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Ozet

Dijital medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte yiyecek-igecek igletmeleri,
iriinler; sefler ve destinasyonlar gogu zaman dogrudan deneyimlerden 6nce
dijital igerikler aracihigiyla taninmakta ve degerlendirilmektedir. Bu durum,
dijital ortamda sunulan igeriklerin ger¢ek deneyimi ne olgiide yansittigr ve
tiiketici algilarinin hangi mekanizmalar araciligiyla sekillendigi sorusunu 6nemli
hile getirmektedir. Dijital medya ortamlarinda tiiketici algilarinin olusumu,
nesnel gergeklerin yerini duygusal ¢agrigimlarin, kurgulanmig anlatilarin ve
algoritmik yonlendirmelerin aldig1 post-truth ¢agin dinamikleriyle ig ige
gegerek giderek daha karmagik bir hile gelmektedir. Bununla birlikte, s6z
konusu dinamiklerin gastronomi alanindaki yansimalarinin post-truth yaklagimi
cergevesinde kavramsal diizeyde ele alindig1 ¢aligmalarin literatiirde sinirh
diizeyde yer aldig1 goriilmektedir. Bu bosluktan hareketle arastirma, dijital medya
platformlarinda gastronomi alanina iliskin tiiketici algilarinin olusumunda etkili
olan mekanizmalar1 post-truth perspektifinden incelemeyi amaglamaktadir.
Bulgular, yiyecek ve i¢ecek deneyimlerine dair tiiketici algisinin ¢ok katmanli bir
dijital insa siirecinin tirinii oldugunu ortaya koymaktadir. Elektronik agizdan
agiza iletisim, siirii etkisi ve giinceli kagirma korkusu gibi mekanizmalar tiiketici
kararlarini ger¢ek deneyimden bagimsiz bigimde yonlendirirken; influencer
pazarlamasi, sahte yorumlar ve gorsel manipiilasyonlar deneyimin kendisinden
cok, dijital platformlarda iiretilen kurgularim 6ne gikarmaktadir. Ote yandan
washing uygulamalari, isletmelerin ger¢ek performanslarindan bagimsiz bir
isletme imaj1 inga etmelerine zemin hazirlamaktadir. Bu uygulamalara yonelik
bagimsiz denetim mekanizmalarinin gelistirilmesi, yapay zeka kaynaklr iceriklerin
seffaf bicimde etiketlenmesi ve dijital medya okuryazarliginin giiclendirilmesi,
aragtirmanin sektor paydaslarina ve politika yapicilara yonelik temel Onerileri
arasinda yer almaktadir.
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1. Girig

Gastronomi, giiniimiizde yalnizca yeme-igme faaliyetiyle sinirlt olmayan;
kiilttirel kimlik, deneyim, tiiketim, imaj ve dijital temsil siirecleriyle ig ige
gegen ok boyutlu bir alan haline gelmistir. Dijital medya platformlarinin
yayginlagmasiyla birlikte gastronomik iriinler, restoranlar, sefler ve
destinasyonlar fiziksel deneyimden 6nce ¢ogu zaman dijital igerikler araciligiyla
taninmakta ve degerlendirilmektedir. Nitekim bu igerikler, yiyecek-igecek
isletmelerinin tanitiminda ve tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde 6nemli bir
iletisim kanali olarak ele alinmaktadir (Garcfa-Leodn vd., 20235 Mengjia vd.,
2023; Akkasoglu & Aydin, 2025).

21. ytizy1l, teknolojik gelismelerin ve dijital iletisim araglarinin giinliik yagamin
her alaninda belirleyici hale geldigi bir donem olarak degerlendirilmektedir.
Bununla birlikte s6z konusu donem, bilgiye erisimin kolaylagmasina ragmen
yanlig, eksik veya carpitilmig bilgilerin de hizla yayilabildigi bir ortami
beraberinde getirmistir. Ozellikle dijital medya araglari, dogrulugu tartismali
igeriklerin genis kitlelere kisa stirede ulagmasina olanak tanimakta ve bireylerin
olaylar, tirtinleri veya deneyimleri algilama bigimlerini etkileyebilmektedir.
Bu durum, dijital ortamda tiretilen ve dolagima sokulan igeriklerin dogrulugu
ve giivenilirligine iliskin tartigmalar1 artirmig, post-truth kavramimnin 6énem
kazanmasina zemin hazirlamistir (Keyes, 2004).

Post-truth kavramu, bireylerin diigiince ve kararlarin sekillendirme stirecinde
nesnel gergeklerden ziyade duygularin ve kigisel inanglarin daha belirleyici hale
geldigi kosullarr ifade etmektedir (Oxford University Press, 2016). Nesnel
gergeklerin etkisinin giderek azaldig: ve algilarin gergekligin 6niine gegebildigi
bu donem, literatiirde siklikla “post-truth ¢ag” olarak nitelendirilmektedir. Bu
baglamda post-truth yaklagimi; dijital medya, tiiketim kiiltiirii ve pazarlama
uygulamalar1 agisindan 6nemli bir tartigma zemini sunmaktadir (Korkmaz,

2024).

Post-truth yaklagiminin etkileri, tiiketici davramglarinin yogun olarak dijital
medya aracihigyla sekillendigi gastronomi alaninda da giderek daha goriiniir
hale gelmektedir. Giintimiizde bireyler; gastronomik iiriinler, restoranlar, sefler
ve destinasyonlar hakkinda bilgi edinirken yalnizca dogrudan deneyimlere veya
geleneksel bilgi kaynaklarina degil; dijital medya platformlarina bagvurmaktadur.
Bu durum gastronomik deneyimlere iligkin algilarin ¢ogu zaman dogrudan
deneyimlerden 6nce dijital igerikler araciligiyla olugmasina neden olmaktadir
(Garctfa-Ledn vd., 2023; Mengjia vd., 2023; Zrnié, 2024).

Dijital medya ortamlarinda gastronomiye iliskin igerikler ¢ogu zaman
belirli bir imaj olusturma amaci1 dogrultusunda segilmekte, diizenlenmekte
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ve gesitli anlatilar araciligiyla hedef kitlelere sunulmaktadir (De las Heras-
Pedrosa vd., 2020; Ibrahim vd., 2025). Ozellikle dijital ortamda sunulan
igeriklerin se¢ilmig, kurgulanmug veya belirli yonleri 6ne gikarilmig temsillerden
olugabilmesi, gastronomiye iliskin algilar ile deneyimlenen gergeklik arasindaki
iligkinin tartigilmasini gerekli kilmaktadir. Buna karsin s6z konusu durumun
post-truth yaklagimi gergevesinde ele alindig1 galigmalarin literatiirde sinirl
diizeyde ele alindig goriilmektedir. Bu baglamda bu aragtirmanin amaci dijital
medya ortamlarinda gastronomiye iligkin algilarin gekillenmesinde rol oynayan
mekanizmalar1 kavramsal olarak incelemektir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Post-Truth Kavrami

Post-truth kavrami Tiirkgede hakikat sonrasi, gergeklik sonrasi, hakikat
Otesi, gergekotesi ve post-hakikat gibi farkli karsiliklarla kullanilmaktadir.
Kavram, Latince “sonra” anlamina gelen “post” ve 1ngi1izcc “hakikat/
gergeklik” anlamina gelen “truth” sozciiklerinin birlesiminden olugmaktadir.
Post-truth kavramu ilk kez Steve Tesich tarafindan 1992 yilinda kullanilmus,
kavrama iligkin ilk kapsamli eser ise Ralph Keyes tarafindan 2004 yilinda
yayimlanmugtir (Agikalin ve Esra, 2021; Selim, 2023). 2016 yilinda Oxford
Sozliigii tarafindan yilin kelimesi olarak belirlenen “post-truth” kavramu,
takip eden siiregte farkli disiplinlerde yiiriitiilen aragtirmalarin ve toplumsal
tartigmalarin 6nemli kavramlarindan biri hiline gelmigtir. Oxford’un tanimina
gore post-truth; nesnel olgularin kamuoyunu sekillendirmede duygular ve
kigisel inanglar kadar etkili olmadig1 kogullar1 betimlemektedir (Oxford
Dictionaries, 2016). Bu baglamda post-truth yaklagiminda bireyler ¢ogu
zaman bilgilerin dogrulugundan ¢ok kendi degerleri, inanglar1 ve duygusal
egilimleriyle uyumlu olup olmadigina odaklanmaktadr.

Kavram genel olarak diiriistliigiin inigi ve yalanin yiikselisi olarak
degerlendirilmektedir. (Sarioglu, 2020). Post-truth ¢agda yanlis veya yaniltict
bilgilerin tiretilmesi ve dolagima sokulmasi, bireyler agisindan daha olagan
ve kabul edilebilir bir davranig haline gelebilmektedir (Sen ve Tagdelen,
2020). Post-truth kavrami, yalmzca yalanin yayginlagmasini ifade eden bir
kavram degildir. Keyes’e (2004) gore post-truth donemde gergek ile yalan
arasindaki sinir giderek belirsizlesmekte, bireyler dogrulanabilir bilgilerden
¢ok kendi goriislerini destekleyen anlatilara yonelmektedir. Bu nedenle post-
truth, hakikatin tamamen ortadan kalkmasindan ziyade, farkli yorumlar ve
soylemler araciligiyla yeniden iiretilmesini ifade etmektedir. Bu baglamda
post-truth, neoliberal tekno-kapitalist toplumlarin bilgi tiretimi, dolagim1 ve



44 | Post-Truth Cajimda Gastronomi: Dijital Medyada Gergelligin Insas

titketimi siiregleriyle iliskili ok boyutlu bir olgu olarak degerlendirilmektedir
(Orug, 2020).

Post-truth ¢agda hakikatin tek ve degismez bir olgu olarak kabul edilmesine
yonelik elestiriler dikkat gekmektedir. Overend (2021), 6zellikle bilgi iiretimi
stireglerinde belirli bilgi tiirlerinin digerlerine gore daha megru kabul edildigini
ve bu durumun farkli gergeklik yorumlarinin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirladigini belirtmektedir. Giintimiiz toplumunda hakikate iliskin iddialar
¢ogu zaman tartigmal1 ve degigken nitelik tagimaktadir. Bu durum, post-truth
yaklagiminin yalnizca yanhs bilgiyle degil, ayn1 zamanda bilginin nasil tiretildigi
ve mesrulagtirldigiyla da iligkili oldugunu gostermektedir.

Dijital iletigim teknolojilerinin geligmesi ve sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasi, post-truth olgusunun goriiniirliigiinii artiran baglica unsurlar
arasinda yer almaktadir. Dijital medya araciligiyla bireyler bilgiye erisebilmekte,
bilgi iiretebilmekte ve kendi goriiglerini genis kitlelerle paylagabilmektedir. Bu
stirecte kullanicilar tarafindan tiretilen igerikler, tiiketici goriigleri, yorumlar ve
degerlendirmeler bireylerin tutum ve davranislari tizerinde etkili olabilmektedir
(Garcia-Ledn ve Teichert, 2023).

Post-truth yaklagiminin etkileri, tiiketici kararlarinin giderek daha fazla
dijital ortamda sekillendigi gastronomi alaninda da goriilmektedir. Zira
gastronomi, dogasi itibariyla gorsel temsile ve duyusal ¢agrisgima son derece
agik bir alandir; bu durum onu post-truth dinamiklerinin igleyisine 6zellikle
uygun bir saha kilmaktadir. Giiniimiizde bireyler restoranlar, yiyecek-igecek
isletmeleri, gastronomik iiriinler ve destinasyonlar hakkinda bilgi edinirken
sosyal medya platformlari, gevrimigi degerlendirmeler, kullanici yorumlari ve
dijital igeriklerden yogun bigimde yararlanmaktadir (Kavanaugh vd., 2005;
Whiting & Williams, 2013). Bu platformlarda paylagilan igerikler, tiiketicilerin
goriiglerini, tutumlarin, titketim deneyimlerini, marka algilarini ve satin alma
kararlarint etkileyebilmektedir (Jansen vd., 2009; Mangold ve Faulds, 2009;
Teichert vd., 2020).

2.2. Gastronomi ve Dijital Medya

Gastronomi alani, dijital medyanin tiiketici kararlar1 tizerindeki etkisinin en
yogun hissedildigi sektorlerden biri olarak 6ne ¢tkmaktadir. Dijital teknolojilerin
yayginlagmasiyla birlikte tiiketiciler yiyecek ve icecek isletmelerine iliskin
bilgilere sosyal medya araciligiyla daha hizli ve kolay bi¢imde ulagabilmektedir.
Restoran, kafe ve benzeri isletmelere ait igeriklerin sosyal medya platformlarinda
yaygin olarak paylagilmasi, igletmelerin sosyal medya hesaplarini etkin bigimde
yonetmesi ve gorsel-igitsel igeriklerden yararlanmas: tiiketici davraniglarin
etkileyen 6nemli unsurlar haline gelmistir. Ayrica ¢evrimigi yorumlar, gorseller
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ve kullanic1 deneyimlerine dayali paylagimlar, tiiketicilerin igletmelere yonelik
beklentilerinin ve tercihlerinin gekillenmesinde etkili olmaktadir (Holmberg
vd., 2016; Binbagioglu ve Tiirk, 2018; Antczak, 2024).

Dijital medya, tiiketici algilarinin olugtugu ve yonlendirildigi 6nemli bir
ortam olarak degerlendirilmektedir. Gastronomi alaninda yapilan aragtirmalar,
tiiketicilerin seyahat 6ncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda dijital
medya araglarindan yogun bigimde yararlandiklarini gostermektedir. Dijital
medya; yerel yiyecekler hakkinda bilgi edinme, restoran se¢imi yapma,
deneyimleri paylagma ve yiyecek tiiketim kararlarini verme siireglerinde 6nemli
bir bilgi kaynag1 olarak islev gormektedir. Aragtirmalar, dijital platformlarda
dolagima giren igeriklerin, gastronomi destinasyonlarindaki yiyecek tercihlerini
etkiledigini ve tiiketicilerin kararlarinda giivenilir bir referans noktas: olarak
goriildiigiinii ortaya koymaktadir (Sahin Orenvd., 2021; Wachyuni vd., 2022).

Bununla birlikte, kullanicilar tarafindan olusturulan gevrimigi igeriklerin
her zaman nesnel bir dogruluk tagimadig, sikayetlerden veya yanh
yonlendirmelerden kaynakli 6znel degerlendirmelerin potansiyel miigteri
kaybina yol agabildigi bir risk ortami da olusmaktadir (Arslan, 2020). Ozellikle
dijital pazarlama araciligiyla sunulan kurgulanmus igerikler, tiiketicilerin nesnel
deneyim beklentilerini manipiile ederek gergeklik ile dijital temsil arasindaki
mesafeyi giderek belirsizlestirmektedir. Bu durum, yeme-igme deneyiminin
nesnel kalitesinden ziyade djjital platformlardaki kullanic etkilegiminin 6n
plana ¢iktig1, 6znel algilarin gergegin 6niine gectigi bir “post-truth gastronomi”
ckosistemini beraberinde getirmektedir (Fara¢ & Cinnioglu, 2021; Tung

Sancak & Geggin, 2024).

3. Yontem

Bu aragtirma, post-truth yaklagimi gergevesinde dijital medya ortamlarinda
gastronomiye iligkin algilarin olusumunda etkili olan mekanizmalar1 incelemeye
yonelik kavramsal bir derleme ¢aligmasidir. Aragtirma, Jaakkola’nin (2020)
kavramsal aragtirma tasarimina iligkin yaklagimindan hareketle kuramsal sentez
(theory synthesis) tiiriinde yapilandirilmisgtir. Kuramsal sentez yaklagimi,
belirli bir olguya iliskin farkl teori ve literatiir alanlarinda daginik bigimde yer
alan bilgi birikiminin biitiinlestirilerek daha kapsamli bir kavramsal ¢ergeve
olugturulmasina olanak saglamaktadir. Bu dogrultuda post-truth, dijital medya
ve gastronomi iligkisini ele alan kaynaklar incelenmig; konuya iligkin kavramlar,
kuramsal yaklagimlar ve giincel dijital medya uygulamalar1 degerlendirilerek
biitiinciil bir bakig agisiyla ele alinmugtir.
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4. Bulgular

4.1. Dijital Temsil ve Alg1 Yonetimi Mekanizmalari

Elektronik agizdan agiza iletigim (electronic word-of-mouth/e-WOM),
internet kullanicilarinin iirtinler, hizmetler, igletmeler veya deneyimler
hakkinda dijital platformlar araciligiyla goriis, degerlendirme ve deneyimlerini
paylagmalar olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004; Cheung vd.,
2008). Geleneksel agizdan agiza iletigimden farkli olarak e-WOM, igeriklerin
genis kitlelere ulagabilmesine, uzun siire erisilebilir kalmasina ve kullanicilar
tarafindan stirekli yeniden dolagima sokulmasina olanak saglamaktadir
(Dellarocas vd., 2007). Bu ozellikleri nedeniyle e-WOM, yiyecek ve igecek
isletmeleri ile destinasyonlarin degerlendirilmesinde 6nemli bir bilgi kaynagi
haline gelmistir. Dyjital platformlarin yayginlagmasiyla birlikte tiiketiciler
restoranlar, kafeler, yerel yiyecekler ve seyahat deneyimleri hakkinda karar
verirken ¢evrimigi yorumlara, degerlendirmelere ve kullanici igeriklerine
daha fazla bagvurmaktadir. Yiyecek-igecek hizmetlerinde tiiketiciler, hizmeti
deneyimlemeden 6nce diger kullanicilarin goriislerini inceleyerek belirsizligi
azaltmaya ¢aligmaktadir (Filieri vd., 2015; Li vd., 2020). Bu nedenle e-WOM,
yalnizca bilgi aktarimi saglayan bir iletisim big¢imi degil, ayn1 zamanda
titketici beklentilerinin, algilarinin ve tercihlerin gekillenmesinde etkili olan
bir mekanizma olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte e-WOM’un
sahip oldugu etki giicii, beraberinde giivenilirlik ve dogruluk tartigmalarini da
giindeme getirmektedir. Cevrimigi platformlarda igerik iireten kullanicilarin
¢ogu anonim oldugundan, paylagilan bilgilerin ger¢ek deneyimlere dayanip
dayanmadigini dogrulamak her zaman miimkiin olmamaktadir (Zhang vd.,
2016). Bu durum, sahte yorumlar, manipiilatif degerlendirmeler ve ticari
amaglarla iiretilen igeriklerin ortaya ¢tkmasina zemin hazirlamaktadir. Nitekim
birgok aragtirma, gevrimigi yorumlarin belirli bir boliimiiniin gergegi tam olarak
yansitmadigini ve tiiketici kararlarini etkilemek amaciyla olusturulabildigini
ortaya koymaktadir (Luca & Zervas, 2016; Munzel, 2016; Petrescu vd., 2022).
Bu dogrultuda ortaya ¢ikan uygulamalardan biri astroturfingdir. Astroturfing,
gergekte orgiitlii ve yonlendirilmig igeriklerin, spontane kullanic1 goriigleri veya
dogal kamuoyu tepkileri gibi sunulmasini ifade etmektedir (Leiser, 2016).
Dijital platformlarda sahte kullanici hesaplari, {icretli yorumlar, manipiile
edilmis degerlendirmeler ve yapay bi¢imde olusturulan destek igerikleri
araciligiyla belirli tirtin, hizmet veya igletmeler hakkinda gergekte var olmayan
bir popiilerlik algisi tiretilebilmektedir. Bunun yaninda, rakip isletmelerin
itibarin1 zedelemek amaciyla olumsuz yorumlar ve diisitk puanlamalar
yapilabilmektedir. Boylece bir igletmeye iligkin algilar, deneyimin kendisinden
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¢ok ¢evrimigi ortamda iiretilen ve dolagima giren degerlendirmeler tizerinden
sekillenebilmektedir (Zhang vd., 2016; Berry, 2024).

Dijital platformlarda tiiketici algisinin sekillenmesinde siirii etkisi
(bandwagon effect) 6nemli rol oynamaktadir. Stirii etkisi bireylerin bir tiriin,
hizmet veya deneyimi, ¢ogunluk tarafindan tercih edildigini gordiiklerinde
daha degerli, giivenilir veya tercih edilmeye uygun olarak degerlendirmeleriyle
iligkilidir (Leibenstein, 1950; Banerjee, 1992). Dijital ortamlarda bu etki;
begeni sayilari, goriintiilenme oranlari, kullanict yorumlari, puanlama
sistemleri, popiilerlik siralamalari ve viral igerikler araciligiyla goriiniir hale
gelmektedir. Bu gostergeler, kullanicilarin kolektif onayini temsil eden “stirii
ipuglart” (bandwagon cues) olarak degerlendirilmekte ve bireylerin bilgi
ya da kaynak giivenilirligine iliskin yargilarini etkileyebilmektedir (Sundar,
2008; Sundar vd., 2017; Wang vd., 2023). Yiyecek ve igecek igletmeleri
agisindan siirii etkisi, alg1 yonetimi amaciyla kullanilabilecek giiglii araglar
sunmaktadir. Isletmenin kalabalik oldugu saatlerde ¢ekilen fotograflar, uzun
kuyruk goriintiileri, dolu masalar, yogun yorum trafigi ve “cok tercih edilen
mekan” izlenimi olugturan paylagimlar, tiiketicilerde igletmenin popiiler ve
giivenilir oldugu algisim giiglendirebilmektedir (Chaiken vd., 1989; Metzger
vd., 2010; Sundar, 2008).

Veblen ve snob etkisi, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere iligkin
degerlendirmelerinde sosyal statii, prestij ve farklilagma arayiginin belirleyici
roliinii agiklayan yaklagimlar arasinda yer almaktadir. Veblen etkisi, bir {iriin
veya deneyime yonelik talebin; yiiksek fiyat, prestij veya statii gostergesi olarak
algilanmasi nedeniyle artmasini ifade etmektedir (Veblen, 1899; Leibenstein,
1950). Yiyecek-igecek alaninda liiks restoranlar, tadim mentileri, sefin masasi
(chet’s table) deneyimleri, nadir iiriinler ve yiiksek fiyatli sunumlar, tiiketiciler
agisindan sosyal statiiniin goriiniir kilinmasiyla iliskilendirilebilmektedir.
Nitekim yiiksek statiilii yeme-igme deneyimleri; ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
agidan deger atfedilen, arzu edilen, zor erigilen veya ayrim yaratma iglevi tagryan
unsurlar olarak ele alinmaktadir (Smith, 1987; Berry, 1994; Van der Veen,
2010; Otero, 2018). Snob etkisi ise bir iiriin veya deneyimin yayginlagmasi
halinde ayirt edicilik degerini kaybetmesiyle iligkilidir. Bu etki, tiiketicilerin
kendilerini gogunluktan farklilagtirma istegi dogrultusunda daha az erisilebilir,
daha 6zgiin veya daha segkin olarak sunulan iiriin ve deneyimlere yonelmesini
agtklamaktadir (Leibenstein, 1950; Corneo & Jeanne, 1997; Kastanakis
& Balabanis, 2012). Dijital platformlarda isletmeler ve igerik tireticileri bu
egilimden yararlanarak belirli yiyecekleri ve isletmeleri; “6zel”, “sinurli erigime
sahip”, “rezervasyonu zor” ya da “yalnizca belirli bir kitleye hitap eden”
unsurlar olarak konumlandirabilmektedir. Bu gostergeler ile tiiketicilerin
degerlendirmeleri, tirtiniin lezzeti veya hizmet kalitesi gibi nesnel 6zelliklerden
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gok; statii cagrisimlar iizerinden sekillenebilmektedir. Bu dogrultuda dijital
ortamda tiretilen ve dolagima sokulan prestij ve seckinlik anlatilari, deneyimin
gergek ozelliklerinden bagimsiz olarak algilanan degerini artirabilmekte ve
tiiketici kararlarini etkileyebilmektedir.

Giinceli Kagirma Korkusu (GKK/Fear of Missing Out/FOMO),
sosyal medyada tiiketici algisinin gekillendirilmesinde etkili olan psikolojik
mekanizmalardan biridir. GKK, bireyin bagkalarinin kendisinin dahil olmadig1
doyurucu deneyimler yagadig: diisiincesinden kaynaklanan yaygin bir kaygi
durumu olarak tanimlanmaktadir (Przybylski vd., 2013). Gastronomi
baglaminda bu kaygi bireylerin; popiiler restoranlari, viral yiyecekleri, sinirl
stireli mentiileri, sef etkinliklerini ve gastronomik trendleri kagirmama istegiyle
iliskilidir (Hjalager & Richards, 2002; Chen ve Chan, 2024). Instagram,
TikTok, YouTube ve benzeri platformlarda paylagilan yemek videolar1, gorsel
agidan dikkat ¢ekici sunumlar, influencer onerileri, kullanici yorumlar: ve
kisa stireli kampanyalar, belirli yiyecek ve igletmelerin kagirilmamasi gereken
deneyimler olarak algilanmasina neden olabilmektedir (Septiana vd., 2024;
Sensoy & Yentiir, 2025). Bu durum bireylerde deneyimi erteleme veya kagirma
halinde sosyal ve kiiltiirel agidan geri kalacaklar: diisiincesini gliglendirebilmekte
ve titketim kararlarini hizlandirabilmektedir (Przybylski vd., 2013; Septiana
vd., 2024).

4.2. Influencerlar ve Sosyal Medya Paylasimlar1

Sosyal kanit ilkesi, bireylerin belirsizlik durumlarinda bagkalarinin
davraniglarini ve tercihlerini referans alma egiliminde olduklarini ifade
etmektedir (Cialdini, 2001). Sosyal medya ortamlarinda takipgi sayilari,
begeniler, yorumlar ve paylasgimlar bu ilkenin dijital gostergeleri olarak iglev
gormektedir. Bu baglamda influencerlar, genis takipgi kitleleri ve yiiksek
etkilesim diizeyleri sayesinde sosyal kanitin goriiniir temsilcileri haline
gelmektedir. Tiiketiciler, gok sayida kisi tarafindan takip edilen ve desteklenen
influencerlarin 6nerilerini daha giivenilir ve degerli olarak algilayabilmekte; bu
durum yiyecek ve igecek igletmeleri ile gastronomik deneyimlere yonelik tutum
ve tercihleri etkileyebilmektedir (De Veirman vd., 2017; Jin vd., 2019; Lou &
Yuan, 2019). Sosyal kanit mekanizmasinin etkisi, takipgilerin influencerlarla
kurduklar1 parasosyal etkilegimler aracihigiyla daha da giiglenebilmektedir.
Parasosyal etkilesim, bireylerin medya figiirleri veya sosyal medya igerik
tireticileriyle tek yonlii psikolojik yakinlik gelistirmelerini ifade etmektedir
(Horton & Wohl, 1956). Sosyal medya kullanicilari zamanla influencerlari bir
uzman, danigman veya arkadag gibi algilayabilmekte; bu durum influencerlarin
paylastiklar1 igeriklere duyduklart giiveni artirabilmektedir (Chung & Cho,
2017; Sokolova & Kefi, 2020). Ozellikle yiyecek ve icecek alaninda faaliyet
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gosteren influencerlarin yiyecek-igecek deneyimleri, iiriin degerlendirmeleri ve
isletme Onerileri, takipgilerin tutum ve davraniglarini etkileyebilmekte; boylece
bireyler kendi deneyimlerinden 6nce influencerlarin aktardiklar1 deneyimleri
referans alabilmektedir (De Jans vd., 2021; Wu vd., 2021). Bu siireg, dijital
ortamda dolagima giren iceriklerin algilanan giivenilirligini artirarak tiiketici
kararlarin1 yonlendirebilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin reklam mecrasi olarak 6nem kazanmasiyla
birlikte markalar, tiiketicilere geleneksel reklamlardan farkli yollarla ulagmaya
yonelmis ve bu siiregte influencer pazarlamasi yaygin bir tanitim stratejisi
haline gelmigtir. Influencer pazarlamast, belirli bir takipgi kitlesine sahip igerik
tireticilerinin markalarla ig birligi yaparak iiriin, hizmet veya deneyimlere iliskin
igerikler paylagmalar1 tizerine kuruludur (De Veirman vd., 2017). Bu kapsamda
tiretilen sponsorlu igerikler, markalara ait tanitim mesajlarinin influencerlarin
kigisel igerik akigi igerisinde sunulmasina olanak tanimakta; boylece reklam
mesajlar1 geleneksel reklamlara kiyasla daha dogal, giindelik ve deneyim temelli
bir goriiniim kazanabilmektedir (Eisend vd., 2020; Van Rejjmersdal vd., 2020).
Tiiketiciler, {irtin ve hizmetlere iligkin bilgileri giderek daha fazla influencer
paylagimlar1 araciligiyla edinmekte ve bu paylagimlari satin alma kararlarinda
bilgi kaynag1 olarak kullanabilmektedir (De Veirman vd., 2017). Bu nedenle
sponsorlu igerikler, tiiketicilerin belirli {iriin, isletme veya deneyimlere iliskin
algilarinin sekillendirilmesinde etkili bir arag olarak degerlendirilebilmektedir.
Bu igeriklerde sunulan deneyimler ¢ogu zaman markanin olumlu yonlerini
one ¢ikaracak bigimde kurgulanmakta ve paylagilmaktadir. Influencerlar
ierik iiretiminde belirli 6l¢lide editoryal kontrole sahip olsalar da sponsorlu
igeriklerin temel amaci marka mesajinin hedef kitleye aktarilmasidir (Hughes
vd., 2019). Bu nedenle sponsorlu igeriklerde aktarilan deneyimler, nesnel
bilgi ve kapsamli degerlendirmelerden ¢ok kisisel anlatilar, gorsel sunumlar
ve duygusal ¢agrisimlar tizerinden anlam kazanabilmektedir. Takipgiler ise bu
ierikleri kimi zaman dogrudan reklam mesaji olarak degil, giivendikleri bir
kiginin deneyim paylagimi olarak degerlendirebilmektedir (Hwang & Jeong,
2016; Uribe vd., 2016).

Influencerlar, yagadiklar1 deneyimlerin tamamini dijital ortama aktarmak
yerine paylasmaya deger gordiikleri belirli deneyimleri, gorselleri ve anlatilart
secerek sunabilmektedir. Bu baglamda paylagilan igerikler, deneyimlerin
biitiiniinii yansitmak yerine belirli unsurlarin 6ne gikarildigy segilmis temsillerden
olusabilmektedir. Restoran deneyimleri ve yiyecek-igecek tiiketimine iliskin
paylagimlarda influencerlar, gorsel ¢ekiciligi yiiksek, dikkat gekici veya takipgilerin
ilgisini gekebilecegini diigiindiikleri unsurlari paylagmayi tercih edebilmektedir.
Boylece sosyal medyada dolagima giren igerikler, deneyimlerin belirli yonlerini
one ¢ikarirken diger yonlerini gortinmez kilabilmekte; bu durum tiiketicilerin
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igletmelere, tiriinlere ve deneyimlere iligkin algilarinin deneyimin tamamindan
¢ok one ¢ikarilan unsurlar tizerinden sekillenmesine neden olabilmektedir
(Ghaderi vd., 2024). Sosyal medya ortamlarinda bu segilmig temsillerin en
yaygin bigimlerinden birini yemek fotograflart olugturmaktadir.

Yemek fotograflari, dijital platformlarda yiyecek ve igecek deneyimlerinin
temsil edilmesinde 6nemli bir gorsel arag haline gelmigtir. Telefon kameralarinin
ve fotograf paylagim aglarinin yayginlagmasiyla birlikte bireyler yemek
gorsellerini siirekli olarak ¢evrimigi ortamlarda paylagmakta; “foodporn” etiketi
ise yiyecegin gorsel agidan gekici, estetik ve arzulanir bigimde sunulmasini ifade
eden kiiresel bir kullanim alani kazanmaktadir (Hu vd., 2014; Mejovavd., 2016).
Food porn kavramy, istah uyandirici yiyecek gorsellerinin yiyecegin beslenme
islevinden uzaklagarak gorsel haz, arzu ve gosteri nesnesine doniigmesiyle
iligkilendirilmektedir (McBride, 2010; Petit vd., 2016). Bu baglamda yemek
fotograflari, yiyecegin ger¢ek lezzetinden, kokusundan veya dokusundan gok
gorsel sunumu tizerinden tiiketici algisini gekillendirebilen bir temsil bigimi
olarak degerlendirilebilmektedir. Sosyal medyada paylasilan yemek gorselleri
benlik sunumu ve sosyal onay arayisiyla da iliskilendirilmektedir (Kocabay
Sener, 2014; Ibrahim, 2015; Demirel & Karanfiloglu, 2020). Bu siiregte
yiyecek, fiziksel olarak tiiketilmeden 6nce gorsel olarak dolagima sokulan,
begeni ve yorumlar araciligiyla deger kazanan bir dijital nesneye doniigmektedir.
Gorsel agidan estetik tabaklar, dikkat ¢ekici sunumlar, filtre kullanimi, renk
ve kompozisyon tercihleri, yiyecegin oldugundan daha igtah agic1 veya daha
ozel algilanmasina neden olabilmektedir (Spence vd., 2015; Peng & Jemmortt,
2018). Bu gergevede yemek fotograflarinda gorsel manipiilasyon, tiiketici
beklentilerini ve deneyim Oncesi algilar1 yonlendiren bir strateji olarak ele
aliabilmektedir. Profesyonel yemek fotografciliginda kullanilan teknikler
aracihigryla yiyecekler gercekte olduklarindan daha biiyiik, daha taze veya
daha gekici bigimde sunulabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyada dolagima
giren yemek gorselleri, tiiketicilerin yiyecek ya da igletmeye iligkin algilarini
deneyim 6ncesinde gekillendirebilmekte, bu durum ise deneyimlenen gerceklik
ile dijital ortamda sunulan temsil arasinda farkhliklarin ortaya ¢ikmasina neden

olabilmektedir (Magee, 2007; Ibrahim, 2015).

Sosyal medya ortamlarinda algilarin sekillenmesinde gorseller kadar anlatilar
da 6nemli bir rol oynamaktadir. Dijital platformlarda igletmeler ve igerik
treticileri, iirtinlerin ve deneyimlerin belirli hikdyeler ger¢evesinde sunulmasina
siklikla bagvurmaktadir (Hartley & McWilliam, 2009). Restoranlarin bagariya
uzanan kurulug hikayeleri, seflerin kariyer yolculuklari, aile igletmelerinin
geemisleri, yoresel mutfak kiiltiiriine iligkin 6ykiiler ve belirli yemeklerin ortaya
cikig oykiileri dijital platformlarda kullanilan anlatilar arasinda yer almaktadr.
Bu anlatilar, yiyecek ve igecek deneyimlerine sembolik anlamlar yiikleyerek
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tiiketicilerin igletmelere ve {iirtinlere iligkin algilarinin gekillenmesinde etkili
olabilmektedir Dijital platformlarda 6zellikle yoresel iirtinlerin kokenine iligkin
oykiiler, geleneksel tariflerin kugaktan kugaga aktarildigini vurgulayan anlatilar,
kirsal yagami ve yerel tiretimi idealize eden paylagimlar, belirli yemeklerin
tarihsel ge¢misine iligkin hikayeler ve otantiklik vurgusu tagtyan igerikler siklikla

» <«

kullanilmaktadir. I§letmeler tritinlerini “koy trtini”, “dogal”, “katkisiz”, “ev
yapimi1”, “yerel ireticiden temin edilen”, “geleneksel yontemlerle hazirlanan” veya
“nesilden nesile aktarilan” gibi séylemlerle sunarak belirli anlam ve ¢agrigimlar
tiretmektedir. Bu anlatilar, tiiketicilerin iiriinlerin gergek 6zelliklerinden ziyade
tiriinlere atfedilen sembolik degerler, nostaljik ¢agrigimlar ve otantiklik algilart
tizerinden degerlendirmelerde bulunmalarina zemin hazirlayabilmektedir
(Fog vd., 2005; Sachs, 2012). Dijjital platformlarda kullanilan anlatilar
arasinda, sinirli imkanlarla faaliyet gosteren aile igletmelerinin bagar1 hikayeleri,
ckonomik zorluklara ragmen ayakta kalmay1 bagaran restoranlarin oykiileri
veya kiigiik olgekli girigimlerin biiyiik rakipler kargisindaki miicadelelerini
vurgulayan anlatilar da yer alabilmektedir. Literatiirde “underdog” etkisi olarak
adlandirilan bu durum, dezavantajhi konumda oldugu diigtintilen igletmelerin
tilketiciler tarafindan samimi, otantik ve desteklenmeye deger goriilmesine

yol agabilmektedir (Paharia vd., 2011; Shin Legendre vd., 2018).

4.3. Washing Uygulamalar1

Dijital iletigim kanallarinin yayginlagmasiyla birlikte washing uygulamalari;
sosyal medya paylagimlari, kurumsal web siteleri, influencer i birlikleri ve
dijital reklam kampanyalar1 araciligiyla genis kitlelere ulagtirilabilmektedir.
Isletmeler, bu uygulamalara iliskin segilmis gorseller, videolar ve anlatilar
paylagarak sorumluluk algisini giiglendirmeye galisabilmektedir. Bu siiregte
igletmelere iligkin algilar, somut uygulamalardan ¢ok igletmelerin temsil ettigi
diisiiniilen degerler tizerinden sekillenebilmektedir (Oppong-Tawiah, 2023).

Son yillarda stirdiirtilebilirlik eksenli tiiketim egilimlerinin giiglenmesi,
gevresel sorumluluk ve etik iiretim vurgusu tagtyan iiriin ve hizmetlere yonelik
pazar talebini artirmistir (Aprile & Punzo, 2022; Proi vd., 2023). Bu gelisme,
yiyecek-igecek igletmelerinin siirdiirtilebilirlik soylemlerini kurumsal iletigim
ve pazarlama stratejilerinin merkezine yerlestirmelerine zemin hazirlamigtir.
Ancak bazi igletmeler ¢evresel performanslarint gergekte oldugundan daha
olumlu gosterebilmekte veya stirdiiriilebilirlik uygulamalarini abartili bigimde
sunabilmektedir. Literatiirde bu durum greenwashing (yesil aklama) olarak
adlandirilmaktadir (Testa vd., 2018; Netto vd., 2020). Greenwashing,
isletmelerin gevresel sorumluluk diizeyleri ile kamuoyuna sunduklar1 gevreci
imaj arasinda tutarsizlik bulunmasina ragmen kendilerini gevre dostu olarak
konumlandirmalar geklinde tanimlanmaktadir (Kahle & Gurel-Atay, 2015;



52 | PostTiuth Cagindn Gastronomi: Dijital Medyada Gereekligin Insast

Junior vd., 2019). Yiyecek sektoriinde greenwashing; tirtinlerin stirdiirtilebilir,
cevre dostu veya ekolojik olarak pazarlanmasina ragmen bu iddialarin yeterli
kanitlarla desteklenmemesi ya da gergekte siirdiirtilebilirlik standartlarini
karsilamamas1 durumunda ortaya ¢ikabilmektedir (Montero-Navarro vd.,
2021). Ozellikle gevre dostu etiketler, geri doniistiiriilebilir ambalajlar, karbon
ayak izi azaltimi, gida israfinin azaltilmasina yonelik uygulamalar, sifir atik
yaklagimi, yerel tedarik ve siirdiiriilebilir tiretim gibi sdylemler, isletmeler
tarafindan gevreci bir imaj olugturmak amaciyla kullanilabilmektedir. Avrupa
Komisyonu tarafindan gergeklestirilen incelemelerde igletmelerin gevresel
iddialarin 6nemli bir boliimiiniin belirsiz, yaniltict veya dogrulanabilir
kanitlardan yoksun oldugu belirlenmistir (European Commission, 2023).
Bu dogrultuda greenwashing uygulamalari, tiiketicilerin iiriin ve igletmelere
iligkin degerlendirmelerini nesnel gevresel performanstan ¢ok, olusturulan
cevreci imaj ve stirdiriilebilirlik soylemleri tizerinden ger¢eklestirmelerine
neden olabilmektedir.

Isletmeler yalnizca gevresel performanslarini degil, sosyal sorumluluk
uygulamalarini da kurumsal iletisim faaliyetlerinin merkezine yerlestirmeye
baglamistir. Ancak bazi durumlarda isletmeler, sosyal etkilerine iliskin
performanslarin gergekte oldugundan daha olumlu bigimde sunabilmektedir.
Literatiirde bu durum social washing (sosyal aklama) olarak adlandirilmaktadir.
Sosyal aklama, igletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalar: ile kamuoyuna
sunduklar1 sosyal fayda odakli imaj arasinda uyumsuzluk bulunmasina
ragmen kendilerini toplumsal agidan duyarl ve sorumlu aktorler olarak
konumlandirmalar: geklinde agiklanmaktadir (Marquis vd., 2016; Pope &
Weeraas, 2022). Bu kapsamda yiyecek-igecek isletmeleri; galigan refahi, ig
giivenligi, esitlik, gesitlilik ve etik ¢aligma kogullarina iliskin uygulamalarinin
yant sira dezavantajli gruplarin istihdami, gida bagisi, yoksullukla miicadele,
sokak hayvanlarinin beslenmesi gibi amaglar iletisim faaliyetlerinde 6n plana
cikarabilmektedir (Marquis vd., 2016; Giineg vd., 2024; Leung, 2026). Ancak
bu soylemler her zaman somut uygulamalar ve Olgiilebilir sosyal ¢iktilarla
desteklenmeyebilmekte; bazi durumlarda kurumsal megruiyet ve olumlu
kamuoyu algis1 olugturmanin bir araci haline gelebilmektedir.

Hayvan refahina yonelik duyarliigin artmasiyla birlikte yiyecek-igecek
iletmeleri ve gida markalari, hayvansal tirlinlerin tiretim stireglerine iliskin etik
soylemleri kurumsal iletisim faaliyetlerinde daha goriiniir hile getirmektedir.
Bu kapsamda “serbest gezen”, “organik” veya “yiiksek refah standard:r”
gibi ifadeler, tiiketicilere {irtinlerin daha etik kogullarda iiretildigi yoniinde
mesajlar verebilmektedir. Ancak hayvan refahu, tiiketiciler tarafindan dogrudan
gozlemlenemeyen bir 6zellik oldugundan tiiketiciler gogu zaman etiketlere,

sertifikalara ve igletme beyanlarina giivenmek durumunda kalmaktadir (Tuyttens



Setenay Melek Yarttabir | 53

vd, 2025). Refah etiketlerinin ve hayvan dostu iiretim séylemlerinin artmast,
standartlar arasindaki farkliliklar ve tiiketicilerin bu iddialar1 degerlendirmekte
zorlanmasi nedeniyle kafa karigiklig1 ve siiphe yaratabilmektedir (Schiitz vd.,
2023). Literatiirde animal welfare washing (hayvan refahi aklamasi), yiiksek
hayvan refahi izlenimi yaratan iddia, etiket, standart veya anlatilarin; tedarik
zinciri boyunca sinirl, esitsiz ya da dogrulanamayan refah uygulamalarini
gortinmez kilmasi olarak tamimlanmaktadir (Mata & Marque 2026) Bu nedenle
yiyecek-igecek sektoriinde hayvan refahina iligkin soylemler, gergek iiretim
kogullarini ve hayvanlarin fiili refah durumunu yansitmak yerine etik iretim
algis1 olugturmanin bir araci haline gelebilmektedir (Bjorkdahl & Syse, 2021;
Ingenbleck & Krampe, 2022).

Veganizm, yalnizca belirli bir beslenme bi¢imini degil, hayvan somiiriistiniin
her tiiriinii reddeden etik bir yagam felsefesini ifade etmektedir (Policarpo
vd., 2024; Salehi vd., 2024). Bu dogrultuda vegan tiiketiciler, satin alma
kararlarinda hayvan refahi, gevresel siirdiiriilebilirlik ve etik iiretim ilkelerini
dikkate almakta; vegan sertifikalar ve etiketleri ise bu ilkelerin dogrulanmasina
yonelik 6nemli bilgi kaynaklar1 olarak degerlendirilmektedir (Stremmel vd.,
2022; SVB, 2023). Ancak vegan iiriinlere ve vegan yagam tarzina yonelik
ilginin artmasi, veganwashing olarak adlandirilan yeni bir aklama tiiriiniin
ortaya ¢tkmasina da zemin hazirlamistir. Veganwashing (vegan aklama),
isletmelerin vegan degerlere ve etik tiiketim ilkelerine bagl olduklar yoniinde
bir izlenim olusturmalarina ragmen hayvan, insan ve gevre somiiriisiine dayal:
geleneksel uygulamalarini siirdiirmeleri geklinde tanimlanmaktadir (Bertuzzi,
2020; Vieira vd., 2020). Bu kapsamda baz1 yiyecek-igecek igletmeleri vegan
meniiler, bitki temelli alternatifler veya vegan sertifikalar aracihigiyla etik ve
stirdiiriilebilir bir imaj olugturmaya ¢aligabilmekte; ancak bu uygulamalar
isletmenin genel faaliyetlerinin vegan ilkelerle biitiinciil bi¢imde uyumlu
oldugunu her zaman gostermemektedir (Hendricks, 2018; Davidson, 2022).

Saglikli yagsam, dengeli beslenme ve iyi olug (well-being) kavramlari,
yiyecek-igecek igletmeleri ve gida markalarinin pazarlama iletisiminde giderek
daha goriiniir hale gelmistir. Ancak bazi durumlarda iiriinlerin veya menii
ogelerinin besinsel 6zellikleri gergekte oldugundan daha olumlu bigimde
sunulabilmektedir. Literatiirde bu durum healthwashing (saglik aklamasi)
olarak adlandirilmaktadir. Healthwashing, 6ziinde sagliksiz olan triinlerin,
saghkli yagsamla iligkilendirilen baglamlar igerisinde sunularak tiiketicilerde
daha saglikli olduklar1 yoniinde bir algi olugturulmasi stratejisi olarak
tanimlanmaktadir. Bu kapsamda yiiksek seker, yag veya tuz igeren tiriinler;
spor etkinlikleri, saghkli yasam temalar1 ya da saghkli beslenme séylemleriyle
iliskilendirilerek pazarlanabilmektedir (Heiss vd., 2021). Yiyecek-igecek
sektoriinde healthwashing uygulamalari, iirtinlerin saghkla iliskilendirilen
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gesitli soylem ve gorseller egliginde tanitilmasi yoluyla ortaya ¢ikabilmektedir.
Saglik ve beslenme odakli mesajlar, tiiketicilerde tiriinlerin saglk agisindan
daha faydali oldugu yoniinde olumlu ¢agrisimlar olugturabilmektedir. Nitekim
aragtirmalar, saghk temelli mesajlarin tiiketicilerde bir health halo effect (saglik
hale etkisi) yaratarak tirtiniin tek bir olumlu 6zelliginin tirtiniin geneli hakkinda
olumlu bir algr olugturmasina ve olasi saglik risklerinin goz ard1 edilmesine
neden olabildigini gostermektedir (Wansink & Chandon, 2006; Choi vd.,
2013). Ozellikle fast-food isletmelerinin saglikh menii seceneklerini 6ne gikaran
reklamlarinda, tiiketicilerin markaya iligkin genel saglik algilarinin ve saglik
temali mesajlarin {irtin degerlendirmelerini etkileyebildigi belirtilmektedir.
Ancak bu saglik soylemleri her zaman {irtinlerin gergek besin profili veya
saghk etkileriyle 6rtiismeyebilmektedir (Choi vd., 2021).

Kadinlarin ekonomik yagama katilimi, girisimcilik faaliyetleri ve toplumsal
cinsiyet esitligi konularinin giindemde daha fazla yer edinmesiyle igletmeler
kadinlarin giliclendirilmesine yonelik soylemleri pazarlama ve tanitim
taaliyetlerinde daha goriiniir bi¢gimde kullanmaya baglamugtir. Bu kapsamda
kadin girigimciliginin desteklenmesi, kadin liderlerin 6ne ¢ikarilmasi, kadin
istihdaminin tegvik edilmesi ve toplumsal cinsiyet esitligine vurgu yapan
kampanyalar birgok sektorde oldugu gibi yiyecek-igecek sektoriinde de
yayginlagmustir (Varghese & Kumar, 2020; Gomez-Borquez vd., 2024).
Yiyecek-igecek igletmeleri kadin girisimcileri, kadin gefleri veya kadin galisanlart
one ¢ikaran iletigim stratejileri araciligryla bu yaklagimi benimseyebilmektedir
(Teng vd., 2020). Bununla birlikte s6z konusu soylemlerin her zaman
isletmelerin gergek uygulamalariyla 6rtiigmedigi belirtilmektedir. Bu durum
temwashing (feminist aklama) kavramiyla agiklanmaktadir (Hainneville
vd., 2023). Femwashing, isletmelerin toplumsal cinsiyet esitligi ve kadin
haklarina iligkin ilerici bir imaj sunmalarina ragmen kurumsal uygulamalarinin
bu soylemleri desteklememesi veya kadinlarin giiglendirilmesine yonelik
taahhiitlerin somut uygulamalara yansimamasi olarak tanimlanmaktadir
(Moscoso & Platero, 2017). Yiyecek-igecek sektoriinde bu durum; kadin
girisimci tarafindan kurulan restoran, kadin emegini destekleyen marka veya
kadinlar1 destekleyen kampanyalar gibi soylemlerle ortaya ¢ikabilmektedir.
Ancak kadin ¢alisanlarin kariyer ilerleme olanaklarinin sinirl olmasi, yonetim
kademelerinde kadin temsilinin diigiik kalmasi, ticret esitsizlikleri veya
kadinlarin karar alma siireglerinde yeterince yer almamasi gibi durumlar s6z
konusu oldugunda bu soylemler ile uygulamalar arasinda bir uyumsuzluk
ortaya gikabilmektedir (Hiatt & Plumb, 2020; Ponting vd., 2023).

Son yillarda markalarin toplumsal, politik ve etik meseleler kargisinda
goriiniir tutumlar sergilemesi, pazarlama literatiiriinde marka aktivizmi
(brand activism) kavrami kapsaminda ele alinmaktadir. Marka aktivizmi,
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markalarin tartigmali veya kutuplastirict toplumsal-politik konulara iliskin
tarafsiz olmayan bir durug benimsemeleri ve bu durusu mesajlari ile kurumsal
uygulamalar1 araciigiyla gostermeleri olarak agiklanmaktadir (Sarkar &
Kotler, 2018; Moorman, 2020; Vredenburg vd., 2020). Ancak markalarin
bu tiir konularda sergiledikleri tutumlarin samimiyeti tiiketiciler tarafindan
sorgulanabilmektedir. Woke-washing (duyarlilik aklamas1), markalarin
esitsizlik, sosyal adalet veya politik duyarlilik gibi konulara iligkin ilerici mesajlar
paylagmasina ragmen bu mesajlarin markanin amaci, degerleri ve kurumsal
uygulamalariyla desteklenmemesi durumunu ifade etmektedir (Vredenburg
vd., 2018; Sobande, 2020). Yiyecek-igecek sektoriinde woke-washing; savas,
insan haklari, sosyal adalet, etik titketim veya boykot cagrilar1 gibi toplumsal-
politik meseleler tizerinden ortaya gikabilmektedir. Giintimiizde 6zellikle
Israil-Filistin Savagi baglaminda baz tiiketiciler, Israil mengeli iiriinleri satin
almama ya da belirli markalar1 kullanmama davranigin etik ve politik bir
tepki bigimi olarak degerlendirebilmektedir (Dugan, 2024; Agyel, 2026). Bu
baglamda yiyecek-i¢ecek igletmelerinin belirli tirtinleri kullanmadiklarini, belirli
markalarla ¢aliymadiklarini veya toplumsal-politik duyarlilik tagiyan tiiketici
taleplerine yanit verdiklerini vurgulamalari, kamuoyu algisini sekillendiren bir
iletigim stratejisine doniigebilmektedir. Ancak bu tiir sdylemlerin igletmenin
tedarik zinciri, marka ig birlikleri, tiriin tercihleri ve kurumsal uygulamalariyla
desteklenmemesi durumunda woke-washing tartigmalari ortaya gikabilmektedir.
Bu nedenle yiyecek-igecek igletmelerinin boykot, etik tiiketim veya insan
haklar1 temali mesajlari; somut uygulamalarla desteklenmediginde toplumsal
duyarliliktan ¢ok kurumsal itibar ve olumlu kamuoyu algis1 olugturmanin bir

araci olarak degerlendirilebilmektedir (Sobande, 2020; Vredenburg vd., 2020).

4.4. Yapay Zeka Destekli Sistemler

Gastronomi alaninda yapay zeka tarafindan tiretilen igeriklerin yayginlagmasi,
tiiketicilerin yiyecek ve igecek igletmelerine iliskin algilarinin olusumunda yeni
bir donemi beraberinde getirmektedir. Geleneksel olarak tiiketiciler igletmeler
hakkinda bilgi edinirken ger¢ek kullanici deneyimlerine, uzman goriiglerine
veya dogrudan gozlemlere bagvururken, giiniimiizde bu bilgilerin 6nemli bir
boliimii algoritmalar tarafindan iiretilen igeriklerden olugabilmektedir (Miller
vd., 2023; Califano & Spence, 2024). Ozellikle yapay zeka destekli sohbet
botlar1 ve 6neri motorlari, restoran Onerileri, menii se¢imleri ve gastronomik
deneyimler hakkinda bilgi arayan tiiketiciler i¢in 6nemli bir bagvuru kaynagi
haline gelmistir (Guttentag vd., 2024; Zhang & Prebensen, 2024). Bu durum,
tiikketicilerin yiyecek ve igecek isletmelerine iligkin algilarinin, dogrudan
deneyimlerden veya kisilerarasi iletisimden ziyade algoritmik sistemler
tarafindan sunulan bilgi ve 6neriler dogrultusunda gekillenmesine zemin
hazirlayabilmektedir.
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Dijital platformlarda kullanilan yapay zeka destekli Oneri sistemlerti,
kullanicilarin ge¢mis davraniglarint analiz ederek igerik akiglarini
kigisellestirmektedir. Begeniler, paylagimlar, yorumlar, izleme siireleri ve
arama geg¢migleri gibi verilerden yararlanan algoritmalar, kullanicilarin ilgisini
¢ekme olasilig yiiksek igerikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu durum kullanici
deneyimini iyilegtirebilmekle birlikte, bireylerin belirli gortis ve igeriklere daha
yogun bi¢imde maruz kalmasina neden olabilmektedir (Cinelli vd., 2021).
Bu siireg, iletisim literatiiriinde segici maruz kalma (selective exposure) olarak
adlandirlan egilimle iligkilendirilmektedir. Segici maruz kalma, bireylerin kendi
goriislerini destekleyen bilgi kaynaklarini tercih etmesi ve bu goriiglerle uyumlu
ieriklere yonelmesi olarak tamimlanmaktadir (Festinger, 1957; Garrett, 2009).
Algoritmik kigisellegtirmenin 6nemli sonuglarindan biri filtre balonlarmin (filter
bubbles) olugmasidir. Filtre balonu, kullanicilarin gegmis davraniglarina dayal
olarak olusturulan kigisellestirilmis igerik akis1 seklinde tanimlanmaktadir.
Bu ortamda kullanicilar, kendi ilgi alanlar1 ve goriigleriyle uyumlu igeriklerle
daha sik kargilagmaktadir (Pariser, 2011). Bu siirecin sonucunda yanlg bilgi
ve dezenformasyonun yayilimi kolaylagabilmektedir. Siirekli tekrar edilen
igerikler, dogrulugundan bagimsiz olarak daha giivenilir ve yaygin kabul edilen
bilgiler gibi algilanabilmektedir (Lewandowsky vd., 2012; Dutta vd., 2025).
Filtre balonlar1 zamanla yanki odalarinin (echo chambers) olusumuna zemin
hazirlayabilmektedir. Yanki odalari, bireylerin benzer goriiglere sahip kigi ve
topluluklarla etkilesim kurdugu, mevcut diigiincelerin grup iginde siirekli
yeniden tretildigi ve alternatif goriiglerin sinirl diizeyde dolagima girdigi sosyal
iletigim ortamlarini ifade etmektedir (Jamieson & Cappella, 2008). Ozellikle
sosyal medya platformlarinda algoritmik 6neriler ile kullanicilarin etkilesimde
bulunduklari igeriklerin kargiliklt olarak birbirini beslemesi, benzer diistincelere
sahip topluluklarin olugmasini kolaylagtirabilmektedir (Cinelli vd., 2021). Yanki
odalarinda benzer goriislerin grup tiyeleri tarafindan siirekli desteklenmesi ve
onaylanmasi, mevcut inanglarin giiclenmesine ve alternatif bakig agilarinin
g6z ardr edilmesine zemin hazirlayabilmektedir (Lewandowsky vd., 2012,
Dutta vd., 2025). Belirli yiyecekler, restoranlar, beslenme yaklagimlar: veya
gastronomik egilimlere iligkin benzer iceriklerin ve degerlendirmelerin stirekli
tekrar edilmesi, bunlarin dogrulugundan bagimsiz olarak daha giivenilir ve
yaygin kabul edilen bilgiler seklinde algilanmasina neden olabilmektedir.

Yapay zeka destekli sistemler, dijital pazarlama ve igerik iiretimi siireglerinde
onemli bir doniigiim yaratmaktadir. Ozellikle iiretken yapay zekd uygulamalari,
metin, gorsel ve video gibi igeriklerin hizli, diigiik maliyetli ve kisisellestirilebilir
bigimde iiretilmesine olanak saglamaktadir. Yapay zeka sistemleri, biiyiik veri
kiimelerinden 6grendikleri oriintiiler dogrultusunda insan tiretimi igeriklere son
derece benzer metinler ve gorseller olusturabilmekte, hatta bazi durumlarda



Setenay Melek Yarttabir | 57

bunlarin gergek igeriklerden ayirt edilmesini giiglestirebilmektedir (Miller vd.,
2023; Califano & Spence, 2024). Yiyecek-igecek sektorii agisindan bu doniigiim,
meniilerde, sosyal medya igeriklerinde, gevrimigi siparig platformlarinda ve
reklam kampanyalarinda kullanilan yemek gorsellerinin yapay zeka araciligiyla
olusturulmast veya iyilestirilmesi tizerinden goriiniir hale gelmektedir. Yapay
zeka ile olugturulan yemek gorselleri, geleneksel fotograf ¢ekimlerine alternatif
olarak kullanilabilmekte; 6zellikle zaman, biit¢e ve kaynak kisit1 bulunan
isletmeler agisindan pratik bir pazarlama araci olarak degerlendirilebilmektedir
(Jackson, 2023; Walhout, 2023). Tiiketici, gogu zaman yemegin kendisiyle
kargilagmadan 6nce onun dijital ortamda tiretilmis veya iyilestirilmis gorsel
temsiliyle kargilagmaktadir (Hou vd., 2017). Bu baglamda yapay zeka ile
tiretilen gorseller, yiyecekleri daha estetik, daha kusursuz, daha taze veya daha
istah agic1 bigimde temsil edebilmekte; boylece gorsel temsil ile deneyimlenen
tirtin arasinda farklilik olugabilmektedir (Califano & Spence, 2024). Bu nedenle
yapay zeka ile olusturulan yemek gorselleri, yiyecek-igecek isletmeleri agisindan
pazarlama etkinligini artiran bir arag olmanin yaninda, otantiklik, seffaflik ve
titketici giiveni agisindan da tartigmali bir alan yaratmaktadir (Van Esch &
Stewart Black, 2021; Belanche vd., 2025).

Sanal influencerlar, gastronomi alaninda iirettikleri igerikler araciligryla
tiiketicilerin igletmelere, iiriinlere ve deneyimlere iliskin degerlendirmelerini
etkileyebilen yeni dijital aktorler olarak ortaya gikmaktadir. Insan benzeri
goriiniim ve davraniglara sahip bu dijital karakterler, restoranlari, yiyecek
markalarini ve gastronomi destinasyonlarini tanitabilmekte, takipgileriyle
etkilegim kurabilmekte ve belirli iiriinlere yonelik tutumlari etkileyebilmektedir
(Sands vd., 2022; Xie-Carson vd., 2023). Sanal influencerlar, sosyal medya
platformlarinda gercek influencerlara benzer bigimde faaliyet gostermekte;
kendilerine 6zgii kimlikler, kisilik 6zellikleri ve hikayeler aracihigiyla takipgileriyle
iliski kurabilmektedir (Arsenyan & Mirowska, 2021; Lee & Yuan, 2023). Insan
benzeri ozelliklerle tasarlanan bu dijital karakterler, takipgileriyle etkilesim
kurabilmeleri ve stireklilik gosteren igerik paylagimi sayesinde kullanicilarla
parasosyal etkilesimler gelistirebilmektedir (Liu vd., 2019; Yuan & Anuar,
2024). Bu durum, tiiketicilerin sanal influencerlar tarafindan paylagilan igerikleri
yalnizca bir reklam mesaj1 olarak degil, giiven duyulan bir kaynaktan gelen
oneriler olarak algilamalarina neden olabilmektedir (Jin & Ryu, 2020; Stein
vd., 2024). Bu gergevede yapay zeka destekli sistemler, gastronomi alaninda
dijital gergekligin ingasinda etkili bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Bir restoran1 dolduran gey artik yemegin lezzeti degil, o yemegin sosyal
medya platformlarinda kag kez paylagildigidir. Arastirma bulgulari, s6z konusu



58 | PostTiuth Cagindn Gastronomi: Dijital Medyada Gereekligin Insast

Onermenin giiniimiiz gastronomi ekosistemini agiklamada 6nemli 6lgiide
gecerli oldugunu gostermektedir. Dijital medya ortamlarinda gastronomiye
iliskin algilarin ingasinda rol oynayan mekanizmalar biitiiniiyle ele alindiginda,
titketicinin artik bir tirinii ya da mekani ger¢ek deneyiminden 6nce —ve ¢ogu
zaman ondan bagimsiz bicimde— zihinsel olarak tiikettigi goriilmektedir. Bu
bulgu, gastronomi aragtirmalarinin merkeze almasi gereken temel gatigmayi
ortaya koymaktadir. Deneyimin kendisi ile deneyimin dijital temsili arasindaki
mesafe giderek biiyiimekte; tiiketici kararlar ise giderek artan bi¢imde bu
temsil katmani tizerinden sekillenmektedir.

Cevrimigi yorumlarin yiyecek tercihinden restoran segimine kadar pek
¢ok karar {izerinde belirleyici rol oynadig: bilinen bir gergektir. Bu etki
artik giivenilir bir bilgi aktarimi olmaktan ¢ikip stratejik bir alg1 yonetimi
aracina doniigmiistiir. Gergek deneyimlerden kaynaklandigr izlenimi verecek
bi¢imde tasarlanan sahte yorumlar, rakip isletmeleri hedef alan olumsuz
degerlendirmeler ve yapay popiilerlik gostergeleri; tiiketiciyi nesnel bir deneyim
degerlendirmesinden uzaklagtirarak orgiitlii bir alg1 iiretim siirecinin pasif alicist
haline getirebilmektedir. Bu noktada dikkat ¢ekici olan yalmizca yanhs bilginin
varlig1 degil, yanhs bilginin gercek bilgiden ayirt edilmesini giderek giiglestiren
yapisal kogullarin bizzat platformlar tarafindan iiretilmesidir. Anonim katilima
dayali kullanici igerigi sistemleri, dogrulama mekanizmalarinin yetersizligi ve
begeni ile puan gibi sayisal gostergelerin giivenilirlik vekili olarak iglev gormest;
yapay kamuoyu yaratma ¢aligmalarini hem diigiik maliyetli hem de ytiksek etkili
bir strateji haline getirmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde, tiiketici
kararlarini yonlendiren seyin ger¢ek deneyimler degil; deneyim goriintimiine
biiriindiirilmiis organize soylemler oldugu soylenebilir.

Begeni sayilar1, paylagim metrikleri ve trend olan igerikler, bireylerin s6z
konusu igeriklerin genis kitleler tarafindan onaylandigini diigtinmelerine
ve bu onayi bir giivenilirlik gostergesi olarak degerlendirmelerine zemin
hazirlamaktadir. Lezzetiyle degil sosyal medyada yarattigr gorsel etkiyle one
cikan bir yiyecek; siradan bir malzeme bile olsa, yeterince paylagilmasi halinde
tiiketici kitlelerini harekete gegirebilmektedir. “Viral yemek” olgusunun son
yillarda restoranlarin stratejik tercihlerini doniistiirdiigii disiiniildiigiinde,
siirii etkisinin yalnizca bir tiiketici psikolojisi meselesi olmaktan gikip restoran
mentilerini, dekorasyonunu, sunum tercihlerini ve hizmet anlayigini yeniden
bigimlendiren bir endiistri dinamigine dontistiigli goriilmektedir. Bu gelisme,
gastronomik inovasyonun Onciisiiniin artik gefler mi yoksa algoritma mi
oldugu sorusunu akillara getirmektedir.

Liiks ve segkinlik gostergelerinin djjital platformlara taginmasi, bu
gostergelerin erisilebilirligini paradoks bigimde hem artirmig hem de azaltmugtir.
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Herkes bir $efin masast deneyimini sosyal medyada izleyebilmekte, ancak bu
izleme eylemi s6z konusu deneyimi daha arzu edilir kilmaktadir. Bu durum,
prestijin artik yalnizca gergek sahiplige degil; dijital goriiniirliige ve temsil
kalitesine baglandigina igaret etmektedir. Bu noktada aragtirmanin bulgulari,
gastronomi alaninda degerin tirtiniin nesnel 6zelliklerinden ¢ok inga edilen
algilar tizerinden sekillendigine dair giiglii kanitlar sunmaktadir.

Giinceli kagirma korkusunun etkisiyle tiiketiciler, karar alma siirecinde
elestirel degerlendirmeden ¢ok hizli tepki verme egilimi gosterebilmektedir. Bu
psikolojik mekanizmanin sonucu olarak tiiketici, neyi tiikettiginden ¢ok neyi
kagirmadigina odaklanmakta; deneyimin kalitesi tiiketimin zamanlamasi kadar
belirleyici olmaktan ¢ikmaktadir. Dijital platformlarin bu kaygiy: sistematik
bi¢imde tiretmesi, bu psikolojik egilimi pazarlama siireglerinin islevsel bir
unsuruna doniigtiirmektedir.

Tiiketiciler, influencerlar1 arkadag, uzman ya da giivenilir bir rehber olarak
algilamaktadir. Bir influencer’in “harika” buldugu bir restorana duyulan giiven,
anonim bir gevrimigi yoruma duyulan giivenden ¢ok daha yiiksek olabilmektedir.
Ancak influencerlarin; deneyimin biitiiniinii degil segilmis pargalarini paylastig,
bu pargalar1 sponsorluk ve ticari ig birliklerinin ¢ergeveledigi bir anlat1 yapistyla
sundugu ve kullandigy estetik filtrelerle deneyimi oldugundan farkli kildig1 goz
onitinde bulunduruldugunda; influencer pazarlamasinin giiven sermayesini
titketen bir strateji olup olmadig1 sorusunu giindeme gelmektedir.

Yiyecek-igecek igletmelerinin toplumsal, gevresel ve etik sorumluluk
sOylemlerini gergek performanslarindan bagimsiz bi¢imde kullandig:
gortlmektedir. Tiketicilerin gevresel duyarhiliklari, vegan yagam tarzina
yonelik tercihleri, toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki beklentileri ve
politik hassasiyetleri, isletmelerin kendilerini sorumlu ve duyarl aktorler
olarak konumlandirmalarinda kullanildiklar: referans alanlarina dontismiigtiir.
Bununla birlikte, s6z konusu soylemler ile isletmelerin gergek uygulamalar:
arasinda her zaman bir uyum bulunmamakta ve bazi durumlarda olumlu bir
kurumsal imaj olugturma ¢abasinin 6tesine gegemedigi goriilmektedir.

Filtre balonlar1 ve yanki odalari, tiiketicilerin yalmzca mevcut tercihlerini
destekleyen igeriklerle kargilagsacagi kapali dongiiler yaratmaktadir. Bu
dongiilerde belirli yiyecekler, isletmeler ya da beslenme yaklagimlar:
dogrulugundan bagimsiz olarak stirekli tekrar araciligiyla giiglenmekte ve
kabul gorebilmektedir. Sanal influencerlarin bu denkleme dahil olmasr ile
tiiketici tercihlerinin gekillenmesinde deneyimin zorunlu bir 6n kogul olup
olmadig sorusunu glindeme getirmektedir. Hi¢bir zaman bir yemek yememis,
higbir restorani gergekten ziyaret etmemis dijital karakterlerin, takipgileriyle
kurdugu iligkiler araciigiyla yiyecek-igecek tercihleri {izerinde gergek bir etki
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yaratabilme potansiyeli; deneyim, giiven ve 6zgiinliik kavramlarinin gastronomi
aragtirmalart agisindan yeniden tanimlanmasini zorunlu kilmaktadir.

Elde edilen kavramsal degerlendirmeler dogrultusunda aragtirma, uygulama
ve politika gelistirme siireglerine yonelik bazi 6neriler sunulmaktadir.
Tiiketicilerin, dijital gastronomi igeriklerini elestirel bir perspektifle
degerlendirebilme kapasitesinin giiclendirilmesi 6nem tagimaktadir. Bireylerin
dyjital igerikleri sorgulama ve degerlendirme becerilerini gelistirecek dijital
medya okuryazarligr uygulamalarinin yayginlagtirilmas: 6nerilmekedir.
Washing uygulamalarinin sektor genelinde nasil denetlenecegi meselesi ise
yalnizca akademik bir tartigma konusu olmanin 6tesine gegmis; diizenleyici
miidahale gerektiren somut bir politika sorununa doniigmiistiir. Greenwashing
bagta olmak tizere gesitli washing tiirlerine yonelik yasal diizenlemelerin
bazi iilkelerde hayata gegirilmeye baglandigr gortilmektedir. Yiyecek-igecek
isletmelerinin gevresel, sosyal ve etik iddialar1 i¢in bagimsiz dogrulama
mekanizmalarina, geffaf raporlama yiikiimliiliiklerine ve 6lgtilebilir performans
gostergelerine dayali bir denetim gergevesinin olugturulmast tiiketici gliveninin
korunmast ve sektoriin giivenilirliginin giiglendirilmesi agisindan iglevsel bir
adim olabilecektir. Meniilerde, ¢evrimigi siparig platformlarinda ve sosyal
medya kampanyalarinda kullanilan yapay zeka kaynakli gorsellerin agikga
beyan edilmesi; tiiketicilerin igerik kaynagina iliskin bilingli bir degerlendirme
yapabilmesine ve temsil ile gerceklik arasindaki mesafeyi daha isabetli bigimde
oOlgebilmesine olanak tanryacaktir.

Caligmanin kavramsal diizeyde ortaya koydugu ¢ergevenin ampirik
aragtirmalarla derinlestirilmesi gerekmektedir. Washing uygulamalarinin
tiiketici algisi ve satin alma davraniglar: tizerindeki etkisini 6l¢en ¢aligmalar,
influencer igeriklerinin giivenilirlik degerlendirmesinde parasosyal iliskinin
roliinii inceleyen aragtirmalar ve algoritmik sistemlerin yiyecek-igecek tercihleri
tizerindeki yonlendirici etkisini ele alan analizler; bu alandaki bilgi birikiminin
genisletilmesine 6nemli katkilar sunabilecektir.

Kalite, 6zgiinliik ve giiven kavramlarin dijital temsil pratikleriyle tutarli
bigimde iligkilendiren bir kurumsal iletisim anlayis1 hem etik bir zorunluluk
hem de siirdiirtilebilir bir rekabet stratejisi olarak degerlendirilmelidir. Post-
truth gagda isletmeler agisindan asil rekabet avantaji, daha gortiniir olmak
kadar daha giivenilir olabilmekten de gegmektedir.
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