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ÍZLETES DIPLOMÁCIA: NEMZETI KONYHÁK A NEMZETKÖZI 
KAPCSOLATOKBAN 

GASZTRODIPLOMÁCIA 2. 

KÖRNYEI ÁGNES1 

 

Absztrakt 

A kultura lis diploma cia egyik u jabb teru lete, a gasztrodiploma cia ro vid ido  alatt jelento s 
fejlo de sen ment a t, ne ha ny e v leforga sa alatt a teljes ismeretlense gbo l az akade miai 
diskurzusok ta rgya va  va lt. Mivel a gasztrodiploma cia a nemzeti konyha segí tse ge vel 
ke pes a nem tu lsa gosan ismert orsza gma rka val rendelkezo  orsza goknak kultura lis 
la thato sa guk no vele se ben, egyre to bb, fo leg ko ze phatalom haszna lja ezt a soft power 
elemet politikai ce ljaira. A gasztrodiploma cia strate giai feladata a megfelelo  u zenet 
megfogalmaza sa e s a megvalo sí ta st ko zvetlenu l ta mogato  eszko zo k kie pí te se, a 
nemzetko zi publicita s biztosí ta sa. A tanulma ny a konkre t pe lda k segí tse ge vel a 
tudatosan fele pí tett, szervezett korma nyzati strate gia ra, annak elemeire koncentra l, egy 
folyamatosan bo vu lo  eszko zta r felva zola sa ra to rekszik.  

Kulcsszavak: gasztrodiploma cia, szellemi kultura lis o ro kse g, gasztronagyhatalom, soft 
power, kultura lis diploma cia 

Bevezetés 

A nyilva nos diploma cia egyik u jabb teru lete, a gasztrodiploma cia ro vid ido  alatt jelento s 
fejlo de sen ment a t, ne ha ny e v leforga sa alatt a teljes ismeretlense gbo l az akade miai 
diskurzusok ta rgya va  va lt. Mint nem verba lis kommunika cio  hate kony eszko z egy ma sik 
ta rsadalom megszo lí ta sa ra, s ily mo don a nyilva nos e s kultura lis diploma cia teru lete n egy 
dinamikus, u j eszko z. Az ezredfordulo  o ta egyre to bb a llam kapcsolo dik be a 
gasztrodiploma cia ba, u j trendek jelennek meg, de a kora bbi kezdeme nyeze sek 
vizsga lata bo l, o sszehasonlí ta sa bo l ma r leszu rheto  sza mos ko vetkeztete s.  

Gasztrodiplomáciai kezdeményezések néhány országban 

A gasztrodiplomácia szempontjából vizsgálva az országokat megállapítható, hogy 
vannak hatalmas gasztronómiai hagyományokkal rendelkező országok, mint 
Franciaország, Olaszország, Mexikó vagy India, amelyek különleges befektetések nélkül 
is támaszkodhatnak ezekre a kulináris alapokra. A kevésbé gazdag hagyományokkal 
rendelkező országok csak nagy ráfordítással tudnak megjelenni ezen a területen (pl. 
USA). A különleges gasztronómiai örökséggel bíró országok viszont szívesen beruháznak 
ebbe a területbe, a résdiplomácia (niche diplomacy) terepének tekintik (lásd ázsiai 
országok). 

Mivel a gasztrodiplomácia segít a nem eléggé ismert országmárkával rendelkező 
országoknak kulturális láthatóságuk növelésében a nemzeti vagy regionális konyha 
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projekciójával, így a legkidolgozottabb formája a középhatalmakat jellemzi, ezért 
érdemes az analízist velük kezdeni. Számos gazdag gasztroörökséggel rendelkező 
közepes ország él ezzel az eszközzel, néhány közülük kifejezetten gasztronómiai 
nagyhatalom (pl. Dél-Korea, Thaiföld). Ők képezik az első vizsgálandó csoportot. Ebbe a 
dimenzióba tartozó más országok is indítottak nemzetközi gasztronómiai kampányt 
eltérő, sajátos okokból (pl. Peru, Malajzia, Vietnam, Tajvan), ők jelentik a következő 
elemzési kört. De nem minden gazdag kulináris örökséggel rendelkező közepes ország él 
a gasztrodiplomáciával (lásd Etiópia, Egyiptom). A kifejezetten gazdag 
gasztroörökséggel nem rendelkező, de aktivizálódó közepes országok tevékenysége 
szintén elemzendő kérdés (lásd Európa északi országainak összefogása). Csak a logika 
kedvéért jegyezzük meg, hogy nyilvánvalóan a kiemelkedő kulináris örökséggel nem 
rendelkező, közepes országok között számosan nem használják a gasztronómiát 
nemzetközi kapcsolataikban (pl. Katar). 

A nagy országok között is többen indítottak gasztrokampányt mint India, vagy a 
G7 tag Japán. Természetesen vannak olyan nagyhatalmak, amelyek gazdag kulináris 
örökséggel rendelkeznek, de közvetlen kormányzati programokat nem indítanak, a 
nemzetközi elismertségre építenek, legfeljebb az UNESCO szellemi kulturális örökség 
listára való felkerülés mutatja elkötelezettségüket (pl. Franciaország, Mexikó, 
Olaszország). Ezek a nagyobb országok külön csoportot alkotnak. Nem kifejezetten a 
konyhájukról ismert nagyhatalmak esetén is felmerült a gasztrodiplomácia 
használatának kérdése (ilyen például az USA vagy Ausztrália), amely újabb típust jelent. 
Természetesen vannak olyan nagyhatalmak is, amelyek nem rendelkeznek különösen 
gazdag örökséggel, és nem is építenek hangsúlyosan a gasztrodiplomáciára (pl. Kanada).  

Középhatalmak mint „gasztrononagyhatalmak” 

Thaifo ld volt az elso  orsza g, amelyik hivatalosan elko telezte maga t a 
gasztrodiploma cia val. Thaiföldön, amely a többi délkelet-ázsiai országoktól eltérően 
sohasem került gyarmati sorba, az élelmiszer, a mezőgazdaság rendkívül fontos,2 a 
lakosság mintegy 40%-ának függ a megélhetése a mezőgazdaságtól, ami kb. a GDP 10%-
át adja.  

A thai kormány a 2000-es évek elején figyelt fel arra, hogy nemzeti ételeik 
külföldön egyre nagyobb népszerűségre tesznek szert és ezt a tendenciát kampánnyal 
kívánták erősíteni, 2002-ben útjára indult a világ első, kormányzati szinten3 
megvalósított gasztrodiplomáciai kezdeményezése. Ez két egymást kiegészítő 
programból állt: a „Nemzetközi thai” (Global Thai), amely a thai éttermekre 
összpontosított, és a „Világ konyhája” (Kitchen of the World), amely az élelmiszer- és 
mezőgazdasági termékekre helyezte a hangsúlyt.  

A „Global Thai” program (Karp, 2018) a nemzeti márka létrehozására és 
nemzetközi népszerűsítésére törekedett, a világ vezető, magas minőségű mezőgazdasági 
és élelmiszeripari termékeket exportáló országai közé kívánta emelni Thaiföldet. A thai 
éttermek külföldi jelenlétének bővítése, minőségi és technikai színvonaluk javítása, 
valamint thai séfek alkalmazása is a célkitűzések között szerepelt. Továbbá a gazdasági 
lehetőségek növelése a kulturális, turisztikai és agrár-élelmiszeripari szektorokban 
szintén célként fogalmazódott meg. 

 
2 Az "enni" szó (kin káo) thai nyelven egész pontosan azt jelenti, hogy "rizst enni", a legtöbb étkezéshez rizst 
esznek. Nem véletlen, hogy az ország a világ vezető rizs exportőre. Thai gazdaság - Thai Trade Center Budapest 
3 Foreign Office of the Government Public Relations Department 

https://thaitradebudapest.hu/thai-gazdasag/


 

133 

A kampány keretében (Karp, 2018) 2001-ben létrehozták a Global Thai 
Restaurant Company vállalatot, hogy legalább 3000 thai étterem4 (Uapinyakul et al., 
2022) megnyitását érje el világszerte. Különböző képzési programokat dolgoztak ki és 
vezettek be, támogatásokat mozgósítottak, valamint információt nyújtottak azoknak a 
thai befektetőknek, akik külföldön terveztek éttermet nyitni. Fontos lépés volt a külföldi 
thai éttermekre vonatkozó standardok felállítása (olyan területeken, mint a helyi 
alapanyagok, kézműves termékek használata, dekoráció, berendezés stb.), továbbá 
különböző szervezeteket5 vontak be a thai élelmiszeripari termékek külföldi 
népszerűsítésébe. A kormány a program keretén belül segítette a thai élelmiszerek 
importálását a külföldi éttermekbe, és thai séfeket is küldtek, hogy segítsenek 
megtanulni a thai fogásokat, így is elmélyítve más országokkal való kapcsolatukat. A 
külföldön található thai éttermek számának hirtelen megnövelésével az volt a cél, hogy 
minél több embernek mutassák be nemzeti ételeiket és ezáltal minél több embert 
vegyenek rá arra, hogy ellátogasson Thaiföldre. 

A „Világ konyhája” (Kitchen of the World) a thai élelmiszerek és mezőgazdasági 
termékek világméretű népszerűsítésére összpontosított, és két alprogramból állt. Az 
első,6 a „válogatott/eredeti thai élelmiszer” (Thai Select/ Authentic Thai Food) a 
minőségi standardokra és tanúsításra összpontosított. A külföldi thai éttermeknek 
adományozott címke (válogatott/eredeti thai) magas minőséget és hitelességet jelentett, 
amelynek odaítélése szigorú kritériumokon alapult, beleértve az ellenőrzéseket, a 
Thaiföldről importált alapanyagok és étkészletek használatát. A másik alprogram, az „egy 
település, egy termék” (One Tambon One Product, OTOP) elnevezésű kezdeményezés 
célja a mezőgazdasági és élelmiszeripari termékek exportjának felgyorsítása volt. 
(Murray, 2007) 

2018-ban a programot felülvizsgálták7 és Thaiföld a Világ konyhája (Thailand: 
Kitchen of the World) néven újraindították (Papangkorn). Az elképzelések arra 
vonatkoztak, hogy több forrást mozgósítsanak, biztosítsák a séfek minőségi képzését, 
fenntartsák a technológiai fejlődést és ösztönözzék az innovációt. Az új program célja 
Thaiföldet a világ vezető, kiváló minőségű élelmiszer-exportőrei közé emelni, valamint 
elősegíteni az élelmiszeripari startupok fejlődését (SEAMEO RECFON, 2024). 

A program konkrét célkitűzései (ThaiImpact, 2025) között szerepelt a thai 
mezőgazdasági és élelmiszeripari termékek további népszerűsítése és minőségi 
színvonaluk javítása, valamint a köz- és magánszektor közötti együttműködés 
ösztönzése. Fontos cél volt a thai konyha innovációban és kreativitásban gazdagként való 
bemutatása a világ előtt és a thai mezőgazdaság és élelmiszeripar nemzetközi 
ismertségének növelése. Célként fogalmazódott meg többek között a külföldi 
befektetések ösztönzése, különösen a thai éttermek és étteremláncok területén illetve 
bizonyos ikonikus ételek (pl. Tom Yum, Pad Thai, Thai Green Curry) kötelező kínálása a 
thai éttermekben, továbbá weboldalak létrehozása a gasztrodiplomáciai erőfeszítések 
támogatására. 

Nehéz pontosan felmérni a gasztrodiplomáciai kampányok valódi hatását, de 
kétségtelen, hogy Thaiföldet a gasztrodiplomácia úttörőjeként ismeri el a világ (Duncan, 
2021), hogy a thai éttermek száma világszerte jelentősen nőtt, majdnem 20 év alatt közel 
megnégyszereződött8 (Food/Unfolded, 2025). 40 orsza g 826 e tterme kapta meg a kiva lo  

 
4 2002-ben 5500 thai étterem működött  
5 Egészségügyi Minisztérium, Ipari Minisztérium, Mezőgazdasági Minisztérium, a Thai Nemzeti 
Élelmiszerintézet, a Kasetsart Állami Egyetem 
6 a Kereskedelmi Minisztérium Üzletfejlesztési Osztálya felügyelte 
7 a Külügyminisztérium és a Közkapcsolatok Minisztériuma irányításával 
8 5 500 (2002), 9 000 (2006), 13 000 (2009), 20 000 (2021) 
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thai mino sí te st, tova bba  109 ce g 965 terme ke (The Nation, 2025). Thaifo ld 
megszila rdí totta pozí cio ja t mint az e lelmiszeripar globa lis nagyhatalma, a vila g egyik 
vezeto  e lelmiszer termelo je e s exporto re (ProPak Asia, 2025). 2021-ben Thaiföld a világ 
12. legnagyobb halaltermék-exportőre és az 5. legnagyobb halal élelmiszer-előállítója 
volt, amelyek részben a külföldi thai éttermek számára készülnek (Chulalongkorn 
University, 2021). Továbbá 2024-ben a híres thai rákleves, a Tom Yum bekerült a 
szellemi kulturális örökség elemei közé. 

Az elmúlt néhány évben több ország is követte Thaiföld sikeres gasztronómiai 
diplomáciai kampányának példáját, és programokat indított nemzeti konyhája és 
kulináris kultúrája népszerűsítésére, megindult a gasztrodiploma ciai bandwagon. 

A thai modell sikere t ko vetve Dél-Koreában a Lee-kormányzat 2009-ben 
meghirdette a Koreai konyha a világnak (Korean Cuisine to the World) című kampányát9 
(Lee, 2012), a „Kimchi10 Diplomacy”-ként is emlegetett programot, amelynek elsődleges 
célja az volt, hogy Dél-Korea a konyháján keresztül megnyissa az országot a turisták és 
befektetők előtt. A koreai kultúrában az étkezésnek, az ételeknek rendkívül fontos 
szerepe van,11 a koreaiak gyógyító erőt is tulajdonítanak az ételeknek,12 ötezeréves 
koreai hagyományokra támaszkodhatnak. A koreai gasztronómia változatosnak, 
sokszínűnek és általában véve egészségesnek tartott konyha, amire hatással volt a kínai 
és a japán konyha, de számos étele nagyban különbözik tőlük, elkészítési módját, 
alapanyagait vagy ízesítését tekintve. A kampányban a koreai kormány célkitűzésként 
fogalmazta meg 40.000 koreai étterem nyitását világszerte, egy minőségbiztosítási 
rendszer kialakítását és a világ öt legnépszerűbb nemzeti konyhája közé emelni a koreait 
(Pham, 2013). Dél-Korea azóta is prioritásként kezeli a gasztronómiát, kihasználja a 
szinergiát más kulturális diplomáciai elemekkel (pl. film, popzene). 

Középhatalmak  

A középhatalmak eltérő politikai, gazdasági okból nyúlnak gasztrodiplomáciai 
eszközökhöz. Ilyen például Tajvan, amelynek konyhája tükrözi az ország etnikai,13 
kulturális14 és földrajzi15 helyzetét, azaz többféle konyha keveréke. Mivel a kínai vezetés 
többször is kinyilvánította, hogy célja Tajvan „egyesítése” a szárazfölddel, s nem zárta ki 
a katonai erő alkalmazását sem, így a gasztrodiplomácia az ellenállás egy formájaként 
jelenik meg. Tajvan elnöke, Ma Ying-jeou 2010 augusztusában kezdett egy közel 20 millió 
fontos kampányba azzal a céllal, hogy az országot megkülönböztessék Kínától, és hogy 
ne egy elektronikai összeszerelő üzemként tekintsenek rá16 (Booth, 2010). Az ismertebb 
nevén "Dim Sum diplomácia" célja tehát a tajvani országmárka erősítése, amelynek része 
a gasztronómia is. A program a tajvani konyha bemutatásától a nemzetközi 
főzőversenyek rendezésén keresztül, a kínai konyhától való eltérésének a bemutatásáig 

 
9 a 2017-ig tervezett kampányra az Élelmiszerügyi, Mezőgazdasági, Erdészeti és Halászati Minisztérium 
(Ministry of Food, Agriculture, Forestry and Fishery) 77 millió dollárt különített el 
10 Dél-Korea leghíresebb nemzeti étele erjesztett kínai kelből, retekből, hagymából, uborkából és egyéb 
zöldségekből  
11 „az evés maga a mennyország” 
12 „az orvosság és az étel egy gyökérről fakad” 
13 A lakosság nagy része han kínai származású, így a kínai konyha ételei meghatározóak, főleg a déli 
tartományoké. Az ötven éves japán uralom nyomán a japán konyha és a bennszülött népek (holo, hakka) 
konyhájának hatása is kimutatható. 
14 pl. a buddhizmus hatására elterjedtek a vegetáriánus éttermek 
15 A sziget sajátságos mezőgazdasásági viszonyaihoz (pl. kevés művelhető föld, sok tengeri élőlény) 
alkalmazkodva az ételek egyszerűek, a korlátozott alapanyagokra támaszkodnak. 
16 „It touches your heart and that is what we want” szlogennel indítottak gasztrokampányt. 



 

135 

sok mindent takart. Főleg Taipeire fókuszáltak arra hivatkozva, hogy a város a világ tíz 
legjobb gasztronómai desztinációjának egyike. A Gourmet Taiwan terv kidolgozása óta 
az ország további jelentős befektetéseket hajtott végre a gasztronómiai diplomáciába 
(Booth, 2019). A 2022-ben elindított Globális Élelmiszerkezdeményezés a 
gasztrodiplomácia szokásos eszköztárát17 alkalmazza Észak-Amerika, Ázsia és Európa 
tizenhárom országában. A tajvani kormány hivatalosan megfogalmazott célja e 
kezdeményezések révén az új tengerentúli piacokra való belépés és azok diverzifikálása, 
amely közvetlen válasz a gazdaságára nehezedő fokozódó kínai nyomásra. A tajvani 
gasztrodiplomáciai stratégia lényege, hogy a tajvani élelmiszer-vállalkozásokat abban 
támogatják, amit már eleve csinálnak. Például a bubble tea fogyasztói többnyire 
nincsenek tisztában azzal, hogy az tajvani eredetű, sőt sokszor még az árusító üzletek 
sincsenek tajvani tulajdonban (sok esetben kínaiak kezében). Viszont ha e termékek 
révén a tajvani ételek népszerűsége növekszik, az a kormány számára így is sikernek 
tekinthető. Mivel Tajvan nem engedheti meg magának, hogy katonai értelemben nyíltan 
szembeszálljon Kínával, a nyílt nacionalizmus vagy egy „Buboréktea-rendőrség” 
létrehozása (mint ahogyan Japán a szusival kapcsolatban tette18) veszélyeket 
hordozhatna. Tajvan ezért óvatos megközelítést alkalmaz, és a gasztronómia finom, 
közvetett eszközén keresztül igyekszik a nemzetközi közösséget saját ügye mellé állítani. 

Egy másik példa Malajzia. A malajziai korma ny gasztrodiploma ciai 
kezdeme nyeze seinek kezdeti ero feszí te sei elso sorban a halal e telekre koncentra ltak, 
amelyeket alapveto en muszlim orsza goknak sza ntak. A Malajziai Konyha Program,19 az 
ország gasztrodiplomáciai kezdeményezése 2006-ban indult egy olyan kampánnyal, ami 
az országot halal hub-ként írta le a muszlim világban. Malajzia egységes halal-
tanúsítványi rendszert alakított ki, miszerint az élelmiszerek megfelelnek a saría törvény 
által meghatározott szigorú normáknak. A következő „Maláj konyha a világban”20 
program (2010-2017) öt kulcspiacra (USA, UK, Ausztrália, Új-Zéland, Kína) koncentrált. 
A kampány keretében sztárséfeket küldtek élelmiszerfesztiválokra és éjszakai piacokat 
nyitottak nagyobb világvárosokban (London, Los Angeles, New York), hogy bemutassák 
a maláj élelmiszereket és kultúrát, illetve a konyha segítségével építsék az ország 
brandjét. A malajziai e ttermek globa lis bo ví te se, e s a malajziai e telek e s konyha 
ne pszeru sí te se, az e lelmiszerterme kek, alapanyagok e s mezo gazdasa gi terme kek, 
konyhai eszko zo k exportja nak ta mogata sa mellett ku lo nleges ce l a halal a ruk u zleti e s 
turisztikai ce lu  kereskedelme nek elo segí te se (Debora et al, 2015). Malajzia jó úton halad 
afelé, hogy a halal szektor hozzájárulását a GDP-hez 8,1%-ra növelje 2025-ig. 

Gyakori eset, hogy egy terme k, terme kcsoport keru l a gasztrodiploma cia 
fo kusza ba, la sd Indone zia. Indone zia gasztrokampa nyt hirdetett 2020 novembere ben a 
dubai vila gkia llí ta son „Fu szerezd meg a vila got” (Indonesia Spice Up the World, ISUTW) 
cí mmel (Safronova, 2024), hogy a helyi, o shonos fu szerek,21 mint a szerecsendio  vagy a 
fahe j elada sa t megno velje. Az indone z korma nyzati program ce lja nemcsak a nemzeti 

 
17 ételfesztiválok, sajtóban megjelentetett véleménycikkek, a tajvani vállalkozások külföldi működésének 
támogatása 
18 Japánnak egykor valóban volt egyfajta „szusi-rendőrsége”. A 2000-es évek közepén a japán kormány – a 
Mezőgazdasági, Erdészeti és Halászati Minisztériumon keresztül – egy olyan tanúsítványrendszert javasolt a 
külföldön működő japán éttermek számára, amelynek célja a japán konyha hitelességének megőrzése volt, 
hasonlóan a francia modellhez (védett eredetmegjelölés (Appellation d’Origine Contrôlée) borok és sajtok 
esetében). A célkitűzés az volt, hogy segítse a fogyasztókat megkülönböztetni a valódi szusit azoktól a 
halételektől, amelyek elkészítése gyakran jelentősen eltért a hagyományos japán gasztronómiai gyakorlattól.  
19 The Malaysia Kitchen Programme 
20 Malaysia Kitchen for the World 
21 Indone zia bo l sza rmazik a szegfu szeg, a szerecsendio  e s a timia n, amelyek nagy szerepet ja tszottak a 
nemzetko zi kereskedelemben e vsza zadokon a t. 
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konyha e s fu szerek globa lis ne pszeru sí te se, a fu szerexport no vele se, de az indone z 
e tteremha lo zatok ku lfo ldi fejleszte se nek o szto nze se is. A kampa ny ce lkitu ze sei ko zo tt 
szerepelt, hogy 2024-re az indone z fu szer- e s e telí zesí to -export e rte ke ele rje a 2 millia rd 
USD-t, valamint hogy vila gszerte 4 000 indone z e tterem mu ko djo n. Indone zia esete n 
egyes fu szerek kiemelt megjelení te se tekintheto  ku lo nleges elemnek. 

Sokszor a gasztroörökség védelme vagy gazdasági szempontok is motiválhatják 
egy ország gasztrodiplomáciai erőfeszítéseit, lásd Peru. Gastón Acurio Jaramillo, (egy 
ismert politikus fia) egy rendkívül ismert latin-amerikai szakács, a „cocina novoandina” 
képviselője volt a vezéralakja a perui konyha berobbanásának, aki nemcsak 
világmárkává akarta tenni azt a hagyományok ápolása22 mellett, de a helyi termelők 
gazdasági megerősödését is ösztönözni szerette volna (Wilson, 2013). A 2008-ban 
alapított, minden év szeptemberében Limában tartott Mistura23 élelmiszerfesztivál24 a 
perui konyha és kultúra nagyszabású ünnepe volt 2017-ig, a latin-amerikai kontinens 
legnagyobb gasztronómiai eseménye, ahol bemutatták az ország gazdag 
konyhaművészetét, különféle regionális ételeket, a helyi termelők termékeit. A perui 
konyha a kulturális identitás fontos részévé vált, de a gazdasági fejlődést, a perui 
emberek jóllétét is szolgálja. A perui kormány 2006-ban kezdte el támogatni 
konyhaművészetét25 „Peru tele aromákkal” (Perú Mucho Gusto) című kampánnyal. 
Ennek a gasztrodiplomáciai kampánynak átfogó célja volt az országmárka erősítése a 
gasztronómiával, de egy másik kulcskomponens volt, hogy a perui konyhát kulináris 
kincsként ismerjék el és felkerüljön az UNESCO szellemi világörökség listájára, ezért 
külön kampányt kezdeményezett „Perui konyha a világ számára” (Cocina Peruana Para 
el Mundo) címmel. Az UNESCO elismerés célkitűzése és a kiemelt gazdaság- és 
társadalompolitikai cél teszi különlegessé a perui kormány tevékenységét.  
 Vietna m esete ben e rdekes jelense g, hogy a diaszpo ra sikerei nyoma n kezdte el a 
korma ny a gasztrodiploma cia megero sí te se t, mind aktí v promo cio val, mind szaba lyoza si 
ta mogata ssal. A promo cio s vonatkoza sa ban a korma ny kiemelt ne ha ny vietna mi 
kulina ris ikont (phở , a ba nh mí , bu n cha ), amelyeket nemzetko zi gasztrono miai 
fesztiva lokon, turisztikai kampa nyokban, a globa lis me dia ban vagy digita lis 
platformokon rekla mozott. Ilyen gasztrono miai fesztiva lokat ku lfo ldo n e s belfo ldo n 
egyara nt rendeznek, bevonva a helyi vietna mi e ttermeket is. Tova bba  olyan 
nagyva rosokat, mint Hanoi vagy Ho Si Minh-va ros, ma ma r vonzo , megfizetheto  
gasztrono miai desztina cio ke nt hirdetik a rekla mokban. A szaba lyoza s tekintete ben pedig 
a korma ny mino se gi e s e lelmiszer-biztonsa gi standardokat vezetett be, ku lo no sen a 
kulcsfontossa gu  exportterme kek, pe lda ul a halszo sz (nưở c ma m) e s a ka ve  esete ben. 
Vietnám példája a diaszpóra jelentőségére hívja fel a figyelmet. 
 Vannak olyan közepes országok is, amelyek nem rendelkeznek különösen 
gazdag gasztronómiával, de mégis jó lehetőségnek tekintik ezt a területet. 2004-ben 
társadalmi mozgalomként26 indult az „Új Északi Konyha” (New Nordic Cuisine) 
koncepciója (Nordic Cooperation, a), ami a tisztaság, az egyszerűség, frissesség 
gondolatára épít, a helyi szezonális alapanyagok etikus felhasználását hangsúlyozza. 

 
22 A régió különleges élelmiszereit és hagyományos eljárásait TV műsoraiban népszerűsítette. 
23 A portugál mistura (keverék) a gyarmati időkre utal, amikor a nők vegyes virágcsokrokat osztogattak 
nyilvános rendezvényeken.  
24 Feria Gastronómica Internacional de Lima 
25 Az éghajlati (sivatag, őserdő, hegyvidék stb.) és kulturális (bevándorlóhullámok) sokszínűsége miatt 
rendkívül sokféle élelmiszer, különböző konyhák együttélése jellemzi. 
26 Számos séf és szakértő érkezett Koppenhágába a skandináv országokból egy helyi étterem (Noma) 
tulajdonosa, illetve séfje meghívására, hogy megfogalmazza az ún. „Új Északi Konyha” (New Nordic Cuisine) 
koncepcióját. 
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2005-ben az Északi Tanács hivatalosan is támogatásáról biztosította a kezdeményezést 
és 2006-ban az északi országok27 mezőgazdasági és élelmiszeripari miniszterei is 
összegyűltek, hogy meghirdessék az Északi Élelmiszer Programot, ami szorosan 
kapcsolódik az „Új Északi Konyha” célkitűzéseihez. Megközelítésükben a séfnek a helyi 
jelleg mellett a fenntarthatóságra és a kulináris hagyományokra (pl. a füstölés, otthoni 
tartósítás) is figyelni kell, bár a re gi alapanyagokat u j fo ze si technika kkal is keverik, 
kreativita sukkal e s ko rnyezetbara t jellegu kkel nemzetko zi figyelmet e rtek el (Nordic 
Cooperation, b). Mára a világ számos pontján találhatók olyan éttermek, amelyek ezt a 
megközelítést képviselik (Hancox, 2025). A 2007-2014 között működő Új Északi Konyha 
Program keretében több projektet is megvalósítottak. A „Nordic Food Days” (Nordic 
Cooperation, c) rendezvény révén washingtoni állami iskolákban kb. 45 000 diák 
kóstolhatott meg északi ételeket,28 a különböző északi országokból érkező fiatal séfek 
több mint 20 iskolában főztek, tapasztalt mesterszakácsok mentorálása mellett és egy 
kifejezetten gyerekek számára készült szakácskönyv is megjelent, egyszerű receptekkel, 
hogy könnyen elkészíthessék otthon az egészséges, északi ihletésű ételeket. A projekt 
során a különböző északi országok élvonalbeli séfjei Washington legjobb éttermeiben 
főztek (ez volt az első alkalom, hogy több világhírű északi séf közösen mutatkozott be az 
Egyesült Államokban), amibe bevonták az északi országok nagykövetségeit is. 

Nemzeti szinten is indítottak gasztroprojekteket az észak országok. Például 
Dánia egy több elemből álló kezdeményezést indított Gastro2025 néven, amely 
előirányozta egy gasztronómiai akadémia alapítását Koppenhágában és 
gasztrodiplomáciai erőfeszítések támogatását a dán külképviseleteken. A hatást jól 
mutatja, hogy napjainkban a Dániába érkezők 26%-a azért utazik az országba, hogy 
megkóstolja a helyi ételeket (Halloran). A svédek pedig egy Nemzeti Élelmiszer 
Stratégiát29 indítottak, ami a jobb élelmiszerellátási láncra fókuszál és ezáltal is vonzóbbá 
teszi az országot a turisták számára.  

Az Északi Konyha ismertsége nem kifejezetten a különleges élelmiszereknek 
vagy ételeknek köszönhető, inkább egy tudatos, filozófiai megközelítés 
hangsúlyozásának. 

Nagyhatalmak gazdag gasztronómiai örökséggel 

A gazdag gasztronómiai örökséggel rendelkező nagyhatalmak többnyire támaszkodnak 
erre a soft power elemre, de különböző stratégiákat követhetnek. India rendkívül gazdag 
és sokszínű kulináris örökséggel büszkélkedhet, az indiai konyha az egész világon jól 
ismert és az indiai éttermek rendkívül elterjedtek a világban. A gasztronómia mindig is 
az indiai kulturális és nyilvános diplomácia informális része volt, ma csupán a 
gasztrodiplomácia fókuszáltabb használatát láthatjuk. Például a 2002-es „Incredible 
India” kormányzati kampánynak az ételek promótálása is fontos része volt, az indiai 
konyha az ország kulturális örökségeként jelent meg. A szamósza30 diplomácia (Samosa 
Diplomacy) nem hivatalos diplomáciai program, inkább az étel köré épülő informális 
diplomáciára utal, a kötetlen tárgyalásra.31 Például 2020. június elején a COVID járvány 

 
27 Dánia, Svédország, Norvégia, Finnország 
28 lazac, rozskenyér, északi szendvicsek, svéd húsgombóc 
29 A svéd kormány vidékfejlesztési programja például 2007 és 2013 között 35 milliárd koronát fordított a 
mezőgazdasági termékek előállításának, feldolgozásának és kereskedelmének támogatására. 
30 rendezvényeken gyakran kínált dél-ázsiai snack (tésztabatyu zöldséggel, hússal töltve, sokféle 
fűszerezéssel, olajban ropogósra sütve) 
31 A „teázós–szamoszázós” kifejezéshez hasonló az angol „coffee diplomacy” vagy az USA-ban használt „burger 
summit”. 
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miatt online tartott Ausztrália–India csúcstalálkozó előtt az akkori ausztrál 
miniszterelnök saját készítésű szamószáját bemutatva azt írta posztjában, hogy szívesen 
megosztaná azt indiai kollégájával a videóhívás alatt. Narendra Modi erre azt válaszolta, 
hogy „Az Indiai-óceán összeköt minket; az indiai szamósza pedig egyesít!”32 (The Times 
of India, 2020). Ilyen formán egy egyszerű étel, a szamósza a kulturális híd szerepét 
töltheti be. 

Olaszország nem indított hivatalos gasztrodiplomáciai programot, mégis az 
egyik legnépszerűbb konyha a világon, hiszen olasz ételeket nemcsak olasz éttermekben 
kínálnak. Az olasz konyha legismertebb elemei többnyire egyszerű ételek, kevés és 
könnyen beszerezhető alapanyagokból készülnek, pillanatok alatt elkészíthetőek, a sok 
zöldség, olívaolaj az egészséges táplálkozás igényéhez is jól alkalmazkodik. Továbbá az 
olasz élelmiszerek nagy része jó minőségű exporttermék, sőt világmárka,33 amelyek a 
világban szinte mindenütt kaphatók. Viszont a népszerűség hátránya, hogy a kulináris 
hagyományokat sokszor nem tartják tiszteletben a külföldiek. 

"A konyha34 Franciaország számára nem egyszerűen egy történelmi 
hagyománnyal rendelkező terület, hanem az ország termékeinek, kézművestudásának és 
kulturális hatásának is egyik legtökéletesebb kifejeződése" (UNESCO, a). A francia 
étkezés felvételét az UNESCO szellemi o ro kse g lista ra 2010-ben azzal indokolták, hogy „a 
gasztronómiai étkezés közelebb hozza egymáshoz a családi és baráti köröket, és 
általánosságban véve erősíti a társadalmi kapcsolatokat”. Az ételek gondos kiválasztása, 
a jó minőségű, helyi termékek vásárlása, az ízek összehangolása, a gondosan megterített 
asztal mind fontos elemei ennek a szellemi örökségnek. 2022-ben a lista ra felkeru lt a 
baguette ke szí te se is. A (francia) konyha az orsza gma rka re sze, a kulina ris o ro kse g 
ve delme megjelenik a mindenkori korma nyzati politika ban. 

A mexikói konyha tekintetében az UNESCO szellemi kulturális örökség listára 
való felkerülés 2010-ben fontos mérföldkő volt. Az indoklás szerint a hagyományos 
mexikói konyha egy „átfogó kulturális modell, amely magába foglalja a növény- és 
állattenyésztést, a különböző rituális gyakorlatokat, kulináris technikákat és az ősi 
közösségi szokásokat.” Tehát a közösség tagjai végzik a haszonnövények ültetését, 
betakarítását és feldolgozását is, amelyekből aztán évezredekre visszanyúló 
hagyományos módszerekkel készítenek különböző ételeket. Azaz a gasztronómiai 
örökség kapcsán a hagyománytiszteletet emelték ki, az ősi szokások és rituálék 
továbbélését, a hozzávalók termesztésétől az ételek elkészítéséig tartó, ősi 
hagyományokon alapuló folyamatok megőrzését. Mexikó az első ország, amelynek teljes 
nemzeti konyháját ismerték el, mert a franciák esetében az étkezés kulturális szokásai 
kapták meg a védelmet, nem maga a konyha. A kulináris diplomácia is felélénkült az 
elismerés hatására. 2016-ban a Külügyminisztérium globális programba35 kezdett, 
amelynek keretében létrehozták a „Séfek Diplomáciai Testületét”,36 valamint elindították 
a fiatal tehetségek számára szóló gyakornoki programot 12 nagykövetségen és 
konzulátuson.  

 
32 Connected by the Indian Ocean, united by the Indian samosa!  
33 pl. Barilla, Ferrero, Illy, Bertolli, Rio Mare, Nutella, Raffaello, Kinder, Ferrero Rocher, Segafredo 
34 A francia konyha ikonikus jellegű, könnyen felismerhető, olyan jellegzetes ételek, mint a libamáj (foie gras), 
felfu jtak (souffle ), palacsinta (cre pes) mellett a ku lo nlegesse gek pl. csiga (escargot) is nemzetko zileg 
ismertek. 
35 Ven a Comer 
36 Cuerpo Diplomático de Cocineros 
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A japa n konyha (washoku37), a tradiciona lis japa n e tkeze si kultu ra az identita s, 
hovatartoza s e rze se t adja a japa n embereknek, amely az ege szse ges ta pla lkoza son e s a 
terme szet, a ko rnyezet tisztelete n alapul38 (UNESCO, b 2013). Japa n az 1980-as e vekben 
kapcsolo dott be a nemzetko zi o ro kse gve delmi folyamatokba, majd ha zigazda ja volt az 
ICOMOS39 1994-es konferencia ja nak, ahol a me rfo ldko nek sza mí to , a hitelesse gro l szo lo  
Nara Dokumentumot elfogadta k. Ugyanis ez a dokumentum indí totta el a pa rbesze det a 
szellemi kultura lis o ro kse g elismere se ro l, e s utat nyitott az Euro pa n kí vu li o ro kse gek 
nagyobb elismere se fele  (Prough, 2022). A nemzetko zi o ro kse gve delmi folyamatokban 
szerzett tapasztalat birtoka ban Japa n kezdeme nyezte a washoku UNESCO szellemi 
kultura lis o ro kse g lista ra valo  felve tele t, ugyanis fe lo  volt, hogy eltu nik a hagyoma nyos 
e telkultu ra, a se fek aggodalommal tekintettek a washoku elke szí te se ben ja rtas fiatal se f-
uta npo tla s hia nya ra (Ichijo-Ranta 2016). A felterjeszte s egy tova bbi indokake nt szerepelt 
Japa n alacsony (40%) e lelmiszer-o nella tottsa gi ra ta ja is (Farina in Castorina-Cucinelli 
2021). Amikor a japán konyhát 2013-ban felvették a világ szellemi örökségének listájára, 
az indoklásban a hagyományos ételek készítésén, fogyasztásán túl itt is szerepelt, hogy 
az társasági esemény is, amely erősíti a családi kötelékeket, a közösséghez tartozást, de 
kiemelték a természet tiszteletét is. A washoku felve tele re nem sokkal a fukusimai 
atomero mu  2011. ma rciusi katasztro fa ja uta n keru lt sor, amely ero sen megke rdo jelezte 
a katasztro fa su jtotta teru letekro l sza rmazo  e lelmiszerterme kek biztonsa ga t. A japa n 
e telek biztonsa gos jellege nek helyrea llí ta sa ra szinte n sza mos ero feszí te st tett a korma ny 
(Sternsdorff-Cisterna, 2018).  

Mí g egyes gasztrono miai nagyhatalmak ku lo no sebb ero feszí te sek ne lku l is 
ta maszkodhatnak erre a soft power elemre, ma s ismertebb nemzeti konyha k a hivatalos, 
univerza lis elismere s (UNESCO lista) e rdeke ben tettek le pe seket. 

A kevésbé gazdag kulináris örökséggel rendelkező nagyhatalmak 

Az USA példája mutatja, hogy nem csak a middle power országok használják a 
gasztrodiplomáciát. A külügyminisztérium, kifejezetten Hillary Clinton40 (Hughes, 2012) 
kezdeményezésére, elindította a Diplomáciai Kulináris Partnerség (Diplomatic Culinary 
Partnership) programot 2012-ben, először használva a gasztrodiplomáciát nyilvános 
diplomáciájának eszközeként. A program fő célja a bilaterális kapcsolatok erősítése volt 
„közvetlenül az asztal mellett”, hiszen a kampány szlogenje „Setting the table for 
diplomacy”. Itt nem egy étterem által ismerhetjük meg a másik ország konyháját, hanem 
célzottan a legjobb amerikai séfeket küldik szét szerte a világba, akik szervezett 
programokon mutatják be az Egyesült Államok különlegességeit. A meghívott étterem-
tulajdonosokat, helyi séfeket arra próbálják ösztönözni, hogy az amerikai ételeket vegyék 
fel saját kínálatukba, az újságírókat pedig arra, hogy népszerűsítsék ezeket az ételeket a 
médiában. Az Egyesu lt A llamok ku lo nbo zo  re szeiro l va logattak o ssze prominens se feket 
(Amerikai Se fek Csapata41), hogy re szt vegyenek a korma nyzati programokban, e s 
bemutassa k Amerika gazdag kulina ris kultu ra ja t. Az amerikai gasztro-kampány célja, 
hogy meggyőzze az embereket, hogy az amerikai „ehető” nemzeti brand több, mint a 

 
37 A washoku (japa n e tel) kifejeze s a yōshoku (nyugati e tel) kifejeze s ellente teke nt szu letett a Meidzsi 
korszakban (1868-1912). 
38 "washoku provides the Japanese people with a sense of identity and belonging, based on healthy eating and 
respect for nature and the environment" 
39 International Council on Monuments and Sites, Mu emle kek e s Mu emle ki Egyu ttesek Nemzetko zi Tana csa 
40 az étel efféle használatát a „legősibb diplomáciai eszköznek” nevezte (Food isn’t traditionally thought of as 
a diplomatic tool. But I think it’s the oldest diplomatic tool) 
41 American Chef Corps 
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gyorsételek és óriási fogyasztói láncok összessége. A kezdeményezésnek kulturális csere 
dimenziója is volt, fiatal szakácsokat hívtak az országba külföldről.42 A programot a 
ko vetkezo  adminisztra cio  2016-ban megszu ntette. 2023 februárjában újra indították a 
Diplomatic Culinary Partnership programot 83 séffel, amelynek keretében az USA 
kulináris gazdagságát hangsúlyozzák, a testület tagjai az őshonos ételektől a bevándorlók 
konyhájáig képviselik ezt. 
 Ebben a csoportban említhető Ausztrália, amelynek Turisztikai Miniszte riuma 
2014-ben 10 millio  dolla rt ku lo ní tett el az orsza g nemzetko zi gasztrodiploma ciai 
kampa nya ra, a „Nincs semmi Ausztra lia hoz foghato ” (There’s Nothing Like Australia) 
programra. Ennek re szeke nt egye ves ido tartamra le trehozta k a „Restaurant Australia” 
kezdeme nyeze st, amely tizenke t globa lis piacot ce lzott meg, hogy a gasztrodiploma cia 
eszko zeivel ne pszeru sí tse az ausztra l konyha t. 
 A gasztrodiplomácia jelentőségét mutatja, hogy speciális gasztroörökséggel nem 
rendelkező nagyhatalmak is igyekeznek felhasználni ezt a területet. 

A gasztrodiplomácia elemei 

Fontos feladat a gasztrodiplomácia számára a megfelelő üzenet megfogalmazása és a 
megvalósítást közvetlenül támogató eszközök kiépítése, a nemzetközi publicitás 
biztosítása. A gasztrodiplomácia mozgásterét, eszközrendszerét vizsgálva leírhatók 
visszatérő, közös elemek, amelyeket konkrét példákkal alátámasztva vizsgálunk. 

Üzenetek megfogalmazása 

A gasztrodiplomácia gyakran épít a kulináris örökségre, az ételre többnyire mint nemzeti 
kulturális örökségre, az identitás kifejezésére tekint. Sok ország esetében az étel 
önmagán túlmutatva, a nemzet történelmi, filozófiai gyökerére is utal. A kormányok 
egyrészt igyekeznek felkutatni és népszerűsíteni nemzeti ételeiket, hagyományos, 
őshonos élelmiszereiket, amelyek identitásuk részét is képezik.43 Az egyediség 
megfogalmazása sokszor hasznos lehet a hasonló konyháktól való megkülönböztetésre, 
a nemzeti ma rkae pí te s ero sí te se re. 

Egyes nemzeti ételek sokszor kulináris ikonná válnak, a gasztrokampányok 
fókuszába kerülnek, így gasztronómiai nagykövetté vált a dél-koreai bibimbap,44 a japa n 
sushi vagy a vietna mi phở  leves. Fontos feladat a gasztrodiplomácia számára, hogy a 
nemzeti élelmiszereket, ételeket megvédje, a nemzetközi térben elismertesse 
(gasztronacionalizmus), akár a nemzeti élelmiszerek, ételek hovatartozásáért folytatott 
küzdelem is. 

A gasztrodiplomáciai üzeneteket sokszor a célközönséghez igazítják az 
országok. Például Dél-Korea a brit emberekre szabta a Bibigo kampányt, amikor a koreai 
stílusú véreshurka45 „koreai fekete puding”, vagy a pontyalakú, édesített vörösbabbal 
töltött tészta46 „Bibigo aranyhal” desszert lett.  
 Gyakori eleme a gasztrokampánynak, hogy a konyhaművészet elválaszthatatlan 
más kulturális örökségtől. Például a japán kampány szerint a japán ételkultúra nemcsak 
a hozzávalókat és főzési technikákat foglalja magába, de az építészetet, a berendezést és 

 
42 Dél-Afrikából, Brazíliából, Lengyelországból 
43 Pl. a miszticizmus és az egzotikus jelleg is megjelenik a gasztrokampányokban, a Mistura kampány szerint 
Peru egy mágikus ország ősi történelemmel, ami az inka idők előtti néhány évszázadra nyúlik vissza.  
44 zöldségekkel, tojással, hússal, fűszerekkel, szójaszósszal kevert fehér rizs 
45 soodae 
46 bungeobbang 
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annak spiritualitását és esztétikai értelmét is (lásd ikebana (virágok elrendezése) vagy 
teaszertartás). 
 Továbbá gyakran előkerül, hogy az ételekhez, élelmiszerekhez egyéb hatások is 
kapcsolódnak. Az egyik annak egészséges jellege, egészségmegőrző hatása, lásd India 
vegetariánus konyhája, Japánnak az egész évben a szezonális élelmiszerek nagy 
választékára támaszkodó egészséges konyhája, vagy a 2004-ben az Egészségügyi 
Világszervezet által „egészségesnek és kiegyensúlyozottnak” nevezett koreai konyha. A 
természetesség és környezetbarát jelleg is nagy hangsúlyt kaphat. A dél-koreaiak állítják, 
hogy ételeik a „természet visszatükröződései”. Peru is hangsúlyozza, hogy ételei 
természetes eredetűek, legtöbbjük az Amazonas, az Andok vagy a Csendes-óceán 
terméke. A környezet védelme a perui kampányban is megjelent, a természeti 
erőforrások korlátozott jellegére hívta fel a figyelmet. A taiwani kampány is hivatkozik 
arra, hogy a nemzetet tenger veszi körbe jó halászati lehetőségekkel és gazdag tengeri 
erőforrásokkal. Napjainkban az egyszerűt, az eredetit keresik az emberek, a skandináv 
konyha pedig éppen ezt nyújtja, ami a gasztroturizmus hihetetlen fejlődésében is 
megmutatkozik. 

Fontos még a szépség kérdése az ételek tálalása kapcsán. A thaiföldi kampány 
szerint a thai konyha alapvető jellemzője a tálalás ízléses jellege. A perui kampánynak 
külön szekciója foglalkozott az „esztétika jelentőségével a kortárs konyhaművészetben”. 
A japán nagykövetségek külön programokat szerveztek annak bemutatására, hogy a 
hagyományos japán konyha „óriási kulináris és esztétikai vonzerejét” bemutassák. 

Közvetlen gyakorlati intézkedések 

A közös elemek egy másik csoportja a gyakorlati megvalósításhoz kapcsolódik. Gyakran 
használt gasztrodiplomáciai eszköz egyrészt a külföldön működő éttermeknek, 
autentikus alapanyagok használatának közvetlen támogatása, másrészt az 
ételbemutatók, főzőtanfolyamok, főzőiskolák, séfek vagy akár a kapcsolódó kutatások 
ösztönzése. Továbbá az étkezési kultúra bemutatása, vagy a konyhaművészetet 
népszerűsítő vállalkozások támogatása is megemlíthető és végül ide sorolható a nemzeti 
és nemzetközi nem állami szereplőkkel a kapcsolatok kiépítése. 

A gasztrodiploma cia kerete ben a korma nyok to bbnyire kedvezme nyes hitelt 
biztosí tanak e ttermek le trehoza sa hoz e s bo ví te se hez, pe nzu gyi ta mogata st, informa cio t 
nyu jtanak azoknak a befektetőknek, akik külföldön szeretnének éttermet nyitni (pl. 
Thaiföld, Dél-Korea47, Tajvan48, Japán49, Peru), vagy van, ahol teljes va llalkoza sfejleszte si 
csomagot (pl. telephely kiva laszta sa, promo cio , kapcsolati ha lo  e pí te se) biztosí tanak az 
e ttermeknek (pl. Malajzia). Gyakran haszna lt eszko z a nemzeti tanu sí tva nyok odaítélése 
jelezve a magas minőséget és hitelességet. A külföldön létrehozott, hazai konyhát 
bemutató éttermekre vonatkozóan szigorú minőségbiztosítási rendszert dolgoznak ki 
(pl. autentikus alapanyag használata, berendezés, terítés), aminek meg kell felelni a 
kormány anyagi támogatásához (lásd Thaiföld, Japán), támogatják a hazai élelmiszerek 
importálását ezekbe a külföldi éttermekbe, megko nnyí tik az autentikus alapanyagokhoz 
valo  hozza fe re st, séfeket küldenek a betanításhoz (lsd. Thaiföld). Sokszor külön 

 
47 Pl. a kormány kölcsönökkel támogatja a Bibigo nevű bibimbap étteremlánc terjeszkedését, amelyre Korea 
„kulináris nagyköveteként” tekint, amely elsőként viszi el a világ más pontjaira a koreai ételeket. 
48 bevásárlóközpontokban, áruházakban, nemzetközi repülőtereken támogatják éttermek nyitását 
49 Létrehozták a Külföldi Japán Éttermek (Japanese Restaurants Overseas) non-profit szervezetet, hogy 
beruházzon és kifejlesszen olyan éttermeket, amelyek hagyományos japán alapanyagokkal, főzési 
technikákkal és a hagyományos esztétikumnak megfelelően működnek. 2008-ban a szervezet irodákat nyitott 
Bangkokban, Sanghajban, Taipeiben, Amszterdamban, Londonban, Los Angelesben és Párizsban. 
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intézményt hoznak létre, hogy támogassa éttermek megnyitását világszerte (lsd. 
Thaiföld50, Tajvan51, India52), vagy egy intézeti hálózatot, amelyen keresztül a kormány 
irányítani tudja a programot (pl. Dél-Korea53). Van, amikor a nemzeti étel 
népszerűsítésére hoznak létre egy intézetet (pl. Dél-Korea54) vagy különleges étkezési 
formát támogatnak a kormányok pl. az éjszakai piacok különféle falatozóit (lásd Tajvan, 
Malajzia). Mobil e telkocsik („food truck”) alkalmazása is egyre gyakrabban használt 
elem. (lsd Dél-Korea,55 Malajzia). Szabályozási eszköz is rendelkezésére áll a 
kormányoknak pl. mino se gi e s e lelmiszer-biztonsa gi szabva nyok bevezete se, ku lo no sen 
a kulcsfontossa gu  exportterme kekne l (la sd Vietna m). 
 A második nagy csoport a gasztronómiai tudás terjesztése. A főzőtanfolyamok, 
illetve séfek támogatása bevett gyakorlat pl. különböző képzési programok kidolgozása 
és bevezetése (lásd Thaiföld, Japán,56 Malajzia) vagy séfek küldése külföldi főzőiskolákba 
és műhelyekbe (pl. Japán, Malajzia, Thaiföld, Tajvan, USA57), esetleg nemzeti 
főzőtanfolyamok indítása nemzetközileg elismert főzőiskolákban (pl. Dél-Korea). 
Kulináris szakemberek képzése, az egyetemeken gasztronómiával kapcsolatos szakok 
indítása, sőt néhány külföldi egyetemen nemzeti gasztronómia képzés indítása58 is ide 
sorolható (pl. Dél-Korea). Több ország ösztöndíjprogramot indít, melyben szakácsokat 
és gasztronómiai szakembereket utaztatnak, akik különböző konyhai továbbképzéseken 
vehetnek részt, de tréningeket szerveznek a külföldön működő éttermek dolgozóinak is 
(pl. Dél-Korea). Ide tartoznak a kutatások támogatása is, ugyanis az élelmiszerkutatás,59 
a főzési technikák, a kapcsolódó dizájn kutatása hasznos a gasztrodiplomácia számára is 
(pl. Dél-Korea). 
 Az étkezési kultúra bemutatása, a dizájn, az esztétikum előtérbe helyezése, 
annak bemutatása (pl. terítés, speciális evőeszközök) szintén fontos terület. Pl. a koreai 
ételeket általában egyszerre tálalják, nem fogásonként, és külön terítési szokások 
vonatkoznak bizonyos étkezésre (pl. koreai tészta vagy alkoholos italok fogyasztása). 
 Egy újabb csoport olyan vállalkozások támogatása, amelyek népszerűsítik a 
konyhát, mint pl. külföldiek számára rendezett főzőverseny (pl. Dél-Korea,60 Tajvan), 

 
50 2001-ben létrehozták a Global Thai Restaurant Company vállalatot, amelynek küldetése legalább 3000 thai 
étterem megnyitása világszerte. 
51 Taiwani Élelmiszer Alapítvány segíti a kávézók, éttermi láncok működését, ezzel elősegítve a taiwani ételek 
népszerűsítését külföldön. 
52 Indiai Kulináris Intézeteket hoztak létre, hogy képezzék a séfeket az indiai konyhaművészetben és 
támogassák az indiai éttermeket külföldön. 
53 Korean Food Foundationt (KFF), ma Korrean Food Promotion Institute 
54 De l-Korea 2010-ben le trehozta a Nemzetko zi Kimcsi Inte zetet (World Institute of Kimchi), hogy a kedvelt 
fermenta lt e telt ne pszeru sí tse. Ez segí tette a kimcsi-t nemko zi jelense gge  tenni, e pí tve a K-pop terme kekre 
(film, zene). Food Unfolded Gastrodiplomacy: How European Countries Use Food for Global Influence | Food 

Unfolded | FoodUnfolded 
55 A Korean Food Foundation (ma Korrean Food Promotion Institute) kezdeményezésére egy hónapig 
ételkocsik (food truck) jártak New Yorkban koreai ételeket kínálva „Fedezd fel Korea ízletes titkait” mottóval.  
56 létrehozta a Sozai-t, az első főzőiskolát az Egyesült Királyságban, szaké szemináriumsorozatokat tartottak 
Londonban és Párizsban  
57 2013-ban az USA nagykövetsége az ételdiplomáciát használta az amerikai kultúra és diverzitás 
promotálására Ljubljánában. A projekt részeként két amerikai séf egy hónapos látogatást tett Szlovéniában, 
ezen kívül amerikai esteket tartottak Ljubljana legelőkelőbb éttermeiben és fogadásokat az amerikai szlovén 
nagykövettel. 
58 pl.: Dél-Korea a philadelphiai Drexel University-n 
59 Az élelmiszerkutatások jelentősége kézzelfogható például a nemzeti alapanyagok és ételek egészséges, vagy 
egy diétában hatékony jellegének kimutatásakor.  
60 pl. internetes főzőverseny külföldiek számára (2011 Szöul) 

https://www.foodunfolded.com/article/gastrodiplomacy-how-european-countries-use-food-to-win-hearts-and-minds#ref7
https://www.foodunfolded.com/article/gastrodiplomacy-how-european-countries-use-food-to-win-hearts-and-minds#ref7
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több nyelven kiadott nemzeti szakácskönyv (pl. Dél-Korea,61 Peru) vagy az adott konyhát 
népszerűsítő dokumentumfilm készítése és terjesztése külföldön (pl. Dél-Korea,62 
Peru63).  
 A gasztrodiplomácia hatékony működéséhez elengedhetetlen a kapcsolatok 
építése nemzeti és nemzetközi nem állami szereplőkkel. Így a kormányok partnerségeket 
hozhatnak létre nemzetközileg ismert éttermekkel, gasztrono miai magazinokkal e s 
ismert gasztro-influenszerekkel (pl. Malajzia). Sokszor a maga nszektor ma r a korma ny 
gasztrodiploma ciai programja elo tt is sikeresen mu ko do tt a gasztrono mia tere n, amire 
e pí teni tud a kampa ny. A diaszpo ra nak kiemelt szerepe lehet e tekintetben, egyre szt a 
gasztrodiploma ciai projekt elo ke szí te se ben, ma sre szt ma rkanagyko vetke nt a befogado  
orsza gban (la sd Vietna m, Indone zia). 

Célirányos reklám 

Magától értetődik, hogy a gasztrodiplomácia területén is a publicitásnak rendkívüli 
szerepe van. A gasztronómia beemelése az országmárkába, az ismert politikusok, 
politikus feleségek, influenszerek bevonása, vagy speciális honlap működtetése 
hatékony eszközök lehetnek. 

Az országmárka bővítése a gasztronómiával, a kulináris örökséggel egyre 
gyakrabban megfigyelhető, ami a nemzeti konyha világszintű marketingjének kiépítését 
vonja magával (pl. Japán,64 Dél-Korea65). 
 A nemzeti konyha reklámozása hírességekkel bevett eljárás (lsd. Dél-Korea66), 
de ma már a népszerű bloggerek67 bevonása sem ritka. A fiatalok megszólítása sok 
szempontból lehet hatékony, pl. néhány fiatalból álló csapat felkérése, hogy utazó 
nagykövetként a világban több állomáson készítsék el és kóstoltassák meg a hazai 
ételeket az érdeklődőkkel (lásd Dél-Korea68) vagy az országban tanuló külföldi 
egyetemisták megszólítása, bevonása ételkóstolásokba és gasztronómiai 
kirándulásokba, hogy hazájukba visszatérve az élmények hatására jó hírét vigyék a 
nemzeti konyhának és kultúrának (pl. Dél-Korea69). A séfek, gasztroinfluenszerek, 
kulturális nagykövetek szerepe rendkívül nagy, hiszen sokszor ők testesítik meg a 
nemzeti konyhát a külföldiek számára. 
 A globa lis me dia val valo  egyu ttmu ko de s (pl. Vietnam), a digita lis platformok 
haszna lata ma ma r elengedhetetlen. Gyakori kezdeményezés weboldalak létrehozása a 

 
61 a Hagyományos Koreai Ételek Intézete által több nyelven kiadott szakácskönyv (The Beauty of Korean 
Food) sztenderdizált receptleírásokkal (2008) 
62 a koreai konyhát népszerűsítő dokumentumfilm (Kimchi Chronicles)  
63 De ollas y sueños (Cooking Dreams) 2009 
64 A 2005-ban létrehozott Japán Országmárka Munkacsoport (Japan Brand Working Group ) keretében 
elindult egy Ételkutatást ösztönző Vitacsoport (Food Research Promotion Discussion Group ) is, hogy az 
állami nyilvános diplomáciai stratégiában megjelenjen a japán kulináris örökség is. 
65 A Korean Food Foundation (ma Korrean Food Promotion Institute) felállítása óta az ország nemzetközi 
kiállításokon és találkozókon a koreai konyha történetéről szóló kiadvánnyal jelenik meg és minden alkalmat 
megragad arra, hogy a nemzeti gasztromárkát reklámozva erősítse a Dél-Koreáról kialakított pozitív képet. 
66 A kampány tiszteletbeli elnöke volt az akkori koreai First Lady, Kim Yoon-ok, aki elkötelezett híve a koreai 
konyhának, ráadásul saját receptkönyvet is megjelentetett. A Globalization of the Korean Cuisine Committee 
tiszteletbeli elnökeként a dél-koreai elnök, Lee Myung-bak felesége 2009 szeptemberében maga sütött 
pajeon-t a koreai háború amerikai veteránjainak, és személyesen kínálta is azt. 
67 Az izraeli kormány népszerű kínai vloggerek meghívásával népszerűsítette a helyi konyhát China Daily 
Israel woos China again after curbs lifted 2023 Israel woos China again after curbs lifted - Chinadaily.com.cn 
68 „Kimchi Bus” vagy „Bibimbap Backpackers” 
69 „K-Food Supporters Alliance” néven futó program 

https://www.chinadaily.com.cn/a/202306/14/WS6489227ba31033ad3f7bc2af.html?utm_source=chatgpt.com
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gasztrodiplomáciai erőfeszítések támogatására, hogy a közösségi média segítségével 
népszerűsítsék a konyhájukat (pl. Thaiföld, Malajzia, Dél-Korea, Tajvan70). 

Kapcsolódó rendezvények 

A gasztrodiplomácia egy további bevált módszere a kapcsolódó rendezvények 
szervezése. Ide tartozik a diplomáciai képviseleteken speciális rendezvények 
lebonyolítása, kereskedelmi bemutatók megszervezése vagy gasztronómiai fesztiválok, 
vásárok, azon való részvétel támogatása. 

A diplomáciai képviseleteken tartott rendezvények lehetnek kifejezetten 
gasztronómiai jellegűek vagy a konyhamu ve szet bevona sa kultura lis diploma ciai 
eseme nyekbe. Kína például gasztronómiai fesztivált71 rendezett az ENSZ központjában, 
hogy népszerűsítse konyháját, más országok specialitásaikat mutatták be a diplomáciai 
képviseleteiken (pl. Japán, Törökország72). Ide sorolható se fek re szve tele nek ta mogata sa 
a kultura lis diploma cia ban e s inte zme nyesí te se a diploma ciai protokollban. 
 A kereskedelmi bemutatók szervezése az élelmiszercégek termékeinek 
bemutatására vagy a hagyományos élelmiszerek exportját ösztönző testületek 
létrehozatala szintén itt említhető meg (lásd India73). 
 A gasztronómiát érintő fesztiválok, vásárok szervezése, az azon való részvétel 
támogatása is nyilvánvalóan ide tartozik (pl. Tajvan, Dél-Korea,74 Peru, Vietnám, India75). 
A nemzetközi gourmet-fesztiválok és versenyek rendezése egyébként sokszor a hazai 
közönség számára is hasznos lehet, például a méltatlanul elfeledett helyi specialitások 
bemutatása révén.  

Nemzetközi támogatás 

A gasztrodiplomácia céljai között hangsúlyos a nemzetközi támogatás megszerzése, 
amelyhez egyre több univerzális és regionális eszköz áll rendelkezésre. Ilyen például a 
nemzetközi védelem alá helyezés (pl. UNESCO szellemi világörökség), vagy nemzetközi 
elismerés megszerzése (pl. Kreatív Város). 

Az e telekhez vagy italokhoz kapcsolhato , hagyoma nyos, genera cio k o ta haszna lt 
re gi gyakorlatok aka r a mindennapokhoz kapcsolo dnak, aka r ku lo nleges alkalmakhoz 
(ritua le k, u nnepi eseme nyek), a szellemi kultura lis vila go ro kse g fontos re sze t ke pezik. A 
szellemi kultura lis o ro kse gke nt valo  hivatalos elismere se az e telnek to bbdimenzio s 
jelense g, maga ba foglalhat kulina ris terme ket, regiona lis gasztrono miai stí lust, nemzeti 
konyha t is. Az e tel ily mo don a nemzeti identita s megero sí te se nek eszko ze ve  va lt. A 
kultura lis o ro kse g nemzetko zi elismere se e rt folytatott versenge s azonban ne ha az 
orsza gok ko zo tt „nemzetko zi csatate rre  va lik, ahol az a llamok saja t kultura lis 

 
70 Abból a célból, hogy az üzeneteiket lokalizálják kilencnyelvű honlapot hoztak létre (kínai, angol, spanyol, 
olasz, orosz, koreai, német, francia és japán nyelven). 
71 Chinese Food Festival, 2013 
72 bőséges, többfogásos reggelik 2021-ben 
73 pl. India Foodex, kétévente megrendezett World Food India vagy hagyományos és őshonos 
élelmiszertermékeik (fűszerek, tea) globális terjesztésére különböző testületek ( Spices Board of India, Tea 
Board of India) létrehozatala  
74 lásd Seoul-i rizstorta fesztivál, Tteokbokki fesztivál 
75 Az indiai kormány pénzügyi támogatást ad az indiai éttermeknek és séfeknek, hogy nemzetközi élelmiszer 
fesztiválokon és eseményeken vegyenek részt. 
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nacionalizmusukkal ke rkednek a globaliza cio ra adott va laszke nt” (Di Fiori in Porciani 
2019).76 
 A szellemi kultura lis o ro kse g ve delme ro l szo lo  UNESCO egyezme ny77 szerint a 
szellemi kultura lis o ro kse g ko re be sorolhato ak to bbek ko zo tt „az univerzumro l e s a 
terme szetro l szo lo  ismeretek e s gyakorlatok”78 (pl. a terme szeti ero forra sokhoz (la sd 
fu szerek, alapanyagok) kapcsolo do  hagyoma nyos tuda s) e s a „ta rsadalmi gyakorlatok, 
rí tusok e s u nnepi eseme nyek”79 (la sd gasztrono miai hagyoma nyok). Erre a ke t cikkre 
hivatkoztak eddig a gasztroelemek jelo le sekor. A ltala ban nem a terme kek,80 hanem 
termeszte su k, elke szí te su k vagy fogyaszta suk mo dja keru lt a nemzetko zi ve delem 
ko re be.  

Az elso , gasztrono miai tartalmu  elemet 2010-ben vette k fel a lista ra, e s azo ta 
legala bb 50 u jabb (UNESCO Courier , 2025) keru lt fel. Eddig a lista elemei ko zu l csak a 
francia gasztrono miai e tkeze s, a mediterra n e trend, a hagyoma nyos mexiko i konyha e s a 
japa n washoku esete ben besze lhetu nk a tfogo  konyhamu ve szetro l. A nemzeti konyhákon 
kívül számos sajátságos nemzeti étel, ital, esetleg étel elkészítési mód található az 
UNESCO szellemi világörökség listáján. Az euro pai kontinensro l felkeru lt pe lda ul a belga 
so rkultu ra, a horva t gyo mbe res me zeskala cs, de ide tartozik a faméhészet 
Lengyelországban és Fehéroroszországban, vagy az olasz szarvasgombavadászat is. 
Felkerült a listára többek között a török kávékultúra és tradíció81 vagy a szingapúri 
Hawker kultúra82 is.  
 A gasztrono mia hoz ko theto  50 elembo l csupa n 8 multinaciona lis. Ezek egyike a 
mediterra n e trend, amely 2013-ban keru lt fel a lista ra Olaszország, Spanyolország, 
Marokkó és Görögország javaslata ra, akikhez később csatlakozott Ciprus, Portugália és 
Horvátország. Viszont kimaradt Ko zel-Kelet e s E szak-Afrika nagy re sze annak ellene re, 
hogy jelento s szerepet ja tszottak a mediterra n e trend forma lo da sa ban. Ugyanakkor ez az 
elem jo  pe lda arra, hogy a nemzeti hata rok a szellemi kultura lis o ro kse g esete ben nem 
hangsu lyosak. A mediterrán étrend több, mint ételek sora, egyben a társadalmi 
interakció (vendégszeretet, szomszédság) és a kulturális párbeszéd (kultúrák közötti 
párbeszéd, sokszínűség tisztelete) előmozdításának terepe is, egyfajta életmód. Továbbá 
jól illeszkedik az egészséges táplálkozás gondolatmenetébe, amire euromillia rdos ipara g 
e pu lt olyan orsza gokban, amelyek bu szke n, nemzeti identita suk re szeke nt hirdetik a 
mediterra n e trendet.  
  A nemzetközi elismerés megszerzése több szinten is lehetséges. Pl. 2011-ben a 
perui konyha kapta meg az AÁSZ kulturális örökség díját83 (Ochoa, 2011) elsőként. 
Univerzális szinten említhető a 2004-ben alapított UNESCO Kreatív Városok Hálózata,84 
amelynek célja az egyes városok gazdasági, szociális és kulturális fejlesztésének szakmai 

 
76 „becomes an international battlefield where states flaunt their own "cultural nationalism in response to 
globalization” 
77 2. cikk (2) bekezde se 
78 2. cikk (2) bekezde s (e) pontja 
79 2. cikk (2) bekezde s (c) pontja 
80 pl. nem a francia baguette vagy a na polyi pizza keru lt fel, hanem annak elke szí te se 
81 Ugyan Törökországban nem termesztenek kávét, ugyanakkor a kávé a török kultúra szerves része, 
különleges, világszerte ismert technikával készül. 
82 Az utcai ételárusításnak nagy hagyományai vannak a multikulturális városállamban, az utcai kifőzdék, 
nyitott te rben elhelyezkedo  e teludvarok ku lo nfe le e telekre szakosodott (pl. kínai, maláj, indiai) 
a rusí to helyeket foglalnak magukba. Ez megfizetheto , ko nnyen hozza fe rheto  e tkeze si forma, a hawker 
ko zpontok egyben ta rsasa gi tala lkozo helyek is. 
83 Cultural Heritage Award 
84 jelenleg 350 város 
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támogatása az irodalom, a filmművészet, a zene, a dizájn, a népművészetek, a 
médiaművészetek és a gasztronómia területén.  

A gasztronómia Kreatív Városai a helyi ételkultúra központjaiként szolgálnak, és 
elismerésben részesülnek azért az elkötelezettségükért, amely a kulináris hagyományok 
megőrzésére, valamint a modern gasztronómiai irányzatok befogadására irányul, saját 
gasztronómia karaktert képviselve. A hálózat első tagja a kolumbiai Popayán városa volt 
2005-ben, napjainkban 34 országban összesen 56 város viseli a címet. 

A cím elnyeréséhez a városoknak több feltételnek kell megfelelniük. Fejlett 
gasztronómiai kultúrával, élénk kulináris közösséggel, számos tradicionális étteremmel 
és szakáccsal kell rendelkezniük, nemcsak az adott városban, de a régióban is. Emellett 
kiemelt jelentőséget kell tulajdonítaniuk a hagyományos gyakorlatoknak, pl. az őshonos 
alapanyagok felhasználásának, tradicionális kulináris eljárások megőrzésének. Fontos a 
hagyományos élelmiszerpiacok és a tradicionális élelmiszeripar védelme is. További 
kötelezettségük a fenntartható helyi termékek előállításának előmozdítása, valamint a 
biodiverzitás megőrzésének beépítése a kulináris képzés, főzőiskolák tantervébe. A 
városok számos kezdeményezést valósítanak meg, ideértve a fesztiválokat, 
konferenciákat, szakmai képzéseket, valamint az élelmiszerrel kapcsolatos társadalmi 
tudatosságot növelő kampányokat. 

A gasztronómia tehát nemcsak a nemzeti külpolitikában, de a multilaterális 
kapcsolatokban is elismert, egyre nagyobb jelentőségre tesz szert. 

Összegzés 

Ma a soft power fele rte kelo de se nek kora t e lju k, ma s ne pek, emberek gondolkoda sa nak 
megva ltoztata sa, meggyo ze se strate giai ke rde sse  va lt. Hasonlóan a „hagyományos” 
diplomáciához a hírnévépítés, befolyás növelése, új piacok meghódítása, értékek 
közvetítése, a közvélekedés alakítása áll a gasztrodiplomácia célrendszerében is. 

A gasztrodiploma cia mint a korma nyok eszko ze az e vezred eleje n keru lt a 
figyelem ko ze ppontja ba, eszko zta ra fokozatosan bo vu l, szinte minden orsza g sza ma ra 
rendelkeze sre a ll. Ez a teru let a sokszí nu se g terepe, az egyedise g, a ku lo nlegesse g itt 
elo nyt jelent. Hasonlo  ce lok, azonos eszko zo k haszna lata mellett elte ro  tartalmu  
gasztrodiploma cia bontakozik ki nemzeti e s nemzetko zi szí nte ren. 

A gasztrodiploma cia rendkí vu li elo nye, hogy e szreve tlenu l ke pes a ne pek ko zo tti 
ko lcso no s mege rte s e s az empa tia no vele se re. Ba r o nmaga ban nyilva n nem ke pes a 
konfliktusok megolda sa ra, de hasznos eszko z lehet, ha jo l kidolgozott strate gia mente n 
e s aktí van haszna lja k. Gilles Bragard85 mottója szerint „a politika megosztja az 
embereket, de egy jó ételnek egyesítő ereje van.”86 (Monereau, 2019)  
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TASTY DIPLOMACY: NATIONAL CUISINES IN INTERNATIONAL RELATIONS 

GASTRODIPLOMACY 2 

A GNES KO RNYEI 

One of the more recent domains of cultural diplomacy, gastrodiplomacy, has undergone 
remarkable development within a short period of time, moving within only a few years 
from relative neglect to a recognized subject of academic inquiry. By leveraging national 
cuisines, gastrodiplomacy enables countries with relatively weak nation brands to 
enhance their cultural visibility; consequently, an increasing number of states—
particularly middle powers—have employed this element of soft power to advance their 
political objectives. The strategic objectives of gastrodiplomacy involve the formulation 
of coherent messages, the establishment of supportive mechanisms to facilitate 
implementation, and the securing of international publicity. This study, through concrete 
examples, focuses on the deliberately constructed and organized governmental 
strategies, their key components, and aims to map the continuously expanding toolkit 
available for the practice of gastrodiplomacy. 

Keywords: gastrodiplomacy, intangible cultural heritage, global gastronomic 
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