniden iiretildigi bir kiiltiirel alan islevi gérmekte ve influencer igerikleri de
bu anlatiy1 daha genis kitlelere taginmaktadir (Campillo-Alhama & Martinez-
Sala, 2019).

Bu etkinin tek yonlii olmadigy; bazi bulgularin, influencer etkisi arttik¢a
destinasyon ¢ekiciligi ile destinasyon imaj1 arasindaki iligkinin zayiflayabildigini
ortaya koymaktadir (Ibrahim vd., 2023).

4. Gastronomi Fotograflarinin Destinasyon Markalagmasina
Katkas1

Gastronomi fotograflari, destinasyon markalagmasinda 6nemli bir unsur
olarak goriilmektedir. Gorsel igerik, turistlerin destinasyon algisinit belirgin
bigimde etkilemektedir. Gastronomi deneyimleri, yerel kiiltiir, gelenekler ve
cevre ile bag kuran biitiinsel bir deneyim olarak destinasyonlarin benzersiz
kimligini olusturmakta ve bu kimligi gorseller araciigiyla etkili sekilde
yansitmaktadir (Baysal &Bilici, 2024).

Gastronomi fotograflari, destinasyonun gorsel imajina da katkida
bulunmakta ve bu fotograflar gastronomik etkinliklerin ve deneyimlerin pozitif
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algilanmasini saglamaktadir. Dolayisiyla destinasyonun marka imajini ve genel
olarak destinasyonun algisin1 giiglendirmektedir. (Cavié vd., 2024)

Gastronomi fotograflari, sosyal medya ortaminda destinasyon markasinin
sembolik tiretim siireglerinde aktif rol oynamaktadir. Destinasyon markalagmast,
bir yerin kimliginin anlamlandirilmasi ve farklilagtirilmasi siireci olarak
tanimlanmakta ve bu siirecin gastronominin, kiiltiirel kimligin temsilinde
merkezi bir konumda yer almaktadir (Hall & Mitchell, 2000).

4.1. Yerel Kimlik ve Otantiklik Anlatis1

Yerel yiyecekler, destinasyonun kiiltiirel ve tarihsel stirekliligini temsil eden
sembolik unsurlardir (Hall & Mitchell, 2000). Bolgesel yiyeceklerin tanitim
igeriklerinde gelenek, kirsallik ve yerellik temalariyla sunulmasi, destinasyonun
tarklilagtirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Frochot, 2003). Otantiklik
algis1 da gastronomi deneyiminin degerini artiran temel unsurlardan biri
olarak goriilmektedir. Yerel yemeklerin 6zgiin tiretim bigimleri, geleneksel
sunumlari, servis ritiielleri ve tiiketildigi mekanlar, destinasyonun gergek ve
yerel olarak algilanmasini desteklemektedir (Frochot, 2003; Ibrahim vd.,
2023). Bu nedenle sosyal medya fotograflari, yemegin kendisini gostermekten
oOte, destinasyona Ozgii tat, mekan ve kiiltiirel hafizay1 goriiniir hale getiren
bir biitiinliik olugturmaktadir. Boylece gastronomi fotograflari, destinasyonun
yerel kimligini gili¢lendiren ve markay1 rakiplerinden ayiran gorsel araglara
doniigmektedir.

4.2. Kiiltiirel Mirasin Dijjital Temsili

Gastronomi, somut ve somut olmayan kiiltiirel miras unsurlarini ayni anda
tagtyan giiglii bir temsil alan1 olugturmaktadir. Sosyal medya platformlari,
s0z konusu mirasin dijital ortamda yeniden dolagima sokuldugu ve goriiniir
hale geldigi mecralara doniismektedir. (Campillo-Alhama & Martinez-Sala,
2019). Kullanici iiretimli fotograflar, destinasyon kimliginin tek merkezden
belirlenmedigini ve ziyaretgiler tarafindan da stirekli yeniden kuruldugunu
gostermektedir (O’Hern & Kahle, 2013). Gorsel igerik ¢oziimlemeleri,
turistlerin hangi kiiltiirel 6geleri 6ne gikardigint goriiniir kilmakta ve boylece
destinasyon imajinin hangi semboller tizerinden tanindigini ortaya koymaktadir
(Xiao vd., 2022).

Bu agidan gastronomi fotograflari, kiiltiirel mirasin dijital argivi gibi
caligmaktadir. Yerel malzeme, sunum bigimi, masa diizeni, pigirme pratigi
ve mekansal baglam gibi unsurlar fotograflar araciligiyla dolagima girerek
destinasyon markasinin kiiltiirel hafizasini giiglendirmekte, markanin
taninirligini artirmakta ve destinasyona 6zgii gorsel sembollerin yerlesmesine
katki sunmaktadr.
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4.3. Djjital Dolagim, Giiven ve Marka Degeri

Gastronomi fotograflari, sosyal medya ortaminda dikkat ¢eken gorseller
olmanin Otesinde, destinasyon markasinin dijital dolagimini giiglendiren
stratejik igeriklerdir. e-WOM siireci, sosyal medya igeriklerinin kullanicilar
tarafindan giivenilir bilgi kaynagi olarak algilandigini ve bu durumun da ziyaret
niyetini etkileyebildigini ortaya ¢ikarmaktadir (Kim vd., 2017).

Gastronomi fotograflart da benzer bigimde galigmakta ve yemegin sunumu,
mekan atmosferi, sosyal etkilesim ve yerel unsurlar araciligiyla deneyimi
daha somut, daha yakin, daha ulagilabilir olmaktadir. Bu siireg, potansiyel
ziyaretginin destinasyona iligkin beklentisini gii¢lendirmekte ve markanin
zihinsel goriiniirligiinii artirmaktadir. Giincel bulgular, yerel yemek tiiketim
degeri, deneyimsel deger, kiiltiirel farkliliklar ile destinasyon ¢ekiciliginin
destinasyon imajin1 anlamh bigimde etkilemektedir. Ayni ¢aligmalar, sosyal
medya yonetiminin bu siiregte 6nemli bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir

(Ibrahim vd., 2023).

Buna istinaden gastronomi fotograflari, yerel kimligi goriiniir kilan, giiven
duygusu tireten, destinasyonun akilda kalicihigini artiran dijital marka varliklart
olarak degerlendirilecegi ve foodstagramming davranigina iligkin giincel
caligmalar, paylagim, yorum, begeni ve yeniden satin alma gibi davraniglarin
sosyal bag ve dijital etkilegim tizerinden gelistigini gostermektedir. Bu durum,
gastronomi gorsellerinin goriiniirliik tiretmenin yaninda ekonomik degere
doniigebilen bir pazarlama potansiyeli tasidigini diigiindiirmektedir (Lian
vd.; 2026).

5. Sonug ve Oneriler

Dijital doniigiim, orgiitlerin dijital teknolojileri kullanarak iirtin ve
hizmet tiretim siireglerini dijital ¢agin gereklerine uyumlu hale getirmesi
ile gergeklesmektedir (Uslu, 2025). Turizm ile gastronomi alaninda dijital
doniigiimiin hiz kazanmasi, yemek deneyiminin ¢evrim igi ortamda yeni
anlamlar kazanmaktadir. Sosyal medya fotograflari bu doniigiimiin baginda
gelmektedir. Yemeklerin sunumu, tiiketildigi mekan, masa diizeni, yerel 6geler,
sosyal ortam gibi unsurlar fotograflar araciligiyla dolagima girmekte ve bu
sayede gastronomi deneyimi dijital ortamda yeniden kurulmaktadir. Béyle bir
dontigiim, destinasyon imajinin olusumunu da etkilemektedir. Ayni dogrultuda
yerel kimlik, kiiltiirel miras, otantiklik, deneyimsel deger gibi unsurlar daha
goriiniir hale gelmektedir (Hall & Mitchell, 2000; Frochot, 2003; Campillo-
Alhama & Martinez-Sala, 2019).

Boliim boyunca ele alinan ¢aligmalar birlikte ele alindiginda, gastronomi
fotograflarinin destinasyon imajinin sekillenmesinde giiglii bir rol tistlendigi
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goriilmektedir. Kullanict tiretimli igerikler sayesinde destinasyon algisi artik
iriin/hizmet tanitimiyla sinirl kalmamakta ve turistlerin paylagtigi fotograflar
da bu alginin kurulmasina dogrudan katki saglamaktadir. Bu siireg, destinasyon
imajin1 daha katilimci, dinamik ve gok boyutlu bir nitelige doniigtiirmektedir.
(O’Hern & Kahle, 2013; Xiao vd.; 2022). Estetik agidan giiglii, baglamsal
agidan zengin, otantik unsurlar tagryan gastronomi gorselleri destinasyon
gekiciligini artirmakta, zihinsel imgeleme siirecini desteklemekte ve potansiyel
ziyaretgilerin beklentilerini giiclendirmektedir (Kim vd.; 2017; Ibrahim vd.;
2023). Bu nedenle sosyal medya fotograflari, turistik karar siirecinde dikkat
geken bir tanitim unsuru olmanin Gtesinde, destinasyona iligkin duygusal
yakinlik kuran bir gorsel temas alani olugturmaktadr.

Boliimden ¢ikan 6nemli sonuglardan biri de foodstagramming konusu
giindelik paylagim aligkanlig1 bigiminde agiklanamayacag; estetik ifade, sosyal
goriiniirliik, kiiltiirel sermaye, kendini sunma ve dijital katihm gibi birgok
unsurla iligkilendigi anlagilmaktadir (Chang, 2022; vd., 2024). Bu agidan
gastronomi fotograflari, kisisel an1 kaydi olmanin 6tesinde, destinasyonun dijital
temsiline katki sunan bir anlat1 bigimi olarak ele alinabilir. Fotograf paylagan
kullanici, bu stire¢ i¢inde deneyimi yasayan kisi konumundan ¢ikmaktadir.
Bunun yerine igerik iireten, yorumlayan, tavsiye sunan, destinasyon hikayesini
dolagima sokan bir aktore doniigmektedir (O’Hern & Kahle, 2013). Boylece
gastronomik deneyim, tiiketim ant ile sinirli olmadig: paylagim sonrasinda da
goriiniirliik iireten, merak olugturan, destinasyon hakkinda yeni gagrisimlar
kuran bir yapiya doniigmektedir.

Gastronomi fotograflarinin markalagma agisindan tagidigr anlam da
bu noktada belirginlesmektedir. Yerel yemekler, sunum bigimleri, tiretim
gesitleri, sofra kiiltiirii, servis ayrintilari, yemegin tiiketildigi fiziksel gevre
gibi unsurlar bir araya geldiginde destinasyonun kendine 6zgii kimligi daha
goriiniir bir hale doniigmektedir. Bu durum, destinasyonun akilda kaliciligini
artirmakta, rakip destinasyonlardan ayrigmasina katki sunmakta, marka degerini
de desteklemektedir. Ozellikle otantik unsur tagtyan gastronomi gorseller,
yerelligi giiclii bicimde yansittiginda destinasyonun kiiltiirel hafizasi da dijital
ortamda yeniden canlanmaktadir. Bu bakimdan gastronomi fotograflari,
turizm pazarlamasinda kullanilan basit gorseller bigiminde diigiiniilmemeli
ve destinasyonun kimligini tagiyan, hatirlanmasini kolaylagtiran, duygusal
bag kurulmasini destekleyen stratejik bir iletigim alani olugturmasina olanak
saglanmalidir.

Dijital gastronomi ile turizm pazarlamasi arasindaki iliskinin sosyal medya
fotograflar iizerinden daha goriiniir hal aldig: anlagilmaktadir. Gastronomi
tfotograflari; destinasyonun yerel kimligini, kiiltiirel hafizasini, otantik yapisini,
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deneyimsel boyutunu, marka degerini de giiglii bire unsur haline getirmektedir.
Bu nedenle gastronomi, turistik deneyimin tamamlayici bir unsuru olmanin
oOtesine ge¢gmekte ve destinasyonun tanmirhiini artiran, akilda kaliciigini
gii¢lendiren, markalagma siirecine katki sunan temel alanlardan biri durumuna
gelmektedir. Bu perspektiften sosyal medya fotograflar: incelendiginde, dijital
cagda gastronomi temelli destinasyon imajinin kurulmasinda etkili bir temsil
alan1 oldugu goriilmektedir.

Bu boliimde elde edilen sonuglar hem aragtirmacilar hem de uygulayicilar
agisindan gesitli degerlendirmeler yapilmasina olanak tanimaktadir. Aragtirma
boyutunda Instagram merkezli bakigin digina ¢ikilmasi, farkli sosyal medya
platformlarinin birlikte ele alinmasi, video temelli igeriklerin incelenmesi,
kullanicr tiretimli gorseller ile kurumsal igeriklerin kargilastirilmasi, farkl
kiiltiirel gruplarin gastronomi fotograflarini nasil anlamlandirdiginin
aragtirtlmasi yararl olacaktir. Bunun yaninda belirli destinasyonlara odaklanan
kargilagtirmali aligmalarin yapilmasi, gastronomi fotograflarinin mevsimsellik,
yerel etkinlikler, festivaller, sokak lezzetleri, litks yeme-igme deneyimleri gibi
bagliklar tizerinden degerlendirilmesi de alan yazina katki saglayabilecegi 6n
goriilmektedir. Uygulama boyutunda ise destinasyona 6zgiti yemeklerin, yerel
tiretim big¢imlerinin, sunum geleneklerinin, mekansal baglamin daha goriiniir
hale gelmesi 6nem tagimaktadir. Gorsel iletigim stratejilerinin otantiklik,
kiiltiirel hatiza, yerel kimlik ekseninde kurulmas: destinasyon markasinin daha
giiglii bigimde konumlanmasina katki saglayabilecegi 6n goriilmektedir. Ayni
zamanda restoranlar, yerel isletmeler, destinasyon yonetim orgiitleri, igerik
ireticileri arasinda kurulacak daha planl ig birlikleri, gastronomi temelli
destinasyon imajinin daha tutarli bi¢imde dolagima girmesine yardimeci
olabilecegi 6n goriilmektedir.
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