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Yemegin, beslenme ve aglig1 giderme amaci disinda imaj ve izlenim olugturma, cinsiyet rollerini sergileme, yeni
kimlikler yaratma gibi amaglari da bulunmaktadir. Paylagim ekonomisinin aracilart olan sosyal medya
platformlarinda yiyecek-icecek goriintiilerinin artmasi yemegin anlami digina tagan bir forma doniismesine neden
olmaktadir. Sosyal medyanin gida ile olan yakin iligkisi de bu yeni anlamlara hizmet etmekte ve gidanin sosyal
medyadaki yeni formunu guclendirmektedir. Yiyeceklerin tedariki, tiretimi, hazirlanmasi, sunumu ve tiiketimine
dair goriintiilerin parlak, sanatsal ve kiiltiirel 6zelliklerde sunulmasi, yemek yapmanin veya tiiketmenin goz alic
ve kusursuz bir gorsel solene doniigsmesi, kavrami pornografik bir seviyeye tagimigtir. Calisma sonucunda ise
#foodporn kavraminin meokbang ile yakin benzerlik gosterdigi, #foodporn kavramina sosyal medya
kullanicilarinin ve tiiketicilerin yogun ilgi gosterdigi, ancak bazi ¢evrelerce beslenme bozukluklarina yol agacagi
endisesi ile de elestirildigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica hem #foodporn kavraminin hem de meokbang kavraminin
restoran igletmeleri i¢in yeni bir pazarlama alani olugturma potansiyeli oldugu da vurgulanmugtir. Henliz Turkge
yazinda dogrudan ele alinmamis olan #foodporn kavramini agiklamak, ne oldugunu ortaya koymak ve beraberinde
hangi akimlarin gida ve sosyal medya arasindaki iliskide rol oynadifini gdstermek bu g¢aligmanin temel
amaglarindandir. Biitlinlyle #Foodporn kavramina odaklanan ve dogrudan agiklayan ilk Tiirk¢e kaynak olma

ozelligini tagimasi1 ve gelecekte bu konuda yapilacak arastirmalara rehberlik etmesi bu caligmayr 6nemli
kilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: #Foodporn, Sosyal Medya, Yemek Goriunttleri, Meokbang, Instagram, Dijital Yemek, Gida
Tiketimi.

#FOODPORN CONCEPT AND ITS RELATIONSHIP WITH SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

Food has purposes such as creating images and impressions, displaying gender roles, creating new identities, apart
from the purpose of nutrition and hunger. The increase in food and beverage images on social media platforms,
which are the intermediaries of the sharing economy, causes food to turn into a form that goes beyond its meaning.
The close relationship of social media with food also serves these new meanings and strengthens the new form of
food in social media. The presentation of images of the supply, production, preparation, presentation and
consumption of food in bright, artistic and cultural features, and the transformation of cooking or consuming into
a glamorous and perfect visual feast, brought the concept to a pornographic level. As a result of the study, it was
concluded that the concept of #foodporn is closely similar to meokbang, social media users and consumers show
great interest in the concept of #foodporn, but it is also criticized by some circles for the concern that it will cause
nutritional disorders. It was also emphasized that both the concept of #foodporn and the concept of meokbang have
the potential to create a new marketing area for restaurant businesses. The main purposes of this study are to
explain the concept of #foodporn, which has not yet been discussed in Turkish literature, to reveal what it is and
to show which trends play a role in the relationship between food and social media. Being the first Turkish resource
that focuses on the concept of #Foodporn and explains it directly and that it guides future research on this subject
makes this study important.
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EXTENDED ABSTRACT

It is observed that the number of ordinary consumers who publish informative content
about food in digital environments has increased in recent years. Digitization leads individuals
to food-related social media content, discussion forums, television programs and many new
trends by bringing the images of food supply, production, preparation, presentation and
consumption to light day by day. For example, individuals usually take a photo of the product
they order in a restaurant and share it on their social media accounts before they eat it. Like this
behavior, a strong phenomenon called “#foodporn” has emerged in recent years through food
images shared in social media applications. While there were approximately 87 million shares
with this hashtag on Instagram in 2016, this number has reached almost 278 million today. In
fact, in a study, it was concluded that “#foodporn” is the hashtag most used by consumers in
their posts from restaurant locations. In addition, it is another important result of this research
that the photos with the highest number of likes among food photos are photos with the tag
“#foodporn”. As can be seen, since #foodporn has become a globally popular concept today, it
is of great importance to work on this concept. In this context, the main purpose of this study is
to explain what the concept of #foodporn, which has not yet been discussed in Turkish
literature, what it means and how it emerged. In addition, in this study, it has been tried to
explain why consumers publish #foodporn content on social media. It was also mentioned
which other currents play a role in the relationship between food and social media. Being the
first Turkish source that mentions the concept of #foodporn is the most distinctive feature of
this study, which was prepared by compilation method. It is thought that our study will guide
future research on this subject.

The concept of #foodporn is actually a hashtag. Hashtags have been defined as a tool
that allows individuals to create captions containing photos and videos on social media and
make a post more discoverable. In addition, hashtags greatly increase the likelihood of a post
being discovered and viewed on social media. Instagram, Twitter and TikTok are the main
social media platforms that contain hashtags. “#Foodporn”, on the other hand, is defined as the
tendency to create eye-catching plate images to share on social media platforms, to publish
them especially on Instagram and to invite consumers to look at these images. So much so that
these eye-catching plate photos were created in such a close and detailed way that it could be
called pornographic. This concept has often been associated with high-quality food being
tasteful, bright, artistic and cultural. In other words, the term #foodporn is basically used to

share images of enjoyable meals made or purchased by users on Instagram with other users.
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Especially with the hashtag (#) it has, it becomes a sharing forum open to every user. In the
Covid-19 process, the number of posts with the tag “#foodporn” has increased significantly as
food photos have become a means of display. On the other hand, when looking at what kind of
food and which cuisine types #foodporn is most associated with, it has been determined that
the photos shared with the #foodporn hashtag include mostly desserts, various pastas, burgers

and French cuisine.

The concept of meokbang, which has become a common trend in far eastern countries
and especially in South Korea in recent years, is also associated with the concept of #foodporn.
Meokbang, which is a combination of the words meokneun (eat) and bangsong (broadcast),
first appeared on South Korea’s local television channel Afreeca TV in 2008. In about two
years, it has become a widespread phenomenon by taking place on digital broadcasting
platforms such as YouTube and Twitch. In the meokbang stream, broadcasters called “BJs” or
“broadcasting jockeys” go in front of their cameras almost every evening, chatting comfortably
with their viewers on the one hand, and consuming excessive amounts of food on the other
hand. The amount of food consumed, which is the hallmark of Meokbang broadcasts, is
noticeably large. An extremely important hallmark of Meokbang is the noise produced during
food consumption. These noises consist of crackling, slurping, smacking, chewing and
swallowing sounds. Meokbang broadcasters use high quality microphones and audio equipment
to capture these sounds in the best possible way. At this point, the Meokbang trend has a great
similarity with #foodporn. Because both have high detail, detail, presentation, close-up and
inaccessibility at a level that can be called pornographic. In addition, in both trends, the difficult
preparation stages of the meals and the cleaning of the dishes are not shown to the cameras.
Therefore, meokbang is much more apt to be called “food porn”. Because, with the first bite in
front of the close-up camera, various forms of emotion such as obscene feelings, desire, longing,

fear, disgust and shame can be revealed in the viewer.

As a result, #foodporn produced on social media is not only seen as a pile of dazzling
food images, but also as the key to social interaction between individuals. Intense #foodporn
consumption can cause different emotions in individuals. For example, exposure of individuals
to the profiles of content producers on Instagram and the #foodporn-tagged content there causes
them to envy these content producers or influencers. Thus, they think that they should produce
this type of content themselves. On the other hand, #foodporn is actually about the desire to eat.
The desire to eat, on the other hand, can be activated by imagining the sight, taste, smell or

texture of a food, apart from being physically exposed to any food. In this direction, the
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individual exposed to #foodporn can easily increase his desire to eat by imagining the taste of
the “perfect” food he sees. At the core of our study, the concept of #foodporn, which introduces
food as a provocative object of desire rather than being nutritious, and which is known as a
common phenomenon especially in the Instagram universe, has been tried to be explained from
different perspectives. In our current study, the concept of #foodporn represents positive states
such as desirable, perfect, and inaccessible food. Or, two different conclusions were reached
that it represents negative situations such as unhealthy, guilt-inducing foods and foods that
should be avoided. As a result of the study, it was concluded that the concept of #foodporn is
closely similar to meokbang, social media users and consumers show great interest in the
concept of #foodporn, but it is also criticized by some for the fear that it will cause nutritional
disorders. It was also emphasized that both the concept of #foodporn and the concept of
meokbang have the potential to create a new marketing area for restaurant businesses.

GIRIS

Yemek baglamindaki dijital ortamda tinlii sefler ile amator asgilar arasindaki ¢izginin
glinbegiin bulaniklastig1, yemek konusunda yetenekli olan ve bilgilendirici igerikler yaymlayan
siradan tiiketici sayisinin ise arttig1 gozlemlenmektedir (Lewis 2018: 215-216). Dijitallesme,
eskiye nazaran yiyeceklerin tedariki, {iretimi, hazirlanmasi, sunumu ve tiiketimine dair
goriintiileri her gecen giin daha da giin yiiziine ¢ikararak bireyleri yiyecekle ilgili sosyal medya
iceriklerine, tartisma forumlarina, televizyon programlarina ve ¢ok sayida yeni egilimlere
yonlendirmektedir (Pennell 2018). Ornegin, herhangi bir yiyecek-icecek isletmesine
gittigimizde siparis ettigimiz Uriinii tiikketmeden once genellikle fotografim1 ¢eker ve sosyal
medya hesaplarimizda paylasiriz. Hatta “Ne yediginizi herkese gostermek ve bunu sik bir
sekilde yapmak istiyorsaniz!” sloganina sahip olan, akilli telefonlar i¢in InstaFood Pro isimli
bir uygulama bile piyasaya siiriilmiistiir (Ranteallo ve Andilolo 2017: 123). Yani, Laurell ve
Bjorner (2018)’in de tabirleri ile, “yemegi once telefon kameramiz yer”. Bu davranigimiz gibi,
son yillarda “#foodporn” isimli, sosyal medya mecralarinda paylasilan yemek goriintiileri
araciligiyla ortaya ¢ikmis gucli bir fenomen ya da daha dogru bir tabirle bir hashtag (konu
etiketi) ile karsilasilmaktadir (Mejova vd. 2016). Oyle ki, 2016 yilinda Instagram’da bu konu
etiketine karsilik gelen yaklagik 87 milyon paylasim bulunmaktayken (The Fork Manager
2016), giiniimiizde bu say1 neredeyse 278 milyona yaklasmistir. Ustelik bu paylagim sayilarina
“#foodpornshare”, “#foodgasm”, “#foodstagram”, “#instafood”, ‘“#foodphotography” veya
“#foodlover” gibi yiiksek kullanim oranlarina sahip farkli varyasyonlar da dahil degildir
(Instagram 2021a).
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Diger yandan, sosyal medya platformlarinin kullanimi ile ortaya ¢ikan biiyiik miktardaki
veriler (konum bilgisi, konu etiketleri, yas, dogum giinii, sehir gibi kisisel bilgiler vs.) kanun
yapicilar, bilim insanlar1 ve halk saglig1 aragtirmalar i¢in biiyiik bir potansiyel olugturmaktadir
(Reichert 2020: 94). Bu baglamda Mejova ve arkadaslar1 (2015) da bu verileri kullanarak 3
milyondan fazla kullanicinin yaklasik 164 bin restoran konumundan yayinladigi Instagram
fotograflarinin biiyiik 6lgekli bir analizini yapmis, analiz sonuglarina gére bu fotograflarda en
cok kullanilan konu etiketlerinin sirasiyla “#foodporn”, “#food”, “#yum”, “#love”, “#dinner”
ve “#daily” oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica analiz kapsaminda en ¢ok begeni sayisina sahip
olan fotograflarin “#foodporn™ etiketli fotograflar oldugu sonucuna varilmstir. Gorildigi
Uzere, glinimuzde #foodporn kiiresel ¢apta popiiler bir olgu halini aldigindan, bu olgu tizerinde
calisilmasi da biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Bu baglamda, iki ana basliktan olusan bu
calismanin ilk boliminde; ilgili yabanci literatiir detaylica incelenerek #foodporn kavraminin
ne oldugunu, neyi ifade ettigini ve nasil ortaya ¢iktigini agiklamak, ardindan yine yabanci
literatiirde siklikla #foodporn ile igsellestirilen “meokbang” kavraminin ne oldugunu, her iki
kavramin birbirlerine olan benzerliklerini ve #foodporn karsitligi konusunu ele almak, ikinci
bélimiinde ise; sosyal medya kavramini, yemek ve sosyal medya ile olan iliskisini, yemegin
sosyal, kiiltiirel ve ideolojik anlamlarin1 ve tiiketicileri sosyal medyada #foodporn icerikleri
yayinlamaya iten giidiileri ag¢iklamak ve bu sayede de gelecekte yapilacak ¢alismalara yol
gostermek amaglanmaktadir. Derleme yontemiyle hazirlanan bu makalenin en temel ayirt edici

ozelligi ise Tiirkge alan yazinda #foodporn kavramu ile ilgili yapilan ilk ¢alisma olmasidir.
#Foodporn Kavram

#Foodporn kavrami aslinda bir hashtag (konu etiketi) oldugundan, oncelikle konu
etiketinin ne oldugundan bahsetmekte fayda vardir. Sosyal medyada ortaya cikan ve “#”
semboliine sahip olan konu etiketleri, Hays ve arkadaslar1 (2012) tarafindan, bireylerin sosyal
medyada fotograf ve video igeren basliklar olusturabilmelerini saglayan ve bir paylagimi daha
kesfedilebilir kilan bir ara¢ olarak tanimlanmistir. Kullanicilar konu etiketleri sayesinde diger
kullanicilar ile etkilesime girebilmekte ve sirekli giincel kalan c¢evrim ici topluluklar
olusturabilmektedir. Ayrica konu etiketleri sosyal medyadaki bir paylasimin kesfedilme ve
goruntilenme ihtimalini de son derece artirmaktadir (Tiago vd. 2017). Konu etiketleri 6zellikle
firma ve markalar tarafindan, iiriniinii ve hizmetini 6ne ¢ikarabilmek ve hedef tiiketicilerle
etkilesim kurabilmek amaciyla sikg¢a kullanilmaktadir (Kim ve Hyun 2019). Instagram, Twitter,
Facebook, TikTok ve Snapchat, icerisinde konu etiketlerini barindiran baslica sosyal medya
platformlari arasindadir (Celuch 2021: 967).
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“#Foodporn” ise, yemek i¢in degil, 6zellikle sosyal medya mecralarinda paylagsmak i¢in
tasarlanan ve makyajlanan g6z alic1 tabak goriintiileri olusturarak, bunlar bilhassa Instagram
tizerinden yaymlama ve tiiketicileri bu goriintiilere bakmaya cagirma yonelimi olarak
tanimlanmistir. Oyle ki, bu goz alic1 tabak fotograflar1 pornografik denilebilecek derecede
yakindan ve detayli sunulmustur (Pancer ve Philp 2021; McBride 2010; Piatto 2020; Hotson
2018; ibrahim 2015; The Fork Manager 2016; Restaurant Marketing 2015). McBride (2010)’e
gore, Fransiz felsefeci Roland Barthes, 1957 tarihli Cagdas Soylemler adli kitabinda “food
porn” ifadesini tam olarak kullanmasa da bu ifadenin ne oldugunu “yemek pisirmek yalnizca
g0z i¢indir” diyerek tartismistir. Ancak 1979 yilina gelindiginde “food porn” ifadesi ilk olarak
Amerikali bilim insan1 Michael Jacobson’in bir saglik ve beslenme dergisinde sagliksiz gidalar
icin “food porn” sozciiklerini kullanmasiyla ortaya ¢ikmis ve ardindan Jacobson, yemegin
olmasi gereken sinirlarinin disinda kalan, dolayisiyla pornografik bir seviyeye ulasan yemekleri
isimlendirebilmek igin bu terimi ortaya attigini ag¢iklamistir (McBride 2010: 38). Daha sonra
terim, ¢ogunlukla yiiksek kalitedeki yemeklerin zevkli, parlak, sanatsal ve kultirel gibi farkli
ozelliklere sahip olmasiyla iligskilendirilmistir (Donnar 2017: 123).

Dawkins (2020: 102) de #foodporn’un, yemek yapmanin veya tiikketmenin goz alici ve
kusursuz bir gorsel gosterisi oldugunu belirtmistir. Bu gosteride kimi zaman (zeri peynir
aromal1 cips ile kaplanmis ve igerisi kilolarca cedar peyniri ile doldurulmus bir hindi,
uzerlerinde gokkusaginin tiim renklerini barindiran bir hamur isi ya da yiiz katli lazanya, kimi
zaman da sadece erimis peynir, eritilmis ¢ikolata veya asir1 miktarlarda barbekii sosu ile servis
edilen yiyecekler kullanilmaktadir (Baraniuk 2019). Yani #foodporn terimi temel olarak,
kullanicilar tarafindan yapilan veya satin alinan keyifli ve istah acict yemeklere ait goriintiileri
Instagram tizerinden diger kullanicilar ile paylasmak amaciyla kullanilmakta, 6zellikle sahip
oldugu konu etiketi (#) ile birlikte her kullaniciya agik bir paylasim forumu haline gelmektedir
(Mejova vd. 2016: 250). Ayrica #foodporn konu etiketi genellikle #foodphotography,
#foodgasm, #sweetooth ve #icecream gibi konu etiketleri ile birlikte kullanilmaktadir (Celuch

2021: 969).
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Sekil 1. Sosyal Medyada, Ozellikle Diisiindiiriicii ve Kiskirtict Yemek Gortintiileri Igin
#Foodporn Hashtag’i Kullanilmaktadir (The Fork Manager 2016)

2011 yilinda, ticretli abonelige dayali video akis hizmeti Netflix’te yayinlanan, ¢agdas
yasam ile teknolojinin ginimuzde kisiyi ve kisiler arasi iliskileri nasil etkiledigine odaklanan
Black Mirror (Kara Ayna) isimli basarili dizi, teknolojinin ve onun sosyal medya gibi yeni
drdinlerinin topluma ve toplum davraniglarina olan tesirini detayli ve korkutucu bir sekilde
gozler 6niine sermektedir (Baritci ve Fidan 2018: 41; Toruk ve Sine 2015: 459-460; Celik ve
Ozgmar 2020: 70). Bu dogrultuda, adeta Black Mirror dizisinin yeni bir boliimiinii izliyormusuz
gibi hissettiren #foodporn, arastirmacilarin tabirleriyle “biiyiileyici ve goz kamastiric1” bir
bi¢imde tasarlanmis yemek gorlintiilerini temsil etmesinin yaninda, bu goruntileri mobil
cihazlar ve sanal ortamlarda dolayli olarak tiiketebilmeyi saglayarak giin gectik¢e daha fazla
dikkat cekmektedir (ibrahim 2015: 2). Ancak, konuyla ilgili olarak yemek yazar1 ve sef Thom
Eagle, “Ben bu tarz seyleri izledigimde ilk tepkim igreng, ¢ok igreng, ayni zamanda inanilmaz
derecede israf ve giiliing bir sekilde sagliksiz olduklar: yoniinde oluyor. Bu akimin ‘Food porn’

seklinde isimlendirilmesi ¢ok isabetli, ¢iinkii gercek¢i degil” agiklamasinda bulunmustur
(Baraniuk 2019).

#Foodporn olgusunun sosyal medyadaki mevcut egemenliinin yaninda, bir diger
dikkat cekici konu halen yasamakta oldugumuz Covid-19 déneminin etkisidir. Bilindigi iizere
bireyler icin, salgin siirecinin ilk saatinden itibaren yeterli miktarlarda tuvalet kagidi ve erzak
stoklamalarinin ve evlerindeki konforlu diizenlerini olusturmalarinin ardindan hayat neredeyse

tamamen ¢evrimi¢i hale gelmis, yasanan bu degisimle birlikte de sosyal medyada yemekle ilgili
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yapilan paylasimlarda gbzle goriiliir bir artis yasanmustir (Shah 2020: 98). Evden galisanlarin
sayilarindaki artis neticesinde evde gegirilen siirelerin artmasi ve cinsiyet rollerinin de tersine
donmesiyle birlikte (Erol ve Ozdemir 2020: 211), bireyler mutfaklarinda zaman gegirme firsati
yakalamis ve yemek yapma becerilerini gelistirmeye baslamislardir (Pancer ve Philp 2021). Bu
baglamda ortaya ¢ikan, yemek tarifleri ve pisirme teknikleri gibi konularin tartisildigr Kimi
sosyal medya topluluklari ve “#comfortcooking”, “#coronabaking” gibi sik¢a karsilagilan konu
etiketleri yine bu donemde dikkat ¢ekmistir (The Economist 2020). Yine Covid-19 sirecinde,
yemek fotograflarinin gosteris aract haline gelmesiyle birlikte “#foodporn™ etiketli
paylagimlarin sayis1 da kayda deger bir sekilde artis gostermistir (Shah 2020: 98). Diger yandan,
en ¢ok hangi tiir yemeklerle ve hangi mutfak turleriyle iliskilendirildigine bakildiginda, yapilan
bir aragtirmada #foodporn etiketi ile paylasilan fotograflarda en ¢ok tatlilar, basta “mac and
cheese” olmak {iizere ¢esitli makarnalar, farkli burgerler ve Fransiz mutfagina ait yemeklerin
bulundugu tespit edilmistir. #Foodporn etiketli fotograf paylasimlarinin en ¢ok ve en az hangi
tir restoran konumlarindan gerceklestirildigi de incelenmis, buna goére bireylerin en ¢ok
Malezya, Vietnam, Endonezya, Kore ve Cin mutfaklarina 6zgii restoranlardayken #foodporn
etiketli yemek fotograflar1 paylastiklari, #foodporn etiketli en az paylasimin ise fast-food
restorant  konumlarindan yapildig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla, bireylerin  biiyiik
cogunlugunun #foodporn’u aslinda Asya mutfak kiiltiirleriyle, yani daha saglikli yemeklerle

iliskilendirdikleri de analiz kapsaminda ulasilan bir diger sasirtict bulgudur (Mejova vd. 2015).
Meokbang Akim ve #Foodporn ile Benzerligi

Yemegi paylagsmak, onemli bir sosyallesme yOntemi olmasinin yaninda, bizi diger
bireyler ile yakinlastirmaktadir (Wiggins 2002). Oyle ki, hemen hemen her iilke ve kiiltiirde,
paylasilan bir yemegi istememek genellikle mesafeyi koruma arzusunun, hatta diigmanligin bir
gostergesi olarak kabul edilirken, birlikte yemek yemek, zamansal ve fiziksel bir bulugsmay1
cagristirmaktadir (Bloch 1999: 133-138). Hasford ve arkadaslar1 (2017), “Mutlu Es, Mutlu
Yasam: Romantik iliskilerde Yemek Secimleri” isimli calismalarinda, birlikte yemek yemenin,
karsi cins ile duygusal ve romantik iliskiler kurabilmek igin de iyi bir baglam oldugunu

savunmustur.

Birlikte yemek yemek, insan iligkileri i¢in bu denli 6énemli bir anahtar oldugundan,
ayrica c¢alismamizin da temelini sanal mecrada yemek, asirilik ve ulasilmazlik
olusturdugundan, son zamanlarda uzak dogu iilkelerinde ve bilhassa Giiney Kore’de yaygin bir

akim haline gelen meokbang kavraminin #foodporn ile iliskilendirmesi gerektigi
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diistintilmustiir. Meokneun (ye) ve bangsong (yayinla) sozciiklerinin birlesiminden olusan
meokbang (Soelistyo 2017; Chu 2018), ilk olarak 2008 yilinda Giiney Kore’nin yerel televizyon
kanal1 Afreeca TV de giin yiizline ¢ikmis ve yaklasik iki y1l i¢erisinde YouTube ve Twitch gibi
daha kapsamli dijital yayin mecralarinda yer alarak yaygin bir fenomen halini almistir. Gliney
Kore’de son donemlerde tek kisiden olusan hane sayilarinin da hizla artmasiyla birlikte,
insanlar evde yalniz yemek yememek i¢in meokbang izleme egilimi gostermis, bu da adeta
yanlarinda baska bir kisiyle yemek yiyormus gibi hissetmelerini saglamistir (Strand ve
Gustafsson 2020: 587; Sue-min 2021). Meokbang akiminda “BJs” veya “broadcasting jockeys”
denilen yayincilar, neredeyse her aksam kameralarinin karsisina gecerek canli yayinda bir
yandan izleyicileriyle rahatca sohbet etmekte, bir yandan da asir1 miktarlarda gida tiiketiminde
bulunmaktadirlar. Ustelik “Shoogi”, “Diva”, “Patoo” ve “The Loan Shark” gibi yaklasik 400
bin aboneye sahip tnlii BJ’ler, ortalama dort saat surebilen canli yaymnlar esnasinda
izleyicilerinden bagislar toplayarak ay sonunda binlerce dolar gelir elde edebilmekte ve tek bir
yayin siiresince yaklasik dort-bes kisiye yetebilecek miktarda yemegi blyik bir heyecanla
tlketebilmektedirler (Donnar 2017: 122; Hong 2016).

Sekil 2. “Eat With Boki” Kullanici Isimli Meokbang Yildizi, Hazirladig1 Biiyiik
Porsiyonlardaki Yemekleri Yayin Esnasinda Heyecanla Tiiketirken (YouTube 2020)

Kaynaklar1 korumak ve gida israfinin 6niine ge¢gmek amaciyla 2021 yilinda Cin’de
yasaklanan (Cavus 2021) meokbang yayinlarinin alametifarikasi olan tiiketilen yiyecek miktari,
standart ve belirgin bir sekilde biiyiiktiir (Strand ve Gustafsson 2020: 587). Ornegin bu
yiyecekler kimi zaman diizinelerce noodle (bir tiir eriste) kasesi, kimi zaman ise kizarmis tavuk
kovalari, hatta onlarca pizza, pismis yenge¢ bacagi yiginlari, abur cubur kovalar1 ve yiginla

salata olabilmektedir (Jackson 2018). Meokbang’in, insanlar1 kendisine ¢eken son derece
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onemli bir alametifarikas: ise yiyecek tiiketimi esnasinda olusan giiriltidir. Bu guriltd;
citirdatma, hopiirdetme, sapirdatma, ¢igneme ve yutma gibi sesleri kapsar. Meokbang
yayincilar1 bu sesleri en iyi sekilde yakalayabilmek i¢in son derece kaliteli mikrofon ve ses

ekipmanlar1 kullanmaktadir (Hong 2016).

Meokbang akimi, iste bu noktada #foodporn ile biiyiilk bir benzerlik igerisine
girmektedir. Cunkul her iki fenomende de pornografik denilebilecek seviyede yiiksek detay,
ayrint1, sunum, kimi zaman yakin ¢ekim ve ulagilmazlik blyuk bir 6nem arz etmekte, yine her
iki akimda da yemeklerin mesakkatli hazirlik asamalar1 ve ¢ikan bulasiklarin temizligi gibi
zorluklar kameralara yansitilmamaktadir. Hatta Donnar (2017)’a goére Instagram’daki
#foodporn akimina kiyasla, meokbang “food porn” olarak adlandirilmaya ¢ok daha uygundur.
Yazara gore bunun birinci sebebi; yeme eylemi icerdiginden meokbang, Instagram’daki
#foodporn etiketli yemek resimlerinin somutlasmis halidir. Diger sebepleri ise; sabit ve yakin
cekim olarak odaklanmis bir kamera agis1 karsisindaki ilk 1sirikla birlikte yemek yeme eylemi
stiresince izleyicide miistehcen hisler uyandirabilmesi ve seyircide arzu, 6zlem, korku, igrenme

ve utang gibi gesitli duygu bigimleri ortaya ¢ikarabilmesidir.

Yiiklenenler v TUMUNU OYNAT = SIRALAMA OLGUTU:

THE ULTIMATE MOVIE THE 50 PIECE KFC CHICKEN THE ENTIRE TACO BELL RETRYING MY FIRST EVER

THEATER CANDY... CHALLENGE! MENU CHALLENGE! FOOD CHALLENGE! (WITH...
173 B gériintiileme + 4 giin 6nce 254 B gorintiileme - 341 B gorintileme - 319 B goriintiileme -
1 hafta 6nce 2 hafta 6nce 3 hafta 6nce

THE WORLD'S THE ULTIMATE 2021 W.0.W THE UNLIMITED CALORIE THE ULTIMATE AMERICAN
UNHEALTHIEST BIRTHDAY... MOMENT FOOD... AMERICAN FOOD COURT... CRAVINGS PLATTER...
363 B goriintileme « 298 B gériintiileme - 1 ay 6nce 503 B gériintiileme - 1 ay dnce 473 B goriintiileme + 1 ay dnce

4 hafta 6nce

Sekil 3. Bir Oturusta Yedigi En Aykir1 Yemegin 12 Kg’lik Bir Burger Oldugunu Soyleyen
Unlii Meokbang Yayincist Erik Lamkin’in, “Erik TheElectric” Isimli Youtube Kanalina
Yiikledigi Baz1 Videolar (YouTube 2021)
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#Foodporn Karsithg

#Foodporn ve meokbang gibi akimlara karsi artan ilgi, gida goriintiilerinin giin gegtikce
ticarilestirilmesi ve artan kapitalizmi ile birlikte, bu duruma bir elestiri olarak 6zellikle
Instagram’da mutfak ve yemek goriintilleri karsit1 topluluklarin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Reichert 2020: 98-99). Bu dogrultuda “CookingforBae”, “YemekTerorleri” gibi
Instagram hesaplari, kendilerini parlak ve siislii yemek fotograflarindan ve basarili #foodporn
fotografciligi evreninden soyutlayabilmek amaciyla genellikle nefret uyandiran, mide
bulandirici, miistehcen, yanmis ve aykir1 tasarlanmis yemek fotografi paylasimlarinda
bulunmaktadir. Ustelik “YemekTerdrleri” sayfasmin bu paylasimlarini diizenli olarak begenen
143 bin ve “CookingforBae” sayfasinin da 171 binden fazla takipgisi olmasi, ilgili konu
baglaminda sahip olduklari hayran kitlelerini gostermektedir (Instagram 2021b; Instagram
2021c).

Yazar ve icerik stratejisti Danica Lo, #foodporn’un tersini, tiksindirici goriinen
yemeklerin ¢ekici olmayan fotograflari olarak ifade etmis ve #foodporn karsitliginin da biiytik
bir ilgi gérdiigiinii belirtmistir. Hatta bu dogrultuda kurulan “Someone Ate This” isimli bir web
sitesine atifta bulunmus ve ilgili sitede “Bu, yemek pisirmedeki aksiliklerin, kétii yemek
fotograf¢ilarinin ve insanlarin bogazlarindan asagi ittigi en igreng seylerin giiliin¢liigiinii

kutlayan bir yemek blogu” agiklamasinda bulunuldugunu aktarmistir (Lo 2014).

Sekil 4. “CookingforBae” Tarafindan Instagram’da Yaymlanan, Aykir1 Bir Sekilde (Taco
Lavasinda ve Cilekli) Pisirilmis Makarnalar Iceren, Siislii ve Basarili Yemek Fotograflar:
Karsit1 Paylasimlar (Instagram 2021b)
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Sosyal Medya Kavrami

Cevrim ici olarak bilgi ve diislinceleri paylasmak amaciyla bir araya gelen insan gruplari
arasindaki faaliyetleri, uygulamalari1 ve davranislar ifade eden, kelime, resim, video veya ses
biciminde icerikler olusturmay1 ve paylasmay1 miimkiin kilan bir ara¢ olarak tanimlanan sosyal
medya, her gegen giin gelisen son derece guncel bir olgudur (Hays vd. 2012: 5-6). Cogunlukla
geng yaslardaki bireyler ile iligkilendirilen sosyal medya, her yastan kullaniciy1 hizla kendisine
yakinlasgtirmaktadir (Saavedra ve Bautista Jr 2020: 115; Doster 2013: 146). Halihazirda diinya
capinda 4,15 milyar aktif kullanicis1 bulunan sosyal medya (Statista 2021a), neredeyse her
ortamda kolaylikla erisilebilmesi ve biiylik popiilerligi sayesinde, bireyler, toplum ve énemli
bir sosyal ve kiiltiirel olgu olan yemek arasindaki etkilesimleri anlik olarak kaydedebilmesi
acisindan arastirmacilar i¢in son derece kullanigh bir alandir (Abbar vd. 2015; Paul ve Dredze
2011). Ornegin, saglik ve tip otoriteleri, 6zellikle obezite hastalarinin yeme-igme egilimlerini
takip edebilmek i¢in faydali bir referans olarak sosyal medya verilerini takip etmeyi
onermislerdir (Eggleston ve Weitzman 2014). Giiniimiizde en yaygin sosyal medya platformu
olan Instagram ise halihazirda diinyanin en dikkat ¢eken fotograf ve video paylagim merkezi
olmasinin yaninda, 300 milyonu askin kayithh kullanicisiyla Twitter’t ge¢mis durumdadir
(Mejova vd. 2015: 51). Oyle ki, yalnizca 2019 yilinda Instagram’a giinde 94 milyondan fazla
yeni fotograf yiiklenmis, bir milyardan fazla yeni iiye platformda hesap olusturmus ve yine ayni
yil, glinde yaklasik 500 milyon iiye, uygulamadaki giinliik olarak paylasilan ve 24 saatin
sonunda kendiliginden silinen hikaye 6zelligini kullanmigtir (Walsh 2021). Ayrica Instagram
bir mobil uygulama oldugundan, kullanicinin da izni dahilinde akilli cep telefonu kamerasina
hizl1 bir sekilde ulagsmakta, boylece bu kesintisiz ve her zaman etkin olan baglanti, kullanicilari
giinlin hangi saati oldugu fark etmeksizin yaptiklar1 veya gordiikleri olaylar1 belgelemeye
yoneltmektedir (Dawkins 2020: 106-107). Hatta kimi zaman tuketiciler, yiyecek-icecek
isletmelerinin ve gida markalarinin Instagram’daki varliklari zayifsa, o isletme ve markalardan

uzak durmaktadir (Sheth 2017).

#Foodporn da, ¢ikis noktas1 ve ana vatani sosyal medya olan, aslinda tamamen yemek
ve sosyal medya olgular1 {izerine kurulu olan bir kavramdir. Bu dogrultuda makalemizin bu
bélimiinde yemegin sosyal medya ile olan iligkisi ve sosyal, kiiltiirel ve ideolojik anlami ele
alinacak, ardindan tiiketicilerin sosyal medyada #foodporn igerikleri yaymlamalarinda hangi

gudulerin etkili olduguna kisaca deginilerek sonu¢ boltimdane gecilmistir.
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Yemek ve Sosyal Medya iliskisi

Bireylerin sosyal platformlarda gegirdikleri, glinde ortalama 145 dakika gibi uzun bir
vakit diisiiniildiiginde (Statista 2021b), Instagram’dan Twitter’a, YouTube’dan Facebook’a
tiim sosyal medya ana sayfalarimiz goz kamastirict sekilde tasarlanmis yemek goriintiileri ile
dolup tagsmaktadir. Yemek yazari ve sef Thom Eagle da “Restoranlar bir yemegi sosyal medya
hesaplarinda paylastiktan sonra ertesi giin miisteriler hizla gelip o yemegi sormaya basliyor ve
0, giiniin en ¢ok satan yemegi oluyor” diyerek sosyal medyanin bu konudaki giicline atifta

bulunmustur (Baraniuk 2019).

Gunliik hayatta bu cezbedici yemek gorintulerine, 6zellikle dijitallesmenin giinbegiin
katlanarak hiz kazanmasiyla birlikte daha fazla maruz kalmaktayiz. Bu durumda bireylerin
yemek goriintiilerini yayinlamakla neden bu kadar ilgilendikleri sorusu akla gelmektedir. Kimi
aragtirmacilar bu soruya bazi cevaplar gelistirmistir. Onlara goére yiyecekler, bedeni
beslemekten ve fiziksel agh@i gidermekten ¢ok daha 6tesidir. Oyle ki, yiyecekler imaj
olusturma ve cinsiyet rollerini sergileme (kadinst veya erkeksi) konularinda biiyiik bir rol
iistlenmesinin yaninda (Rozin vd. 2012: 640; Timeo ve Suitner 2018; Vartanian 2015) tiketilen
yemek ¢esitleri, bireylerin diger bireyler tarafindan nasil algilandiklarin1 da etkilemektedir
(Vartanian vd. 2007; Herman vd. 2003). Nitekim kahvaltida yulaf ezmesi gibi diisiik kalorili
yiyecek tuketimi imaj agisindan bireyleri daha basarili, zeki, saglikli ve ahlakli; kahvaltida
corek yemek gibi ylksek kalorili yiyecek tiiketimi ise daha asosyal, agresif, tembel veya bencil
gosterebilmektedir (Oakes ve Slotterback 2004: 270). Bu yiizden de kisinin kendi beklentilerine
uygun bir sosyal medya profilinin, tanigma niyetini dolayli olarak etkiledigi diisiiniildiigiinde
(Cavazza vd. 2020: 5), olusturulan bu imaj ve izlenimlerin, sosyal medya hesaplarinda
paylasilan siislii ve g6z kamastirict yemek goriintiilerinden etkilenebilecegi, hatta goriintiilerin

bu ¢esitli imaj ve izlenimleri olusturabilmek amaciyla paylasilabilecegi rahatlikla diisiiniilebilir.
Yemegin Sosyal, Kiiltiirel ve Ideolojik Anlam

Beslenmek, insanlarin kimligini, yasam tarzini, aligkanliklarini, kaltirinG ve aile
mirasin1 yansitmasinin yani sira, onun sagligt ve refah seviyesi hakkinda da ipuglan
icermektedir (Fried vd. 2014: 778). Yemegin ve yemek/paylasim Kkultlrinin hem kiresel
kiiltiiriin sekillenmesi hem de kiiltiirel melezligin olusmasinda etkisi oldugu bilinmektedir
(Cayc1 ve Karagiille 2016). Sosyokiiltiirel alan1 yeniden diizenleyen bu yemek kiiltiirii sosyal
aglar aracilig: ile devamliliginm siirdiirmektedir. Sosyal medyanin giin gectikce hayatlarimiza

daha fazla entegre olmasi, bireylerin kendi toplumlarindaki yemek yeme aliskanliklarini ve
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kiiltiirlerini daha kolay sergileyebilmelerine imkan saglamis, ayn1 zamanda farkli yemeklerin
ve yemek kiiltiirlerinin diger toplumlardaki kiiltiirlere tanitilmasinin da yaygin bir yolu haline
gelmistir (Oztiirk ve Ispir 2021: 11). Geleneksel sosyal iliskilerin degismesi, sehir ve
kasabalardaki niifus oranlarmin biiylimesi ise tanitilan bu yemeklerin ticarilesmesine destek
olmustur. Sanayi devrimi sonrasinda hiz kazanan bu tiir degisimler hem bireylerin alim giiciinii
artirmis hem de disarida yemek yeme aligkanliklari tizerinde giiglii bir etki yaratmistir
(Beardsworth ve Keil 2002: 122). Ayn1 zamanda yemek ve seyahatlerin de unutulmaz bir
unsuru haline gelmistir. Yemeklerin goriintiisti, tadi, rengi, kim ile ne zaman, nasil ve nerede
tiiketildigi biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Lin ve Mao 2015), hatta kimileri icin yemek ve yemek
turizmi kaltarel bir dunya seyahati trendidir (de la Barre ve Brouder 2013).

Diger taraftan, insanlar i¢in yemek, yalnizca gerekli olan besinleri elde etmeyi
amagclayan bir olgu degildir. Beslenmekten ¢ok daha fazlasidir. Tiim kiiltiirlerce “yiyecek”
olarak tanimlanan olgu aslinda biiyiikk bir segicilik sonucunda besin maddesi olarak kabul
edilmistir. Insanlar i¢in yenilebilir olarak gériilen maddeler, midelerine giivenle alabildikleri
maddelerdir. Ancak, bu yenilebilir olarak goriilen maddeler, onlarin saglikli beslenme
hakkindaki argiimanlar1 sonucuna gore degil, tamamen kiiltiirel uygunluga gore belirlenmistir.
Bircok kulttrde, besleyici olup olmadiginin umursanmadigi, kimi zaman zehirlenmelere bile
yol acabilen maddeleri tiikketmenin uygun bulundugu gortilmistiir (Falk 1991: 55). Dolayisiyla,
hangi yemegin tiiketilmesi gerektigi konusu tamamen kiiltlirel bir olgudur. Ayni zamanda,
tiiketilen besinlerden alinan haz agisindan da her kiiltiirde farkli bir anlayis s6z konusudur. Bir
kulttrde tiksindirici olarak tasvir edilen bir besin maddesi bir diger kultur i¢in en 6nemli damak
tadin1 temsil edebilmektedir (Talas 2005: 275).

Yasadigimiz donemde yalnizca yemegi tiiketmemekte, yemegin sosyokultiirel anlamin,
sembollerini ve tadi ile ilgili deneyimleri de tiikketmekteyiz. Belirli bir yemek, o yemegin bizim
i¢in tagidig1 sembolik anlamina ve tadina gore zihnimizde yer etmektedir. insan olarak, yemegi
agzimiz kadar akillarimizla da tiikettigimizden, kiltirimuzce yasak olarak gortlen ve aslinda
tlketime son derece uygun bir besini tiketmektense a¢ kalmay1 bile tercih edebilmekteyiz.
Bunlarm yaninda, kimi yiyecekler sahip oldugu yiiksek sosyal sinif konumuyla, yiiksek statiiyle
ve Ustln estetik zevklerle iliskilendirilebilmekteyken, kimi yiyecekler de diisiik sosyal sinif
konumuyla, diisiikk statiiyle ve hem ekonomik hem de estetik yoksulluk durumuyla
iliskilendirilebilmektedir. Dolayisiyla, yemegin sosyal farklilagmay1 temsil etmek igin

kullanilabilecegi, yiyecek segeneklerinin ve kimi yiyecek Kategorilerinin segimlerinin de bu
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farkliligin dogasinda var olan esitsizlikleri agik¢a yansittigr ifade edilmektedir (Beardsworth ve
Keil 2002: 51-53).

Tiiketicileri Sosyal Medyada #Foodporn Igerikleri Yaymnlamaya Iten Giidiiler

Sosyal medyanin bireysel ve toplumsal yasamda yaratmis oldugu olumsuz etkilerinden
de kaynakli olarak bireyler, sosyal medyada kusursuz yemek goriintiileri paylasma konusunda
diger bireyler ile rekabet halinde olabilmektedir. Bu baglamda, sosyal medyada Uretilen
#foodporn, yalnizca goz kamastirict yemek goriintiilerinden olusan bir fotograf yigin1 olarak
degil, ayn1 zamanda bireyler arasindaki sosyal etkilesimin de anahtar1 olarak goriilmekte ve
yogun ilgilenimi neticesinde bireylerde farkli duygular meydana getirebilmektedir (Lavis 2017;
Reichert 2020: 99). Ornegin, Jin (2018)’e gore bireylerin Instagram’daki igerik iireticilerinin
profillerine ve orada bulunan #foodporn konu etiketli i¢eriklere maruz kalmalari, bu igerik
Ureticilerinin veya influencer’larin sahip olduklar1 lilks hayatlara Oykiinmelerine, onlari
kiskanmalarina ve kendilerinin de bu tip igerikler tiretmeleri gerektigini diistinmelerine neden
olmaktadir. Diger yandan, tliketicilerin sosyal medyada paylastiklar1 igerigi, yiiksek begeni
sayilarina ulasabilmeleri igin gorsel olarak gekici bir sekilde yapilandirmalar: kritik bir nem
tasidigindan (Villamediana-Pedrosa vd. 2018), #foodporn akimi, sahip oldugu detay seviyesi
ve gosterisli yapisiyla tiiketicilerin bu tip paylasimlar yapabilmelerine olanak taniyabilmekte
ve onlara ilham kaynagi olabilmektedir. Sahip oldugu konu etiketi ile de bu tip paylagimlarda
bulunan digerleri ile ayni c¢ati altinda bulunmalarini saglayabilmektedir. Sosyal medya
kullanicilari olan turistler ise, belirli bir tlkedeki belirli bir mutfag tiikketmenin zevkini, tadini
ve deneyimlerini paylasabilmek amaciyla yemek goriintiilerine #foodporn konu etiketi
ekleyerek akima dahil olmak istemektedir (Ranteallo ve Sitowati 2014’ten akt.: Ranteallo ve
Andilolo 2017: 123).

#Foodporn, esasinda yemek ve yemek yeme istegi ile ilgilidir. Yemek yeme istegi ise,
bireyin herhangi bir yemege fiziki olarak maruz kalmasi disinda, bir yemegin goriintiisiinii,
tadini, kokusunu veya dokusunu hayal etmesiyle de harekete gecebilmektedir. Bu dogrultuda
#foodporn’a maruz kalan birey, gordiigii “miilkemmel” yemegin tadin1 veya kokusunu hayal
ederek yemek yeme istegini kolaylikla tetikleyebilir ve artirabilir. Televizyonda yemek
programi sunucusu olan Alan Madison, #foodporn terimi ile ilgili “Kelimeler 6nemlidir.
Bazilar tarihsel anlam ve derin duygularla yiikliidiir. Ancak yanlis kullanildiklarinda tarihsel
anlamlarimt sulandirma ve saptirma gibi sonuglara neden olurlar. #Foodporn boyle bir

durumdur. Pornografinin cinselligi asagilama potansiyelini azaltmaya hizmet eder. Porno
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kelimesini yemek fotografciligiyla iliskili olarak kullanmak, kelimenin asagilayici anlamina
karst bizi duyarsizlastirir ve béylece pornografik trunlerin o kadar da kotl goérinmemesine
neden olur” uyarisinda bulunsa da (McBride 2010: 42) bu terim tiiketiciler tarafindan giinden

gine daha fazla ilgi gérmekte ve bir etkilesim arac1 halini almaktadir.
SONUC

Calismamizin en temelinde, yiyecekleri besleyiciliginden ¢ok, tahrik edici bir arzu
nesnesi olarak tanitan ve ozellikle Instagram evreninde yaygin bir fenomen olarak bilinen
#foodporn kavramu farkli bakis agilariyla agiklanmaya ¢alisilmistir. Yabanci literatiirde daha
once yapilan ¢alismalarda ilgili kavramin tanimi ve ne oldugu ile ilgili baz1 goriis farkliliklart
yasansa da mevcut ¢alismamizda, #foodporn kavramimin arzu edilen, kusursuz ve ulasilmaz
yiyecekler gibi olumlu veya sagliksiz, sugluluk hissine neden olan ve kaginilmasi gereken
yiyecekler gibi olumsuz durumlar1 temsil ettigi yoniinde iki farkli sonuca ulasilmistir. Eric
Schlosser’in, “Fast Food Nation: The Dark Side of the All-American Meal” isimli kitabinda,
fast-food’u obezitenin yiikselisinde kilit bir oyuncu olarak betimledigi diisiiniildiigiinde
(Schlosser 2012’den akt.: Mejova vd. 2015: 53), dijitallesmenin hizli yiikselisiyle de birlikte
belki de 6niimiizdeki yillarda #foodporn ve meokbang gibi yeni akimlar obezite gibi beslenme
kaynakli hastaliklarin olast temel nedeni olarak tartisilacaktir. Sonugta meokbang ve
#foodporn, bireye ayni fiziksel ortamda olmaksizin yemek ile etkilesime girebilme imkani
yaratmaktadir. Ustelik meokbang yayincilari, yemek (genellikle fast-food) yedikleri yayinlar
sirasinda seyircileri ile samimi bir sekilde sohbet ederek onlarin “daha giriltilii ye”,
“yediklerin hakkinda daha fazla yorum yap” gibi isteklerini yerine getirebilmekte ve boylece o
hayranlarin1 da asir1 yemeye yoneltebilmektedir. Ote yandan meokbang, yalniz yasayan,
arkadas ve yemek partneri arayan bireylerin yalnizliklarmi giderdikleri bir aktivite

olabildiginden, onlarin psikolojik sagliklari a¢isindan da faydali olabilmektedir.

#Foodporn, bireylere yaptiklar1 yemekleri kolaylikla, adeta bir sanat eseriymis gibi
sergileyebilme imkéani vererek, bireylerde yemek fotografi paylasma bagimliligina yol
acabilmektedir. Bireyler 6zellikle saglikli yiyeceklere ait fotograflar paylastiklarinda biiyiik
begeni ve takdir aldiklarindan, kendilerini saglikli ve diizenli hayat tarzlarina sahip bireyler
olarak gormektedirler. Ayrica giiniimiizde bireyler miikemmel yemek goriintiileri paylagsma
konusunda da diger bireyler ile rekabet halinde olabilmektedir. Artan #foodporn tuketimi, bu
ve bunun gibi bir¢ok degisikligi beraberinde getirmistir. Ornegin, icerisinde bulundugumuz

Covid-19 siirecinde Instagram’daki renk ve makyaj filtreleri insan veya doga goriintiileri yerine
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genellikle yemek gorintileri i¢in kullanilmis, bolca paylasilan selfie (6z¢ekim)’lerin yerini ise

miikemmel bir sekilde hazirlanmis yemek goriintiileri almistir.

Giiniimiizde #foodporn fenomenine olan bu biiyiik ilgi diistiniildiigiinde, yemek ile ilgili
isletmeler ve sektorler bu donemi kendi avantajlarina ¢evirebilmek adina gerekli aksiyonlari
almali, bilhassa yiyecek-icecek isletmeleri, sosyal medyadaki siislii yemek goriintiilerine artik
asina olan miisterilerinin gorsel istahlarini uyarabilmek adina iirlinlerini daha garpici ve sasirtict
bir sekilde sunmali, bdylece iirliniin “kars1 konulamaz” goriinmesini saglamalidir. Buna yonelik
olarak yapilan bir ¢alismada kisilerin ancak liikks bir restoran gittiklerinde ya da ¢ok 6zel ve
farkli bir sunumla karsilastiklarinda bunu sosyal medyada paylastiklari, siradan bir mekéna
gittiklerinde, siradan bir yemek yediklerinde ise bunu paylagsmaya deger gormedikleri
vurgulanmaktadir (Kocabay Sener 2014). Bu durum isletmeleri daha istah acici, gorselligi daha
on planda olan meniiler hazirlamaya yonlendirebilir. Satilan {iriinlerin garpict goriintiilerinin
olusturulmasi ve bunlarin #foodporn konu etiketi ile etiketlenerek sosyal medya hesaplarinda
paylagilmasinin da isletmelerin tamitimma katki saglayacagi diistiniilmektedir. Nitekim
gliniimiizde, satilmak istenen yiyecek veya igecegin gorlntilerini sosyal medya (zerinden
paylagmak, tliketicileri de bunu yapmaya tesvik etmek ve #foodporn trendine katilmak siiphesiz

o isletme i¢in giincel ve yaratici bir pazarlama stratejisidir.
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