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Öz 

Gıdalar ülkelerin kültürlerini, ulusal mutfaklarını, yiyeceklerini tanıtmak, yabancı turistleri 

çekmek ve aynı zamanda siyasi ilişkiler kurmak için kullanılmakla birlikte, soğuk savaş 

döneminin ardından yumuşak güç unsuru olarak da değerlendirilmektedir. Bu çalışmanın 

amacı, kültürel diplomasi içinde yumuşak güç olarak ele alınan gastrodiplomasi kavramının 

küreyerelleşme fenomeni içerisinde değerlendirilmesidir. Türk Patent Enstitüsü’nün (2019) 

bilgileri doğrultusunda Ezogelin Çorbası, Osmanlı Şerbeti ve Türk Lokumu geleneksel ürün adı 

olarak nitelendirilirken, çorbalardan yörelere özgü peynirlere, etli ve sebzeli yemeklere kadar 

farklı yelpazelerde ürün çeşitliliği bulunmaktadır ve bu durum etkisini coğrafi işaretlerde 

göstermektedir. Bu ürünlerin yumuşak güç olarak nitelendirilen gastrodiplomaside 

kullanılması ülke tanıtımının yanında yerel yiyeceklerin küreselleşme karşısında yok 

olmamasını da sağlamaktadır.  
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Abstract 

Foods are used to advertising countries' cultures, national cuisines, food, attract foreign tourists 

and also establish political relations. However, foods are also considered as a soft power factor 

after the cold war period. The aim of study is to evaluate the concept of gastrodiplomacy, which 

is considered as a soft power within cultural diplomacy, in the globalization phenomenon. In 

accordance with the information of the Turkish Patent Institute (2019), Ezogelin Soup, Ottoman 

Sherbet and Turkish Delight are described as traditional products, while there is a wide variety 

of products ranging from soups to local cheeses with meat and vegetables. The use of these 

products in gastrodiplomacy, which is described as soft power besides the promotion, the 

country will ensure that local foods do not disappear in the face of globalization. 
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1.GİRİŞ 

Gıdalar ile ilgili araştırmalar tarım, beslenme (Coveney ve Santich, 1997; Hjalager, 2004; Arnott, 

2011;  Deveci, Türkmen ve Avcıkurt, 2013; Birdir ve Akgöl, 2015;),  yiyeceklerin üretimi ve 

tüketimi gibi çalışma alanlarının yanında kültür (Bober, 2001; Kivela ve Crotts, 2006; Sidali, 

Spiller ve Schulze, 2011) tarih (Tregear , 2003; Burnett ve  Burnett, 2013; Pilcher, 2017), sosyoloji 

(Goodman ve DuPuis, 2002; Sullivan ve Katz-Gerro, 2006; Warde, Wright ve Gayo-Cal, 2007; 

Goldberg, 2011; Friedman, 2012) ve antropoloji (Pottier, 1999; Mintz, ve Du Bois, 2002; 

Counihan, 2018) gibi farklı disiplinlerde incelenmektedir. Bu disiplinler içerisinde sosyoloji ve 

antropoloji alanyazını gıdanın sosyo-kültürel boyutlarını açıklamaya çalışmaktadır (Becuţ ve  

Puerto, 2017:1).  

Gıdaların sosyo-kültürel boyutu içerisinde toplumlara ait yiyecek-içecek kültürü 

değerlendirildiğinde, yemek kültürünün sembolik anlamlara sahip olduğu görülmektedir.  Bu 

anlamlar toplum içerisinde gıda normları, mesajları ve tat tercihleri şeklinde yer almakta ve 

yiyeceklerin taşıdığı kültürel/ideolojik mesajlar dışa aktarılmaktadır (Reynolds, 2012:49). 

Gıdalar, sözsüz iletişim aracı olarak sosyoloji ve antropoloji alanlarında incelenmesinin 

yanında, uluslararası ilişkilerde kamu diplomasisi içerisinde de kendine yer bulmakta ve 

yumuşak güç aracı olarak gastrodiplomasi terimi ile ifade edilmektedir (Nirwandy ve Awang, 

2014:327). Bu çalışmanın amacı kültürel diplomasi içinde yumuşak güç olarak ele alınan 

gastrodiplomasi kavramının küreyerelleşme fenomeni içerisinde değerlendirilmesidir.  

Gastrodiplomasi 

Diplomasi, zamanın gerekleri doğrultusunda devletlerin tarih sahnesindeki rollerine göre 

gelişen ve uluslararası düzeyde ilişkilerin barışçıl yöntemlerle sürdürülmesinde başvurulan bir 

ilişki sanatıdır (Yıldırım, 2014:85). Dilbilimsel olarak “diplomasi” kelimesi Yunanca “diplōma” 

kelimesinden gelmekte olup, eski Roma'da diplomasi, bakır levhalara oyulmuş sertifika 

anlamındadır. Ayrıca resmi seyahat belgesi olarak kullanılmıştır (Klavin, 2011:2). Türk Dil 

Kurumu (2019) tarafından “uluslararası ilişkileri düzenleyen antlaşmalar bütünü”  olarak 

tanımlanmaktadır. Başka bir ifadeyle, kullanıcının etkisi dışındaki iletişimi yönetmek için bir 

beceri olarak kullanılan müzakere sanatıdır (Samad, 2017). Mısırlılar ve Hititler arasındaki 

ilişkilerde diplomasi terimiyle ilgili örnekler görülse de kavram ilk kez 1796’da Edmund Burke 

tarafından kullanılmıştır (Aksoy ve Çiçek, 2018:909). Tarihi süreç içerisinde ilk diplomasi tek 

taraflı ve geçici olarak uygulanmakla birlikte diplomatlar daha çok diplomatik 

dokunulmazlıkları olan haberciler olarak nitelendirilmiştir (Tüylüoğlu, 2019: 7).  

Kesin bir sınıflandırma olmamakla birlikte diplomasi çeşitleri ve yaklaşımlar; ikili diplomasi, 

mekik diplomasi, arabuluculuk diplomasisi, çok taraflı diplomasi, sivil diplomasi, zirve 

diplomasisi, insani diplomasisi, dijital diplomasi ve kamu diplomasisi olarak gruplandırılabilir 

(Demir, 2019:235-236). Soğuk Savaş dönemi sonrasında ihtiyaç doğrultusunda ortaya çıkan 

kamu diplomasisi, bir devletin dış politikası gerçekleştirilirken kullanılan resmi diplomatik 

kanallara ek olarak farklı grupları devreye sokarak hedef topluluğu ve karar vericileri olumlu 

şekilde etkileyerek, kendi milli çıkarlarını sağlama faaliyeti olarak tanımlanmaktadır 

(Demirkıran, 2019:145). Ülkeler soğuk savaş döneminin ardından sorunlarını sert güçlerle 

çözmek yerine yumuşak güç uygulayarak çözüme ulaştırmaya çalışmaktadır. Bu yumuşak güç 

unsurları; eğitim, kültür, turizm ve diğer toplumsal faaliyet unsurlarından oluşmaktadır (Kaya, 

2019:2). Gıdalar kamu diplomasisinin unsurlarından biridir (Farina, 2018:134).   ve aslında 

yüzyıllardır ulusal mutfak kültürü, ülkeler arası ilişkilerde güç ve iletişim aracı olarak 

kullanılmaktadır. Bu kavram alanyazında “gastrodiplomasi” olarak adlandırılmaktadır (Bucak 

ve Yiğit, 2019: 1311).  
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Yumuşak güç ve kamu diplomasisinin unsurlarından biri olarak ele alınan gastrodiplomasi 

kavramı (Rockowe, 2010; Spence, 2016) ilk olarak 2002 yılında bir ekonomi makalesinde 

Tayland’ın kamu diplomasi kampanyasında gıda ve mutfak sanatını dünyaya tanıtmak 

amacıyla kullanılmıştır (Zhang, 2015:569). Gastrodiplomasi, “bir ulus, bölge veya bölgeye 

bağlılık olarak kabul edilen çekicilik, yemek kültürünün çekiciliği” olarak ifade edilmiştir 

(Farina, 2018:134).  

Ülkeler, gastrodiplomasi aracılığıyla prestij, güç ve üstünlük kurarak gücün en belirgin 

anlamını yansıtabilir, yemek kültürü ile mevcut güçlerini müzakere edebilir ve güç dengelerini 

değiştirebilirler (Avieli ve Grosglik, 2013:185). Gastrodiplomasi, doğrudan iktisadi amaç 

doğrultusunda gıda ürünlerinin uluslararası tanıtımı ve iletişimi ile ilgili olmayıp tanıtım ve 

kültürel etkinin yayılmasını desteklemek için de yapılmaktadır (Suntikul, 2019:1079). 

Küreyerelleşme 

Küreselleşme; ekonomi, siyaset ve iletişim bakımından dünya milletlerinin birbirine yaklaşması 

olarak tanımlanmaktadır (Türk Dil Kurumu, 2019). Kavram globalleşmenin Türkçe karşılığı ve 

iktisat içerikli olarak ortaya çıkmış olup (Balay, 2004:62), bütün insanların evrensel bir insan 

haline dönüşmesini ifade etmektedir (Çalık ve Sezgin, 2005:57). Bununla birlikte iktisadi 

anlamıyla, uluslararası piyasalarda mal ve hizmet ticaretinin bütünleşmesi (Frankel, 2006:1), 

global bütünleşme (Sili, 2009:22), ticaret ve serbestleşme politikalarındaki artışın yanı sıra 

ulaştırma maliyetlerinde ve teknoloji transferinde meydana gelen düşüşleri kapsayacak şekilde 

kullanılmaktadır (Lee ve Vivarelli, 2006:39). Küreselleşme; kapitalizm ve modernizmin 

karakteristik özelliklerinden biri olup (Tekin, 2015:25) kapitalizm ile küreselleşme birbirini 

tamamlayan iki olgudur (Foster, 2005:171).  

Küreselleşme; kimlik (Meyer ve Geschiere, 1999), kültür (Sotshangane, 2002), güvenlik (Torun, 

2012), politika, teknoloji ve iktisat alanlarında etkisini gösteren (Giddens, 2010:109), çok boyutlu 

bir toplumsal değişim sürecidir (Mosedele, 2013). Küresel olana ilginin artması, dünyanın geri 

kalanıyla ilgili artan merakı yansıtabilir; fakat küreselleşme temel bir tarihsel sürece işaret 

etmektedir. Küreselleşme kıtlığın ortadan kaldırılmasını ve dünyanın dört bir yanından gelen 

yiyeceklerin tadını çıkarmayı içeren faydalarla toplumları bir araya getirir (Grew, 2018:4).  

Küreselleşmede yerel koşulların göz önünde bulundurulması gerektiği fikri, çağdaş, sosyal, 

politik ve ekonomik sistemlerde evrenselleşme ve özelleştirme eğilimlerinin eşzamanlı olarak 

ortaya çıkması küreyerelleşme (glocalization), kavramıyla açıklanmaktadır. Küreyerelleşme 

uluslararası ilişkilerde küresel gerçeklerden hareket ederek otokrasi yerine dışa açılma, dünya 

ekonomisiyle bütünleşme, ülke içinde ise yerel yönetimlerle kurulan ilişkinin daha güçlü 

olması gerektiğini ifade etmektedir (Oldun, 2007:111). Bununla birlikte bütünleşme kadar 

parçalanma, homojenliğin yanında hetorojenlik, benzerlik-farklılık gibi zıt terimlerin bir arada 

olduğu çelişkili bir süreçtir (Çavuşoğlu, 2014:13).   

Roland Robertson (1992) tarafından “Glocalization: Time-space and homogeneity-

heterogeneity” başlığıyla ele alınan makale ile küreyerellik kavramının temelleri atılmıştır. 

Yerel ve küresel arasındaki ilişkinin belirli kültürel koşullara göre nasıl değiştiği bu kavramla 

açıklanmaktadır (Robertson, 1995:27). Kavram "Küresel düşün yerel davran" veya "Yerel düşün 

küresel davran" fikirlerine dayanır, küreselleşmeyi ve yerelleşmeyi eşzamanlı olarak kabul eder 

ve bütünleştirir (Yıkmış ve Ünal, 2016:73). Yerel kültürlerin heterojenleşen gücüne vurgu yapar 

(Wu, 2008:3). Küreyerelleşmenin ilkeleri ile Starbucks, Coco-Cola gibi işletmelerin 

uygulamalarında karşılaşmak mümkündür (Gobo, 2016:2). Starbucks’ta satışa sunulan Türk 
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Kahvesi, Coco-Cola’nın Ramazan ayı içerisinde yapmış olduğu reklam kampanyaları bu 

durumun örnekleridir. 

Küreyerelleşme ile ilgili ulusal alanyazın incelendiğinde eğitim bilimleri ( Şimşek, 2018), işletme 

(Özdemir ve Çırağ, 2018), yerel yönetimler (Kaçmaz, 2010; Çelik, 2013), din (Eğribel, 2013; Biçer, 

2014), sosyoloji (İnce, 2009; Khondker ve Tükel, 2013; Peksan, 2013) alanlarında; bununla 

birlikte uluslararası alanyazın incelendiğinde iletişim (Wellman, 2001), sosyoloji (Harris ve 

Chou, 2001; Ritzer, 2003; Roudometof, 2005), pazarlama (Thompson ve Arsel, 2004; Wodak, 

2010), turizm (Salazar, 2005), kültür (Kjeldgaard ve Askegaard, 2006), işletme (Svensson, 2001; 

Matusitz, 2010), yönetim (Thornton, 2000; Torres, 2002; Drori, Höllerer ve Walgenbach, 2013) 

alanlarında çalışmalar yapıldığı görülmektedir.  

Gastrodiplomasi Ve Küreyerelleşme 

Gıdalar yalnızca insanların hayatlarını sürdürmeleri için gerekli olan bir araç olmayıp; ticari 

işletmeler, turizm endüstrileri için de ekonomik bir gelir kaynağıdır. Politik bir araç ya da ülke 

imajına önemli katkısı olan önemli bir tanıtım unsuru olduğu da unutulmamalıdır. 

Gastrodiplomasi; ülkelerin ulusal mutfaklarını, kültürlerini, yiyeceklerini tanıtmak, yabancı 

turistleri çekmek ve aynı zamanda siyasi ilişkiler kurmak için bir yöntem olarak 

kullanılmaktadır.   

Ulusal kimliğin şekillenmesinde gıdaların rolü “yemek savaşları” olarak adlandırılan birçok 

durumda temsil edilmektedir: Humus üzerinden İsrail/Lübnan, falafel üzerinden İsrail/ Filistin, 

baklava üzerinden Türk-Yunan, bu durumun örneklerindendir ve diplomatik pratikte 

yiyeceğin yaygın olarak kullanılarak ulusal kimliğin oluşturulmasında ve iletilmesinde 

sembolik bir güce sahiptir (Lusa ve Jakesevic, 2017:106-115).  

Türkiye’nin tarihsel süreç içerisinde farklı ve zengin kültürleri bir arada bulundurması etkisini 

mutfak alanında da göstermektedir (Aracı, 2016:122). Fransız ve Çin mutfağı ile birlikte Türk 

mutfağının dünya mutfakları içerisinde en önemli ilk üç mutfaktan biri olduğu 

savunulmaktadır (Girgin, Demir ve Çetinkaya, 2017:219).  2015 yılında Gaziantep, 2017 yılında 

Hatay, Birleşmiş Milletler Eğitim, Bilim ve Kültür Örgütü (UNESCO) tarafından oluşturulan 

Yaratıcı Şehirler Ağı listesinde Gastronomi şehri olarak seçilmiştir (Akın, 2018:301; UNESCO, 

2018). Bununla birlikte Türk Patent Enstitüsü’nün (2019) bilgileri doğrultusunda Ezogelin 

Çorbası, Osmanlı Şerbeti ve Türk Lokumu geleneksel ürün adı olarak nitelendirilirken, 

çorbalardan yörelere özgü peynirlere (Yenipınar, Köşker ve Karacaoğlu, 2014; Batu ve Batu, 

2016 ), etli ve sebzeli yemeklere kadar farklı yelpazelerde ürün çeşitliliği bulunmaktadır ve bu 

durum etkisini coğrafi işaretlerde göstermektedir. Bu ürünlerin yumuşak güç olarak 

nitelendirilen gastrodiplomaside kullanılması ülke tanıtımının yanında yerel yiyeceklerin 

küreselleşme karşısında yok olmamasını da sağlayacaktır.  

Nahar vd.’nin (2019) çalışmasında Malezya ulusal mutfağının, küresel vatandaşların bazıları 

için hala yeni olduğu ileri sürülmüş olup gıda küreselleşmesi içerisindeki önemi vurgulanmıştır 

(Nahar vd., 2019). Farina (2018:141) Japonya'nın yumuşak güç olarak gastrodiplomisiyi 

kullanmasını küresel Japon mutfağı ve ulusal gıda güvenliği açısından değerlendirmiştir. İlgili 

çalışmada Japon mutfağının küreselleşmesine farklı açılardan yaklaşıldığı belirtilmiş olup, 

ulusal kimliğin ve ulus inşasının bir unsuru olarak gıdaların eşsiz doğası vurgulanmıştır.  

2.SONUÇ  

Mutfak kültürü artık küreselleşen dünyanın bir parçası haline gelmiştir. Devletler ulusal 

mutfak kültürlerini bazen bir tanıtım aracı olarak bazen de devletlerarası ilişkilerde etkili bir 
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iletişim ve etkileşim sağlama yolu olarak kullanmaktadırlar. Diğer taraftan ülkeler ulusal 

mutfaklarını uluslararası alanda yumuşak bir güç olarak görülen diplomatik bir unsur olarak 

da kullanmaktadırlar. Ulusal mutfaklar özellikle diplomasi ile birleştirilerek ülkelerin tanıtım, 

arabuluculuk gibi faaliyetlerinde ya da ülkeler arası iletişimi sağlamada hizmet edebilmektedir. 

Kültürel diplomasinin bir parçası olan ulusal mutfaklar insanlar, devletler ve kültürler arasında 

bir köprü görevi görmektedir (Bucak ve Yiğit, 2019: 1307). Yani ulusal mutfaklar aracılığıyla 

yerelin küresel boyuta taşınması ve bu bağlamda ülkeler arasındaki iletişimin güçlendirilmesi 

anlayışı geliştirilmektedir. Bu noktada “küresel düşün yerel davran” anlayışına dayanan 

küreyerelleşme kavramı anlam kazanmaktadır.  

Küreyerelleşme küreselleşmenin karmaşık yapısına benzetilmekle birlikte (Khondker, 

2005:187), küreselleşmenin kültürel farklılıkları silmesi korkusunu ortadan kaldırmaktadır 

(Roudometof, 2016:393). Küreyerelleşme içerisinde ulusal mutfak kültürünün değerlendirilmesi 

ve uluslararası alanda yumuşak güç olarak adlandırılan gastrodiplomaside yiyeceklerin 

kullanımı ülkelere iktisadi, sanayi ve kültürel anlamda fayda sağlamaktadır. Bunlara ilaveten 

küreyerelleşme ile birlikte ele alınan somut kültürel mirasın yansıması olan mutfak kültürü, 

yerelliğe yaptığı vurgu ile geleneksel üretimin ve gastronomik mirasın korunmasına ve 

sürdürülebilirliğine katkı sağlamaktadır (Durlu Özkaya ve Sünnetçioğlu, 2013:17). 

Ülke imajını güçlendirmenin en uygun yollarından biri kuşkusuz ülkelerin mutfak kültürlerinin 

tanıtımdır. Gazete, dergi ve dijital platformlarda  ulusal mutfak kültürlerine ilişkin unsurların 

ön plana çıkarılması önem taşımaktadır. Yerele ait gastronomik değerlerin unutulmaması, daha 

etkin tanıtımı ve daha önemlisi sürdürülebilirliğinin sağlanması esastır.  Bu doğrultuda 

belirlenen gerekliliklerin yerine getirilmesi hususunda gastrodiplomasiden faydalanılabilir. 

Mutfaklar bir yörenin veya bir ulusun kültürel kimliğini de yansıtmaktadır. Bu anlamda ulusal 

mutfak kültürü söz konusu ülkeye ilişkin fikir sahibi olmak adına da önem taşımaktadır. Bir 

ulusal mutfağa ve coğrafyaya ait olan coğrafi işaretli ürünlerin gastrodiplomasi kavramı 

bağlamında değerlendirilmesi ve bunun iki ülke açısından karşılaştırmasının yapılması 

alanyazına ve diğer paydaşlara katkı sunabilir. Diğer taraftan ülkelerin politik ilişkilerinin 

gastronomiye yansıması Guiness Rekorlar Kitabında yer alan ulusal kimlikli gıdalar içerisinde 

değerlendirilebilir.  
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