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Bölüm 3

Post-Truth Çağında Gastronomi: Dijital Medyada 
Gerçekliğin İnşası 

Setenay Melek Yurttabir1

Özet

Dijital medya platformlarının yaygınlaşmasıyla birlikte yiyecek-içecek işletmeleri, 
ürünler, şefler ve destinasyonlar çoğu zaman doğrudan deneyimlerden önce 
dijital içerikler aracılığıyla tanınmakta ve değerlendirilmektedir. Bu durum, 
dijital ortamda sunulan içeriklerin gerçek deneyimi ne ölçüde yansıttığı ve 
tüketici algılarının hangi mekanizmalar aracılığıyla şekillendiği sorusunu önemli 
hâle getirmektedir. Dijital medya ortamlarında tüketici algılarının oluşumu, 
nesnel gerçeklerin yerini duygusal çağrışımların, kurgulanmış anlatıların ve 
algoritmik yönlendirmelerin aldığı post-truth çağın dinamikleriyle iç içe 
geçerek giderek daha karmaşık bir hâle gelmektedir. Bununla birlikte, söz 
konusu dinamiklerin gastronomi alanındaki yansımalarının post-truth yaklaşımı 
çerçevesinde kavramsal düzeyde ele alındığı çalışmaların literatürde sınırlı 
düzeyde yer aldığı görülmektedir. Bu boşluktan hareketle araştırma, dijital medya 
platformlarında gastronomi alanına ilişkin tüketici algılarının oluşumunda etkili 
olan mekanizmaları post-truth perspektifinden incelemeyi amaçlamaktadır. 
Bulgular, yiyecek ve içecek deneyimlerine dair tüketici algısının çok katmanlı bir 
dijital inşa sürecinin ürünü olduğunu ortaya koymaktadır. Elektronik ağızdan 
ağıza iletişim, sürü etkisi ve günceli kaçırma korkusu gibi mekanizmalar tüketici 
kararlarını gerçek deneyimden bağımsız biçimde yönlendirirken; influencer 
pazarlaması, sahte yorumlar ve görsel manipülasyonlar deneyimin kendisinden 
çok, dijital platformlarda üretilen kurgularını öne çıkarmaktadır. Öte yandan 
washing uygulamaları, işletmelerin gerçek performanslarından bağımsız bir 
işletme imajı inşa etmelerine zemin hazırlamaktadır. Bu uygulamalara yönelik 
bağımsız denetim mekanizmalarının geliştirilmesi, yapay zekâ kaynaklı içeriklerin 
şeffaf biçimde etiketlenmesi ve dijital medya okuryazarlığının güçlendirilmesi, 
araştırmanın sektör paydaşlarına ve politika yapıcılara yönelik temel önerileri 
arasında yer almaktadır.
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1. Giriş

Gastronomi, günümüzde yalnızca yeme-içme faaliyetiyle sınırlı olmayan; 
kültürel kimlik, deneyim, tüketim, imaj ve dijital temsil süreçleriyle iç içe 
geçen çok boyutlu bir alan haline gelmiştir. Dijital medya platformlarının 
yaygınlaşmasıyla birlikte gastronomik ürünler, restoranlar, şefler ve 
destinasyonlar fiziksel deneyimden önce çoğu zaman dijital içerikler aracılığıyla 
tanınmakta ve değerlendirilmektedir. Nitekim bu içerikler, yiyecek-içecek 
işletmelerinin tanıtımında ve tüketici tercihlerinin şekillenmesinde önemli bir 
iletişim kanalı olarak ele alınmaktadır (García-León vd., 2023; Mengjia vd., 
2023; Akkaşoğlu & Aydın, 2025).

21. yüzyıl, teknolojik gelişmelerin ve dijital iletişim araçlarının günlük yaşamın 
her alanında belirleyici hale geldiği bir dönem olarak değerlendirilmektedir. 
Bununla birlikte söz konusu dönem, bilgiye erişimin kolaylaşmasına rağmen 
yanlış, eksik veya çarpıtılmış bilgilerin de hızla yayılabildiği bir ortamı 
beraberinde getirmiştir. Özellikle dijital medya araçları, doğruluğu tartışmalı 
içeriklerin geniş kitlelere kısa sürede ulaşmasına olanak tanımakta ve bireylerin 
olayları, ürünleri veya deneyimleri algılama biçimlerini etkileyebilmektedir. 
Bu durum, dijital ortamda üretilen ve dolaşıma sokulan içeriklerin doğruluğu 
ve güvenilirliğine ilişkin tartışmaları artırmış, post-truth kavramının önem 
kazanmasına zemin hazırlamıştır (Keyes, 2004).

Post-truth kavramı, bireylerin düşünce ve kararlarını şekillendirme sürecinde 
nesnel gerçeklerden ziyade duyguların ve kişisel inançların daha belirleyici hale 
geldiği koşulları ifade etmektedir (Oxford University Press, 2016). Nesnel 
gerçeklerin etkisinin giderek azaldığı ve algıların gerçekliğin önüne geçebildiği 
bu dönem, literatürde sıklıkla “post-truth çağ” olarak nitelendirilmektedir. Bu 
bağlamda post-truth yaklaşımı; dijital medya, tüketim kültürü ve pazarlama 
uygulamaları açısından önemli bir tartışma zemini sunmaktadır (Korkmaz, 
2024). 

Post-truth yaklaşımının etkileri, tüketici davranışlarının yoğun olarak dijital 
medya aracılığıyla şekillendiği gastronomi alanında da giderek daha görünür 
hale gelmektedir. Günümüzde bireyler; gastronomik ürünler, restoranlar, şefler 
ve destinasyonlar hakkında bilgi edinirken yalnızca doğrudan deneyimlere veya 
geleneksel bilgi kaynaklarına değil; dijital medya platformlarına başvurmaktadır. 
Bu durum gastronomik deneyimlere ilişkin algıların çoğu zaman doğrudan 
deneyimlerden önce dijital içerikler aracılığıyla oluşmasına neden olmaktadır 
(García-León vd., 2023; Mengjia vd., 2023; Zrnić, 2024).

Dijital medya ortamlarında gastronomiye ilişkin içerikler çoğu zaman 
belirli bir imaj oluşturma amacı doğrultusunda seçilmekte, düzenlenmekte 
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ve çeşitli anlatılar aracılığıyla hedef kitlelere sunulmaktadır (De las Heras-
Pedrosa vd., 2020; Ibrahim vd., 2025). Özellikle dijital ortamda sunulan 
içeriklerin seçilmiş, kurgulanmış veya belirli yönleri öne çıkarılmış temsillerden 
oluşabilmesi, gastronomiye ilişkin algılar ile deneyimlenen gerçeklik arasındaki 
ilişkinin tartışılmasını gerekli kılmaktadır. Buna karşın söz konusu durumun 
post-truth yaklaşımı çerçevesinde ele alındığı çalışmaların literatürde sınırlı 
düzeyde ele alındığı görülmektedir. Bu bağlamda bu araştırmanın amacı dijital 
medya ortamlarında gastronomiye ilişkin algıların şekillenmesinde rol oynayan 
mekanizmaları kavramsal olarak incelemektir. 

2. Kavramsal Çerçeve

2.1. Post-Truth Kavramı

Post-truth kavramı Türkçede hakikat sonrası, gerçeklik sonrası, hakikat 
ötesi, gerçekötesi ve post-hakikat gibi farklı karşılıklarla kullanılmaktadır. 
Kavram, Latince “sonra” anlamına gelen “post” ve İngilizce “hakikat/
gerçeklik” anlamına gelen “truth” sözcüklerinin birleşiminden oluşmaktadır. 
Post-truth kavramı ilk kez Steve Tesich tarafından 1992 yılında kullanılmış, 
kavrama ilişkin ilk kapsamlı eser ise Ralph Keyes tarafından 2004 yılında 
yayımlanmıştır (Açıkalın ve Esra, 2021; Selim, 2023).  2016 yılında Oxford 
Sözlüğü tarafından yılın kelimesi olarak belirlenen “post-truth” kavramı, 
takip eden süreçte farklı disiplinlerde yürütülen araştırmaların ve toplumsal 
tartışmaların önemli kavramlarından biri hâline gelmiştir. Oxford’un tanımına 
göre post-truth; nesnel olguların kamuoyunu şekillendirmede duygular ve 
kişisel inançlar kadar etkili olmadığı koşulları betimlemektedir (Oxford 
Dictionaries, 2016). Bu bağlamda post-truth yaklaşımında bireyler çoğu 
zaman bilgilerin doğruluğundan çok kendi değerleri, inançları ve duygusal 
eğilimleriyle uyumlu olup olmadığına odaklanmaktadır. 

Kavram genel olarak dürüstlüğün inişi ve yalanın yükselişi olarak 
değerlendirilmektedir. (Sarıoğlu, 2020). Post-truth çağda yanlış veya yanıltıcı 
bilgilerin üretilmesi ve dolaşıma sokulması, bireyler açısından daha olağan 
ve kabul edilebilir bir davranış haline gelebilmektedir (Şen ve Taşdelen, 
2020). Post-truth kavramı, yalnızca yalanın yaygınlaşmasını ifade eden bir 
kavram değildir. Keyes’e (2004) göre post-truth dönemde gerçek ile yalan 
arasındaki sınır giderek belirsizleşmekte, bireyler doğrulanabilir bilgilerden 
çok kendi görüşlerini destekleyen anlatılara yönelmektedir. Bu nedenle post-
truth, hakikatin tamamen ortadan kalkmasından ziyade, farklı yorumlar ve 
söylemler aracılığıyla yeniden üretilmesini ifade etmektedir. Bu bağlamda 
post-truth, neoliberal tekno-kapitalist toplumların bilgi üretimi, dolaşımı ve 
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tüketimi süreçleriyle ilişkili çok boyutlu bir olgu olarak değerlendirilmektedir 
(Oruç, 2020).

Post-truth çağda hakikatin tek ve değişmez bir olgu olarak kabul edilmesine 
yönelik eleştiriler dikkat çekmektedir. Overend (2021), özellikle bilgi üretimi 
süreçlerinde belirli bilgi türlerinin diğerlerine göre daha meşru kabul edildiğini 
ve bu durumun farklı gerçeklik yorumlarının ortaya çıkmasına zemin 
hazırladığını belirtmektedir. Günümüz toplumunda hakikate ilişkin iddialar 
çoğu zaman tartışmalı ve değişken nitelik taşımaktadır. Bu durum, post-truth 
yaklaşımının yalnızca yanlış bilgiyle değil, aynı zamanda bilginin nasıl üretildiği 
ve meşrulaştırıldığıyla da ilişkili olduğunu göstermektedir.

Dijital iletişim teknolojilerinin gelişmesi ve sosyal medya platformlarının 
yaygınlaşması, post-truth olgusunun görünürlüğünü artıran başlıca unsurlar 
arasında yer almaktadır. Dijital medya aracılığıyla bireyler bilgiye erişebilmekte, 
bilgi üretebilmekte ve kendi görüşlerini geniş kitlelerle paylaşabilmektedir. Bu 
süreçte kullanıcılar tarafından üretilen içerikler, tüketici görüşleri, yorumlar ve 
değerlendirmeler bireylerin tutum ve davranışları üzerinde etkili olabilmektedir 
(García-León ve Teichert, 2023).

Post-truth yaklaşımının etkileri, tüketici kararlarının giderek daha fazla 
dijital ortamda şekillendiği gastronomi alanında da görülmektedir. Zira 
gastronomi, doğası itibarıyla görsel temsile ve duyusal çağrışıma son derece 
açık bir alandır; bu durum onu post-truth dinamiklerinin işleyişine özellikle 
uygun bir saha kılmaktadır. Günümüzde bireyler restoranlar, yiyecek-içecek 
işletmeleri, gastronomik ürünler ve destinasyonlar hakkında bilgi edinirken 
sosyal medya platformları, çevrimiçi değerlendirmeler, kullanıcı yorumları ve 
dijital içeriklerden yoğun biçimde yararlanmaktadır (Kavanaugh vd., 2005; 
Whiting & Williams, 2013). Bu platformlarda paylaşılan içerikler, tüketicilerin 
görüşlerini, tutumlarını, tüketim deneyimlerini, marka algılarını ve satın alma 
kararlarını etkileyebilmektedir (Jansen vd., 2009; Mangold ve Faulds, 2009; 
Teichert vd., 2020). 

2.2. Gastronomi ve Dijital Medya

Gastronomi alanı, dijital medyanın tüketici kararları üzerindeki etkisinin en 
yoğun hissedildiği sektörlerden biri olarak öne çıkmaktadır. Dijital teknolojilerin 
yaygınlaşmasıyla birlikte tüketiciler yiyecek ve içecek işletmelerine ilişkin 
bilgilere sosyal medya aracılığıyla daha hızlı ve kolay biçimde ulaşabilmektedir. 
Restoran, kafe ve benzeri işletmelere ait içeriklerin sosyal medya platformlarında 
yaygın olarak paylaşılması, işletmelerin sosyal medya hesaplarını etkin biçimde 
yönetmesi ve görsel-işitsel içeriklerden yararlanması tüketici davranışlarını 
etkileyen önemli unsurlar haline gelmiştir. Ayrıca çevrimiçi yorumlar, görseller 
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ve kullanıcı deneyimlerine dayalı paylaşımlar, tüketicilerin işletmelere yönelik 
beklentilerinin ve tercihlerinin şekillenmesinde etkili olmaktadır (Holmberg 
vd., 2016; Binbaşıoğlu ve Türk, 2018; Antczak, 2024).

Dijital medya, tüketici algılarının oluştuğu ve yönlendirildiği önemli bir 
ortam olarak değerlendirilmektedir. Gastronomi alanında yapılan araştırmalar, 
tüketicilerin seyahat öncesinde, seyahat sırasında ve seyahat sonrasında dijital 
medya araçlarından yoğun biçimde yararlandıklarını göstermektedir. Dijital 
medya; yerel yiyecekler hakkında bilgi edinme, restoran seçimi yapma, 
deneyimleri paylaşma ve yiyecek tüketim kararlarını verme süreçlerinde önemli 
bir bilgi kaynağı olarak işlev görmektedir. Araştırmalar, dijital platformlarda 
dolaşıma giren içeriklerin, gastronomi destinasyonlarındaki yiyecek tercihlerini 
etkilediğini ve tüketicilerin kararlarında güvenilir bir referans noktası olarak 
görüldüğünü ortaya koymaktadır (Şahin Ören vd., 2021; Wachyuni vd., 2022). 

Bununla birlikte, kullanıcılar tarafından oluşturulan çevrimiçi içeriklerin 
her zaman nesnel bir doğruluk taşımadığı, şikâyetlerden veya yanlı 
yönlendirmelerden kaynaklı öznel değerlendirmelerin potansiyel müşteri 
kaybına yol açabildiği bir risk ortamı da oluşmaktadır (Arslan, 2020). Özellikle 
dijital pazarlama aracılığıyla sunulan kurgulanmış içerikler, tüketicilerin nesnel 
deneyim beklentilerini manipüle ederek gerçeklik ile dijital temsil arasındaki 
mesafeyi giderek belirsizleştirmektedir. Bu durum, yeme-içme deneyiminin 
nesnel kalitesinden ziyade dijital platformlardaki kullanıcı etkileşiminin ön 
plana çıktığı, öznel algıların gerçeğin önüne geçtiği bir “post-truth gastronomi” 
ekosistemini beraberinde getirmektedir (Faraç & Cinnioğlu, 2021; Tunç 
Sancak & Geçgin, 2024). 

3. Yöntem

Bu araştırma, post-truth yaklaşımı çerçevesinde dijital medya ortamlarında 
gastronomiye ilişkin algıların oluşumunda etkili olan mekanizmaları incelemeye 
yönelik kavramsal bir derleme çalışmasıdır. Araştırma, Jaakkola’nın (2020) 
kavramsal araştırma tasarımına ilişkin yaklaşımından hareketle kuramsal sentez 
(theory synthesis) türünde yapılandırılmıştır. Kuramsal sentez yaklaşımı, 
belirli bir olguya ilişkin farklı teori ve literatür alanlarında dağınık biçimde yer 
alan bilgi birikiminin bütünleştirilerek daha kapsamlı bir kavramsal çerçeve 
oluşturulmasına olanak sağlamaktadır. Bu doğrultuda post-truth, dijital medya 
ve gastronomi ilişkisini ele alan kaynaklar incelenmiş; konuya ilişkin kavramlar, 
kuramsal yaklaşımlar ve güncel dijital medya uygulamaları değerlendirilerek 
bütüncül bir bakış açısıyla ele alınmıştır.
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4. Bulgular 

4.1. Dijital Temsil ve Algı Yönetimi Mekanizmaları

Elektronik ağızdan ağıza iletişim (electronic word-of-mouth/e-WOM), 
internet kullanıcılarının ürünler, hizmetler, işletmeler veya deneyimler 
hakkında dijital platformlar aracılığıyla görüş, değerlendirme ve deneyimlerini 
paylaşmaları olarak tanımlanmaktadır (Hennig-Thurau vd., 2004; Cheung vd., 
2008). Geleneksel ağızdan ağıza iletişimden farklı olarak e-WOM, içeriklerin 
geniş kitlelere ulaşabilmesine, uzun süre erişilebilir kalmasına ve kullanıcılar 
tarafından sürekli yeniden dolaşıma sokulmasına olanak sağlamaktadır 
(Dellarocas vd., 2007). Bu özellikleri nedeniyle e-WOM, yiyecek ve içecek 
işletmeleri ile destinasyonların değerlendirilmesinde önemli bir bilgi kaynağı 
hâline gelmiştir. Dijital platformların yaygınlaşmasıyla birlikte tüketiciler 
restoranlar, kafeler, yerel yiyecekler ve seyahat deneyimleri hakkında karar 
verirken çevrimiçi yorumlara, değerlendirmelere ve kullanıcı içeriklerine 
daha fazla başvurmaktadır. Yiyecek-içecek hizmetlerinde tüketiciler, hizmeti 
deneyimlemeden önce diğer kullanıcıların görüşlerini inceleyerek belirsizliği 
azaltmaya çalışmaktadır (Filieri vd., 2015; Li vd., 2020). Bu nedenle e-WOM, 
yalnızca bilgi aktarımı sağlayan bir iletişim biçimi değil, aynı zamanda 
tüketici beklentilerinin, algılarının ve tercihlerin şekillenmesinde etkili olan 
bir mekanizma olarak değerlendirilmektedir. Bununla birlikte e-WOM’un 
sahip olduğu etki gücü, beraberinde güvenilirlik ve doğruluk tartışmalarını da 
gündeme getirmektedir. Çevrimiçi platformlarda içerik üreten kullanıcıların 
çoğu anonim olduğundan, paylaşılan bilgilerin gerçek deneyimlere dayanıp 
dayanmadığını doğrulamak her zaman mümkün olmamaktadır (Zhang vd., 
2016). Bu durum, sahte yorumlar, manipülatif değerlendirmeler ve ticari 
amaçlarla üretilen içeriklerin ortaya çıkmasına zemin hazırlamaktadır. Nitekim 
birçok araştırma, çevrimiçi yorumların belirli bir bölümünün gerçeği tam olarak 
yansıtmadığını ve tüketici kararlarını etkilemek amacıyla oluşturulabildiğini 
ortaya koymaktadır (Luca & Zervas, 2016; Munzel, 2016; Petrescu vd., 2022). 
Bu doğrultuda ortaya çıkan uygulamalardan biri astroturfingdir. Astroturfing, 
gerçekte örgütlü ve yönlendirilmiş içeriklerin, spontane kullanıcı görüşleri veya 
doğal kamuoyu tepkileri gibi sunulmasını ifade etmektedir (Leiser, 2016). 
Dijital platformlarda sahte kullanıcı hesapları, ücretli yorumlar, manipüle 
edilmiş değerlendirmeler ve yapay biçimde oluşturulan destek içerikleri 
aracılığıyla belirli ürün, hizmet veya işletmeler hakkında gerçekte var olmayan 
bir popülerlik algısı üretilebilmektedir. Bunun yanında, rakip işletmelerin 
itibarını zedelemek amacıyla olumsuz yorumlar ve düşük puanlamalar 
yapılabilmektedir. Böylece bir işletmeye ilişkin algılar, deneyimin kendisinden 
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çok çevrimiçi ortamda üretilen ve dolaşıma giren değerlendirmeler üzerinden 
şekillenebilmektedir (Zhang vd., 2016; Berry, 2024).

Dijital platformlarda tüketici algısının şekillenmesinde sürü etkisi 
(bandwagon effect) önemli rol oynamaktadır. Sürü etkisi  bireylerin bir ürün, 
hizmet veya deneyimi, çoğunluk tarafından tercih edildiğini gördüklerinde 
daha değerli, güvenilir veya tercih edilmeye uygun olarak değerlendirmeleriyle 
ilişkilidir (Leibenstein, 1950; Banerjee, 1992). Dijital ortamlarda bu etki; 
beğeni sayıları, görüntülenme oranları, kullanıcı yorumları, puanlama 
sistemleri, popülerlik sıralamaları ve viral içerikler aracılığıyla görünür hâle 
gelmektedir. Bu göstergeler, kullanıcıların kolektif onayını temsil eden “sürü 
ipuçları” (bandwagon cues) olarak değerlendirilmekte ve bireylerin bilgi 
ya da kaynak güvenilirliğine ilişkin yargılarını etkileyebilmektedir (Sundar, 
2008; Sundar vd., 2017; Wang vd., 2023). Yiyecek ve içecek işletmeleri 
açısından sürü etkisi, algı yönetimi amacıyla kullanılabilecek güçlü araçlar 
sunmaktadır. İşletmenin kalabalık olduğu saatlerde çekilen fotoğraflar, uzun 
kuyruk görüntüleri, dolu masalar, yoğun yorum trafiği ve “çok tercih edilen 
mekân” izlenimi oluşturan paylaşımlar, tüketicilerde işletmenin popüler ve 
güvenilir olduğu algısını güçlendirebilmektedir (Chaiken vd., 1989; Metzger 
vd., 2010; Sundar, 2008). 

Veblen ve snob etkisi, tüketicilerin ürün ve hizmetlere ilişkin 
değerlendirmelerinde sosyal statü, prestij ve farklılaşma arayışının belirleyici 
rolünü açıklayan yaklaşımlar arasında yer almaktadır. Veblen etkisi, bir ürün 
veya deneyime yönelik talebin; yüksek fiyat, prestij veya statü göstergesi olarak 
algılanması nedeniyle artmasını ifade etmektedir (Veblen, 1899; Leibenstein, 
1950). Yiyecek-içecek alanında lüks restoranlar, tadım menüleri, şefin masası 
(chef ’s table) deneyimleri, nadir ürünler ve yüksek fiyatlı sunumlar, tüketiciler 
açısından sosyal statünün görünür kılınmasıyla ilişkilendirilebilmektedir. 
Nitekim yüksek statülü yeme-içme deneyimleri; ekonomik, kültürel ve sosyal 
açıdan değer atfedilen, arzu edilen, zor erişilen veya ayrım yaratma işlevi taşıyan 
unsurlar olarak ele alınmaktadır (Smith, 1987; Berry, 1994; Van der Veen, 
2010; Otero, 2018). Snob etkisi ise bir ürün veya deneyimin yaygınlaşması 
hâlinde ayırt edicilik değerini kaybetmesiyle ilişkilidir. Bu etki, tüketicilerin 
kendilerini çoğunluktan farklılaştırma isteği doğrultusunda daha az erişilebilir, 
daha özgün veya daha seçkin olarak sunulan ürün ve deneyimlere yönelmesini 
açıklamaktadır (Leibenstein, 1950; Corneo & Jeanne, 1997; Kastanakis 
& Balabanis, 2012). Dijital platformlarda işletmeler ve içerik üreticileri bu 
eğilimden yararlanarak belirli yiyecekleri ve işletmeleri; “özel”, “sınırlı erişime 
sahip”, “rezervasyonu zor” ya da “yalnızca belirli bir kitleye hitap eden” 
unsurlar olarak konumlandırabilmektedir. Bu göstergeler ile tüketicilerin 
değerlendirmeleri, ürünün lezzeti veya hizmet kalitesi gibi nesnel özelliklerden 
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çok; statü çağrışımları üzerinden şekillenebilmektedir. Bu doğrultuda dijital 
ortamda üretilen ve dolaşıma sokulan prestij ve seçkinlik anlatıları, deneyimin 
gerçek özelliklerinden bağımsız olarak algılanan değerini artırabilmekte ve 
tüketici kararlarını etkileyebilmektedir. 

Günceli Kaçırma Korkusu (GKK/Fear of Missing Out/FOMO), 
sosyal medyada tüketici algısının şekillendirilmesinde etkili olan psikolojik 
mekanizmalardan biridir. GKK, bireyin başkalarının kendisinin dâhil olmadığı 
doyurucu deneyimler yaşadığı düşüncesinden kaynaklanan yaygın bir kaygı 
durumu olarak tanımlanmaktadır (Przybylski vd., 2013). Gastronomi 
bağlamında bu kaygı bireylerin; popüler restoranları, viral yiyecekleri, sınırlı 
süreli menüleri, şef etkinliklerini ve gastronomik trendleri kaçırmama isteğiyle 
ilişkilidir (Hjalager & Richards, 2002; Chen ve Chan, 2024). Instagram, 
TikTok, YouTube ve benzeri platformlarda paylaşılan yemek videoları, görsel 
açıdan dikkat çekici sunumlar, influencer önerileri, kullanıcı yorumları ve 
kısa süreli kampanyalar, belirli yiyecek ve işletmelerin kaçırılmaması gereken 
deneyimler olarak algılanmasına neden olabilmektedir (Septiana vd., 2024; 
Şensoy & Yentür, 2025). Bu durum bireylerde deneyimi erteleme veya kaçırma 
hâlinde sosyal ve kültürel açıdan geri kalacakları düşüncesini güçlendirebilmekte 
ve tüketim kararlarını hızlandırabilmektedir (Przybylski vd., 2013; Septiana 
vd., 2024).

4.2. Influencerlar ve Sosyal Medya Paylaşımları

Sosyal kanıt ilkesi, bireylerin belirsizlik durumlarında başkalarının 
davranışlarını ve tercihlerini referans alma eğiliminde olduklarını ifade 
etmektedir (Cialdini, 2001). Sosyal medya ortamlarında takipçi sayıları, 
beğeniler, yorumlar ve paylaşımlar bu ilkenin dijital göstergeleri olarak işlev 
görmektedir. Bu bağlamda influencerlar, geniş takipçi kitleleri ve yüksek 
etkileşim düzeyleri sayesinde sosyal kanıtın görünür temsilcileri hâline 
gelmektedir. Tüketiciler, çok sayıda kişi tarafından takip edilen ve desteklenen 
influencerların önerilerini daha güvenilir ve değerli olarak algılayabilmekte; bu 
durum yiyecek ve içecek işletmeleri ile gastronomik deneyimlere yönelik tutum 
ve tercihleri etkileyebilmektedir (De Veirman vd., 2017; Jin vd., 2019; Lou & 
Yuan, 2019). Sosyal kanıt mekanizmasının etkisi, takipçilerin influencerlarla 
kurdukları parasosyal etkileşimler aracılığıyla daha da güçlenebilmektedir. 
Parasosyal etkileşim, bireylerin medya figürleri veya sosyal medya içerik 
üreticileriyle tek yönlü psikolojik yakınlık geliştirmelerini ifade etmektedir 
(Horton & Wohl, 1956). Sosyal medya kullanıcıları zamanla influencerları bir 
uzman, danışman veya arkadaş gibi algılayabilmekte; bu durum influencerların 
paylaştıkları içeriklere duydukları güveni artırabilmektedir (Chung & Cho, 
2017; Sokolova & Kefi, 2020). Özellikle yiyecek ve içecek alanında faaliyet 
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gösteren influencerların yiyecek-içecek deneyimleri, ürün değerlendirmeleri ve 
işletme önerileri, takipçilerin tutum ve davranışlarını etkileyebilmekte; böylece 
bireyler kendi deneyimlerinden önce influencerların aktardıkları deneyimleri 
referans alabilmektedir (De Jans vd., 2021; Wu vd., 2021). Bu süreç, dijital 
ortamda dolaşıma giren içeriklerin algılanan güvenilirliğini artırarak tüketici 
kararlarını yönlendirebilmektedir.

Sosyal medya platformlarının reklam mecrası olarak önem kazanmasıyla 
birlikte markalar, tüketicilere geleneksel reklamlardan farklı yollarla ulaşmaya 
yönelmiş ve bu süreçte influencer pazarlaması yaygın bir tanıtım stratejisi 
hâline gelmiştir. Influencer pazarlaması, belirli bir takipçi kitlesine sahip içerik 
üreticilerinin markalarla iş birliği yaparak ürün, hizmet veya deneyimlere ilişkin 
içerikler paylaşmaları üzerine kuruludur (De Veirman vd., 2017). Bu kapsamda 
üretilen sponsorlu içerikler, markalara ait tanıtım mesajlarının influencerların 
kişisel içerik akışı içerisinde sunulmasına olanak tanımakta; böylece reklam 
mesajları geleneksel reklamlara kıyasla daha doğal, gündelik ve deneyim temelli 
bir görünüm kazanabilmektedir (Eisend vd., 2020; Van Reijmersdal vd., 2020). 
Tüketiciler, ürün ve hizmetlere ilişkin bilgileri giderek daha fazla influencer 
paylaşımları aracılığıyla edinmekte ve bu paylaşımları satın alma kararlarında 
bilgi kaynağı olarak kullanabilmektedir (De Veirman vd., 2017). Bu nedenle 
sponsorlu içerikler, tüketicilerin belirli ürün, işletme veya deneyimlere ilişkin 
algılarının şekillendirilmesinde etkili bir araç olarak değerlendirilebilmektedir. 
Bu içeriklerde sunulan deneyimler çoğu zaman markanın olumlu yönlerini 
öne çıkaracak biçimde kurgulanmakta ve paylaşılmaktadır. Influencerlar 
içerik üretiminde belirli ölçüde editoryal kontrole sahip olsalar da sponsorlu 
içeriklerin temel amacı marka mesajının hedef kitleye aktarılmasıdır (Hughes 
vd., 2019). Bu nedenle sponsorlu içeriklerde aktarılan deneyimler, nesnel 
bilgi ve kapsamlı değerlendirmelerden çok kişisel anlatılar, görsel sunumlar 
ve duygusal çağrışımlar üzerinden anlam kazanabilmektedir. Takipçiler ise bu 
içerikleri kimi zaman doğrudan reklam mesajı olarak değil, güvendikleri bir 
kişinin deneyim paylaşımı olarak değerlendirebilmektedir (Hwang & Jeong, 
2016; Uribe vd., 2016).

Influencerlar, yaşadıkları deneyimlerin tamamını dijital ortama aktarmak 
yerine paylaşmaya değer gördükleri belirli deneyimleri, görselleri ve anlatıları 
seçerek sunabilmektedir. Bu bağlamda paylaşılan içerikler, deneyimlerin 
bütününü yansıtmak yerine belirli unsurların öne çıkarıldığı seçilmiş temsillerden 
oluşabilmektedir. Restoran deneyimleri ve yiyecek-içecek tüketimine ilişkin 
paylaşımlarda influencerlar, görsel çekiciliği yüksek, dikkat çekici veya takipçilerin 
ilgisini çekebileceğini düşündükleri unsurları paylaşmayı tercih edebilmektedir. 
Böylece sosyal medyada dolaşıma giren içerikler, deneyimlerin belirli yönlerini 
öne çıkarırken diğer yönlerini görünmez kılabilmekte; bu durum tüketicilerin 
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işletmelere, ürünlere ve deneyimlere ilişkin algılarının deneyimin tamamından 
çok öne çıkarılan unsurlar üzerinden şekillenmesine neden olabilmektedir 
(Ghaderi vd., 2024). Sosyal medya ortamlarında bu seçilmiş temsillerin en 
yaygın biçimlerinden birini yemek fotoğrafları oluşturmaktadır.

Yemek fotoğrafları, dijital platformlarda yiyecek ve içecek deneyimlerinin 
temsil edilmesinde önemli bir görsel araç hâline gelmiştir. Telefon kameralarının 
ve fotoğraf paylaşım ağlarının yaygınlaşmasıyla birlikte bireyler yemek 
görsellerini sürekli olarak çevrimiçi ortamlarda paylaşmakta; “foodporn” etiketi 
ise yiyeceğin görsel açıdan çekici, estetik ve arzulanır biçimde sunulmasını ifade 
eden küresel bir kullanım alanı kazanmaktadır (Hu vd., 2014; Mejova vd., 2016). 
Food porn kavramı, iştah uyandırıcı yiyecek görsellerinin yiyeceğin beslenme 
işlevinden uzaklaşarak görsel haz, arzu ve gösteri nesnesine dönüşmesiyle 
ilişkilendirilmektedir (McBride, 2010; Petit vd., 2016). Bu bağlamda yemek 
fotoğrafları, yiyeceğin gerçek lezzetinden, kokusundan veya dokusundan çok 
görsel sunumu üzerinden tüketici algısını şekillendirebilen bir temsil biçimi 
olarak değerlendirilebilmektedir. Sosyal medyada paylaşılan yemek görselleri 
benlik sunumu ve sosyal onay arayışıyla da ilişkilendirilmektedir (Kocabay 
Şener, 2014; Ibrahim, 2015; Demirel & Karanfiloğlu, 2020). Bu süreçte 
yiyecek, fiziksel olarak tüketilmeden önce görsel olarak dolaşıma sokulan, 
beğeni ve yorumlar aracılığıyla değer kazanan bir dijital nesneye dönüşmektedir. 
Görsel açıdan estetik tabaklar, dikkat çekici sunumlar, filtre kullanımı, renk 
ve kompozisyon tercihleri, yiyeceğin olduğundan daha iştah açıcı veya daha 
özel algılanmasına neden olabilmektedir (Spence vd., 2015; Peng & Jemmott, 
2018). Bu çerçevede yemek fotoğraflarında görsel manipülasyon, tüketici 
beklentilerini ve deneyim öncesi algıları yönlendiren bir strateji olarak ele 
alınabilmektedir. Profesyonel yemek fotoğrafçılığında kullanılan teknikler 
aracılığıyla yiyecekler gerçekte olduklarından daha büyük, daha taze veya 
daha çekici biçimde sunulabilmektedir. Dolayısıyla sosyal medyada dolaşıma 
giren yemek görselleri, tüketicilerin yiyecek ya da işletmeye ilişkin algılarını 
deneyim öncesinde şekillendirebilmekte, bu durum ise deneyimlenen gerçeklik 
ile dijital ortamda sunulan temsil arasında farklılıkların ortaya çıkmasına neden 
olabilmektedir (Magee, 2007; Ibrahim, 2015).

Sosyal medya ortamlarında algıların şekillenmesinde görseller kadar anlatılar 
da önemli bir rol oynamaktadır. Dijital platformlarda işletmeler ve içerik 
üreticileri, ürünlerin ve deneyimlerin belirli hikâyeler çerçevesinde sunulmasına 
sıklıkla başvurmaktadır (Hartley & McWilliam, 2009). Restoranların başarıya 
uzanan kuruluş hikâyeleri, şeflerin kariyer yolculukları, aile işletmelerinin 
geçmişleri, yöresel mutfak kültürüne ilişkin öyküler ve belirli yemeklerin ortaya 
çıkış öyküleri dijital platformlarda kullanılan anlatılar arasında yer almaktadır. 
Bu anlatılar, yiyecek ve içecek deneyimlerine sembolik anlamlar yükleyerek 
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tüketicilerin işletmelere ve ürünlere ilişkin algılarının şekillenmesinde etkili 
olabilmektedir Dijital platformlarda özellikle yöresel ürünlerin kökenine ilişkin 
öyküler, geleneksel tariflerin kuşaktan kuşağa aktarıldığını vurgulayan anlatılar, 
kırsal yaşamı ve yerel üretimi idealize eden paylaşımlar, belirli yemeklerin 
tarihsel geçmişine ilişkin hikâyeler ve otantiklik vurgusu taşıyan içerikler sıklıkla 
kullanılmaktadır. İşletmeler ürünlerini “köy ürünü”, “doğal”, “katkısız”, “ev 
yapımı”, “yerel üreticiden temin edilen”, “geleneksel yöntemlerle hazırlanan” veya 
“nesilden nesile aktarılan” gibi söylemlerle sunarak belirli anlam ve çağrışımlar 
üretmektedir. Bu anlatılar, tüketicilerin ürünlerin gerçek özelliklerinden ziyade 
ürünlere atfedilen sembolik değerler, nostaljik çağrışımlar ve otantiklik algıları 
üzerinden değerlendirmelerde bulunmalarına zemin hazırlayabilmektedir 
(Fog vd., 2005; Sachs, 2012). Dijital platformlarda kullanılan anlatılar 
arasında, sınırlı imkânlarla faaliyet gösteren aile işletmelerinin başarı hikâyeleri, 
ekonomik zorluklara rağmen ayakta kalmayı başaran restoranların öyküleri 
veya küçük ölçekli girişimlerin büyük rakipler karşısındaki mücadelelerini 
vurgulayan anlatılar da yer alabilmektedir. Literatürde “underdog” etkisi olarak 
adlandırılan bu durum, dezavantajlı konumda olduğu düşünülen işletmelerin 
tüketiciler tarafından samimi, otantik ve desteklenmeye değer görülmesine 
yol açabilmektedir (Paharia vd., 2011; Shin Legendre vd., 2018).

4.3. Washing Uygulamaları

Dijital iletişim kanallarının yaygınlaşmasıyla birlikte washing uygulamaları; 
sosyal medya paylaşımları, kurumsal web siteleri, influencer iş birlikleri ve 
dijital reklam kampanyaları aracılığıyla geniş kitlelere ulaştırılabilmektedir. 
İşletmeler, bu uygulamalara ilişkin seçilmiş görseller, videolar ve anlatılar 
paylaşarak sorumluluk algısını güçlendirmeye çalışabilmektedir. Bu süreçte 
işletmelere ilişkin algılar, somut uygulamalardan çok işletmelerin temsil ettiği 
düşünülen değerler üzerinden şekillenebilmektedir (Oppong-Tawiah, 2023).  

Son yıllarda sürdürülebilirlik eksenli tüketim eğilimlerinin güçlenmesi, 
çevresel sorumluluk ve etik üretim vurgusu taşıyan ürün ve hizmetlere yönelik 
pazar talebini artırmıştır (Aprile & Punzo, 2022; Proi vd., 2023). Bu gelişme, 
yiyecek-içecek işletmelerinin sürdürülebilirlik söylemlerini kurumsal iletişim 
ve pazarlama stratejilerinin merkezine yerleştirmelerine zemin hazırlamıştır. 
Ancak bazı işletmeler çevresel performanslarını gerçekte olduğundan daha 
olumlu gösterebilmekte veya sürdürülebilirlik uygulamalarını abartılı biçimde 
sunabilmektedir. Literatürde bu durum greenwashing (yeşil aklama) olarak 
adlandırılmaktadır (Testa vd., 2018; Netto vd., 2020). Greenwashing, 
işletmelerin çevresel sorumluluk düzeyleri ile kamuoyuna sundukları çevreci 
imaj arasında tutarsızlık bulunmasına rağmen kendilerini çevre dostu olarak 
konumlandırmaları şeklinde tanımlanmaktadır (Kahle & Gurel-Atay, 2015; 
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Junior vd., 2019). Yiyecek sektöründe greenwashing; ürünlerin sürdürülebilir, 
çevre dostu veya ekolojik olarak pazarlanmasına rağmen bu iddiaların yeterli 
kanıtlarla desteklenmemesi ya da gerçekte sürdürülebilirlik standartlarını 
karşılamaması durumunda ortaya çıkabilmektedir (Montero-Navarro vd., 
2021). Özellikle çevre dostu etiketler, geri dönüştürülebilir ambalajlar, karbon 
ayak izi azaltımı, gıda israfının azaltılmasına yönelik uygulamalar, sıfır atık 
yaklaşımı, yerel tedarik ve sürdürülebilir üretim gibi söylemler, işletmeler 
tarafından çevreci bir imaj oluşturmak amacıyla kullanılabilmektedir. Avrupa 
Komisyonu tarafından gerçekleştirilen incelemelerde işletmelerin çevresel 
iddiaların önemli bir bölümünün belirsiz, yanıltıcı veya doğrulanabilir 
kanıtlardan yoksun olduğu belirlenmiştir (European Commission, 2023). 
Bu doğrultuda greenwashing uygulamaları, tüketicilerin ürün ve işletmelere 
ilişkin değerlendirmelerini nesnel çevresel performanstan çok, oluşturulan 
çevreci imaj ve sürdürülebilirlik söylemleri üzerinden gerçekleştirmelerine 
neden olabilmektedir.

İşletmeler yalnızca çevresel performanslarını değil, sosyal sorumluluk 
uygulamalarını da kurumsal iletişim faaliyetlerinin merkezine yerleştirmeye 
başlamıştır. Ancak bazı durumlarda işletmeler, sosyal etkilerine ilişkin 
performanslarını gerçekte olduğundan daha olumlu biçimde sunabilmektedir. 
Literatürde bu durum social washing (sosyal aklama) olarak adlandırılmaktadır. 
Sosyal aklama, işletmelerin sosyal sorumluluk uygulamaları ile kamuoyuna 
sundukları sosyal fayda odaklı imaj arasında uyumsuzluk bulunmasına 
rağmen kendilerini toplumsal açıdan duyarlı ve sorumlu aktörler olarak 
konumlandırmaları şeklinde açıklanmaktadır (Marquis vd., 2016; Pope & 
Wæraas, 2022). Bu kapsamda yiyecek-içecek işletmeleri; çalışan refahı, iş 
güvenliği, eşitlik, çeşitlilik ve etik çalışma koşullarına ilişkin uygulamalarının 
yanı sıra dezavantajlı grupların istihdamı, gıda bağışı, yoksullukla mücadele, 
sokak hayvanlarının beslenmesi gibi amaçları iletişim faaliyetlerinde ön plana 
çıkarabilmektedir (Marquis vd., 2016; Güneş vd., 2024; Leung, 2026). Ancak 
bu söylemler her zaman somut uygulamalar ve ölçülebilir sosyal çıktılarla 
desteklenmeyebilmekte; bazı durumlarda kurumsal meşruiyet ve olumlu 
kamuoyu algısı oluşturmanın bir aracı hâline gelebilmektedir.

Hayvan refahına yönelik duyarlılığın artmasıyla birlikte yiyecek-içecek 
işletmeleri ve gıda markaları, hayvansal ürünlerin üretim süreçlerine ilişkin etik 
söylemleri kurumsal iletişim faaliyetlerinde daha görünür hâle getirmektedir. 
Bu kapsamda “serbest gezen”, “organik” veya “yüksek refah standardı” 
gibi ifadeler, tüketicilere ürünlerin daha etik koşullarda üretildiği yönünde 
mesajlar verebilmektedir. Ancak hayvan refahı, tüketiciler tarafından doğrudan 
gözlemlenemeyen bir özellik olduğundan tüketiciler çoğu zaman etiketlere, 
sertifikalara ve işletme beyanlarına güvenmek durumunda kalmaktadır (Tuyttens 
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vd, 2025). Refah etiketlerinin ve hayvan dostu üretim söylemlerinin artması, 
standartlar arasındaki farklılıklar ve tüketicilerin bu iddiaları değerlendirmekte 
zorlanması nedeniyle kafa karışıklığı ve şüphe yaratabilmektedir (Schütz vd., 
2023). Literatürde animal welfare washing (hayvan refahı aklaması), yüksek 
hayvan refahı izlenimi yaratan iddia, etiket, standart veya anlatıların; tedarik 
zinciri boyunca sınırlı, eşitsiz ya da doğrulanamayan refah uygulamalarını 
görünmez kılması olarak tanımlanmaktadır (Mata & Marque 2026) Bu nedenle 
yiyecek-içecek sektöründe hayvan refahına ilişkin söylemler, gerçek üretim 
koşullarını ve hayvanların fiili refah durumunu yansıtmak yerine etik üretim 
algısı oluşturmanın bir aracı hâline gelebilmektedir (Bjørkdahl & Syse, 2021; 
Ingenbleek & Krampe, 2022).

Veganizm, yalnızca belirli bir beslenme biçimini değil, hayvan sömürüsünün 
her türünü reddeden etik bir yaşam felsefesini ifade etmektedir (Policarpo 
vd., 2024; Salehi vd., 2024). Bu doğrultuda vegan tüketiciler, satın alma 
kararlarında hayvan refahı, çevresel sürdürülebilirlik ve etik üretim ilkelerini 
dikkate almakta; vegan sertifikaları ve etiketleri ise bu ilkelerin doğrulanmasına 
yönelik önemli bilgi kaynakları olarak değerlendirilmektedir (Stremmel vd., 
2022; SVB, 2023). Ancak vegan ürünlere ve vegan yaşam tarzına yönelik 
ilginin artması, veganwashing olarak adlandırılan yeni bir aklama türünün 
ortaya çıkmasına da zemin hazırlamıştır. Veganwashing (vegan aklama), 
işletmelerin vegan değerlere ve etik tüketim ilkelerine bağlı oldukları yönünde 
bir izlenim oluşturmalarına rağmen hayvan, insan ve çevre sömürüsüne dayalı 
geleneksel uygulamalarını sürdürmeleri şeklinde tanımlanmaktadır (Bertuzzi, 
2020; Vieira vd., 2020). Bu kapsamda bazı yiyecek-içecek işletmeleri vegan 
menüler, bitki temelli alternatifler veya vegan sertifikalar aracılığıyla etik ve 
sürdürülebilir bir imaj oluşturmaya çalışabilmekte; ancak bu uygulamalar 
işletmenin genel faaliyetlerinin vegan ilkelerle bütüncül biçimde uyumlu 
olduğunu her zaman göstermemektedir (Hendricks, 2018; Davidson, 2022). 

Sağlıklı yaşam, dengeli beslenme ve iyi oluş (well-being) kavramları, 
yiyecek-içecek işletmeleri ve gıda markalarının pazarlama iletişiminde giderek 
daha görünür hâle gelmiştir. Ancak bazı durumlarda ürünlerin veya menü 
ögelerinin besinsel özellikleri gerçekte olduğundan daha olumlu biçimde 
sunulabilmektedir. Literatürde bu durum healthwashing (sağlık aklaması) 
olarak adlandırılmaktadır. Healthwashing, özünde sağlıksız olan ürünlerin, 
sağlıklı yaşamla ilişkilendirilen bağlamlar içerisinde sunularak tüketicilerde 
daha sağlıklı oldukları yönünde bir algı oluşturulması stratejisi olarak 
tanımlanmaktadır. Bu kapsamda yüksek şeker, yağ veya tuz içeren ürünler; 
spor etkinlikleri, sağlıklı yaşam temaları ya da sağlıklı beslenme söylemleriyle 
ilişkilendirilerek pazarlanabilmektedir (Heiss vd., 2021). Yiyecek-içecek 
sektöründe healthwashing uygulamaları, ürünlerin sağlıkla ilişkilendirilen 
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çeşitli söylem ve görseller eşliğinde tanıtılması yoluyla ortaya çıkabilmektedir. 
Sağlık ve beslenme odaklı mesajlar, tüketicilerde ürünlerin sağlık açısından 
daha faydalı olduğu yönünde olumlu çağrışımlar oluşturabilmektedir. Nitekim 
araştırmalar, sağlık temelli mesajların tüketicilerde bir health halo effect (sağlık 
hale etkisi) yaratarak ürünün tek bir olumlu özelliğinin ürünün geneli hakkında 
olumlu bir algı oluşturmasına ve olası sağlık risklerinin göz ardı edilmesine 
neden olabildiğini göstermektedir (Wansink & Chandon, 2006; Choi vd., 
2013). Özellikle fast-food işletmelerinin sağlıklı menü seçeneklerini öne çıkaran 
reklamlarında, tüketicilerin markaya ilişkin genel sağlık algılarının ve sağlık 
temalı mesajların ürün değerlendirmelerini etkileyebildiği belirtilmektedir. 
Ancak bu sağlık söylemleri her zaman ürünlerin gerçek besin profili veya 
sağlık etkileriyle örtüşmeyebilmektedir (Choi vd., 2021).

Kadınların ekonomik yaşama katılımı, girişimcilik faaliyetleri ve toplumsal 
cinsiyet eşitliği konularının gündemde daha fazla yer edinmesiyle işletmeler 
kadınların güçlendirilmesine yönelik söylemleri pazarlama ve tanıtım 
faaliyetlerinde daha görünür biçimde kullanmaya başlamıştır. Bu kapsamda 
kadın girişimciliğinin desteklenmesi, kadın liderlerin öne çıkarılması, kadın 
istihdamının teşvik edilmesi ve toplumsal cinsiyet eşitliğine vurgu yapan 
kampanyalar birçok sektörde olduğu gibi yiyecek-içecek sektöründe de 
yaygınlaşmıştır (Varghese & Kumar, 2020; Gomez-Borquez vd., 2024). 
Yiyecek-içecek işletmeleri kadın girişimcileri, kadın şefleri veya kadın çalışanları 
öne çıkaran iletişim stratejileri aracılığıyla bu yaklaşımı benimseyebilmektedir 
(Teng vd., 2020). Bununla birlikte söz konusu söylemlerin her zaman 
işletmelerin gerçek uygulamalarıyla örtüşmediği belirtilmektedir. Bu durum 
femwashing (feminist aklama) kavramıyla açıklanmaktadır (Hainneville 
vd., 2023). Femwashing, işletmelerin toplumsal cinsiyet eşitliği ve kadın 
haklarına ilişkin ilerici bir imaj sunmalarına rağmen kurumsal uygulamalarının 
bu söylemleri desteklememesi veya kadınların güçlendirilmesine yönelik 
taahhütlerin somut uygulamalara yansımaması olarak tanımlanmaktadır 
(Moscoso & Platero, 2017). Yiyecek-içecek sektöründe bu durum; kadın 
girişimci tarafından kurulan restoran, kadın emeğini destekleyen marka veya 
kadınları destekleyen kampanyalar gibi söylemlerle ortaya çıkabilmektedir. 
Ancak kadın çalışanların kariyer ilerleme olanaklarının sınırlı olması, yönetim 
kademelerinde kadın temsilinin düşük kalması, ücret eşitsizlikleri veya 
kadınların karar alma süreçlerinde yeterince yer almaması gibi durumlar söz 
konusu olduğunda bu söylemler ile uygulamalar arasında bir uyumsuzluk 
ortaya çıkabilmektedir (Hiatt & Plumb, 2020; Ponting vd., 2023).

Son yıllarda markaların toplumsal, politik ve etik meseleler karşısında 
görünür tutumlar sergilemesi, pazarlama literatüründe marka aktivizmi 
(brand activism)  kavramı kapsamında ele alınmaktadır. Marka aktivizmi, 
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markaların tartışmalı veya kutuplaştırıcı toplumsal-politik konulara ilişkin 
tarafsız olmayan bir duruş benimsemeleri ve bu duruşu mesajları ile kurumsal 
uygulamaları aracılığıyla göstermeleri olarak açıklanmaktadır (Sarkar & 
Kotler, 2018; Moorman, 2020; Vredenburg vd., 2020). Ancak markaların 
bu tür konularda sergiledikleri tutumların samimiyeti tüketiciler tarafından 
sorgulanabilmektedir. Woke-washing (duyarlılık aklaması), markaların 
eşitsizlik, sosyal adalet veya politik duyarlılık gibi konulara ilişkin ilerici mesajlar 
paylaşmasına rağmen bu mesajların markanın amacı, değerleri ve kurumsal 
uygulamalarıyla desteklenmemesi durumunu ifade etmektedir (Vredenburg 
vd., 2018; Sobande, 2020). Yiyecek-içecek sektöründe woke-washing; savaş, 
insan hakları, sosyal adalet, etik tüketim veya boykot çağrıları gibi toplumsal-
politik meseleler üzerinden ortaya çıkabilmektedir. Günümüzde özellikle 
İsrail-Filistin Savaşı bağlamında bazı tüketiciler, İsrail menşeli ürünleri satın 
almama ya da belirli markaları kullanmama davranışını etik ve politik bir 
tepki biçimi olarak değerlendirebilmektedir (Duğan, 2024; Ağyel, 2026). Bu 
bağlamda yiyecek-içecek işletmelerinin belirli ürünleri kullanmadıklarını, belirli 
markalarla çalışmadıklarını veya toplumsal-politik duyarlılık taşıyan tüketici 
taleplerine yanıt verdiklerini vurgulamaları, kamuoyu algısını şekillendiren bir 
iletişim stratejisine dönüşebilmektedir. Ancak bu tür söylemlerin işletmenin 
tedarik zinciri, marka iş birlikleri, ürün tercihleri ve kurumsal uygulamalarıyla 
desteklenmemesi durumunda woke-washing tartışmaları ortaya çıkabilmektedir. 
Bu nedenle yiyecek-içecek işletmelerinin boykot, etik tüketim veya insan 
hakları temalı mesajları; somut uygulamalarla desteklenmediğinde toplumsal 
duyarlılıktan çok kurumsal itibar ve olumlu kamuoyu algısı oluşturmanın bir 
aracı olarak değerlendirilebilmektedir (Sobande, 2020; Vredenburg vd., 2020).

4.4. Yapay Zekâ Destekli Sistemler 

Gastronomi alanında yapay zekâ tarafından üretilen içeriklerin yaygınlaşması, 
tüketicilerin yiyecek ve içecek işletmelerine ilişkin algılarının oluşumunda yeni 
bir dönemi beraberinde getirmektedir. Geleneksel olarak tüketiciler işletmeler 
hakkında bilgi edinirken gerçek kullanıcı deneyimlerine, uzman görüşlerine 
veya doğrudan gözlemlere başvururken, günümüzde bu bilgilerin önemli bir 
bölümü algoritmalar tarafından üretilen içeriklerden oluşabilmektedir (Miller 
vd., 2023; Califano & Spence, 2024). Özellikle yapay zekâ destekli sohbet 
botları ve öneri motorları, restoran önerileri, menü seçimleri ve gastronomik 
deneyimler hakkında bilgi arayan tüketiciler için önemli bir başvuru kaynağı 
hâline gelmiştir (Guttentag vd., 2024; Zhang & Prebensen, 2024). Bu durum, 
tüketicilerin yiyecek ve içecek işletmelerine ilişkin algılarının, doğrudan 
deneyimlerden veya kişilerarası iletişimden ziyade algoritmik sistemler 
tarafından sunulan bilgi ve öneriler doğrultusunda şekillenmesine zemin 
hazırlayabilmektedir. 
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Dijital platformlarda kullanılan yapay zekâ destekli öneri sistemleri, 
kullanıcıların geçmiş davranışlarını analiz ederek içerik akışlarını 
kişiselleştirmektedir. Beğeniler, paylaşımlar, yorumlar, izleme süreleri ve 
arama geçmişleri gibi verilerden yararlanan algoritmalar, kullanıcıların ilgisini 
çekme olasılığı yüksek içerikleri ön plana çıkarmaktadır. Bu durum kullanıcı 
deneyimini iyileştirebilmekle birlikte, bireylerin belirli görüş ve içeriklere daha 
yoğun biçimde maruz kalmasına neden olabilmektedir (Cinelli vd., 2021). 
Bu süreç, iletişim literatüründe seçici maruz kalma (selective exposure) olarak 
adlandırılan eğilimle ilişkilendirilmektedir. Seçici maruz kalma, bireylerin kendi 
görüşlerini destekleyen bilgi kaynaklarını tercih etmesi ve bu görüşlerle uyumlu 
içeriklere yönelmesi olarak tanımlanmaktadır (Festinger, 1957; Garrett, 2009). 
Algoritmik kişiselleştirmenin önemli sonuçlarından biri filtre balonlarının (filter 
bubbles) oluşmasıdır. Filtre balonu, kullanıcıların geçmiş davranışlarına dayalı 
olarak oluşturulan kişiselleştirilmiş içerik akışı şeklinde tanımlanmaktadır. 
Bu ortamda kullanıcılar, kendi ilgi alanları ve görüşleriyle uyumlu içeriklerle 
daha sık karşılaşmaktadır (Pariser, 2011). Bu sürecin sonucunda yanlış bilgi 
ve dezenformasyonun yayılımı kolaylaşabilmektedir. Sürekli tekrar edilen 
içerikler, doğruluğundan bağımsız olarak daha güvenilir ve yaygın kabul edilen 
bilgiler gibi algılanabilmektedir (Lewandowsky vd., 2012; Dutta vd., 2025).  
Filtre balonları zamanla yankı odalarının (echo chambers) oluşumuna zemin 
hazırlayabilmektedir. Yankı odaları, bireylerin benzer görüşlere sahip kişi ve 
topluluklarla etkileşim kurduğu, mevcut düşüncelerin grup içinde sürekli 
yeniden üretildiği ve alternatif görüşlerin sınırlı düzeyde dolaşıma girdiği sosyal 
iletişim ortamlarını ifade etmektedir (Jamieson & Cappella, 2008). Özellikle 
sosyal medya platformlarında algoritmik öneriler ile kullanıcıların etkileşimde 
bulundukları içeriklerin karşılıklı olarak birbirini beslemesi, benzer düşüncelere 
sahip toplulukların oluşmasını kolaylaştırabilmektedir (Cinelli vd., 2021). Yankı 
odalarında benzer görüşlerin grup üyeleri tarafından sürekli desteklenmesi ve 
onaylanması, mevcut inançların güçlenmesine ve alternatif bakış açılarının 
göz ardı edilmesine zemin hazırlayabilmektedir (Lewandowsky vd., 2012, 
Dutta vd., 2025). Belirli yiyecekler, restoranlar, beslenme yaklaşımları veya 
gastronomik eğilimlere ilişkin benzer içeriklerin ve değerlendirmelerin sürekli 
tekrar edilmesi, bunların doğruluğundan bağımsız olarak daha güvenilir ve 
yaygın kabul edilen bilgiler şeklinde algılanmasına neden olabilmektedir.

Yapay zekâ destekli sistemler, dijital pazarlama ve içerik üretimi süreçlerinde 
önemli bir dönüşüm yaratmaktadır. Özellikle üretken yapay zekâ uygulamaları, 
metin, görsel ve video gibi içeriklerin hızlı, düşük maliyetli ve kişiselleştirilebilir 
biçimde üretilmesine olanak sağlamaktadır. Yapay zekâ sistemleri, büyük veri 
kümelerinden öğrendikleri örüntüler doğrultusunda insan üretimi içeriklere son 
derece benzer metinler ve görseller oluşturabilmekte, hatta bazı durumlarda 
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bunların gerçek içeriklerden ayırt edilmesini güçleştirebilmektedir (Miller vd., 
2023; Califano & Spence, 2024). Yiyecek-içecek sektörü açısından bu dönüşüm, 
menülerde, sosyal medya içeriklerinde, çevrimiçi sipariş platformlarında ve 
reklam kampanyalarında kullanılan yemek görsellerinin yapay zekâ aracılığıyla 
oluşturulması veya iyileştirilmesi üzerinden görünür hâle gelmektedir. Yapay 
zekâ ile oluşturulan yemek görselleri, geleneksel fotoğraf çekimlerine alternatif 
olarak kullanılabilmekte; özellikle zaman, bütçe ve kaynak kısıtı bulunan 
işletmeler açısından pratik bir pazarlama aracı olarak değerlendirilebilmektedir 
(Jackson, 2023; Walhout, 2023). Tüketici, çoğu zaman yemeğin kendisiyle 
karşılaşmadan önce onun dijital ortamda üretilmiş veya iyileştirilmiş görsel 
temsiliyle karşılaşmaktadır (Hou vd., 2017). Bu bağlamda yapay zekâ ile 
üretilen görseller, yiyecekleri daha estetik, daha kusursuz, daha taze veya daha 
iştah açıcı biçimde temsil edebilmekte; böylece görsel temsil ile deneyimlenen 
ürün arasında farklılık oluşabilmektedir (Califano & Spence, 2024). Bu nedenle 
yapay zekâ ile oluşturulan yemek görselleri, yiyecek-içecek işletmeleri açısından 
pazarlama etkinliğini artıran bir araç olmanın yanında, otantiklik, şeffaflık ve 
tüketici güveni açısından da tartışmalı bir alan yaratmaktadır (Van Esch & 
Stewart Black, 2021; Belanche vd., 2025). 

Sanal influencerlar, gastronomi alanında ürettikleri içerikler aracılığıyla 
tüketicilerin işletmelere, ürünlere ve deneyimlere ilişkin değerlendirmelerini 
etkileyebilen yeni dijital aktörler olarak ortaya çıkmaktadır. İnsan benzeri 
görünüm ve davranışlara sahip bu dijital karakterler, restoranları, yiyecek 
markalarını ve gastronomi destinasyonlarını tanıtabilmekte, takipçileriyle 
etkileşim kurabilmekte ve belirli ürünlere yönelik tutumları etkileyebilmektedir 
(Sands vd., 2022; Xie-Carson vd., 2023). Sanal influencerlar, sosyal medya 
platformlarında gerçek influencerlara benzer biçimde faaliyet göstermekte; 
kendilerine özgü kimlikler, kişilik özellikleri ve hikâyeler aracılığıyla takipçileriyle 
ilişki kurabilmektedir (Arsenyan & Mirowska, 2021; Lee & Yuan, 2023). İnsan 
benzeri özelliklerle tasarlanan bu dijital karakterler, takipçileriyle etkileşim 
kurabilmeleri ve süreklilik gösteren içerik paylaşımı sayesinde kullanıcılarla 
parasosyal etkileşimler geliştirebilmektedir (Liu vd., 2019; Yuan & Anuar, 
2024). Bu durum, tüketicilerin sanal influencerlar tarafından paylaşılan içerikleri 
yalnızca bir reklam mesajı olarak değil, güven duyulan bir kaynaktan gelen 
öneriler olarak algılamalarına neden olabilmektedir (Jin & Ryu, 2020; Stein 
vd., 2024). Bu çerçevede yapay zekâ destekli sistemler, gastronomi alanında 
dijital gerçekliğin inşasında etkili bir unsur olarak değerlendirilmektedir.

5. Sonuç ve Öneriler

Bir restoranı dolduran şey artık yemeğin lezzeti değil, o yemeğin sosyal 
medya platformlarında kaç kez paylaşıldığıdır. Araştırma bulguları, söz konusu 
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önermenin günümüz gastronomi ekosistemini açıklamada önemli ölçüde 
geçerli olduğunu göstermektedir. Dijital medya ortamlarında gastronomiye 
ilişkin algıların inşasında rol oynayan mekanizmalar bütünüyle ele alındığında, 
tüketicinin artık bir ürünü ya da mekânı gerçek deneyiminden önce —ve çoğu 
zaman ondan bağımsız biçimde— zihinsel olarak tükettiği görülmektedir. Bu 
bulgu, gastronomi araştırmalarının merkeze alması gereken temel çatışmayı 
ortaya koymaktadır. Deneyimin kendisi ile deneyimin dijital temsili arasındaki 
mesafe giderek büyümekte; tüketici kararları ise giderek artan biçimde bu 
temsil katmanı üzerinden şekillenmektedir.

Çevrimiçi yorumların yiyecek tercihinden restoran seçimine kadar pek 
çok karar üzerinde belirleyici rol oynadığı bilinen bir gerçektir. Bu etki 
artık güvenilir bir bilgi aktarımı olmaktan çıkıp stratejik bir algı yönetimi 
aracına dönüşmüştür. Gerçek deneyimlerden kaynaklandığı izlenimi verecek 
biçimde tasarlanan sahte yorumlar, rakip işletmeleri hedef alan olumsuz 
değerlendirmeler ve yapay popülerlik göstergeleri; tüketiciyi nesnel bir deneyim 
değerlendirmesinden uzaklaştırarak örgütlü bir algı üretim sürecinin pasif alıcısı 
hâline getirebilmektedir. Bu noktada dikkat çekici olan yalnızca yanlış bilginin 
varlığı değil, yanlış bilginin gerçek bilgiden ayırt edilmesini giderek güçleştiren 
yapısal koşulların bizzat platformlar tarafından üretilmesidir. Anonim katılıma 
dayalı kullanıcı içeriği sistemleri, doğrulama mekanizmalarının yetersizliği ve 
beğeni ile puan gibi sayısal göstergelerin güvenilirlik vekili olarak işlev görmesi; 
yapay kamuoyu yaratma çalışmalarını hem düşük maliyetli hem de yüksek etkili 
bir strateji hâline getirmektedir. Bu bağlamda değerlendirildiğinde, tüketici 
kararlarını yönlendiren şeyin gerçek deneyimler değil; deneyim görünümüne 
büründürülmüş organize söylemler olduğu söylenebilir.

Beğeni sayıları, paylaşım metrikleri ve trend olan içerikler, bireylerin söz 
konusu içeriklerin geniş kitleler tarafından onaylandığını düşünmelerine 
ve bu onayı bir güvenilirlik göstergesi olarak değerlendirmelerine zemin 
hazırlamaktadır. Lezzetiyle değil sosyal medyada yarattığı görsel etkiyle öne 
çıkan bir yiyecek; sıradan bir malzeme bile olsa, yeterince paylaşılması hâlinde 
tüketici kitlelerini harekete geçirebilmektedir. “Viral yemek” olgusunun son 
yıllarda restoranların stratejik tercihlerini dönüştürdüğü düşünüldüğünde, 
sürü etkisinin yalnızca bir tüketici psikolojisi meselesi olmaktan çıkıp restoran 
menülerini, dekorasyonunu, sunum tercihlerini ve hizmet anlayışını yeniden 
biçimlendiren bir endüstri dinamiğine dönüştüğü görülmektedir. Bu gelişme, 
gastronomik inovasyonun öncüsünün artık şefler mi yoksa algoritma mı 
olduğu sorusunu akıllara getirmektedir.

Lüks ve seçkinlik göstergelerinin dijital platformlara taşınması, bu 
göstergelerin erişilebilirliğini paradoks biçimde hem artırmış hem de azaltmıştır. 
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Herkes bir Şefin masası deneyimini sosyal medyada izleyebilmekte, ancak bu 
izleme eylemi söz konusu deneyimi daha arzu edilir kılmaktadır. Bu durum, 
prestijin artık yalnızca gerçek sahipliğe değil; dijital görünürlüğe ve temsil 
kalitesine bağlandığına işaret etmektedir. Bu noktada araştırmanın bulguları, 
gastronomi alanında değerin ürünün nesnel özelliklerinden çok inşa edilen 
algılar üzerinden şekillendiğine dair güçlü kanıtlar sunmaktadır.

Günceli kaçırma korkusunun etkisiyle tüketiciler, karar alma sürecinde 
eleştirel değerlendirmeden çok hızlı tepki verme eğilimi gösterebilmektedir. Bu 
psikolojik mekanizmanın sonucu olarak tüketici, neyi tükettiğinden çok neyi 
kaçırmadığına odaklanmakta; deneyimin kalitesi tüketimin zamanlaması kadar 
belirleyici olmaktan çıkmaktadır. Dijital platformların bu kaygıyı sistematik 
biçimde üretmesi, bu psikolojik eğilimi pazarlama süreçlerinin işlevsel bir 
unsuruna dönüştürmektedir.

Tüketiciler, influencerları arkadaş, uzman ya da güvenilir bir rehber olarak 
algılamaktadır. Bir influencer’ın “harika” bulduğu bir restorana duyulan güven, 
anonim bir çevrimiçi yoruma duyulan güvenden çok daha yüksek olabilmektedir. 
Ancak influencerların; deneyimin bütününü değil seçilmiş parçalarını paylaştığı, 
bu parçaları sponsorluk ve ticari iş birliklerinin çerçevelediği bir anlatı yapısıyla 
sunduğu ve kullandığı estetik filtrelerle deneyimi olduğundan farklı kıldığı göz 
önünde bulundurulduğunda; influencer pazarlamasının güven sermayesini 
tüketen bir strateji olup olmadığı sorusunu gündeme gelmektedir. 

Yiyecek-içecek işletmelerinin toplumsal, çevresel ve etik sorumluluk 
söylemlerini gerçek performanslarından bağımsız biçimde kullandığı 
görülmektedir. Tüketicilerin çevresel duyarlılıkları, vegan yaşam tarzına 
yönelik tercihleri, toplumsal cinsiyet eşitliği konusundaki beklentileri ve 
politik hassasiyetleri, işletmelerin kendilerini sorumlu ve duyarlı aktörler 
olarak konumlandırmalarında kullanıldıkları referans alanlarına dönüşmüştür. 
Bununla birlikte, söz konusu söylemler ile işletmelerin gerçek uygulamaları 
arasında her zaman bir uyum bulunmamakta ve bazı durumlarda olumlu bir 
kurumsal imaj oluşturma çabasının ötesine geçemediği görülmektedir.

Filtre balonları ve yankı odaları, tüketicilerin yalnızca mevcut tercihlerini 
destekleyen içeriklerle karşılaşacağı kapalı döngüler yaratmaktadır. Bu 
döngülerde belirli yiyecekler, işletmeler ya da beslenme yaklaşımları 
doğruluğundan bağımsız olarak sürekli tekrar aracılığıyla güçlenmekte ve 
kabul görebilmektedir. Sanal influencerların bu denkleme dahil olması ile 
tüketici tercihlerinin şekillenmesinde deneyimin zorunlu bir ön koşul olup 
olmadığı sorusunu gündeme getirmektedir. Hiçbir zaman bir yemek yememiş, 
hiçbir restoranı gerçekten ziyaret etmemiş dijital karakterlerin, takipçileriyle 
kurduğu ilişkiler aracılığıyla yiyecek-içecek tercihleri üzerinde gerçek bir etki 
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yaratabilme potansiyeli; deneyim, güven ve özgünlük kavramlarının gastronomi 
araştırmaları açısından yeniden tanımlanmasını zorunlu kılmaktadır.

Elde edilen kavramsal değerlendirmeler doğrultusunda araştırma, uygulama 
ve politika geliştirme süreçlerine yönelik bazı öneriler sunulmaktadır. 
Tüketicilerin, dijital gastronomi içeriklerini eleştirel bir perspektifle 
değerlendirebilme kapasitesinin güçlendirilmesi önem taşımaktadır. Bireylerin 
dijital içerikleri sorgulama ve değerlendirme becerilerini geliştirecek dijital 
medya okuryazarlığı uygulamalarının yaygınlaştırılması önerilmekedir. 
Washing uygulamalarının sektör genelinde nasıl denetleneceği meselesi ise 
yalnızca akademik bir tartışma konusu olmanın ötesine geçmiş; düzenleyici 
müdahale gerektiren somut bir politika sorununa dönüşmüştür. Greenwashing 
başta olmak üzere çeşitli washing türlerine yönelik yasal düzenlemelerin 
bazı ülkelerde hayata geçirilmeye başlandığı görülmektedir. Yiyecek-içecek 
işletmelerinin çevresel, sosyal ve etik iddiaları için bağımsız doğrulama 
mekanizmalarına, şeffaf raporlama yükümlülüklerine ve ölçülebilir performans 
göstergelerine dayalı bir denetim çerçevesinin oluşturulması tüketici güveninin 
korunması ve sektörün güvenilirliğinin güçlendirilmesi açısından işlevsel bir 
adım olabilecektir. Menülerde, çevrimiçi sipariş platformlarında ve sosyal 
medya kampanyalarında kullanılan yapay zekâ kaynaklı görsellerin açıkça 
beyan edilmesi; tüketicilerin içerik kaynağına ilişkin bilinçli bir değerlendirme 
yapabilmesine ve temsil ile gerçeklik arasındaki mesafeyi daha isabetli biçimde 
ölçebilmesine olanak tanıyacaktır. 

Çalışmanın kavramsal düzeyde ortaya koyduğu çerçevenin ampirik 
araştırmalarla derinleştirilmesi gerekmektedir. Washing uygulamalarının 
tüketici algısı ve satın alma davranışları üzerindeki etkisini ölçen çalışmalar, 
influencer içeriklerinin güvenilirlik değerlendirmesinde parasosyal ilişkinin 
rolünü inceleyen araştırmalar ve algoritmik sistemlerin yiyecek-içecek tercihleri 
üzerindeki yönlendirici etkisini ele alan analizler; bu alandaki bilgi birikiminin 
genişletilmesine önemli katkılar sunabilecektir. 

Kalite, özgünlük ve güven kavramlarını dijital temsil pratikleriyle tutarlı 
biçimde ilişkilendiren bir kurumsal iletişim anlayışı hem etik bir zorunluluk 
hem de sürdürülebilir bir rekabet stratejisi olarak değerlendirilmelidir. Post-
truth çağda işletmeler açısından asıl rekabet avantajı, daha görünür olmak 
kadar daha güvenilir olabilmekten de geçmektedir.
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