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Öz

Gastro diplomasi faaliyetini uygulayan temel aktörün yalnızca devlet olmadığı, gastronomi alanın-
da faaliyet gösteren markaların, kurum ve kuruluşların da bu faaliyette bir aktör olarak konum-
landığı günümüz koşullarında, bu tarz girişimleri tanımlayacak yeni bir kavrama ihtiyaç duyul-
maktadır. Literatürün gastro diplomasi faaliyetini gerçekleştiren temel aktörün devlet olduğu 
konusundaki uzlaşımı; markaların, sivil toplum kuruluşlarının ve hükümet dışı diğer örgütlerin 
gıda ürünlerine ve hizmetlerine yönelik ya da gıda ürünleri aracılığıyla gerçekleştirdikleri tanıtım 
faaliyetlerini gastro halkla ilişkiler olarak tanımlamayı mümkün kılmaktadır. Bu kapsamda, 
markaların ve kurumların sürdürülebilir tarım, atıksız mutfak, gıda israfı gibi konulardaki halkla 
ilişkiler kampanyaları ve yemek festivalleri, yarışmalar, atölyeler ve fuarlar gibi etkinlikler “gas-
tro halkla ilişkiler” örnekleri olarak değerlendirilebilir. Yemek festivallerini gastro halkla ilişkiler 
örneği olarak ele alan bu çalışma, gastro halkla ilişkiler tanımını tartışmaya açarak Türkiye’nin 
ilk gastronomi festivali olarak tanımlanan Restoran Haftası’nda kullanılan halkla ilişkiler strate-
jilerini incelemeyi amaçlamaktadır. Çalışmada, farklı ülkelerin gastro diplomasi kampanyalarında 
kullandığı stratejilerin Restoran Haftası’nda da kullanıp kullanılmadığı betimsel analiz aracılığıy-
la incelenmiştir. Araştırma, Restoran Haftası’nda ürün markalama, yiyecek etkinlikleri, iş birliği 
geliştirme, kamuoyu liderlerinin kullanımı, medya ilişkileri ve eğitim stratejilerinin tümünün kul-
lanıldığını ortaya koymuştur.
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The Most Delicious Form of Public Relations: “Gastro Public Relations” 

Abstract

A new concept is needed in today’s conditions, where the main actor implementing the gastro di-
plomacy is not only the states but also brands and organizations operating in the field of gastrono-
my are also positioned as the actors in gastro diplomacy. The consensus of the literature on the fact 
that the main actor performing gastro diplomacy is the state, makes it possible to define the promo-
tional activities of brands and non-governmental organizations through food products and services 
as gastro public relations. In this context, brands’ and organizations’ public relations campaigns 
on sustainable agriculture, food waste and food festivals, competitions, workshops, and fairs can 
be considered as examples of gastro public relations. By taking food festivals as an example of 
gastro public relations, this study aims to discuss the concept of gastro public relations and to 
examine public relations strategies used in Restaurant Week, which is said to be the Turkey’s first 
gastronomy festival. The study examined whether the strategies used by different countries in gas-
tro diplomacy campaigns were also used in Restaurant Week with a descriptive analysis. The study 
revealed that Restaurant Week used all the strategies including product marketing, food events, 
coalition-building, use of opinion leaders, media relations and education.

Keywords: Public relations, gastro diplomacy, gastro public relations, restaurant week

Yemeğin öncelikli işlevi karın doyurmak olsa 
da yemek aynı zamanda bir iletişim aracıdır 
(White vd., 2019, s. 128). Yemeğin bir iletişim 
aracı olması, yemeğin ve yemeğin temsilinin 
“fikirleri, değerleri, kimlikleri ve tavırları” ilet-
mek için kullanılabilir olması anlamına gelme-
kte (Zhang, 2015, s. 568) ve yemeğin sembolik 
anlamlarını da ortaya çıkarmaktadır (Kanık, 
2016, s. 81). Bir iletişim aracı olması ve sem-
bolik anlamlarının bulunması, yemeğin sosyal 
bilimlerde de bir araştırma konusu olmasını be-
raberinde getirmiştir (Çaycı ve Aktaş, 2018, s. 
712). 
Yemek ve gastronomi ile ilgili sosyal bilimlerde 
en popüler olan konu başlıklarından biri gastro 
diplomasidir. Gastro diplomasi, ulusal mutfak-
ların diplomatik faaliyetler için kullanılması 
anlamına gelmektedir. Bu nedenle, gastro di-
plomasi faaliyetini gerçekleştiren temel aktörün 
devlet olduğu konusunda literatürde bir uzlaşma 

söz konusudur. Özellikle 2000’lerin başı gas-
tro diplomasinin popülerliğini artırdığı dönem 
olarak işaretlenmektedir (Soner, 2022). Buna 
bağlı olarak, özellikle Asya ülkelerinin gastro 
diplomasi faaliyetlerini inceleyen uluslararası 
çalışmalar (Pham, 2013; Pascua, 2021; Niha-
yati vd., 2022) ve Türkiye’deki gastro diploma-
si uygulamalarını irdeleyen ulusal çalışmalar 
(Türker, 2018; Kul, 2019; İşçimen, 2021; Eser 
ve Karaosmanoğlu, 2023) artmaktadır. 

Günümüzde gastro diplomasi faaliyetini yalnız-
ca hükümetlerin değil, aynı zamanda özel sek-
törün de gerçekleştirmeye başlamasıyla birlikte 
gastro diplomasinin aktörleri genişlemekte ve 
özel sektörün bu tarz girişimlerini tanımlayacak 
yeni bir kavramsallaştırmaya ihtiyaç duyulmak-
tadır. Ancak literatürde özel sektörün ya da gas-
tronomi alanında faaliyet gösteren kuruluşların, 
kurumların ve markaların gerçekleştirdiği bu 
tarz etkinliklere ilişkin bir tanım bulunmadığı 
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söylenebilir. Yanı sıra, gastro diplomasi hakkın-
da gelişen literatürde, gastro diplomasi faaliye-
tinin kamularla iki yönlü iletişime dayandığı 
(Pham, 2013), temelde stratejik iletişimi kul-
landığı (Zhang, 2015) ve aslında bir tanıtım faa-
liyeti olduğu (Yıldırım, 2020) vurgulansa da bu 
çalışmaların gastro diplomasi ve halkla ilişkil-
er arasındaki teorik ve pratik bağı açıkça kur-
maktan uzak olduğunu söylemek mümkündür. 
Böylesi bir teorik ve pratik boşluğa dikkat çek-
en bu çalışma, gastro halkla ilişkiler kavram-
sallaştırmasını tanıtmayı, Türkiye’de 2023’te 
on ikincisi gerçekleştirilen Restoran Haftası’nı 
bir gastro halkla ilişkiler uygulaması olarak ele 
almayı ve festivalde kullanılan halkla ilişkiler 
stratejilerini betimsel olarak incelemeyi hede-
flemektedir. 

Bu amaç çerçevesinde, çalışmada öncelikle 
kamu diplomasisi faaliyetinin bir alt formu 
olarak değerlendirilen gastro diplomasi ka-
vramsallaştırmasına değinilmiştir. Ardından, 
gastro diplomasi faaliyetleri halkla ilişkiler 
çerçevesinden değerlendirilerek gastro halk-
la ilişkilerin tanımına ve kapsamına dair bir 
tartışma yapılmış ve yemek festivalleri gas-
tro halkla ilişkiler örneği olarak ele alınmıştır. 
Çalışmada, Zhang’ın (2015) Japonya, Malezya, 
Peru, Güney Kore, Tayvan ve Tayland’ın gas-
tro diplomasi kampanyalarında kullanıldığını 
belirttiği ürün markalama, yiyecek etkinlikleri, 
iş birliği geliştirme, kamuoyu liderlerinin kul-
lanımı, medya ilişkileri ve eğitim stratejileri 
takip edilerek Restoran Haftası’nda bu stratejil-
erden hangilerinin kullanıldığına dair bir ince-
leme yapılmıştır. 

Gastro Diplomasiden Gastro Halkla İlişkilere
Günümüzde, yabancı kamularla bağlantı kur-
manın en popüler yollarından biri, ulusların 
mutfaklarını tanıtım aracı olarak kullanma-
larıdır. Böylelikle, bir ülkenin mutfak lezzetler-
inin kamu diplomasisi aracı olarak kullanılması 
ve ülke markası yaratmak için kullanılması an-

lamına gelen gastro diplomasi kavramı (Roc-
kower, 2012, s. 235) popüler bir alan haline 
gelmiştir. Gastro diplomasi, kamu diploma-
sisinin bir formudur (Rockower, 2012; Pham, 
2013) çünkü “gastro diplomasi de, hükümetten 
kamuya diplomasi de gıda diplomatik amaçları 
gerçekleştirmek için kullanılır” (Suntikul, 
2019, s. 1077). Bu çerçevede, gastro diplomasi-
yi; bir devletin, kamu diplomasisi girişimlerinin 
parçası olarak, ulus markası hakkında farkın-
dalığı artırmak, yatırımları ve ticareti teşvik 
etmek, kamularla bağlantı kurmak amacıyla, 
kendi kültürel ulusal mutfak mirasını tanıtma 
faaliyeti olarak tanımlamak mümkündür (Pham, 
2013, s. 5).

Gastro diplomasi, kuliner diplomasi ve gıda 
diplomasisinden farklılaşmaktadır. Bir defalık 
özel olarak gerçekleştirilen kuliner diplomasi 
(culinary diplomacy) diplomatik protokollerde 
mutfağın kullanılması anlamına gelirken, gas-
tro diplomasi planlanmış bir kamu diploma-
sisi kampanyasıdır (Rockower, 2012, s. 236). 
Pham’a göre (2013, s. 4-5) gastro diplomasiyi 
kuliner diplomasiden ayıran en önemli farklılık 
gastro diplomasinin daha çok kitlelerin ilgis-
ini çekmeye odaklanmasıdır. Yanı sıra, gastro 
diplomasinin, gıda diplomasisinden (food di-
plomacy) de bir farkı bulunmaktadır. Gıda di-
plomasisi, kriz dönemlerinde başka ülkelere 
yapılan (Rockower, 2012, s. 237) ve küresel 
açlığı azaltmayı hedefleyen (Chapple-Sokol, 
2013, s. 162) yiyecek yardımları anlamına 
gelmektedir. 

Gastro diplomasiyi ilk kullanan ülke olan Tay-
land’ın “The Global Thai” adlı gastro diploma-
si kampanyası, diğer Asya ülkeleri için de bir 
model olmuştur (Rockower, 2012, s. 238-239). 
Japonya, Güney Kore, Tayvan, Peru, İsrail, En-
donezya, Malezya, Meksika, Yunanistan, İtalya, 
Türkiye, Fransa, Singapur, ABD, Çin, Rusya ve 
Kuzey Kore de gastro diplomasi faaliyetleri 
gerçekleştiren ülkeler arasında sayılmaktadır 
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(Zhang, 2015, s. 569). Türkiye’de gerçekleştir-
ilen gastro diplomasi uygulamalarına “Türk 
Kahvesi: 16. Yüzyıldan 21. Yüzyıla ve Ötesi”, 
“Gezici Türk Kahvesi Evi”, “HomeTurkey”, 
“GastroHunt”, “Taste of Turkey” (Yıldırım, 
2020, s. 90-92) gibi projeler örnek gösterilme-
ktedir.

Gastro diplomasinin temel amacı yabancı kam-
ularla bağlantı kurulması ve ilişkilerin geliştir-
ilmesidir. Literatür, gastro diplomasiyi ülkel-
erin mutfak kültürleri aracılığıyla uluslararası 
ve ulus ötesi kamularla ilişki kurması olarak 
tanımlasa da gastro diplomasinin halkla ilişkil-
er pratiği ile olan teorik ve pratik bağını gör-
mezden gelmektedir. Dolayısıyla, gastro diplo-
masi faaliyetlerine halkla ilişkiler gözlüğüyle 
bakmak bir gereklilik olarak görünmektedir. 

Gastro diplomasi faaliyetlerine halkla ilişkil-
er çerçevesinden bakabilmek, kamu diplo-
masisi ve halkla ilişkiler arasındaki teorik 
bağı kuran 1992 tarihli çalışma ile mümkün 
olmuştur. Signitzer ve Coombs’un söz konusu 
çalışması halkla ilişkiler ve kamu diplomasis-
inin ortak amaçlarının bulunduğunu ve benzer 
araçları kullandıklarını, bu nedenle iki pratiğin 
yöndeştiğini ileri sürmektedir. Yazarlara göre, 
her iki pratik de kamuoyunu etkilemeyi hedefler 
(Signitzer ve Coombs, 1992, s. 139). Bu araştır-
macılara göre (1992) kamu diplomasisinin bilgi 
alışverişi, klişe ve ön yargıların azaltılması, ken-
di dış politikasına ve toplum modeline yönelik 
sempati yaratılması, kendini tasvir etme ve imaj 
oluşturma şeklindeki amaçları düşünüldüğünde, 
halkla ilişkiler ve kamu diplomasisi arasındaki 
benzerlik ortaya çıkmaktadır. 

Gastro diplomasiyi konu edinen çalışmalar da 
gastro diplomasinin halkla ilişkilerle olan bağını 
direkt olarak kurmasalar da bu bağın kurula-
bilmesi için ipuçları vermektedirler. Örneğin, 
sınırlı sayıda çalışmanın gastro diplomasi 

kampanyalarını stratejik iletişim bağlamın-
da çalıştığını belirten Zhang’a göre (2015, s. 
571) stratejik iletişim gastro diplomasinin “ka-
vramsal ve ampirik dayanağını” oluşturmak-
tadır. Zhang’ın (2015) Japonya, Malezya, Peru, 
Güney Kore, Tayvan ve Tayland’ın gastro di-
plomasi kampanyalarını karşılaştırmalı olarak 
incelediği çalışmasının sonuçları, stratejik 
iletişime ve halkla ilişkilere yönelik kimi teor-
ik ve pratik örnekler barındırması bakımından 
kritik öneme sahiptir. Araştırma, söz konusu 
ülkelerin gastro diplomasi kampanyalarının 
mesajlarında yiyeceklerin “sağlıklı” oluşuna, 
mutfaklarının “çeşitlilik” sunduğuna, kültürler-
inin “mistik ve egzotik” oluşuna, mutfaklarının 
“ulusal kültürlerinin önemli bir bileşeni” old-
uğuna, yiyeceklerin “doğal ve çevreci” old-
uğuna ve “yemek sunumlarında güzelliğin” ön 
planda olduğuna vurgu yapıldığını ortaya koy-
muştur (Zhang, 2015, s. 575-576). 

Halkla ilişkiler kavramsallaştırmasını kullan-
masa da gastro diplomasinin iki yönlü iletişim 
olduğunu belirten Pham ise (2013, s. 9) Güney 
Kore’nin gastro diplomasi kampanyasının beş 
stratejiye dayandığını ortaya koymuştur. Güney 
Kore hükümetinin stratejileri şu şekilde tasar-
lanmıştır: yiyeceğinin küreselleşmesi için bir 
vakıf kurmak, Kore mutfağı hakkındaki araştır-
maları artırmak, profesyonelleri ve endüstri 
uzmanlarını geliştirmek, yatırımları canlandır-
mak ve krediler vermek, Kore yemek kültürünü 
küresel düzeyde pazarlamak (Pham, 2013, s. 
11). Bu doğrultuda, kampanyayı yürütmesi için 
Korean Food Foundation kurulmuş, Güney 
Koreli şeflerin gelişmesi için burs verilmiş, ya-
bancı ülkelerde bulunan Güney Kore restoran-
larının sayısı artırılmış, restoranlar için standart 
menüler hazırlanmış, Kore’ye özgü yiyecekler 
için Kodeks Alimentarius Komisyonu’na kayıt 
yaptırılmış, Kore üniversitelerinde ve yurt 
dışındaki üniversitelerde gastronomi dersleri 
verilmiş, yurt dışındaki Kore restoranları 
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için rehberler hazırlanmış, uluslararası sergil-
ere katılım gösterilmiş, Kore devlet başkanının 
eşi Kim Yoon-ok  kampanyanın yüzü olarak 
Kore mutfağını yurt dışında tanıtmış, ünlü şef 
Jean-Georges Vongerichten ve Koreli eşi Mar-
ja Vongerichten televizyon programı hazırla-
mış, Kore’nin popüler kültüründen ünlü isim-
ler kampanyanın tanıtımına katkı sağlamış ve 
kampanyanın elçileri olarak seçilen beş Kore-
li, uluslararası tura çıkarak Kore yemeklerinin 
tanıtımına katkı sağlamışlardır (Pham, 2013, s. 
11-16). 

Türkçe literatürde gastro diplomasi faali-
yetleri ile ilgili yazılmış olan kimi çalışmalarda 
tanıtım kavramına vurgu yapılmaktadır ancak 
bu çalışmaların halkla ilişkiler kavramsallaştır-
ması kapsamında bir değerlendirme yapmadığı 
söylenebilir. Örneğin, Çevik ve Aslan (2020, 
s. 2310) gastro diplomasiyi “ülkenin mut-
fak kültürünü uluslararası topluma tanıtmayı 
amaç edinen ve bu amaçla geleneksel mutfağı 
başlıca araç olarak kullanan devletten kamuya 
bir iletişim uygulaması” olarak tanımlarken, 
Yıldırım (2020, s. 88) “tatların ve kokuların çok 
çeşitli topluluklara ve insanlara iletildiği kamu 
diplomasisi altında yeni ve dinamik bir tanıtım 
ve iletişim stratejisi” olarak tanımlamaktadır. 
Türker ise (2018, s. 27) çalışmasının “Türki-
ye’nin mutfak kültürünü tanıtmak, kültürler-
arası etkileşimi sağlamak ve Türk turizmini 
geliştirmek için gastrodiplomasiyi nasıl kulla-
nabileceği üzerine bir tartışma yaratılması”nı 
amaçladığını belirtmektedir. Gastro diploma-
sinin tanıtım ve stratejik iletişim bağlamın-
da tanımlanması, gastro diplomasinin halkla 
ilişkilerle olan bağını ortaya koymayı gerek-
tirmektedir ancak literatürde bu bağlantıyı or-
taya koyan bir çalışmanın olduğunu söylemek 
güçtür. 

Alanda halkla ilişkiler ve gastro diplomasinin 
farklı alanlar olduğunu ileri süren araştırma-
lar (Snow, 2009; Rockower, 2012) mevcuttur. 

Bu yaklaşım genellikle, gastro diplomasiyi 
hükümetlerin gerçekleştirdiğine vurgu yapmak-
tadır. Örneğin, Rockower’e göre (2012, s. 237) 
gastro diplomasiyi, kâr amacı güden bir şirketin 
ulusal yiyecekler için gerçekleştirdiği uluslar-
arası halkla ilişkiler kampanyası olarak tanım-
lamak mümkün değildir çünkü gastro diploma-
si, uluslararası arenada bir ülkenin mutfağına ve 
kültürel mirasına yönelik farkındalığı artırmak 
için yapılan “bütüncül bir yaklaşımdır”. Dahası, 
kamu diplomasisinin, halkla ilişkiler, pazarlama 
ve reklam gibi ikna endüstrilerinden temellen-
mesine rağmen halkla ilişkilerin bu endüstril-
er arasında en sorumsuz olanı ve dolayısıyla 
ABD’nin içinde bulunduğu kamu diplomasisi 
karmaşasından en sorumlu olduğu bile iddia 
edilmektedir (Snow, 2009, s. 9). 

Soner (2022, s. 99) gastro diplomasinin “hem 
devlet kurumlarının ve sivil aktörlerin hem de bi-
reylerin faaliyet alanında birbirine bağlantılı or-
tamda” gerçekleştiğinin altını çizmektedir. Baş-
ka bir deyişle, gastro diplomasiyi artık sadece 
siyasi aktörler ve onların şefleri gerçekleştirme-
mekte, artık yemek şirketleri, ünlü şefler, turis-
tik acenteler, halkla ilişkiler ajansları, kamu di-
plomasisi uygulayıcıları, televizyondaki yemek 
şovları ve sosyal medya da bu aktörler arasında 
sayılmaktadır (Zhang, 2015, s. 569). Bu neden-
le, hükümet dışı aktörlerin gastronomi alanında-
ki girişimlerinin farklı bir şekilde tanımlanması 
gerekmektedir. Bu çerçevede, Akçay (2023) 
markaların “sürdürülebilir tarımı destekleyer-
ek ülke mutfaklarının tanıtılmalarına da destek 
verdikleri” halkla ilişkiler projelerini “gastro 
PR” olarak tanımlamaktadır. Bu doğrultuda, 
hükümet dışı aktörlerin (sivil toplum örgütleri, 
özel sektör, gıda endüstrisi vb.) ulusal mutfak-
ları ve yiyecek içeceklerin tanıtım aracı olarak 
kullanmasını gastro halkla ilişkiler olarak 
tanımlamak mümkündür. Bu çalışma da gastro 
halkla ilişkiler kavramsallaştırmasının alandaki 
teorik ve pratik boşluğu kapatabilme potansiye-
li olduğunu ileri sürmektedir. 
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Akademik yayınlarda gastro halkla ilişkilere 
ilişkin bir tanımlama bulunmamakla beraber, 
popüler yayınlarda Food PR ya da Beverage PR 
şeklinde kavramsallaştırmalar görmek müm-
kündür. Yiyecek halkla ilişkileri ya da içecek 
halkla ilişkileri olarak Türkçe’ye çevrilebi-
lecek olan bu kavramlar, yiyecek ve içecek 
sektöründe faaliyet gösteren markaların ve 
kurumların halkla ilişkiler faaliyetlerine odak-
lanan alana gönderme yapmaktadır. Ancak bu 
çalışma hem yiyecek hem de içecek sektörünü 
içine alacak şekilde gastro halkla ilişkiler ka-
vramsallaştırmasının daha kapsamlı olduğunu 
ileri sürmektedir. Bu çerçevede, gastro halkla 
ilişkileri markaların ve kurumların gıda ürün-

lerine ve hizmetlerine yönelik ya da gıda ürün-
leri aracılığıyla kamularla stratejik ilişkiler 
geliştirme ve bu ilişkileri stratejik olarak yö-
netme süreci olarak tanımlamak mümkündür. 
Dolayısıyla, 2000’lerin başında popülerleşm-
eye başlayan gastro diplomasi ile son on yıldır 
görünür olmaya başlayan gastro halkla ilişkiler 
arasındaki en temel farklılık, gastro diplomas-
inin yalnızca devlet tarafından gerçekleştirilen 
bir pratikken,  gastro halkla ilişkilerin kamu 
sektörünün, özel sektörün ve sivil toplumun 
halkla ilişkiler faaliyetlerini içermesidir (Tab-
lo 1). Bu nedenle, gastro halkla ilişkiler gas-
tro diplomasiden daha geniş bir kavram olarak 
tanımlanabilir.

Çizelge 1 
Gastro diplomasi ve gastro halkla ilişkiler arasındaki farklılıklar
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Gastro diplomasi ve gastro halkla ilişkiler 
amaçları, hedef kitleleri ve çıktıları bakımından 
da farklılaşmaktadır. Ulusal mutfak aracılığıy-
la ulusu tanıtma ve diğer ulusların kamularıyla 
iletişime geçme amacındaki gastro diplomasi 
uygulamalarının çıktısı ülkenin turizmini can-
landırmak, ülkeye olan ekonomik yatırımları 
artırmak ve uluslararası arenada ülke imajına 
katkıda bulunmaktır.  Gastro halkla ilişkiler ise 
sadece ülkenin tanıtımını yapmayı amaçlamaz, 
gastronomi etkinlikleri aracılığıyla, gastronomi 
alanında faaliyet gösteren tüm kurum/kuruluş/
markaların ve kişilerin tanıtımını yapmayı, 
hem yabancı hem de yerli kamularla diyalog ve 
bağlantı kurmayı hedefler. Bu nedenle, gastro 
halkla ilişkilerin, kamularla uzun süreli ilişkiler 
geliştirmek, gastronomi alanının canlanmasını 
sağlamak ve sürdürülebilirlik, yavaş yemek, or-
ganik yiyecekler, atıksız mutfak gibi konulara 
ilişkin farkındalık geliştirmek gibi çıktıları bu-
lunmaktadır. 

Gastro halkla ilişkiler, gastronomiyi halkla il-
işkiler projelerinin teması/konusu olarak be-
lirlemiş tüm sektörleri içine alan şemsiye bir 
kavram olarak tanımlanabilir. Gastro halkla 
ilişkiler; yavaş yemek (slow food), vegan yiye-
cekler, atıksız mutfak gibi sürdürülebilirliği 
önceleyen halkla ilişkiler kampanyalarını, gas-
tronomi alanına odaklanan sosyal mecralar-
daki bireysel girişimleri, gastronomi alanında 
faaliyet gösteren iletişim, pazarlama ve halkla 
ilişkiler ajanslarının projelerini, yemek festi-
valleri, yemek yarışmaları, yemek atölyeleri ve 
yemek fuarları gibi gastronomi etkinliklerini 
içermektedir. Bu kapsamda BMW Türkiye’nin 
“BMWlicious” kampanyası (Akçay, 2023), 
Grundig’in “Gıdaya Saygı” kampanyası, Met-
ro Türkiye’nin “Metro Gıda Hareketi” girişimi, 
Fairy ve Gıda Kurtarma Derneği’nin ortak gi-
rişimi olan “Boşa Harcama” girişimleri, gastro 
halkla ilişkiler örnekleri olarak değerlendirile-
bilir. Bu çalışma, özellikle birçok markanın ve 

kurumun iş birliği içinde düzenlediği yemek 
festivallerini bir gastro halkla ilişkiler örneği 
olarak ele almaktadır.

Gastro Halkla İlişkiler Örneği Olarak 
Yemek Festivalleri 
Festivaller farklı kamu kategorilerine ulaş-
mayı, kamularda farkındalık yaratmayı 
sağladığı gibi (Yalım ve Kurban, 2013), festi-
valin gerçekleştiği yerin tanıtımında, imaj ve 
itibarının gelişiminde, turizmin canlanmasında 
da rol oynayan (Ürkmez ve Akbulut, 2020) bir 
halkla ilişkiler faaliyetidir. Festivallerin halkla 
ilişkiler aracı olarak tanımlanmasının en önemli 
gerekçesi, festivallerin kurumların mesajlarını 
iletmede kamulara ulaşma imkânı sağlamasıdır 
(Pulido Polo ve Vázuez González, 2019). 

Günümüzde en popüler festivallerden biri de 
“yemek festivali veya gastronomi festivali 
olarak adlandırılan festivaller”dir (Aktaş Alan 
ve Şen, 2020, s. 134). Yemeklerin turizmde 
popüler hale gelmesi, yemeğin festivallerin 
de önemli bir sac ayağı olmasını sağlamıştır 
(İrigüler, 2021). Yemek festivalleri, bir bölgeyi 
“yemek turizmi destinasyonu olarak tanıtmak” 
için kullanılmakta (Lee ve Arcodia, 2011, s. 
357), ekonomik kalkınmaya destek olmak-
ta (Özbay ve Semint, 2020), kamuların farklı 
yiyecekleri denemelerini sağlayarak tüketici 
davranışlarını şekillendirebilmekte (Organ vd., 
2015) ve  gerçekleştirildiği yörenin “yenilebil-
ir mirasını” kutlamaktadır (Timothy ve Pena, 
2016, s. 148). 

Yemek festivallerinin yöreye özgü, göçmenlere 
ait, hasat mevsimi, ikonik yiyecekler, yarışma-
lar, özel amaçla yapılanlar ve ikincil olanlar 
olmak üzere yedi farklı türü bulunmaktadır 
(Timothy ve Pena, 2016, s. 152). Genellikle 
göç alan ülkelerde yapılan yöreye özgü yiye-
cek festivallerinde geleneksel tatlar tanıtılırken, 
göçmenlere ait yemeklerin yer aldığı etnik fes
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tivallerde göçmenler, kendi ülkelerinin mutfak-
larını tanıtırlar. Hasat mevsiminde yapılan festi-
valler dönemselken, ikonik yiyecek festivalleri 
bilinen yiyeceklerin tanıtıldığı festivallerdir. 
Yarışma festivalleri, gastronomi dünyasındaki 
üstünlüğü teşvik etmek amacıyla gerçekleşti-
rilir. Özel amaçla gerçekleştirilen festivaller, 
toplulukların ve örgütlerin çeşitli temalarla 
düzenlediği sürdürülebilir ve organik yiyecek 
festivalleri gibi etkinliklerdir. İkincil festivaller 
ise festivalin asıl amacının yemek olmadığı fes-
tivallerdir (Timothy ve Pena, 2016, s. 152-156). 

Yemeğin sadece insanların karnını doyur-
ma aracı olmadığı, sosyal gereksinimleri de 
karşıladığı düşünüldüğünde (Deveci vd., 2017), 
yemek festivalerini “sosyal ilişkilerin, et-
kileşimlerin gerçekleştiği ve dayanışma ağının 
oluştuğu bir etkinlik ve organizasyon”lar olarak 
düşünmek (Cömert ve Çetin, 2017, s. 1092) 
mümkün hale gelmektedir. Yemek festivallerine 
katılım sebepleri çeşitlilik gösterse de katılımcı-
ların genel olarak yemek festivallerine katılma 
amaçları arasında rahatlamak, yemek etkinliği-
ni ve yeniliği deneyimlemek, öğrenmek ve sos-
yalleşmek olduğu literatürde kabul görmüştür 
(Carvache-Franco vd., 2023, s. 32). Örneğin, 
Maria’nın çalışması (2014, s. 218) Yunanis-
tan’daki Domates Festivaline katılan kadınla-
rın festivale katılma motivasyonlarının sosyal-
leşme ve ailenin bir aradalığı olduğunu ortaya 
koyarken, Galvez vd.’nin araştırması (2015, s. 
578) İspanya’daki Cordoba Şarap Festivaline 
katılımın başlıca nedenlerinin eğlence ve ar-
kadaşlarla sosyalleşme olduğunu göstermiştir. 
Benzer şekilde, Mandal vd. (2022, s. 298) tüm 
yemek festivallerinin, katılımcılar ve turistler 
için anlamlı etkileşimler ve sosyalleşme imkânı 
sunduğunun altını çizer. Bu çerçevede, festival 
katılımcılarının birbirileriyle etkileşimi anlamı-
na gelen sosyalleşmenin (Carvache-Franco vd., 
2023, s. 34) yemek festivallerine katılımın en 
önemli gerekçelerinden biri konumunda oldu-
ğunu söylemek mümkündür.

Bu noktada önemli olan, yemek festivallerinin 
yalnızca birbirini tanımayan kişilerin tanışma-
sına ve sosyalleşmesine imkân tanıması değil, 
aynı zamanda topluluk içi, aile içi ya da arka-
daşlar arasındaki sosyal bağların da gelişmesine 
imkân tanımasıdır. Nitekim, yemek festivalleri-
ni sosyalleşme aracı olarak kavramsallaştıran 
Fontefrancesco’ya göre (2020, s. 58) yemek 
festivalleri, toplulukların sosyal bağlarını güç-
lendiren, aidiyet ve ortak anlam hissini besle-
yen etkinliklerdir. Yemek festivallerinin hem 
grup içi hem de grup dışı sosyalleşmeye, grup 
ilişkilerini güçlendirmeye ve sosyal bağları 
kuvvetlendirmeye yönelik bu işlevi, yemek fes-
tivallerinin halkla ilişkiler aracı olarak kavram-
sallaştırılmasına da imkân tanımaktadır. Zira 
hem topluluk içi hem de topluluk dışı festival 
katılımcıları, birer kamu kategorisi olarak festi-
vali organize eden kurum, marka ya da ajansın 
mesajlarını iletmek istedikleri ve diyalog kur-
mak istedikleri stratejik kamular olarak işlev 
görmektedir. 

Yemek festivalleri, yerel yönetimler ya da 
STK’lar tarafından organize edilse de ürün-
lerini/markalarını tanıtmak isteyen, marka-
larını geliştirmek veya kamularla ilişkilerini 
geliştirmek isteyen şirketler tarafından da plan-
lanmaktadır (Timothy ve Pena, 2016).  Yemek 
etkinliklerinin sponsorları; gastronomi etkin-
liklerini reklamdan daha düşük maliyetle imaj 
geliştirme, ürünleri tanıtma, satışları artırma 
ve iyi kurumsal vatandaş olarak görülme aracı 
olarak görürler (Hall ve Sharples, 2008, s. 38). 
Bu nedenle, yalnızca etkinliğin sahibi olan 
markalar değil, etkinliklere sponsor olan marka-
lar ve kurumlar da bu etkinlikleri halkla ilişkiler 
aracı olarak kullanmaktadır. Hem yemek fes-
tivalini düzenleyen kurum, ajans ve markalar 
hem de festivalin sponsorları ve paydaşları ye-
meği stratejik iletişim aracı olarak kullanmak-
tadır. Yemek festivallerinin gastro halkla ilişkil-
erin bir örneği konumuna getiren kurumların bu 
motivasyonudur. Literatürde yemek festi
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vallerine katılan kamular, literatürde “yemek 
turisti”, “mutfak turisti” ya da “gastro turist” 
olarak tanımlanmaktadır (Özgen, 2022, s. 240). 
Odağında halkla ilişkiler bulunan bu çalışma-
da ise literatürdeki bu kavramsallaştırmalardan 
esinlenerek gastro kamu kavramı tercih edilme-
ktedir. Bu çerçevede, festival katılımcıları olan 
gastro kamuların yemek festivallerinin stratejik 
kamusunu oluşturduğu söylenebilir. 

Çalışmada, gastronomi festivali olan Resto-
ran Haftası’nın gastro halkla ilişkiler kavram-
sallaştırmasını mümkün kılan stratejilerin 
incelenmesi ve bu vesileyle gastro halkla il-
işkiler kavramsallaştırmasının tanımlanması 
ve tanıtılması amaçlandığı için betimsel anal-
iz kullanılmıştır. Analizde, Zhang’ın araştır-
masında (2015) ortaya koyduğu stratejiler takip 
edilmiştir. Bunlar, ürün markalama, yiyecek 
etkinlikleri, iş birliği geliştirme, kamuoyu lid-
erlerinin kullanımı, medya ilişkileri ve eğitim 
stratejileridir. 

“Türkiye’nin İlk Gastronomi Festivali”: 
Restoran Haftası
“Türkiye’nin ilk gastronomi festivali” olan 
Restoran Haftası Dude Table isimli gastronomi 
pazarlama ajansı tarafından 2009 yılından beri 
gerçekleştirilmektedir (http://dudetable.com).  
Yaklaşık iki hafta süren festival kapsamın-
da anlaşmalı mekanlarda “Restoran Haftası 
Menüleri” hazırlanmakta ve bu menüler gas-
tro kamulara özel fiyatlarla sunulmaktadır. 
2023 yılında on ikincisi düzenlenen festivalin 
ilk sponsorlarından olan Kayra Şarapları’nın 
Pazarlama Müdürü Gözdem Gürbüzatik fes-
tivalin amacını “Kayra olarak hem şehirde-
ki kültür zenginliğini vurgulamak hem de bu 
yeme-içme kültürünün gelişmesine katkıda bu-
lunmak istedik” şeklinde açıklamaktadır (Gür-
leyen, 2009). Dude Table’ın kurucusu Funda 
Güzelmeriç İnansal ise Restoran Haftası’nın 
gastronomi alanında tecrübesi olmayan bir grup 
tarafından organize edilemeyeceğini belirterek 

festivalin “yeme-içme sektörüne yapılmış bir 
sosyal sorumluluk projesi” olduğunu belirtme-
ktedir (Yengin, 2009). 

İlk üç yılında sadece İstanbul’da gerçekleştir-
ilen festival, dördüncü yılından itibaren farklı 
şehirlerde de düzenlenmeye başlanmıştır. 
Kayra Şarapları’nın sponsor olduğu Restoran 
Haftası’nın ilki Nişantaşı’nda, ikincisi Kadıköy 
Belediyesi iş birliğiyle Bağdat Caddesi’nde, 
üçüncüsü Şişli Belediyesi iş birliğiyle Nişan-
taşı’nda, dördüncüsü İstanbul’a ek olarak İzmir 
ve Ankara’da, beşincisi yine İstanbul, İzmir 
ve Ankara’da gerçekleştirilmiştir. Restoran 
Haftası’nın altıncısı “Ustalara Saygı” temasıyla 
İstanbul, İzmir ve Ankara’da, yedincisi “Sokak 
Lezzetleri” temasıyla İstanbul, Ankara, İzmir, 
Bursa, Adana, Antalya ve Gaziantep’te, sekiz-
incisi “Yerellik” temasıyla İstanbul’da, dokuzu-
ncusu “Türk Mutfağı” temasıyla İstanbul ve 
Gaziantep’te, onuncusu yine “Türk Mutfağı” 
temasıyla İstanbul’da, on birincisi “Sürdürüle-
bilirlik” temasıyla Bodrum, Denizli, Gaziantep 
ve İzmir’de ve sonuncusu “Paylaşacak Çok Şey 
Var” temasıyla İstanbul, İzmir ve Ankara’da 
gerçekleştirilmiştir. 

Bir gastronomi festivali olan Restoran 
Haftası’nın gastro halkla ilişkiler  olarak ka-
vramsallaştırmasını mümkün kılan stratejil-
er; Zhang’ın (2015) araştırmasında kullandığı 
stratejilerle uyumluluk göstermektedir. Bu 
stratejiler; ürün markalama, yiyecek etkin-
likleri, iş birliği geliştirme, kamuoyu liderleri-
nin kullanımı, medya ilişkileri ve eğitim strate-
jileridir.

Ürün markalama stratejisi
Ürün markalama stratejisinin amacı yiyecekler-
in ve yiyeceklerle ilişkili diğer ürünlerin ihraç 
edilmesidir (Zhang, 2015, s. 577). Ürünlerin 
ihracatının ve ticaretin teşvik edilmesi, yurt 
dışında restoran zincirlerinin ve bayiliklerin 
açılması, serfikalandırılması ve bayiliklere 
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danışmanlık verme bu stratejinin taktikleri 
arasındadır (Zhang, 2015, s. 578). Restoran 
Haftası’nda da ürün markalama stratejisi kul-
lanılmaktadır. Restoran Haftası’nın festivale 
katılan restoranların ürünlerinin ve ünlü şefler-
in tariflerinin tanıtımlarına odaklandığını ve 
böylelikle bu restoranların/mekanların ve şe-
flerin markalama süreçlerine destek sağladığını 
söylemek mümkündür. Örneğin, Birinci Resto-
ran Haftası kapsamında, etkinliğe katılan resto-
ranlara ve mekanlara “Şarap ile Yapılan En İyi 
Yemek” ve “En İyi Servis Elemanı” alanlarında 
ödül verilmiş (Yengin, 2009), Beşinci Resto-
ran Haftası’nda ise “5 lezzetli Michelin stili 
menüler” sunulmuştur (Sofra, 2013). 

Tanıtımlar dışında, Restoran Haftası’na katılan 
restoranların satışlarının artması da hede-
flenmektedir. Örneğin, On İkinci Restoran 
Haftası’na katılan Hatay’dan dört restoranın, 
İstanbul’da belirlenen bir mekânda ve daha 
sonrasında Restoran Haftası restoranlarında 
pop-up restoran olarak hizmet vermeleri plan-
lanmıştır (restoranhaftasi.com). Bu vesileyle, 
deprem bölgesindeki restoranların tanıtımı ve 
ürünlerin satışları aracılığıyla söz konusu resto-
ranlara destek olunması hedeflenmiştir (Unile-
ver Food Solutions, 2023). Bu nedenle, Resto-
ran Haftası’na katılan restoranların festival 
aracılığıyla kendilerini tanıtma fırsatı bulduk-
ları ve Restoran Haftası’nın festivale katılan 
restoranlara ve şeflere kendi ürünlerini tanıtabi-
lecekleri ve stratejik kamularıyla ilişki geliştire-
bilecekleri bir halkla ilişkiler imkânı sunduğu 
söylenebilir. 

Yiyecek etkinlikleri stratejisi
Yiyecek etkinlikleri stratejisi, yiyeceklerin kam-
ulara tanıtılmasına yönelik ulusal ve uluslar-
arası etkinlikleri kapsamaktadır (Zhang, 2015, 
s. 577). Dünya Gıda Günü gibi özel günlerin 
kutlanması, sergiler, festivaller, fuarlar, yemek 
yarışmaları, şovlar, partiler, ödül yarışmaları 
ve çekilişler gibi etkinlikler bu strateji altında 

değerlendirilmektedir (Zhang, 2015, s. 579-
580). Restoran Haftası’nda da yiyecek etkin-
liklerinden yoğun olarak yararlanılmaktadır. 
Birinci Restoran Haftası’nda “şarap tadım-
ları, yemek sohbetleri, happy hourlar ve VIP 
loungelar” gerçekleştirilmiş (Sacar, 2009), 
İkinci Restoran Haftası’nda da partiler düzen-
lenmiştir (Superbrands Turkey, 2010). Resto-
ran Haftası’nda verilen partilere, Dördüncü 
Restoran Haftası’nda gerçekleştirilen “Tapas ve 
Şarap” partisi de örnek verilebilir (Harper’s Ba-
zaar, 2012). 

Her yıl Restoran Haftası’nın açılış partileri farklı 
mekanlarda düzenlenmektedir. Yedinci Resto-
ran Haftası’nda İzmir’de düzenlenen “Apera-
tivo Time” etkinlikleri (Akıncı, 2016), Onuncu 
Restoran Haftası’nda gerçekleştirilen “TRC 
American Diner” ve “Sokak Tadında Masal-
ar” gibi etkinlikler ve “Tek Lokmada Restoran 
Haftası” etkinliği de (NTV, 2019) gerçekleştir-
ilen yiyecek etkinliklerinden bazılarıdır. Bun-
lar dışında, Restoran Haftası’nda kullanılan 
bir diğer yiyecek etkinliği ise yarışmalardır. 
On Birinci Restoran Haftası’nda düzenlenen 
“35 Yaş Altı 3 Şef Yarışması”nda başarılı olan 
üç şef Prag’a eğitim hakkı kazanmış ve “Türk 
mutfağının sürdürülebilir genç elçileri” unvanı 
almıştır (Gastronomi Dergisi, 2022). Yarışma-
lar, bir yandan gastronomi eğitimine ve genç 
şeflerin yetiştirilmesine destek olurken, diğer 
yandan yarışmayı kazanan şeflerin de bireysel 
halkla ilişkilerine katkı sağlamaktadır. 

İş birliği geliştirme stratejisi
Kuruluşlarla ve uzmanlarla iş birliği geliştirmeyi 
hedefleyen iş birliği geliştirme stratejisi (Zhang, 
2015, s. 580-581) otellerle, büyükelçiliklerle, 
kültürel programlarla, gastronomi alanındaki 
kuruluşlarla ve uzmanlarla, televizyon program-
larıyla, market zincirleriyle, araştırmacılarla, 
gazetecilerle, gastronomlarla, restoran sahip-
leriyle, şeflerle, çiftçilerle ve tüccarlarla yapılan 
iş birliklerini kapsamaktadır. Restoran Haftası 
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kapsamında gerçekleştirilen en temel iş birliği, 
her yıl festivalin sponsorluğu için markalar-
la yapılan iş birlikleridir. Restoran Haftası’nın 
ilki 2009’da Nişantaşı/İstanbul’da yapılmış ve 
etkinliğin sponsoru Kayra Şarapları olmuştur. 
Kayra Şarapları, 2010 ve 2013 yılları arasında 
yapılan Restoran Haftası’na sponsorluk yapma-
ya devam etmiştir. 2017 ve 2022 yılları arasın-
da Metro Türkiye’nin sponsoru olduğu Restoran 
Haftası’nın 2023 yılındaki sponsorluğunu ise 
Hellmann’s yapmıştır. 

Sponsorluklar dışında; Restoran Haftası’nın ilk 
yıllarında yerel yönetimlerle ve diğer markalarla 
ve uzmanlarla da iş birlikleri gerçekleştirilmiştir. 
Birinci Restoran Haftası’nda tasarımcı Tuvana 
Büyükçınar Demir’in ve modacı Atıl Kutoğlu 
ile işbirlikleri gerçekleştirilmiş (Yengin, 2009), 
İkinci Restoran Haftası’na Kadıköy Belediyesi, 
Üçüncü Restoran Haftası’na Şişli Belediyesi 
destek vermiş (Gurme Ajanda, 2011), yemek 
ve şarap uyumlarını Kayra Şarap’ın uzman-
ları yapmış (Özbey, 2010), Onuncu Resto-
ran Haftası’nda ise FineDine Restoran festi-
valin çözüm ortağı olmuştur (NTV, 2019). Bu 
iş birlikleri ve sponsorluklar gastro kamular 
ve markalar arasındaki iletişimi güçlendiren 
iletişimsel araçlar olarak işlev görmektedir. 

Kamuoyu liderlerinin kullanımı stratejisi
Kamuoyu liderlerinin kullanımı stratejisi, 
farkındalığı artırmak için ünlülerin, örgütlerin 
ve platformların kullanımına işaret etmektedir 
(Zhang, 2015, s. 581). UNESCO’nun Somut 
Olmayan Kültürel Miras Listesi’ne yöresel ve 
ulusal lezzetlerin eklenmesi, ünlü şeflerle iş bir-
likleri, MasterChef finalistlerinin gastronomi 
turlarına katılımı, kampanyalarda yemek elçil-
erinin kullanımı ve restoranların Michelin Re-
hberi’nde listelenmesi gibi taktikler bu strateji 
altında değerlendirilmektedir (Zhang, 2015, 
s. 582). Restoran Haftası’nda da ünlü şeflerle 
ve gastronomi alanındaki uzmanlarla sıklıkla 
iş birlikleri yapılmaktadır. Onuncu Restoran 

Haftası’nda gibi pek çok şef festival katılımcıları 
ile buluşmuştur (NTV, 2019). Bu etkinlikler, 
şeflerin katılımcılarla buluşmaları, uzmanlarla 
sohbetler şeklinde gerçekleşmektedir. Restoran 
Haftası kapsamında sosyal medya fenomen-
leriyle de iş birliği yapılmaktadır. Örneğin, On 
İkinci Restoran Haftası’nda “Ayaküstü Lez-
zetler” adlı Youtube kanalının sahibi Oğuz Yeni-
hayat sohbet gerçekleştirilmiştir (restoranhafta-
si.com). Bu taktik, Restoran Haftası’na katılan 
markaların daha fazla gastro kamularla bağlantı 
kurmasını kolaylaştırmaktadır. 

Medya ilişkileri stratejisi
Medya ilişkileri stratejisi, kampanyaların 
tanıtılması için geleneksel medyanın ve sosyal 
medyanın kullanılması anlamına gelmektedir 
(Zhang, 2015, s. 583). Yemek dergilerinin ve 
kitapların yayınlanması, gazetelerde röporta-
jların yayınlanması, belgesel filmlerin çekilme-
si, sosyal medya hesaplarının ve web sitelerinin 
kullanılması, telefon uygulamalarının geliştir-
ilmesi, eğitici materyallerin hazırlanması, 
broşürlerin/posterlerin hazırlanması bu strateji-
nin taktiklerindendir (Zhang, 2015, s. 583-584). 

Restoran Haftası’nda da tanıtım filmi, basın 
bülteni, basın toplantısı, gastronomi ve seyahat 
yazarlarıyla röportajlar, gazete haberleri gibi 
pek çok geleneksel medya ilişkileri yöntemi 
kullanıldığı gibi sosyal medyadan da sıklıkla 
yararlanılmaktadır. Restoran Haftası’nın Face-
book, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya 
hesapları ve web sitesi bulunmaktadır. Sosyal 
medya hesaplarından ve web sitesinden Resto-
ran Haftası’na katılan restoranların listesine, 
Restoran Haftası menülerine, gerçekleştirilecek 
olan etkinliklere ilişkin bilgilere ulaşılabilmek-
tedir. Restoran Haftası’na sponsor olan marka-
ların sosyal medya hesaplarından da festiva-
le ilişkin tanıtım videoları ve etkinliklerden 
görüntüler paylaşılmaktadır. 
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Eğitim stratejisi
Eğitim programları aracılığıyla alana ilişkin ilg-
inin canlı tutulmasının sağlanmasını amaçlayan 
bu strateji altında; eğitim programlarının, atöly-
elerin ve yemek derslerinin planlanması, yemek 
okullarının açılması, yemek kitaplarının basıl-
ması ve seminerlerin gerçekleştirilmesi gibi 
taktikler bulunmaktadır (Zhang, 2015, s. 584-
585). Restoran Haftası’nın en önemli taktikleri 
şarap tadımları ve şarap eğitimleridir. Resto-
ran Haftası’nda atölyelerden de sıklıkla yarar-
lanılmaktadır. Örneğin, On İkinci Restoran 
Haftası’nda “Şef Atölyeleri”, “Hellmann’s ile 
Paylaşacak Çok Şey Var Etkinlikleri” gibi et-
kinlikler yapılmıştır. Atölyeler şeflerin restoran-
larında gerçekleştirildiği için Restoran Haftası 
şeflerin restoranlarının da tanıtımlarına katkı 
sağlamaktadır.  

Restoran Haftası’nda kullanılan bir diğer tak-
tik ise 2019 yılından itibaren düzenlenen Türk 
Mutfağı 2.0 Konferansı’dır. Onuncu Restoran 
Haftası’ndaki panelde “Tek Lokmada Restoran 
Haftası, Tadına Bakma Sanatı, Social Table, 
Sokak Yemekleri Partisi ve Sokak Tadında Ma-
salar” gibi diğer etkinlikler de gerçekleştirilm-
iştir (http://dudetable.com). Paneldeki oturu-
mun kayıtları ve etkinliğe katılanlarla yapılan 
röportajlar, Dude Table’ın Youtube kanalından 
yayınlanmıştır. Paneller, gastronomi alanında-
ki önemli isimlerle gerçekleştirilen oturumlar-
dan oluşmakta ve ayrıca gastronomi alanındaki 
önemli temaları da tartışmaya açmaktadır. On 
Birinci Restoran Haftası’ndaki Türk Mutfağı 
2.0 konferansının teması, Restoran Haftası’nın 
temasıyla uyumlu olarak “sürdürülebilirlik” 
olmuştur (Gastronomi Dergisi, 2022). Bu 
açıdan, festivalin sadece yemek severleri bir 
araya getirmek değil aynı zamanda gastronomi 
alanına ilişkin önemli konuların da uzmanlar 
eşliğinde tartışıldığı bir etkileşim alanı yarattığı 
söylenebilir. 

Restoran Haftası’nda kullanılan eğitim strate-
jisinin en önemli taktiklerinden bir diğeri de 
festivale sponsor olan markaların yayınladıkları 
kılavuzlardır. On Birinci Restoran Haftası’nın 
sponsoru Metro Türkiye, gıda atıklarıyla mü-
cadele kapsamında “Sürdürülebilir Restoran 
Kılavuzu” yayınlamıştır (Şüyün, 2022). Met-
ro Türkiye, Kılavuz aracılığıyla, “menü plan-
lamasından hazırlık aşamasına, ayrıştırma 
ve ölçümlemeden önlenmeye önlenemeyeni 
bağışlamaya ve yeniden kullanmaya kadar deta-
ylı bir eğitim hareketi” başlatmayı hedeflemiştir 
(Vogue, 2022). Bu kılavuz, Metro Türkiye’nin 
kurumsal bir yayını olması bakımından bir 
halkla ilişkiler çalışması olarak tanımlanabilir. 

Sonuç
2000’li yıllar gastro diplomasinin popüler-
leştiği yıllara işaret ediyorsa, 2010’lar gastro 
halkla ilişkilerin popülerleştiği döneme işaret 
etmektedir. Öyle ki, artık sadece devletler değil 
markalar ve devlet dışı aktörler de gastronomi 
alanında tanıtım faaliyetleri gerçekleştirmekte-
dirler. Bu da, yalnızca devletlerin gerçekleştird-
iği hakkında uzlaşılmış gastro diplomasi ka-
vramına alternatif bir kavram geliştirmeyi 
gerekli hale getirmektedir. Bu çalışma, gastro 
halkla ilişkiler kavramının böylesi bir teorik ve 
pratik boşluğu doldurabileceğini ileri sürmekte-
dir.  Çalışmada, markaların ve kurumların gıda 
ürünlerine ve hizmetlerine yönelik ya da gıda 
ürünleri aracılığıyla kamularla stratejik ilişkil-
er geliştirme ve bu ilişkileri stratejik olarak yö-
netme süreci olarak tanımlanan gastro halkla 
ilişkiler, halkla ilişkilerin bir alt formu olarak 
değerlendirilmektedir. 

Çalışmada, gastro halkla ilişkilerin, gastro di-
plomasiden farklı bir uygulama alanına işaret 
ettiği ileri sürülmüştür. Nitekim uygulayıcısı 
yalnızca devlet olan gastro diplomasiden farklı 
olarak, gastro halkla ilişkileri kamu kurum-
larına ek olarak kâr amacı güden kurumlar ve 
sivil toplum kuruluşları, pazarlama/reklam/
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halkla ilişkiler ajansları ya da diğer kurumlar-
la iş birlikleri aracılığıyla gerçekleştirmektedir. 
Çalışmada, söz konusu iki pratiğin amaçları, 
hedef kitleleri ve çıktıları bakımından da 
farklılaştığı ortaya konmuştur. Örneğin, gastro 
diplomasinin amacı ülkelerin mutfaklarını tanıt-
ma ve uluslararası kamularla ilişki geliştirme-
kken, gastro halkla ilişkilerin temel amacı 
ülkenin tanıtımını yapmaktan daha fazlasını 
içerir. Gastro halkla ilişkiler, gastronomiye 
ilişkin etkinlikler aracılığıyla, gastronomi al-
anındaki tüm kurum/kuruluş/marka ve kişile-
rin tanıtımını yapmayı amaçlamaktadır. Diğer 
önemli farklılık, gastro halkla ilişkilerin sadece 
diğer ulusların kamularına değil, gastro halkla 
ilişkiler faaliyetinin gerçekleştirildiği ülkenin 
kamularına da ulaşma hedefinde olmasıdır. 

Gastro diplmasi faaliyetinin turizmi canlandır-
mak, ekonomik yatırımları artırmak ve uluslar-
arası arenada ülke imajına katkıda bulunmak 
gibi çıktıları bulunurken; gastro halkla ilişkil-
erin, ulusal ve uluslararası kamuların  yavaş 
yemek, sürdürülebilirlik, atıksız mutfak gibi 
konulara ilişkin farkındalıklarını artırmak, on-
larla uzun süreli ilişkiler geliştirmek ve gas-
tronomi alanında faaliyet gösteren kurum/
kuruluş/markaların imajını güçlendirmek gibi 
çıktıları bulunmaktadır. Bu nedenle, çalışmada 
gastronomi alanında faaliyet gösteren ajansların 
ve kurumların/markaların halkla ilişkiler pro-
jelerini, sosyal medyadaki bireysel tanıtımları 
ve girişimlerini, festivaller, yarışmalar, atölye-
ler ve fuarlar gibi gastronomi etkinliklerini de 

içeren gastro halkla ilişkiler, gastro diploma-
siden daha kapsamlı bir kavram olarak değer-
lendirilmiştir.

Betimsel analizin kullanıldığı çalışmada, Tür-
kiye’nin ilk gastronomi festivali olan Restoran 
Haftası gastro halkla ilişkiler örneği olarak in-
celenmiştir. Zhang’ın araştırmasında kullanılan 
altı temel stratejinin Restoran Haftası’nda 
da kullanıldığı ortaya konmuştur. Restoran 
Haftası’nda festivale katılan restoranlar, marka-
lar ve kuruluşlar ile gastro kamular arasında-
ki bağlantıların geliştirilmesi; ürün markala-
ma, yiyecek etkinlikleri, iş birliği geliştirme, 
kamuoyu liderlerinin kullanımı, medya ilişkil-
eri ve eğitim stratejileri aracılığıyla mümkün 
olmuştur. Gelecek çalışmaların; gastronomi 
alanında gerçekleştirilen imaj yönetimi, spon-
sorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, pazarla-
ma yönelimli halkla ilişkiler, kurumsal reklam 
gibi çeşitli gastro halkla ilişkiler uygulama 
örneklerinde hangi stratejilerin ve taktikler-
in kullanıldığını ortaya koyacak incelemeler 
yapması önerilebilir. Gelecek araştırmaların 
gastro halkla ilişkilerin boyutlarını/çeşitlerini 
ortaya koymaya, gastro halkla ilişkiler olarak 
adlandırılmamış uygulamaları gün yüzüne 
çıkarmaya ve halkla ilişkiler profesyonellerinin 
sürdürülebilirlik, atıksız mutfak, vegan yiyece-
kler gibi gastronominin güncel konuları hak-
kında gastro halkla ilişkilerin söylem ve anlam 
üretebilme gücünü görmelerine imkan tanıya-
cağı düşünülmektedir.
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