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ONSOZ
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onemli deneyimler derlenmis ve gelecekte Tiirkiye’nin bu alanda yapacagi atilimlara
yol gosterici bir stratejik plan olusturulmaya calisilmistir. Gastrodiplomasi alaninda
benzersiz potansiyeli bulunan Tiirkiye’de halihazirda mevcut veya gelismekte olan

unsurlar derlenmistir.
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TURKIYE’DEKI GASTRODIPLOMASI POLITIKALARI VE
DUNYADAKI KONUMU UZERINE ARASTIRMA

Turizm 6zellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde doviz girdisi
saglayarak ekonomi i¢in hayati rol oynamaktadir. Turizm gelirlerinin
arttirllmasinda gelen ziyaret¢i sayisinin arttirilmasi kadar kisi bas1 harcamalarda
onemlidir. Gastronomi bir iilkenin turistik agidan cazibe merkezi olmasinda
etkili oldugu kadar kisi bas1 harcamalarin artmasinda da etkilidir. Ayrica gida
ithracatina katkida bulunarak doviz girdilerinde iki koldan fayda saglamaktadir.

Gastrodiplomasi son 20 yilda ortaya ¢ikmis yeni bir alan olup turizm
gelirlerinin arttirilmasinda etkin bir yol ¢izmektedir. Bu yola bagvurmus her
tilkenin, kendine Ozel avantaj ve dezavantajlariyla yasadiklari olumlu ve
olumsuz tecriibeler daha basarili stratejilerin olusturulmasinda yol gostericidir.

Bu g¢er¢evede ¢alismamizin amaci; dinyadaki turizmin  mevcut
durumunu ve gelisen yeni turistik egilimleri siralamak, gastroturizmin geligimi
ve gastrodiplomasinin yiikselisini ortaya koyabilmek, mevcut deneyimler
iizerinden ideal bir gastrodiplomasi stratejisi olusturmak ve bu stratejide

kullanilabilecek ulkemizdeki unsurlar: derlemektir.
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ABSTRACT

RESEARCH ABOUT GASTRODIPLOMACY POLITICS IN
TURKEY AND
ITS PLACE IN THE WORLD

Tourism plays a vital role in economies, particularly by providing
foreign currency inflow in developing countries such as Turkey. In increasing
tourism revenues, it is also important in per capita expenditures as well as
increasing the number of visitors. Gastronomy is effective not only in the tourist
attraction of a country, but also in the increase of per capita expenditures. It also
contributes to food exports and benefits from two branches in foreign exchange
inputs.

Gastrodiplomacy has emerged in the last 20 years and is an effective
way to increase tourism revenues. With its own advantages and disadvantages,
the positive and negative experiences of each country, are guiding in creating
more successful strategies.

The purpose of our study in this context; to reveal the current state of
tourism in the world and new tourist trends, to reveal the development of
gastrotourism and the rise of gastrodiplomacy, to create an ideal
gastrodiplomacy strategy based on existing experiences and to reveal the

elements that can be used in strategy in Turkey.

Key Words: Tourism; Alternative Tourism; Gastroeconomy;

Gastrodiplomacy; Gastronomy In Turkey
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1. GIRIS

Ingiliz bilim insan1 Charles Darvin'in 19. yiizyilda sdyledigi "Ne en glicli
olan tiir hayatta kalir, ne de en zeki olan... Degisime en ¢ok adapte olabilendir,
hayatta kalan" tGnli s6zi glinimiizde sadece canli tiirleri igin degil, ekonomide
temel rol oynayan bilesenler i¢in de harfiyen gegerlidir. Giiniimiiziin globallesen
ekonomisi igerisinde bir rastlanti olmaktan ¢ikip belirli siirecler dahilinde
kiresel krizler standartlasmistir. Once internetin ardindan gegisine sahit
oldugumuz 4. endustriyel devriminin is hayatina getirdigi yeni degisim dalgasi,
pek cok sektdrde sayisiz isletmeye siirekli bir dogal se¢im siireci yasatmaktadir.
Fiziki sinirlarin kalkarak uluslararasi yogun rekabetin sart kostugu yenilikgilik,
esneklik, inovasyon, hizli cevap kabiliyeti, siirdiiriilebilirlik gibi 6zellikler
glniimuz sektorleri icin olmazsa olmaz haline geldi. Degisim riizgarlar
isletmelerde adaptasyon kabiliyetini test ederek basarili isletmeler icin biiyiime
firsatlari, geri kalanlar icin ise 6liimciil tehditler olugturmaktadir.

20. Yizyilin sonlarina kadar revagta olan radyo ve televizyon gibi
kitlesel iletisim aracglari, toplumun tamamina ayni mesajlar1 vererek birbirine
benzer nitelikte bireylerin olusmasina olanak veriyordu. Bunun sonucunda
bireyler benzer tiikketim aligkanliklarina sahip olarak “kitlesel tiiketimi”
olusturuyordu. Diger yandan makinalarin iiretime katilarak ayni {irlinlerin
yiksek miktarlarda iretilebilmesine olanak saglamasi “kitlesel {iiretim”
kavramini yaratmis, kitlesellesmenin bir diger ayagii olusturmustu. Kitlesel
tiketim aligkanliklar: igletmeler i¢in giiniimiize gore, tahmini, takibi ve cevap
vermesi gorece ¢ok daha kolay, farkliliklart ve degisim hizi ¢cok daha minimal
bir yapidaydi.

Giiniimiizde 6zellikle internetin hayatimiza girmesiyle birlikte tuketim
aliskanliklar1 farklilasti, kisa siiregler igerisinde ¢ok daha hizli ve dramatik
degisimler gostermeye basladi. BOylelikle Ureticiler igin genis kKitlelere hitap
eden katma degeri diisiik iirtin ve hizmetleri yaratmak yerine daha dar tuketici
topluluklarma hitap eden yiiksek katma degerli iiriin ve hizmetleri iiretmek cazip
hale geldi. Ayn1 zamanda kitlesel iiretimin sebep oldugu sosyal ve cevresel
bozulmalara kars1 giiniimiizde genis kitlelerce kabul goren siirdiriilebilirlik
anlayigina uygun tiretim sekilleri ortaya ¢ikt.
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Turizm yasanan kiiresel krizlere ragmen istikrarli bir sekilde, diinya
ekonomik biiylimesinden daha hizli biiyiiyen bir sektordiir. Birlesmis Milletler
Diinya Turizm Orgiiti ya da kisaca Diinya Turizm Orgiti  (UNWTO)
oniimizdeki on yillarda bu biliyiimenin devam edecegini ve diinyanin farkli
bolgelerinde sektoriin  daha rekabetgi bir pazar yapisina doniisecegini
ongormektedir. Basta gelismekte olan lilkeler i¢in hayati derecede Onem arz
etmekle birlikte turizm pek ¢ok dlke igin 6nemli bir istihdam alani, doviz girdisi
saglayan ekonomik bir aktivitedir. Ayrica globallesen diinyamizda kiiresel bir
kiiltiir aligverisine ortam saglayarak sosyal barisi saglamada, dogaya sayginin
olusturulmasinda, yerel farkliliklarin, kiiltlirlerin, degerlerin farkindaliginin
arttirllmasi ve yasatilmasinda hayati bir rol oynamaktadir.

Turizm kiiresel degisim riizgarlarindan nasibini alan sektorlerden biridir.
Kitlesel tuketimin turizmde ki yansimasi olan kitlesel turizm yerini alternatif
turizm, sosyal turizm, gastronomi turizmi gibi farklilasan bireylerin taleplerine
karsilik verecek sekilde daha az hacimli fakat daha fazla katma deger yaratan,
cevreyle dost, siirdiiriilebilir alt tiirlere birakmaktadir.

Giniimiiz dinyasinda siirdiiriilebilir kalkinma hedefi genis kitleler
tarafindan kabul goriirken bu dogrultuda giincel karmasik problemler karsisinda
yeni anlayislari ve yeni ¢oziim yollarin1 dogurmustur. Birgok tlke igerisinde
bireyler arasindaki esitsizlik artarken, iilkeler arasinda da ekonomik ve sosyal
ucurumlar boy gostermektedir. Cinsiyet esitsizligi onemli bir sorun olmaya
devam ederken, issizlik ve Ozellikle geng issizligi biiyiik bir endise kaynagi
olmaktadir. Daha sik ve yogun dogal afetler, kiiresel salgin tehditleri, artan asir1
milliyetcilik, terdrizm insanhigin gelisimine karsi tehditler olusturmaktadir.
Global 1sinma, iklim degisikligi, ¢ollesme, kuraklik, toprak kirlenmesi, tatl su
kithgr ve biyolojik ¢esitlilik kaybi1 gibi dogal kaynaklarin tiikenmesi
stirdiiriilebilir kalkinmanin gerceklesmesinde her gegen giin daha c¢etin bir
mucadelenin verilmesini zorunlu kilmakta, sivil topluma siirdiiriilebilir yagam
tarzinin benimsenmesini gerekli kilmaktadir.

Siirdiiriilebilirlik bir tartisma konusu olarak gilincel konumunu korurken
Birlesmis Milletler 2017 yiim1 “Kalkinma I¢in  Siirdiiriilebilir  Turizm
Uluslararast Yili” olarak ilan etmistir (UNWTO, 2017). Strdurulebilir turizmin
secilmesinde kapsayict ve siirdiiriilebilir ekonomik biiylimeye oldugu kadar

yoksullukla miicadeleye, cinsiyet esitligine, kaynak verimliligine, ekosistem ve
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biyogesitlilige, dogal ve kiiltiirel mirasin korunmasina, farkli kiiltiirler arasinda
diyalogun tesvikine ve baris kiiltliriine atifta bulunulmustur.

Turizm diger sektorlere nazaran daha fazla kadin ve geng istihdaminin
saglandigl, yatirrm basina daha fazla istihdam alani yaratildigi, 0Ozellikle de
gelismekte olan iilkeler ekonomilerinde onemli rol oynayan bir sektordiir.
Turizmde yeni trendler olan alternatif turizm ve eko-turizm ise daha fazla katma
deger yaratan, sosyal ve ¢evresel farkindaliklar: olan kitlelere hitap eden, daha
sUrdirtlebilir temellere sahip ¢agdas trendlerdir. Gastroturizm de benzer sekilde
bu ¢agdas turizm dallarindan biri olarak konumlandirilabilir.

Gunumuzde tlketici taleplerindeki degisiklikler, iletisim, ulasim
alanindaki teknolojik gelismeler, yeni destinasyonlarla birlikte yeni turizm
iirlinlerinin pazara siiriilmesini tesvik etmektedir. Bu hizli evrimlesmeyle birlikte
gastronomi turizmi gerek iilke ekonomileri i¢in gerckse de yerel topluluklarin
yasam kalitesinin iyilestirilmesinde yeni firsatlar yaratilmasinda yardimci
olmaktadir. Bazi gelismis tilkeler de dahil olmak (izere sosyal bir yara haline
gelen basta gelir dagilimi adaletsizligi olmak iizere, kentlerdeki asir1 niifus artisi,
kitlesel go¢ gibi problemlere karsi gastronomi turizmi yerel halklarin kiiltiiriine,
kimligine odaklanan yapisiyla bir ¢6zim olmaya aday goriintiisu
sergilemektedir. Sagladigi doviz gelirleriyle gelismekte olan iilkelerin 6demeler
dengesi (bilangosu) sorunlarinin ¢oziimiinde yardimeidir.

Gastronomi diinyanin bir¢ok yerinden yerel kiiltiirleri 6ne ¢ikararak yeni
yaklagimlarin, yeniliklerin yaraticiligin adresi haline gelmistir. Ayrica, bir
ulusun imajimi diinya ¢apinda iyilestirmek sebebiyle (0zellikle Latin Amerika'da
Arjantin, Peru, Meksika ve Avrupa'da Ispanya, italya ve Fransa) etkili bir
pazarlama araci olmustur. Ayn1 zamanda yurt i¢i turizmi guglendirerek bélgesel
ve yerel ekonomiler i¢in 6nemli katkida bulunan, gelir ve istihdam yaratmada
destekleyici, surdirtlebilir bir unsurdur.

Bu gelismeleri simgeleyen ilk kiiresel olgu Fransa’da Michelin (1923)
Tiirkiye’de Incili Gastronomi Rehberidir (2017). Gastronomini Kuzeybat:
Ispanya’y1 ekonomik olarak gelistirmis ve ETA sorununun ortadan kalkmasina
ortam saglamistir. Biitiin bunlara paralel olarak World Travel Market’in Kiresel
Egilimler Raporu’na gore, ziyaretgilerin ortalama gida harcamalari, Fransa,
Turkiye, Rusya Federasyonu ve Ispanya gibi farkli iilkelerde artmasi
beklenmektedir (UNWTO, 2017).



Turkiye ekonomisinde turizmin blyuk rol oynadigir gelismekte olan
ulkelerden birisidir. Tirkiye ekonomisi 2019 yilinda %0,9 buylyerek gayrisafi
yurtici hasila olarak 754,8 milyar dolar gelir saglamistir. Bu donemde kisi basina
milli gelir 9.140 dolar olarak hesaplanmistir (World Bank, 2020). Yerel
ekonomide ve diinyada biiyiilk olumsuzluklar yasanmadig: takdirde bir trilyon
dolarlik biiytikliige erismesi miimkiindiir. Ancak 6demeler dengesi bakimindan
degerlendirildiginde ekonominin en kirilgan gostergesi 2011 yilinda rekor 77
milyar dolara kadar yiikselen cari agigidir.

Ekonomide yiliksek biylmenin gerceklestigi yillarda cari agigin da
yiikseldigi goriilmektedir. Ulke ekonomisinde dévizli islemlerde agik anlamina
gelen “cari acik” saglam ve giivenilir kaynaklarla finanse edilmelidir. Bu
kaynaklar arasinda dogrudan yabanci yatirimlar, bor¢lanma ve turizm 06n
siradadir. Ancak dogrudan yabanci yatirnmlar (DYY) ve bor¢lanma yoluyla
ulkeye giren dovizler geri 6denecektir. Turizm doviz gelirleri ise ekonomide
kalacak net girdilerdir. O nedenle de ekonomide cari a¢igimi finanse eden en
saglam kaynak turizmdir.

Turkiye turizmde 2019°da 34,5 milyar dolar doviz geliri elde etti. Aym
yil igerisinde 1,674 milyar dolar cari fazla verildi. Onceki yil ise 27,6 milyar
dolar cari agik verilmisti. Cari acigin kapanmasinda olumsuz biiylime rakamlari
etkin rol oynamistir ancak bu durumun gegici olacagi ve artan biiyiime
rakamlariyla cari acigin tekrar yiikselise gecmesi beklenmektedir. Turizm
gelirleri hem yiliksek biliyime hem de cari a¢iginin finansmani konusunda
yasamsal 6nemlidir.

Ekonomide 2003-2019 doneminde turizm sektorii doviz kazanimlan ¢ift
haneli milyar dolarlar seviyesindedir ve siireklidir. Birkag¢ y1l disinda hem turist
sayist hem de doviz gelirleri yiikselis trendi igindedir. Ancak 6zellikle 2014
yilindan sonra ziyaret¢i sayisinda, turizm gelirlerinde, ziyaret¢i basina
harcamalarda diisiisler kaydedilmis ve diinya ortalamasinin altina diisilmiistiir.

Ekonomide yiiksek biiylimenin baslangic1 sayilan 2003 yilinda
Tiirkiye’ye gelen ziyaretci sayis1 16 milyondur. Aym yil turistler kisi bagina 850
dolar harcama yapmistir ve toplamda 13,85 milyar dolar doviz geliri elde
edilmistir. 2019°da ise 51,7 milyon turistin Kisi basina 666 dolar harcamasi ile
34,5 milyar dolar doviz geliri elde edilmistir. Turizm agisindan zirve olan 2014

yilinda 828 dolar kisi bast harcamalar ile 34,3 milyar dolarla gelir elde edildi ve
4



2019’a kadar ¢esitli nedenlerle bu rakamin hep altinda kalinda.

Turizm sektoriinde yetkili kamu kurumu olan Kultir ve Turizm
Bakanligi’nin politikasi ve hedefi 2023 yilinda 70 milyon turist ile 70 milyar
dolar doviz geliri elde etmektir (Bloomberght, 2019). Ekonomide ve diinyada
blylk olumsuzluklar yasanmadig: takdirde bu hedefe ulasmak olasidir. Tiirkiye
ekonomisi ve turizm sektorii boylesi bir potansiyele sahiptir. Ulkece cevresel
zenginlikleri, kiiltlir ve tarihi varliklari ile yedi bin yila uzanan gida tirtinleri ile
bu konuda umut veren bir yap1 s6z konusudur.

Ancak turizm de hedefin gerceklesebilmesi i¢in kisi basmna 666 dolar
olan harcama gelir seviyesinin asilmasit zorunludur. Ciinkii turizm de gelir
hesabinda ortalama harcamalar kitle turizmi kapsaminda yurda gelen
ziyaretcilere gore belirlenmektedir. Oysa 666 dolarin tizerinde harcama yapanlar
alternatif turizm amaciyla iilkemize gelen yabancilardir. Ornek vermek gerekirse
gastronomi turizmi icin gelenler 1000-1200 dolar, golf turistleri 2500 dolar ve
saglik hizmetleri icin gelenlerse 1000 dolar seviyesinden asagi olmamak iizere
5000 dolara kadar harcama yapmaktadir. Belirtilen rakamlar s6z konusu
isletmecilerin ve derneklerin ifadeleridir. Kuskusuz bu alanda yat, inang,
dagcilik vb. turizm kollar eklenebilir.

Turizm sektorii i¢in de kisa siirede doviz kazanimlarini kisi basi 1000
dolara yiikseltecek alternatif turizm alani gastronomidir. Ulkemizin mutfag:
Turk, Arap, Yahudi, Siryani, Ermeni mutfak kiiltiiriinden etkilenmis zengin bir
yapidadir. Hele gida tiriinlerinin diinyanin ilk tariminin yapildig1 topraklardan
(Mezopotamya ve Orta Anadolu) gelismis olmasi bir bagka ayricaliktir. Flora ve
fauna bakimindan en zengin bdlge Anadolu’dur. Bu durumda yapilmasi gereken
gastronomide planlama, altyapi ve egitim kurumlarmin turizm sektorine
kazandirilmasidir. Son 20 yilda gastroekonomi alaninda biiyiikk mesafe
kaydedilmistir. Universiteler ve meslek yiiksekokullarinda gastronomi egitimi
verilmektedir. Yurtdisinda gastronomi egitimi alan ve basarili isler yuriten
seflerimiz bulunmaktadir. Birgok restoranin yurtdist subeleri acilmistir. (Bu
konudaki basar1 hikayesi Nusr-et Steakhouse isletmeleridir). Yurt i¢indeki bir
restoran (Mikla) diinyanin en iyi restoranlar1 arasinda 44. siradadir.

Gastronomi egitiminin yani sira diinyadaki Michelin rehberine benzer
calisma, bir firma ve Hiirriyet gazetesi is birligi ile hazirlanmis ve “Incili

Gastronomi Rehberi” adiyla yaymlanmistir. Bu alanda diinyada ve Tiirkiye’de
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uzman kisilerin yer aldig1 Uluslararas1 Gastroekonomi Kongrelerinden ikincisi
Istanbul’da gergeklesmistir. Mardinli bir sefimiz olan Ebru Baybara Demir iki
yil Basque Culinary World Prize San Sabestian 6dulline aday gosterilmistir.

Ulke gastronomisinin uluslararas1 bilinirlige kavusmasi, ziyaretcilerin
ulkemizi turistik destinasyon olarak secmelerinde gastronominin bir motivasyon
unsuru haline gelmesini saglamaktadir. Bu durum gelecekte yeme-igcme
sektoriiniin biyiimesinde dinamo islevi goriirken Almanya, Italya ve Fransa’da
oldugu gibi yerli gida iirlinlerinin de ihracatina zemin hazirlamaktadir. Katma
degerli gidalar 6nemli ihracat kalemleri haline gelmektedir. Peynir, zeytinyagi,
sarap gibi tirlinlerinin yurtdis1 pazarlarinda kendisine yer bulabilmesi igin gelen
ziyaretgilerin onlar1 denemesi esastir. Ulkemiz hem yeme-icme sektdriinde hem
de gida ihracatinda oldukg¢a geri kalmig olmakla birlikte sahip oldugu potansiyel
de bir o kadar yiksektir.

Gastronomi alaninda son 10 yilda biiyiik ilerlemelere ek olarak mesleki
kuruluslar da yogun ¢aba harcamaktadir. Ornegin TURYID (Turizm Restoran
Yatirimeilart ve Gastronomi Isletmeleri Dernegi) 15 yildir faaliyettedir ve 250si
yurtdisinda olmak iizere 1500 iiyesi bulunmaktadir. TURYID verilerine gore 20
milyar TL ciro yapan gastronomi isletmelerinde 50.000 personel istihdam
edilmektedir. Ozetle, ilkemizin gastronomi merkezine doniisiimii igin ¢aba
gosterilmektedir.

Toplamda seyahat ve turizm 2019’da, kiiresel ekonomideki 10
istihdamdan 1'ine esdeger, 330 milyon kisiye istihdam yaratmisken, kiiresel
GSYH’nin %10,3"line denk gelen 8,9 trilyon dolarlik diinya GSYH’ya katkida
bulunmustur. Sektdr, toplam kiiresel ihracatin %6,8'ini ve toplam kiresel hizmet
ihracatinin %28,3'iinii olusturmustur. TURYID’e gore bu sektoriin icinde yer
alan gastronominin degeri ise 150 milyar dolardan fazladir. Yeme igme
sektoriinlin turizme net katkis1 2,5 trilyon dolardir. Her yil %3,4 biiyiiyen bu
yeni ve gozde is alani i¢inde yer almak esastir ¢linkii diger sanayiler bu oranda
blytyememektedir. Kiresel ekonominin sorunu buyime, refah, esitsizlik ve
igsizliktir. Surdardlebilir bir turizm anlayis1 ile ekonomilerin bu sorunlar
¢ozmesi mimkunddir.

Basta Kiiltiir ve Turizm Bakanligi olmak {izere iiniversiteler, mesleki
kuruluslar, sivil toplum kuruluslar ve isletme sahipleri el ele ve isbirligi icinde

sektori daha ileriye tasimak igin her tiirlii ¢aba i¢inde olmalidirlar. Buna benzer
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yapilanma 80’li yillarda Giiney Antalya Girisim Projesi ile hayata gegirilmistir.
Oyleyse simdi neden olmasin? Boylece, ekonomide biiyiime, refah, sosyal biling
ve kultiirde daha ileriye gitmek ve dunyadaki yarigin i¢inde olmak miimkiindiir.

Bir diger 6nemli husus ise turizm sektoriniin 2003-2019 yillarinda
geleneksel yapisi ile 434 milyar dolar1 dinyadaki tim olumsuz kosullara
(kiresel kredi ve Euro krizleri) ragmen iilke ekonomisine kazandirmis olmasidir.
Bu deger Tiirkiye’nin kamu ve 6zel sektor dig borcuna yakindir ve dis borg
seviyesine katkis1 ¢cok biiyiiktiir.

Gelismekte olan iilkelerin  ¢ogu gegmisinde yasadigr  siyasi
istikrarsizliklar, askeri darbeler, insan haklar1 ihlalleri gibi problemlerle
yurtdisinda halihazirda negatif bir algiya veya kendisini tanitma giigliigiine
sahiptir. Bu durum turizm performanslarina da yansimaktadir. Son 20 yil
icerisinde Tayland, Tayvan, Peru gibi gelismekte olan ulkeler uluslararasi iilke
algisinin iyilestirilmesinde ve turizmin gelismesinde gastronomiyi bir arag haline
getirmiglerdir. Glnimizde gastrodiplomasi olarak adlandirilan bu yeni alan
Tiirkiye’nin turizmdeki gelecegi i¢in Kritik bir rol Ustlenebilir. Bu baglamda
gastrodiplomasi uygulayan dlkelerin ilgili eylemlerinin incelenmesi ve
uygulanmis basarili deneyimler 1siginda ideal bir stratejinin olusturulmasi,
ardindan bu stratejiye uygun tlkemizdeki unsurlarinin belirlenmesi arastirmanin
ana konularnidir. Bu tez galismasinda Once turizm sektérinin dinyada ve
ulkemizdeki durumunu gozden gecirecek ardindan ideal bir gastrodiplomasi
stratejisi olusturmak tizere ilgili iilkelerin uygulamalart incelenecektir. Son
olarak ulkemizde ideal bir gastrodiplomasi stratejisi igin kullanabilecegi

gastronomi unsurlar1 konu alinacaktir.

2. TURIZM
Turizm zevk, eglence, merak igin seyahatlerde veya yapacak baska iyi
seyleri olmayan kisilerin seyahatidir. Bir diger kaynaga gOre ise turistlerin
yonetiminin rehberligi, gezi faaliyetlerinin tesvik edilmesi, turistler igin
konaklama olanaklarinin saglanmasi turizmdir. Daha genis bir ifadeyle turizm,
24 saatten az ve bir yildan fazla siirekli kalmama ve gelir elde etmeme kosullar1
ile kisilerin dinlenme, is ve diger amagclar da stirekli bulunduklar1 ¢evre disinda

seyahat etmeleri ve gegici olarak orada konaklamalaridir.



"Bacasiz sanayi" olarak da tanimlanan turizm, “insan” merkezli,
ekonomik, sosyal, siyasi, kiiltiirel, teknolojik ve ¢evresel degiskenleri olan ¢ok
bilesenli bir endiistridir. Dogal afetler, salginlar, politik gerilimler, terdrizm,
savaslar gibi olumsuzluklar turizmi derinden etkiler (Pekin, 2011, s. 31). Ozetle
turizm ekonomik, sosyal ve kdlturel bir faaliyettir.

Turizm kelimesinin kokii donme anlamina gelen “tornus” sozciigiinden
gelmektedir. Ingilizcede ise merkezi dairesel hareket anlamindaki “tour”
sozcugii “touring” kelimesinin kokiinii olusturur. “Tour” kokiindeki vurgu
hareketin baslangicinin ve sonunun aymi yer olmasidir.  Belirli yerlerin
ziyaretini, eglence, is, kiiltiirel, egitim amagli yer degistirmelerin tamamini
kapsar. Yer degistirme siiresi kisa veya uzun olabilir.

Tiirkcemizde “seyyah” Ingilizcedeki “turist”, “seyahat” ise yine
Ingilizcedeki “turizm” kelimelerinin karsiligr olsa da bu kelimelerin dilimize
girisi Fransizca iizerinden olmustur. Aslinda bu kelimeler ilk kez Ingilizler
tarafindan kullanilmistir. Ilk turistik faaliyetler Ingiltere’de gerceklesmistir.
Keza ilk turizm acentesi de Ingiltere’de kurulmustur.

Turizm ev sahiplerinin sundugu konukseverlik ¢ergevesinde olusturulan
gerek is olanaklariyla gerekse de zevk, eglence, kiiltiir bilesenleriyle yaratilan
cazibe unsurlariyla birlikte yaratilan faaliyetlerin biitliniidiir.

Turizm, isletmelerin ve ev sahiplerinin olusturdugu uygun ortamin
yarattig1 cazibeyle gelen ziyaretgilerle olusturulan karsilikli ekonomik, sosyal,
kiiltiirel etkilesim ve faaliyetlerin toplamudir.

Turizm faaliyetinin temel birimi olan turist, seyahat eylemini
gergeklestiren kigidir. Bir ziyaretci, bir lkede yerlesik bir kurum tarafindan
istihdam edilmeden herhangi bir temel amag igin (i, bos zaman veya diger
kisisel amaglar), bir yildan az bir siire boyunca, normal ortaminin disinda bir
hedefe seyahat eden bir gezgindir. Ziyaretgiler tarafindan yapilan bu geziler
turizm gezileri olarak nitelendirilir. Turizm ziyaretcilerinin aktivitelerini ifade
eder (UN, 2010). Birlesmis Milletler tanimlamasinda turistler igin {i¢ unsur one

cikmaktadir:

- Yapilan turistik faaliyetin 12 aydan fazla olmamasi,
- Ziyaret¢inin normal yasam ortaminin disindan bir konumda faaliyetin

gerceklestirilmesi,



Ziyaret edilen yerde herhangi bir kurum tarafindan isttihdam edilememek.

Bir gezi farkli yerlere yapilan ziyaretlerden olusur. “Turizm ziyareti”

terimi, bir turizm gezisi sirasinda ziyaret edilen bir yerde kalmak anlamina gelir.

Konaklama, bir turizm ziyareti olarak nitelendirilmek icin bir gecede olmak

zorunda degildir. Bununla birlikte, konaklama kavrami bir durak oldugunu

varsayar. Orada durmadan bir cografi alana girilmesi, o bolgeye ziyaret olarak

nitelendirilemez.

Farkh turizm bicimlerinin siniflandirilmasi:

Turistik eylemin gergeklestirilme siliresine gore ziyaretci siniflandirilmast

yapilabilir:

Gecelik ziyaretgi: Turistik eylemin gergeklestirildigi destinasyonda

bireysel veya topluca minimum bir gece kalan ziyaretcilerdir.

Gundbirlikei: Turistik eylemin gergeklestirildigi destinasyonda bireysel
veya topluca gece kalmayan ziyaretcilerdir. Gemi yolculart bu tiir
ziyaretgilere 6rnek olusturmaktadir. Glnlimuzde sinir iilkeler arasinda ve
kurvaziyer turizminde sik¢a goriilmektedir.

Referans iilke ile ilgili olarak, asagidaki {i¢ temel turizm tiiriiniin ayirt

edilmesi tavsiye edilmektedir (UN, 2010):

Yurtici turizmi: Sadece o Ulkede seyahat eden bir Glkenin sakinlerini
iceren turizmdir.

Gelen turizm: Ulke iginde yerlesik olmayan bir ziyaretcinin faaliyetlerini
iceren turizmdir. I¢ turizm olarak da bilinir.

Giden turizm: Kendi iilkesinden farkli bir iilkeye ziyarette bulunan
ziyaretcilerin turistik aktivitelerini kapsayan turizmdir. Kimi bilim

insanlaria gore “yurtdisi” turizm olarak da tanimlanir.

Ikametgah ettigi iilkeye gore ziyaretgiler de iki gruba ayrilir:

Uluslararas1 ziyaretgiler: Gezginin ikametgah ettigi lilkeden farkli bir
ilkeye yaptigi ziyaret esnasinda kisi ‘“uluslararasi ziyaret¢i” olarak
tanimlanir. Farkli bir iilkeye giris yapilmasi, istthdam edilmemesi ve bir

yildan fazla kalinmamasi ana unsurlardir.



- Yerli ziyaretgiler: kisinin ikametgahi olan {ilkesinden ¢ikilmamak iizere

yapilan gezilerde kisi “yerli ziyaret¢i” olarak tanimlanir.

Turist, genis bir gelir diizeyi spektrumuna sahip, duygusal fayda
hedefinde tatmin saglama amacinda olan, ticari bir ¢ikar giitmeyen, ziyaret ettigi
yerde sinirli zamana sahip olan, tiiketici kisidir. Ziyaret ettigi yerde aksakliklara,
kotii stirprizlere toleranst diisilk, minimum zaman igerisinde maksimum fayda,

dinlenme ve eglenme arzusundadir (Unliiénen K. , 2007, s. 20).

2.1. TURIZMIN TURLERI

Insanlarin seyahat etme ihtiyaclar1 farkli nedenlerden kaynaklanabilir.
BM’nin 2008 yilinda kabul ettigi turizm gezilerinin ana siiflandirilmasi
“bireysel”, “is ve profesyonel” olmak iizere iki ana gruba ayrilmistir. Bireysel

siiflandirmada asagidaki basliklar yer almistir (UN, 2010):

- Tatil, bos zaman ve eglence,
- Arkadas ve akraba ziyareti,
- Egitim ve 6gretim,
- Saglik ve tibbi bakim,
- Din/ hac,
- Algveris yapmak,
- Transit,
- Diger.
Ekonomik hacimleri de dikkate alinarak bu basliklara farkli turizm tiirleri

eklemek miimkiindiir. Turizm tiirlerini kisa agiklamalariyla beraber siralamak bu

bolumin ana amacidir.

2.1.1. Saghk Turizmi

Ekonomik aktivitenin fazla oldugu biiyiik sehirlerde yesil alanlarin
azalmas1 ve hava Kkalitesinin diismesi, Ozellikle gelismis {ilkelerde yas
ortalamasmin artmasi, gerek yashilik sebepli gerekse de meslek hastaligina
yakalanmis bireylerin saglikli yasama kavusma arzusu, cografyasi ve iklimi
uygun olan vyerleri birer cazibe merkezi haline getirmistir. Bu noktada turizm

aktivitesi dinlenme, eglenme amaciyla insanlar ig¢in bir segenek olmasinin
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Otesinde belirli bir kitlenin saglig1 i¢in zorunluluk haline gelerek “saglik turizmi”

kavramini yaratmistir.

Saglik turizmindeki yillik biiylime, genel turizm biiyiimesinin yaklagik

iki katidir. 2017 yilinda 830 milyon saglik turu gergeklestir. Saglik turizmi,

toplam turizm gelirlerinin %17'sini olusturmaktadir. Bu biiyiikliik toplam turizm

gelirinin 6'da 1'ine karsilik gelmektedir. Saglik turizmi temelli seyahat edenlerin

seyahat basimna daha fazla harcama yapmaktadir. Uluslararasi saglik turistleri

ortalama uluslararasi turistlerden %53 daha fazla (1.528 dolar / seyahat)

harcamaktadir (Global Wellness Institute, 2018). Saglik turizmi diinya ¢apinda

2016 yilinda 17,9 milyon kisilik istihdam saglamaktadir (International Medical
Travel Journal, 2016).

Saglik turizmi genel olarak ii¢ ¢eside ayrilabilir:

Klimatizm: Sehirlerde gerek fabrikalarin gerekse de igten yanmali
motorlara sahip ulagim araclarinin sebep oldugu egzoz gazlarindan
yayilan sagliga zararh partikiiller kitlesel olarak insan sagligini tehdit
etmektedir. Solunum gii¢liigii ¢eken yaslilar i¢in sehirler saglikli bir
yasam cevresi sunamamaktadir. U¢ Ornekler olarak madenlerde, agir
metal dokiim fabrikalarda calisan isciler akciger hastaliklari i¢in agir
risk tasimaktadirlar. Havadaki partikiil sayisinin  diisiik, oksijen
oraninin fazla oldugu yerler bu risk grubundaki insanlar igin birer agik
hava tedavi merkezleridir. Uygun iklim ve saglikli havaya dayali
yapilan turizme “klimatizm” denir.

Termalizm: lyilesme veya sagligin korunmas1 amaciyla belirli siirelerle
icinde ¢Ozlinmiis madenler bulunan sifali sulardan istifade edilmesidir.
Sifali su kaynaklarina dayali turistik tesisler saglik turizminde 6nemli
bir yer tutmaktadir. Giintimiizde genellikle detoks turizm ve spa
turizmi olarak da adlandirilir. Romatizmal hastaliklar, deri hastaliklari,
kemik hastaliklari, solunum yolu hastaliklar1 baslica termal sularin sifa
getirdigi rahatsizliklardir.

Uvalizm: Bazi yorelere 6zgii meyve ve sebzelere dayali tedavi
yontemlerinin hastalara veya hosnut insanlara uygulanmasidir (Salih

Haluk Ozsar1, 2013).

2.1.2. Kitle Turizmi

Kitlesel iiretim sanayilesmenin temel unsurlarindan biridir. Teknoloji ve
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makinelesmenin getirdigi imkanlarla birbirinin aynist olan, ¢ok sayida {iriiniin,
cok hizli bir sekilde iiretilmesidir. Bu sayede iiretim maliyetleri disiiriilerek
tiiketici kitlelere yonelik tiretim yapilabilmektedir. Kitlesel dretimin mimkin
olabilmesi icin Uriin ve Uretimde standartlastirilmanin miimkiin olmasi ve hedef
tikketici kitlenin belli bir hacme sahip olmasi gerekir. Gerek calisanlarin
uzmanlagma ve isboliimiiniin getirdigi ekip ¢alismasinin hiz ve seriligi gerekse
de makinelerin yorulmak bilmez dogas1 geregi kitlesel tliretim fabrika ortaminda
miimkiin kilinmistir.

Her ne kadar turizm ortami fabrika goriintiisiinii hi¢ andirmasa da kitle
turizmi ile kitlesel liretim arasinda benzerlikler s6z konusudur. Yaygin 6lgekli
turizm olarak da bilinen Kitlesel turizm de; satin alma giicii zayif olan, fiyata
duyarlilig1 fazla olan tlketici Kitlesi hedef kitleyi olusturmaktadir. Turizmin bu
ayrimi ikili olarak yapildiginda kitle turizmi ve bireysel turizm olarak da
belirtilmektedir. Burada sayisal degil, igerik olarak ele alinmistir. Dar gelirli
insanlar ig¢in turistik aktiviteyi miimkiin kilmaktadir. Cok fazla sayida
katilimciya yonelik bir hizmet sunmaktadir. Bir bireyin biiyiik bir tatil grubuna
dahil olmasiyla miimkiin olmaktadir. Genis Olgekli kolektif bir aktivite soz
konusudur.

Kitlesel turizmin ciddi dezavantajlari mevcuttur. Kitlesel turizme yonelik
yapilasma yesil alanlari tehdit ederek cevre goriintiisiinii bozmaktadir. Cok
sayida turist yiyecek ve icecek dahil olmak Uzere buyik miktarlarda kaynak
tiketmekte, aynt zamanda tedbir alinmadig: taktirde kirlilik yaratmaktadir.
Cevrenin zarar gordigii alanda turistik faaliyetlerde siirdiiriilebilirligin
saglanabilmesi mimkiin degildir. Turizmin kiiresel capta rekabetgi yapisi
sebebiyle, yasanabilecek c¢evre kirliligi sebepli olumsuz deneyimler geri doniisii
zor, hizli turist kayiplartyla sonuglanabilmektedir.

Deniz ve giines turizmine dayali kitlesel turizm de mevsimsellik etkisi
yuksek derecede gorilmektedir. Sektorde istihdam edilenler igin mevsim disinda

issiz kalma riski cok yiiksektir.

2.1.3. Sosyal Turizm

Sosyal turizm sosyal esitlik adina sinirlar1 belirlenmis sosyal uygulamalar
sayesinde alim giicii zayif olan diisiik gelirli kitlelere yonelik firsatlar sunar. Bu
kapsamda cocuklar, Ogrenciler, engelliler, dar gelirliler hedef kitle olarak

belirlenmistir. Avrupa Birligi'nin baz iilkelerinde, sosyal turizm ya devlete ¢ok
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az maliyetle ya da yerel ekonomiyi ayni anda gelistiren ve vergilendirme yoluyla
devletin gelirini artiran, yeri geldiginde igsizlik 6deneginin azaltildig1 bir devlet
politikasidir. Sosyal turizmin ele alinma bigimi iilkelere gore farkliliklar gosterir.
Basta finansman kaynagi, hedef kitlesi, tesisleri olmak Uzere Ulkeden llkeye
sadece uygulamalarin degil, ayn1 zamanda sosyal turizmin hakli ¢ikarlar1 ve
hedefleri de biiyiik dl¢iide farklilik gosterebilir. Is¢i smiflarmin gelisimi, toplu
sozlesme haklari, buyuk sehirli g¢ocuklar igin daha iyi saglik, turizmin
faydalarina daha genis erisim ve bolgelerin ekonomik kalkinmasi gecerli
gerekceler olarak goriluyor. Tiirkiye’de sosyal turizm kurumsallagmig
olmamakla beraber son yillarda gelismeler gostermektedir (Lynn Minnaert,
2011).

2.1.4. Dag ve Kis Turizmi

Daglik bolgede konaklamaya, dinlenmeye ve dag sporu aktivitelerinde
bulunmaya yonelik turizm hareketine “dag turizmi” denir. Kis turizmi ise kis
sporlarin1 uygulamaya yonelik karli ortamlarin tercih edildigi, genellikle bir
uygulama alani ¢evresinde kiimelenmis turizm hareketidir.

Biiytiksehirlerde yasanan niifus artisi, dikey mimari sikliginin artmasi,
yesil alanlarin azalmasi, insanlarin ¢alisma sartlar1 sebebiyle daha az siire agik
havada zaman geg¢iriyor olusu gibi nedenlerle turistik destinasyon se¢imlerinde
daha fazla dag ve kis turizmine yonelik yerler segilmektedir.

Tarim, hayvancilik, toplayicilik ve bilimsel amagli bolgeye yapilan
ziyaretlerin disinda dagcilik 18, Yiizyillda Isvigre’nin Alpler bdlgesinde
baglamistir. Orta Avrupa, Kuzey Avrupa ulkeleri ile baslayan bu trendi Amerika,
Japonya gibi iilkeler izlemistir. Ornegin, Mont Blanc dagmin bulundugu
bolgedeki kayak merkezleri olaganiistii hacimdedir. Sadece Chamonix kdoyii
cevresinde 7 adet dev telesiyej tesisi bulunmaktadir. Bolge yogunluklu olarak
Fransiz, Isvicreli ve Italyan kayak severlerin ugrak noktasidir. Hava ulagmm
Cenevre havalimanidir ve buradan dinya turizmine agilmaktadir. Giniimuzde
ise sehirlere yakin yerler kadar uzak bolgelere de kisa ve uzun siireli
konaklamanin da dahil oldugu dagcilik aktiviteleri popiiler hale gelmistir.

Tiirkiye’de dag turizmine yonelik uygun dogal ¢evrenin oldugu, tirmanis,
dag yiiriiyiisii, dagcilik aktivitelerine uygun pek ¢ok bolge vardir. Ulkemizde
Nigde-Aladaglar, Kayseri-Erciyes ve Rize-Kackar bolgeleri onde gelen dag

turizmi bolgeleridir. Geleneksel dag/kis turizm bolgesi Bursa-Uludag yoresidir.
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Onceleri bir kayak merkezi olan Uludag ydresi eglence hayati ile ayr1 bir cazibe
merkezidir. Erzurum ve Tunceli-Ovacik diger dag/kis turizm merkezleridir.
Erzurum’daki kayak pisti diinyada sehir merkezine en yakin tesistir. Bu yore
Rus turistlerin biiyiik ilgisini kazanmistir.

Global dlcekte artan dag ve kis turizmi olgusu sebebiyle daglar artik bir
turizm kaynagi olarak tanimlanmaktadir. Giines ve kum turizminin
mevsimselligi sebebiyle, kis boyunca iilkemize ekonomik getirisi son derece
sinirlidir.  Kis  turizminin ilkemizde gelismesi ve yayginlasmasi turizm
gelirlerine y1l boyunca siireklilik getirmesi potansiyelini tasimaktadir.

Dag ve kis turizminin dogayla i¢i i¢e yapiliyor olusu beraberinde bir
cevre sorumlulugunu da getirmektedir. Turizmin kitlesellesmesi beraberinde
aktivitenin yapildig1 yerlerde ormansizlastirma, betonlasma, kirlilik gibi dogal
ve kiiltiirel bilesenlerde geri doniisii olmayan riskleri getirmektedir. Turizmin
plansiz bir sekilde gelismesi, turistik destinasyon sec¢imlerinin farkli yerlere

kaymasiyla sonuglanacaktir (Emekli).

2.1.5. Ogrenci ve Genclik Turizmi

Yaglar1 7 ila 27 araligindaki ¢ocuk ve genclerin eglence, kiiltiir, spor veya
egitime yonelik toplu olarak katildiklar1 turistik aktivitedir. Toplu olarak
yapilmis olmasinin avantajiyla fiyat indirimleri saglanabilir, diger genclik
gruplariyla birlikte konaklama imkani saglanabilmektedir. Genglerin dogalari
geregi kisa zamanda daha ¢ok aktiviteye katilabilme istekleri onlar1 diger turistik
gruplardan farkli kilar. Farkli yerlere meraklar1 ve macera arayislari vardir.
Fiziksel gayret gerektiren aktivitelere katilim diizeyleri yiiksektir. Okul gezileri
giinli birlik turlar olabilmektedir. Konaklama ve ulasimin birlikte bir paket
olarak diizenlendigi organizasyonlar 2 giin ile 3 hafta arasinda
degisebilmektedir. Ogrenci ve genclik turizmine yonelik olarak genclik
festivalleri, gonillii calisma kamplari, genclik kamplari, okul gezileri

diizenlenmektedir (Tiirkiye Seyahat Acentalari Birligi, 2016).

2.1.6. Uciincii Yas Turizmi
Ozellikle gelismis iilkelerde ve ardindan gelismekte olan iilkelerde de
gozlenebilir bir sekilde ortalama insan omriiniin artmasina yonelik demografik
bir egilim sdz konusudur. Agir islerin insanlardan otomatik makinelere

birakilmasi, saglik alaninda hastaliklarin teshis ve tedavisinde yasanan olumlu

14



gelismeler, saglik hizmetlerinin kitlelere ulasiminin fiziki ve ekonomik olarak
daha yaygin ve ucuza saglanmasi, ekonomik zenginlesmenin getirdigi genel
yasam standardinin yiikselisi toplumlarda yas ortalamasinin artis1 ile
sonuglanmistir. Bu demografik trendin turizm de dahil olmak (zere bir dizi
sektdr Gzerinde muhtemel etkileri hakkinda bir¢ok tahmin yapilmakta, konu
uzerinde 0nemli 6lgtde akademik bir ilgi toplamaktadir.

Toplumlar bu konuda giderek daha bilincli hareket ediyor ve iyilestirme
yoniindeki taleplerini is¢i kesimi toplu sdzlesmelerine yansitmaktadir.

60 ve istii yasindaki insanlarin eskiye nazaran daha az fiziki zorluk
icinde yagamis olmalart ve etkin saglik hizmetlerinden yararlanmasi sonucunda
daha aktif bir niifus olugsmustur. Emekli olup bagka bir iste calismiyor olmalar
onlara zaman bollugu saglarken gerek emeklilik gelirleri gerekse de gecmis
calisgma hayatlarindan kalan  birikimleri onlara ekonomik 6zgiirliik
saglamaktadir. Bu durum ayrica onlar1 sayilar1 gittikge artan bir turist Kitlesi
haline getirmistir.

AB’de 65 yas ve istii yaklagik 101 milyon insan yasamaktadir. ABD de
ise 65 yas ve isti 50 milyon kisi yasamaktadir (The World Bank, 2017).
ABD'de, yasli vatandaslarin medyan varliklari, {ilkedeki diger niifus
kesimlerinin neredeyse iki katidir (Tourism Recreation Research, 2014).
Japonya niifusunun yaklasik yiizde 25'1 su anda 65 yasin iizerindedir. Kuresel
olarak 60 yas ve tizeri yash kisilerin sayisinin 2013'te 841 milyondan, 2050'de 2
milyardan fazla olmak {izere iki kattan fazla olmasi1 beklenmektedir (UN, 2013).

60 yas ve Ustii turistler ¢cogunlukla giinesli yerlere, i1liman iklime ve
yiksek kaliteli turizme ragbet gosterirler. Ozel otomobil kullanmaktansa otobiis
veya trenleri tercih ederler. Bagimsiz bir seyahat yerine tur operatorleri

tizerinden paket turlarini tercih ederler (Singh S. , 1993, s. 66).

2.1.7. Yat Turizmi

Kiralik veya miilkiyeti kendilerine ait, yolcu veya yiik tasima gibi ticari
amaci olmayan, gezi, dinlenme, spor, eglence amagli kullanilan teknelerde
yeme, igme ve konaklama ihtiyaglariin giderilmesi temelinde, gérece az kisinin
katilimiyla yapilan turizme “yat turizmi” denir. Bu aktiviteye Katilanlar st gelir
seviyesine sahiptir ve diger turizm tiirelerine nazaran olduk¢a masrafli bir
secenektir. Teknelerin gerek kendi degerlerinin yiiksekligi gerekse de bakim,

onarim, sigorta, baglama ve yakit masraflari yat turizmini ekonomik olmaktan
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uzak kilmistir. Buna paralel olarak yat turizmine katilanlarin yaptigi kisi basi
turistik harcamalar ortalama bir turistin harcamalarinin ¢ok Usttindedir. Bu turtin
ozelligi bireysel olmasidir. Yiiksek standartlarda bir yasam bigimidir.

Yatlarin kiglamasi denilen aktivite ise “yat limanlar1” yapimini tesvik
etmistir. Zengin kesimin turizm aktivitesi oldugundan turizm gelirlerini olumlu
etkilemektedir.

Yat turizminin kitlesel turizmden farkli olarak zorunlu bir sabit yatirim
gereksinimi olmamasi, bir turizm politikasinda kendisine yer saglamasinda
avantaj saglamistir. Kitlesel turizmden farkli olarak betonlagma, tabiatin tahribi,
kaynaklarin asir1 kullanimi gibi dogaya karsi tehditler tasimamaktadir. Doga ve
cevre dostu bir turizm taradar.

Ulkemiz Ege ve Akdeniz kiyilarinda yat turizmine ydnelik uygun ¢ok
sayida koylara sahiptir. Kusadasi, Bodrum, Marmaris, Fethiye, Kas, Antalya yat
turizminin gézde merkezleridir. S6z konusu il¢elerde yatlarin baglandig tesisler
olusturulmustur. Akdeniz ve Ege sahilleri birgogu dogal olmak Uzere yat
limanlar ile donanmistir ve o ydrelerin ekonomik kalkinmalarini saglamaistir.
Ulkemiz Akdeniz Canag1 denilen bélgenin en modern ve giizel yat marinalaria

sahiptir ve yabanci yatgilar tarafindan tercih edilmektedir.

2.1.8. Dini Turizm

Hir iradeleriyle inanan akil sahibi insanlari, en iyiye, en dogruya, en
guzele ve ebedi mutluluga ulastiran ilahi kanunlar biitiiniine din denir (T.C.
Diyanet Isleri Baskanligi). Dini turizm, ilgili mekanlar veya uzantisini olusturan
sanat, kultir, gelenek ve mimarlik gibi dini formlarin deneyimlenmesi temelinde
yapilan seyahatler olarak tanimlanabilir.

Din en 6nemli seyahat motivasyonlarindan biridir. Dini inanglarin en
temel unsurlarindan biri ziyaret etmektir. Kiiresellesme, dini turizmi
ticarilestirmeye agmig, onu ilgili pazarlara hizmet eden pazarlanabilir bir
ekonomik {iriin haline getirmistir. Dini turizm maneviyat, ruhsal saglik
aktivitesi, bos zaman etkinligi, kiiltiir etkinligi olarak nitelendirilebilir.

UNWTO tahminlerine gore, dunyada her y1l yaklasik 300 milyon ila 330
milyon turist, % 401 Avrupa'da olmak Uzere, yaklasitk 600 milyon ulusal ve
uluslararas1 dinsel seferler ile diinyanin 6nemli dini yerlerini ziyaret ediyor
(UNWTO, 2014). Onemli turizm destinasyonlar1 olan dini miras alanlar

yalnizca uluslararasi turizmi ve ekonomik biiyiimeyi degil, ayn1 zamanda farkli
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kiiltiirler arasinda hosgorii, saygi ve karsilikli anlayisa 6nemli katkilar saglayan,
ziyaretgiler ve ev sahibi topluluklar i¢in 6nemli bulugma alanlar1 saglamaktadir.
Eger dogru bir sekilde planlanabilirse, turizm muazzam bir gelisim araci
ve kiiltiirel ¢esitliligi korumak ve tesvik etmek igin etkili bir ara¢ olabilir. Bu
sire¢ turizmin siirdiiriilebilir kalmasini saglayarak, ¢evresel, sosyal ve kiiltiirel
koruma ve yerel alanlarin korunmast ile ilgilidir. Tiirkiye bu konuda diinyanin
en sansh {ilkelerinden biridir. Hristiyanligin, Yahudiligin ve Siiryaniligin birgok
kutsal yeri Anadolu topraklaridir. Meryem Ana ve Siimela manastir1 bu konuda

nis alanlardir ve buyuk ilgi gérmektedir.

2.1.9. Bavul Turizmi

Tiirkiye ekonomisi 6demeler dengesi cari islemler hesabinda 1996
yilindan itibaren ihracat kalemi altinda “Bavul Ticareti” bashiginda doviz
girdileri yer almaktadir. Tablonun 1995 ve oOnceki yillar1 “0” bakiyelidir.
Istanbul’un Laleli semtindeki ticari isletmelerde baslayan ve siiregelen bavul
ticaretinin bir diger tanimlamasi da “Laleli Sektorii” olarak ifade edilir.

Komsu iilke vatandaslarinin s6z konusu dis ticaret islemleri 1996 yili
oncesinde varligina karsin resmi kayitlarda yer almamistir. Donemin Tiirkiye
Cumhuriyet Merkez Bankas1 Baskan1 Gazi Ergel’in ¢abalariyla IMF yetkilileri
ikna edilerek bavul ticaretinin ihracattan ayri olarak 6demeler dengesinde yer
almasi saglanmistir.

Bavul ticareti, doksanli yillarda Rusya’nin (SSCB) dagilmasindan sonra
kuzeyli komsularimizin Tirkiye’ye turizm amacgh gezileri ile baglamistir.
Onceleri gezi icin Istanbul’a gelenler Kapaligarsi’dan iiriinler alarak iilkelerine
dondiiler. Daha sonra ticaretin Istanbul’un diger yorelerine tasindig1 goriildii. En
yogun yapildig1 yer ise Laleli idi. O nedenle Laleli ticareti de denir. Rusya ve
ayrilan cumhuriyetlerin bagimsizlig1 ve ticaret ile diger alanlardaki yeni 6zgiir
ortam bu ticaretin baglamasinin iki temel nedenidir. Ayn1 dénem Tiirk tekstil ve
konfeksiyon ile deri sektdriinde en basarili zamanlariydi. Uriinler kalite ve fiyat
olarak disa agilan iilke vatandaglarimin birinci tercihiydi. Turist olarak
Tiirkiye’ye gelen basta Dogu Avrupali turistler dogrudan mallar1 kisisel
aligverigleri ile satin alirlar ve yanlarinda iilkelerine tasiyorlardi. Bu sistem daha
sonra kargo ile tagimaciliga doniistii ve yogunlasti.

Yeni ticaretin baslangicinda aligverisler Kapaligarsi’daki dikkanlardan

yapilir, Beyazit semtinde bekleyen otobiislerine yiiklenir ve yurtdisina
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cikarilirdi. Daha sonra ugak ve Karakdy’den deniz yoluyla yurtdisina
gotlirlilmeye baslandi. Simdilerde kargo sirketleri araciligi ile biiyiik caph
tagimalar gerceklestiriliyor. Bavul ticareti sonraki yillarda Kapaligars: ve Laleli
disindaki semtlerde de bavul ticareti yapilmaya baslandi (Durmus Diindar,
2014). Bavul ticareti 1996 yilinda 8 milyar 842 milyon dolar olarak
gerceklesirken ancak 2014 yilinda tekrar 8 milyar 618 milyon dolarlik bavul
ticareti rakamina ulasilabildi (Dinya, 2014) (Milliyet, 2015). Antalya’ya deniz
turizmine gelen Rus turist, ¢alisanlariyla aligveris yapiyor. Ticari Laleli piyasasi

Istanbul’da siiriiyor.

2.1.10. Diger Turizm Tiirleri

Turizm turleri sagladigi ekonomik biyiikliik ve katilimer sayisi dikkate
alinmak {izere yenileri olusturulabilir. Ulkemizde av turizmi, bakir tabiat
ortaminin korundugu yerlere ziyaretler olmak {izere eko turizm, rafting turizmi,
eglence turizmi, festival turizmi ve gastronomi turizmi gergeklestirilmektedir.

Son yillarda en ¢ok gelisme gosteren turizm tiirlerinden biri de
gastronomi turizmidir. Anadolu’da bu konudaki galismalar bir yonden biiyiik
potansiyeller oldugunu ortaya koymaktadir. Calismanin ilerleyen boliimlerinde

gastronominin nasil biiyiidiigline deginecegiz.

2.2. TURIZMIN TEMEL OZELLIKLERI

Oncelikle turizm modern ¢alisma hayat: igin bir secenekten Ote bir
zorunluluktur. Endiistriyel yasam tarzinin hem fiziksel hem de psikolojik agidan
insan dogasma ne kadar uygun oldugu tartismalar1 siiregelmektedir. Is
verimliliginin arttirilmasi adina is hayatinin monotonlugundan ¢ikip calisanlarin
farkli atmosferleri solumasi Birlesmis Milletler tarafindan bir hak olarak
taninmustir. Turizmde tiim diinyanin ortaklasa kabul ettigi uluslararasi ilkeler
belirlenmistir:

"Her sahsin dinlenmeye, eglenmeye, bilhassa ¢alisma miiddetinin makul
surette tahdidine ve muayyen devrelerde Ucretli tatillere de hakki vardwr."
(Birlesmis Milletler Insan Haklari Evrensel Beyannamesi, madde 24, 1948,27
Mayis 1949 Tarihli Resmi Gazete'de Yayinlanan 9119 Sayili Bakanlar Kurulu
Karar).

Bircok toplu sozlesmede yer alan yukaridaki hiikiim, turizm

gerekliliginin yasal gerekcesidir ve tiim diinyada uygulana gelmektedir.
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Ozellikle basta az gelismis ve gelismekte olan tlkeler gibi kronik cari
acik problemi olan dGlkeler icin ciddi bir doviz girdisi saglayip, doviz
darbogazlarimin  asilmasinda hayati katki  saglayan turizm  sektord,
endiistriyellesmenin gerektirdigi finansman gereksinimine gore cok daha az
kaynaga ihtiya¢ duymaktadir. Giintimiizde sosyal agidan ciddi bir risk olusturan,
aralarinda bir¢ok gelismis lilkenin de bulundugu, gelir dagiliminda adaletsizlik
yasayan lilkeler i¢in turizm, iyi planlandiginda bolgeler arasi1 dengesizliklerin
azaltilmasinda, kirsal kesimin, genglerin ve kadinlarin 6ne ¢ikabilecegi, yerel
kiiltiirlerin, doganin farkindaliginin arttirllmasinda, kisaca “siirdiiriilebilir”
kalkinma modellerinin kurulup uygulanmasinda kritik rol oynayabilmektedir.

Agirlikl olarak cari agik veren iilkeler, turizm ile ilgili plan yaparken i¢
turizm potansiyellerini goz ardi ederek daha cok yabanci turist gelirlerine
odaklanmaktadirlar. Diinyada turizmde 6nde giden iilkelerde i¢ turizm, toplam
turizm gelirlerinde yaklasik %65°lik paya sahiptir (Pekin, 2011, s. 34). Bu
cergevede i¢ turizmin gelistirilmesi yabanci turistlerin de Ulkeye cekilmesinde
oncii olmaktadir.

Kiiresellesen diinyamizda turizm farkli kiiltiirlerin ve birbirlerine uzak
halklarin bir iletisim aracidir. Farkli sosyal, kiiltiirel yapilari, yasam bicimleri,
gelenekleri, gorgiileri olan insanlart bir araya getirir ve kiiltlir aligverisi saglar.
Diinya barisinin saglanmasinda, hosgoriiniin, toleransin yayginlagmasinda temel
bir rol oynar.

Degisik amaglarla seyahate ¢ikan ve turizme katilan insanlara, ihtiyac
duyduklart mal ve hizmetleri saglamak iizere ekonomide farkli ig alanlarinda
hizmet ve iiriin saglanmaktadir. En 6nemli is alanlar1 ulasim ve konaklama
isletmeleridir. Ayrica tur operatorleri de hizmet zincirinin 6nemli bir halkasidir.
Sektordeki tiim isletmeler ¢apraz sahiplik, yonetim anlagmalari ve franchising ile
biitlinlesmeye gitmektedirler. Yillar i¢inde uzmanlagsan sektoriin hizli ve
islevselligi icin bu tiir yeni yapilanmalar gereklidir.

Turizmin gelismesi i¢in yapilan alt yap1 ve iist yap1 yatirimlar1 bolgesel
istihdama katkida bulunurken yerel halkin yasam standardin1 de yiikseltir, yerel
cevresel ve tarihsel mirasin farkindaligini arttirir, bu degerlerin korunmasi igin
yaygin bir biling gelistirir.

Yakin ge¢mise kadar egemen olan kitlesel iletisim araglarnn “tek

tiplesmenin” temellerini atarken yerel kiiltiirlerin, cesitliliklerin  ihmal
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edilmesine sebep oldu. Turizm kalturel mirasin farkindaliginin arttirilmasi ve
sahip ¢ikilmasi igin en iyi yoldur. Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri kiltlrel
cesitliligin korunmasi i¢in firsatlar yaratmaktadir.

Endiistriyellesmenin getirdigi kitlesel turizm anlayisi g¢evreye, dogal
yasam alanlarina, arkeolojik yerlere, tarim alanlaria, denizlere, toprak ve bitki
oOrtiisiine, yabani yasama zarar verebilir. Asir1 yapilagma, hava, ses, su, deniz
kirliligi, devasa ¢op ve atik sorunlar1 yaratabilir; dogal manzaralar1 bozabilir.
Turizmin ekonomik yarardan ¢ok cevresel ve sosyal zarar getirmesi ancak uzun
vadeli ve planli bir yaklasimla engellenebilir.

Turizm sektorii agirlikli olarak hizmet sektoriinden olmak iizere tarim
sektoriinden ve sanayi sektoriinden faydalanan, bir enddstri temelinde planlama,
uygulama aktivitelerinin tamamidir. Turizm sektoriinde yer alan birimler,
turistlere birinci elden mal ve hizmet temin eden birimler, destek hizmetleri ve
turizme katkida bulunan birimler olarak {i¢ sinifa ayrilabilirler. Kiiltiir Bakanlig
ve Turizm Bakanligi kamu hizmetleri ile kisisel hizmetler, 6zel kurum
hizmetleri, yeme-igme vb. hizmetler Onde gelen faydalanilan hizmet
sektorleridir.

BM’ye gore turizm sektorii agagidaki unsurlarin birlesiminden meydana
gelir (Unliiénen K. , 2007, s. 34):

1. Konaklama tesisleri,
2. Seyahat acenteleri ve turistik tur duzenleyicileri,
3. Lokantalar ve igki satig yerleri,
4. Ulastirma isletmeleri,
- Sivil hava ulasimi,
- Deniz ulagima,
- Demiryolu ulagimz,
- Araba kiralama,
- Otobiis, araba ve diger karayolu ulasim araglari,
5. El sanatlari, hatira ve hediyelik esya {iretimi ve satisi,
6. Miisterilerine eglence hizmeti sunan isletmeler,
7. Hukimet, kamu ve turizmle ilgili diger kuruluslar.
Tiirkiye Devlet Planlama Teskilati’na gore turizmin Ulkeye ekonomik,
sosyal ve cevresel gelisimine katkisinin yani sira gelismenin siirdiiriilebilir

olmasi, kaynaklarin dogru kullanimi ile toplumlarin yasam kalitesinin
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arttirilmas1 temel amacglardir (T.C. Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati,
2007).

Turizm bir sektor olarak ele alindiginda diger sektorlerden farkli olarak
diger birgok sektorle kesistigi goriilmektedir. Ulasim, konaklama, yeme-igcme,
iletisim gibi bir¢ok farkli sektérden faydalanmakta, biitiinlesik bir yap1
sergilemektedir.

Oldukca karmasik bir yapiya sahip olan turizm sektorii belli bagh
ozelliklere sahiptir (Unliiénen K. , 2007, s. 40):

1. Turizm sektorii, yerli ve yabanci turistlerin mal ve hizmet ihtiyaclarina
cevap verme lizerine kurulu bircok sektoriin bileskesiyle olusmus ve
ayrica farkl sektorlerde de faydalanan biitlinlesik bir yapiya sahiptir,

2. Ulkenin sahip oldugu tarihi, dogal ve kiiltiirel varliklar turizm sektorii
icin temel degerleri olustururlar. Bu sebeple ithalata dayali ihracatin tam
aksine disa bagimli bir katma deger olusumu yoktur. Bolgesel
kaynaklarin yiiksek yogunluklu kullanimi vardir ve dolayli olarak sahip
oldugumuz tarihi, dogal, kiiltlirel varliklar i¢in farkindalik yaratir. Bu
varliklarin korunup gelecek kusaklara aktarilmasina zemin hazirlar,

3. Turizm sektdrii istihdam acisindan yiiksek potansiyele sahiptir. Uretilen
mal ve hizmetin makinalar tarafindan yapilabilme olanag1 zayiftir. Emek
yogun yapist sebebiyle Ozellikle gelismekte olan iilkelerde yasayan
gengler arasinda yiiksek issizlik problemine ¢are niteligindedir,

4. Turizm sektorinde Uretilen hizmet stoklanabilir degildir,

5. Ozellikle yabanci turistler igin, ulasgtm imkanlarmin gelistigi,
kolaylagtigi ve giderek ucuzladigi, yayginlasan iletisim araclariyla
okyanus Otesi yerler hakkinda bile ayrintili bilgi alinabildigi ve pek ¢ok
tilkenin uluslararasi turizm pastasindan pay almak igin global rekabet
icine girdigi diinyamizda turizm sektorii gegmiste hi¢c olmadigr kadar
riskli bir sektor haline gelmistir. Teror olaylari, ekonomik krizler, politik
istikrarsizliklar ve dogal afetler turizm sektoriinii ¢ok hizli bir sekilde
etkileyebilmektedir,

6. Turistik tliiketimin zorunlu olmayan, lilks hatta bos zamanlari

doldurmaya yonelik bir tiketim tiiri olmasi sebebiyle olasi
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olumsuzluklar karsisinda tiiketiciler tarafindan cabucak vazgecilebilir
tarafi vardir,

7. Ogrenilmis tiiketici davramslar1 6zellikle turistik tiiketimde etkin bir rol
oynamaktadir. Bireyin kendi ¢evresinden gordiigii turistik tiiketimleri
yapma arzusu turistik egilimlerin olugsmasina sebep olmaktadir. Bu
durum turizmde dinamik bir yapinin hakim olmasmi ve degisim
rliizgarlarina ayak uydurma gereksinimini dogurmustur,

8. Turizmin bir liks tiiketim olmasi sebebiyle de turizmde tiiketicinin
rasyonel kararlar vermesi beklenmemelidir,

9. Ulke ekonomisi igin turizm o6nemli yer tutar. Ozellikle ilkemizde
oldugu gibi kroniklesmis cari agik problemine karsi, sebebiyet verdigi
diisiik ithalata karsilik yliksek doviz girdisi saglamasi ve yarattigi
yiiksek katma deger bakimindan yarattigt ekonomik katki onem arz
etmektedir,

10. Turizm faaliyetleri cesitli iilke vatandaglarinin birbirini tanimasi ve
dostlugun devamina katki yaparak diinya barisinin saglanmasinda rol

oynamaktadir.

2.3. TURIZM TALEBI

Insanlarin istekleri siirsiz fakat imkanlari smirhdir. Insanlarm istek
duyduklart mal veya hizmete bir talepte bulunabilmeleri i¢in bu isteklerini kendi
alim gigleriyle desteklemeleri gerekir. Belirli bir piyasada, satin alma giiciiyle
desteklenmis, belirli bir fiyatta ve zamanda, ilgili mal ve hizmete olan satin alma
istegine talep denir. Bu istegin satin alma giiciiyle desteklenmemesi bir talep
olusturmamakla beraber sadece bir arzu olarak kalmasiyla sonuclanacaktir.
Turizm talebi turistik pazar icerisinde, satin alma giicliniin varhigiyla
desteklenmis Uretilen mal ve hizmete olan istektir. Turistik arzularmi
gergeklestirmeye yonelik satin alma giiciine ayrica turistik aktivite igin zamana
ve sagliga sahip insanlarin olusturdugu kitlenin sayica biiyiikligii turizm talebi
icin gosterge niteligindedir. Turizme yonelik tiiketimin zorunlulugu yoktur.
Ertelenebilir veya farkli alternatiflerle ikame edilebilir.

Turizm, sagladig1 doviz girdisi ile cari agik problemi yasayan iilkelerde
onemli bir rol oynayarak Odemeler dengesine yardimci olur. Bu cercevede
turizm talebinde bulunan kitleleri cografi olarak simiflandirma gerekliligi

dogmustur.
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1. I¢ Turizm Talebi: Ulkemizde yasayan vatandaslarm vyerli turizm
alternatiflerinden yana istekte bulunmasiyla olusan taleptir.

2. Dis Turizm Talebi: Ulkemizde yasayan vatandaslarin turistik
aktivitelerini yurtdis1 bir destinasyonda yapmak iizere gosterdikleri

taleptir.

Turizme katilan kitlelerin, talep olustururken tiiketici gruplart olarak
siiflandirmak miimkiindiir.

1. Efektif Turizm Talebi: Turizm aktivitesine katilan, turistik hizmet ve
mal talep edenlerdir.

2. Potansiyel Turizm Talebi: Turistik aktiviteye katilma istekleri olan fakat
ekonomik giicliik, saglik problemleri, zaman gibi sikintilar sebebiyle
talep gosteremeyen kitleleri ifade eder. Bu insanlarin yakin gelecekte
efektif turizm talebi olusturmalart kuvvetle muhtemeldir.

3. Marjinal Turistik Talep: Turizm aktivitelerine katilmasi i¢in maddi veya
fiziki engeli bulunmayan fakat bir turistik aliskanligi olmayan,

aktiviteler hakkinda bilgi ve motivasyon eksikligi yasayan gruplardir.

2.3.1. Turizm Talebinin Ozellikleri

Turizm talebinin, ekonomideki diger mal ve hizmetlere gore
farkliliklar1 ve 6zellikleri (Unltiénen K. , 2007, s. 46):

1. Endiistriyel toplumun monoton giindelik hayati, ¢alisanlarin kesfetme
duygusunun bastirilmasina sebep olmaktadir. Bunun bir tepkisi olarak
insanlar zaman ve maddi imkan bulduklar1 zaman yeni yerler gérmek
ve kesfetme duygusunu tatmin etmek isterler. Turizm talebinde
bulunan insanlarin kararlar1 basta kesif, ortam degisikligi olmak iizere
sayisiz ¢esit motivasyon unsurlarinin bilegkesinin bir sonucudur.
Boylelikle otonom bir turizm talebi oldugu soylenebilir,

2. Turistik destinasyonlarin se¢iminde gerek gelir diizeylerinin artis
gerekse de teknolojik imkanlarin artmasi sebebiyle uzak yerlere ve
dogaya yonelik se¢imlerin artig1 gézlemlenmektedir,

3. Turizm turistlerin tuketimleriyle kendini finanse eden bir sektérdir. Bu

suregte turistler siirekli tiiketici konumundadir,
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4. Tlerleyen teknolojiler sayesinde ulasim imkanlarmin kolaylasmasi ve
ucuzlamasi turizmde rekabeti kiiresel boyuta tasimistir. Sektorde
uretilen mal ve hizmetteki kalite ve fiyat strekli kuresel rekabetin
baskis1 altindadir,

5. Turizmde yapilan kisisel harcamalarin  kaynagi  bireylerin
tasarruflaridir. Bireyler gelirlerinin bir boliminG zorunlu ihtiyaclar
icin harcarlar. Gelirin kalan kismini ise tasarruf ederler. Tasarrufun bir
bolimii yatirnma bir bolumi de turizm gibi zorunlu olmayan
ihtiyaclara harcanir. Zorunlu ihtiya¢ harcamasi artarsa, turistik
harcamalar azalir. Ekonomik krizlerde tiiketiciler ilk zorunlu olmayan
ihtiyaglarindan feragat ederler. Burada turizm bir istisna degildir,

6. Turizmde gerek rekabetin ¢ok olmasi gerekse de ¢ok sayida ikame
olanaklarinin olmas: tiiketicilerin karar alma siire¢lerinde mevcut
turizm  trendlerinin, glincel modanin ¢ok etkili olmasiyla
sonuglanmaktadir. Bu egilimlerin hizli degiskenlige sahip olmasi
talepte asir1 esneklige sebep olmaktadir,

7. Ekonomik, iklimsel, sosyal, politik vb. turizm motivasyonunu
olusturan degiskenlerin sayica ¢oklugu turizm talebine mevsimsellik

ozelligi getirmektedir.

2.3.2. Turizm Talebini Etkileyen Faktorler
Turistik mal ve hizmetleri talebi etkileyen faktorleri iki grupta
belirlemek mimkiindiir (Unliinen K. , 2007, s. 49):

2.3.2.1. Ekonomik Faktorler

1. Milli Gelir (GSYH): Milli hasila veya ulusal toplam net hasila olarak
da bilinir. Cogunlukla bir yi1l olarak tercih edilmekle birlikte toplumu
olusturan bireylerin {rettigi mal ve hizmetlerin parasal ifadesidir.
Ulkenin ekonomik performans:t igin milli gelir bir gdsterge
niteligindedir. Ulke ekonomisinin yillara gore degisimi ele almirken
veya bagka ililke ekonomileri ile karsilastirilmasi yapilirken oncelikli
bagvurulan gostergelerden biridir. Turizm talebinin olusabilmesi igin

talebin gelirlerle desteklenmesi gerekir. Ulke refahmin gostergesi
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niteligindeki milli gelirin blyiikligli turizm talebi ile dogrudan
iliskilidir. Milli gelirin yiikseldigi yillarda turizm hasilasinda da ayni
yil yiikselis beklenir.

2. Kisi Basma Diisen Milli Gelir (KBMG): Turizm hasilas1 bireysel
turistik  harcamalarin toplamindan olusur. Dolaysiyla bireylerin
ekonomik glict turizm hasilas1 igin esastir. Bu noktada iilkenin milli
geliri yiiksek olsa da niifusun fazla olmasi sebebiyle adil gelir dagilimi
saglanmis olsa dahi kisi bas1 gelir diislik ¢ikacaktir. Bu iilkelerde milli
gelir yiiksek olsa dahi turizm talebi, milli geliri gorece diistk
iilkelerden diisiik ¢ikacaktir. Gelir seviyesi yiiksek gelismis tilkelerde,
gelismis finans sistemlerinin varlifinda bireyler belli donemlerde
harcanabilir gelir artiglarinin iizerinde turistik harcama yapabilirler.
Gelismis borglanma araglar1 bireylere daha fazla tiiketim yapabilme
olanagi sunarlar. Buna paralel olarak diinya turizm biiyiime hiz1 diinya

ekonomik biiytime hizindan fazladir.

3. Turistik Uriin Fiyatlari: Mal ve hizmetlerdeki fiyat degisimlerinin
etkileri iki koldan gerceklesir:

Gelir etkisi: Satin alinan turistik iirlin ve hizmet fiyatlarindaki artis
turistin gelirinin sabit olmasi sartiyla turistin satin alma giiciinii zayiflatacaktir.
Bir iilkenin para biriminin asir1 degerlenmesi turizm gelirini bu sebeple
olumsuz etkileyecektir. Ulkeye gelen turistlerin alim giiciiniin zayiflamasi
turizm hasilasim diistirecektir.

Ikame etkisi: Halihazirdaki sert turizm rekabeti igerisinde, ister asir1
talep sebepli ister farkli bir ekonomik sebeple belli bir turistik mal ve
hizmetindeki fiyat artislar1 kolaylikla talebin farkl: bir turistik mal ve hizmete
kaymasiyla sonuglanacaktir. fkame etkisi olarak bilinen bu durum turizm
sektort icerisinde ¢ok etkindir. Turizm keyif veren ve hos zaman gecirmeyi
iceren bir aktivite oldugundan benzer etkiyi yaratan baska alanlarla kolayca

ikame edilir.
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4. Ulastirma: Ulasim fiyatlar1 turistlerin gidecekleri yerin karara

varirken onemli bir rol oynar. Ulasim fiyatlarimin artist ile turistik
talebin azalacagi asikardir. Ayrica turistlerin sabit bir butceye sahip
olacag1 varsayimiyla ulasima ayirdigi parasal biiytkliigiin artisi turistik

tikketime ayrilan payin azalmasi ile sonuglanacaktir.

Odemeler Dengesi: Genis anlamiyla, bir ekonomide yerlesik kisilerin
diger ekonomilerde yerlesik kisiler (yurtdisinda yerlesikler) ile belli bir
donem icinde yapmis olduklart ekonomik islemlerin sistematik
kayitlarimi elde etmek iizere hazirlanan istatistiki rapora odemeler
dengesi denir (TCMB). Odemeler dengesi bir iilkenin dis ticaretinde
yapmis oldugu islemlerin parasal dokimuddr. Ayrica finansal islemleri
de kapsamaktadir. Daha dogru bir ifade ile tum dis ekonomik

islemlerdir.

Cari denge 6demeler dengesini olusturan 3 ana hesaptan biridir. Bu

hesabin bakiyesinin eksiye diisme durumuna “cari agik” denir. Yapilan toplam

ihracatin, ithalattan fazla olma durumuna dis ticaret agig1 denir ve en 6nde gelen

cari agik sebeplerinden biridir. Cari agik 3 bilesenden olusmakla birlikte iilkenin

doviz giris ¢ikislar bu 3 baslik altinda gergeklesir. Bunlar;

Ithalat ve ihracat,

Hizmetler hesabi: Tasimacilik, turizm, sigortacilik vb. hizmetler
ticareti,

Transfer hesabi: Yurtdisinda yasayan vatandaslarimiz ile iilkede

yasayan yabancilar sebepli doviz transferleridir.

Turizm Sektortinin Mevcut Durumu:  Sektoriin - mevcut durumu,
turistik  isletmelerin gelen turistlerin  beklentilerini  karsilama
kabiliyetidir. Turistik kapasite miktarlari, verilen hizmetlerin kalitesi,
fiyatlarin gelen kitlenin satin alma giicline uygunlugu genel anlamda
sektor durumuyla ilgili fikir verir. Ihtiyaclarin nitelik ve nicelik
bakimindan karsilanmasi ve turistlerin ¢ogunluk biitgesine uygun

fiyatlandirmalarin ~ yapilmast  turistlerin = pozitif bir deneyim
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edinmelerinde  ve  dolaysiyla  turizm  talebinin  istikrarmin

saglanmasinda temel rol oynar.

7. Konjonkturel Durum: Giniimiz diinya ekonomisi ve tlke ekonomileri
belirli araliklarla genisleme ve durgunluklar yasamakta kimi zaman
baz1 iilke ekonomilerinde daralmalar gozlemlenmektedir. Bu
gelismelere paralel olarak turizm sektoriinde de eszamanlh
dalgalanmalar yasanmaktadir. Bu dalgalanmalar sektore turizm talebi
tizerinden yansimaktadir. Ekonomik biiylimenin yasandigi zamanlarda
gerek turist sayisinda gerekse de kisi basina diisen harcama

miktarlarinda artiglar yasanir.

2.3.2.2. Turizm Talebini Etkileyen Ekonomi Dis1 Faktorler
Turizm talebini olusturan bireylerin turistik aktivite kararlarinda etkili
olan ekonomi dis1 faktorler de vardir. Bu faktorler asagidaki gibi siralanabilir
(Unltiénen K. , 2007, s. 57):

Sosyal Faktorler:

1. Aile Durumu: Turistik aktivite planlayan bireylerin ailevi durumlari
alinacak kararlar iizerinde kritik rol oynar. Bireyin evli olup olmamasi,
cocuklarinin olup olmamasi varsa ¢ocuklarin okullarinin tatil durumu turistik
kararlarin sekillenmesinde rol oynar. Bekarlarin, ¢ocuksuz evli ¢iftlerin gorece
daha sik ve uzak destinasyonlara seyahat etme olanag vardir (T.C. Bagbakanlik
Devlet Planlama Teskilati, 2007).

2. Meslek: Kisinin sahip oldugu meslek kisiye seyahat yapmasi igin
alim giicii saglarken bir diger yandan seyahat yapmasi i¢in gereken zamani
tanimayabilir. Seyahat edebilmek i¢in hem ekonomik giice hem de uygun
zamana sahip olabilmek ancak kisinin mesleginin tanidigr imkanlarla
mumkindir. Bu c¢ercevede oOnde gelen bagimsiz mesleklere sahip olan
doktorlarin, avukatlarin seyahat etme sikliginin diger mesleklere sahip
olanlardan fazla olmasi beklenir.

3. Egitim Durumu: Egitim diizeyi ile turizm talebi arasinda dogrusal bir
iliskiden soz edilebilir. ABD'de yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore egitim
diizeyi yiiksek olan kigilerin toplam turizm harcamalart icindeki payimin da

yiiksek oldugu goriilmiistiir. Hane reisinin lise diplomast olmayan ailelerin
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%350'si, lise diplomasi olanlarin %65'i, itiniversite bitirmis olanlarin %75'i ve
lisansiistii derecesine sahip olanlarin ise %85 inin tatil harcamalart yaptigi
bulunmugtur (Unlionen K. , 2007, s. 58). Bunun anlam kiiltiir seviyesinin
yiiksekligi seyahat tercihlerinde belirleyici olmasidir.

4. Yas ve Cinsiyet: Bireyin yasinin gen¢ olmasi bireyin uzak yerlere
gidebilmesini, macera veya spor amagli tercihler yapabilmesini miimkiin kilar.
Ayrica turistik destinasyona ulasim seklinin, kalis siiresinin, ziyaret edilen
mevsimin se¢iminde yas ve cinsiyet 6nemli rol oynar.

5. Sehirlesme: Kisi yasadig1 yerin varsa dezavantajlar1 sebebiyle farkli
turistik destinasyon se¢iminde bulunabilir. Asir1 kentlesme, ¢ok katli yapilasma,
yesil alanlarin azalmasi, hava, ses ve deniz kirliligi, asir1 kalabalik kisiyi turistik
se¢imlerinde dogal giizellikleriyle farklilasan yerlerden yana dncelik kullanmaya
itecektir.

6. Sosyal Turizm: Alim giicii turistik aktiviteler igin yeterli olmayan
kitleler i¢in uygun ekonomik kosullarda, sosyal amagli olanaklar saglanmasi
turizm talebinin artisinda destekleyici rol oynayacaktir.

7. Toplumsal Huzursuzluklar: Uluslararasi siyasi gerilimler, savas, Ulke
siirlarinda savas veya savas tehditleri, toplumsal ayaklanmalar turizm talebini
hizli ve olumsuz olarak etkiler. Turistler olas1 can ve mal kaybinin sdylentisine
bile hassasiyet gosterir. Zorunlu olmayan tiiketim harcamasi sinifina giren ve
ayrica alternatifleri de ¢ok olan turistik harcamalar en kolay vazgecilen tiiketim
cesididir.

8. Dil Guclukleri: Turistler birgok kez saglik, gida, kesif, macera, gezi
amagh bilgi ihtiyac1 duyarlar. Bu sebeple iletisim bir turistik ziyaretteki en
onemli bilesenlerden biridir. Ne tiir amagla turistik aktivite yapiliyor olursa
olsun, yerli halkin yabanci dil bilmesi turizmde tercih edilir bir tGlke olmak igin
onde gelen 6zelliklerden biridir. Ornegin ekonomilerinde turizmin énemli yer
tuttugu Tayland, Endonezya, Filipinler gibi Asya Pasifik ulkelerinde en ¢ok
konusulan ikinci dil Ingilizcedir.

Politik Faktorler:

1. Turistin Ulkesindeki Politik Durum: Bireyin yurtdisinda bir turistik
aktiviteye katilabilmesi i¢in Oncelikle kendi iilkesinde yurtdisina ¢ikisinin
oniinde bir engel olmamas1 gerekir. Buna dair ilgili haklarin kendisine taninmis

olmasi gerekir.
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2. Gidilen Ulkedeki Politik Durum: Bir Ulkenin kiiltirel ve sosyal
yonleri, cografi dzellikleri insanlar: cezbedecek diizeyde olsa da, tlkenin ziyareti
kisi i¢in ileride kendisine prestij saglayacak olsa bile iilkedeki asirt kontrol ve
baski, potansiyel ziyaretcilerin turistik aktiviteye olan arzusunu diisiirecektir.
Oregin Kuzey Kore her ne kadar turistler icin cazibe merkezi olsa da, tilkedeki
politik durum turizmin yesermesine olanak tanimamaktadir.

3. Uluslararas1 Politik Durum: Genel politik durumun, kiresel
gerilimlerin ve ¢atismalarin 6zellikle uluslararasi turizm iizerinde olumsuz etkisi
vardir.

Psikolojik Faktorler:

Turizm aktivitelerinin tercih edilmesinde insan psikolojisi énemli bir rol
oynar. Turistik tuketim zorunlu olmayan bir ihtiyagtir. Kisi keyfi olarak turistik
secimlerini degistirebilir hatta tamamen vazgegebilir. Bireyler daha iyi sartlara
sahip turistik tiiketimlerine kisa silirede alisir, ardindan da {iriin ve hizmetleri
normallestirirler. Bu durum daha fazlasini talep etmekle sonuglanir. Boylelikle
bireyin istek ve arzulan gittikce genisleyen bir yapt gosterir. Bireyin turistik
tiiketimde bulunarak tatmine ulagsmasi diger tiiketim tiirlerinden gorece gectir.

Diger Faktorler:

1. Gelenekler: Gegmisten bugiine tarihin her déneminde ve diinyanin
degisik yorelerinde insanlar1 seyahate sevgiden cok sayida geleneksellesmis
faktorler soz konusudur. Dut festivali, kiraz festivali, kayis1 festivali vb. bolgesel
iirlinleri tanitic1 geleneksellesmis festivallerdir.

2. Spor ve Saglik: Insanlar kendi sehirlerinde bulamadiklar1 6zellikle
deniz, kum ve dag sporlarina yonelik sportif imkanlar igin farkli yerleri ziyaret
edebilirler. Ayrica olimpiyat oyunlari, diinya kupasi gibi sportif aktiviteleri
izlemek iginde seyahatte bulunabilirler.

Insanlar kendi saglk sartlarini dikkate alarak ihtiyaglar1 dogrultusunda
uygun iklim ve cografyaya sahip yerlere de seyahatlerde bulunabilirler.

3. Reklam ve Tanitim: Her tiir Girin ve hizmetin reklam ve tanitimi
toplum ve birey lizerinde etkili oldugu gibi iilke turizmine yonelik reklam ve
tanitimda bulunmak turizm talebinin artmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

4. Sosyal Cevre: Insanlarin tiiketim davranislari, yakin gevresindeki
insanlarin tiiketim aligkanliklarinin etkisinde kalir. Gozlemledikleri, seyircisi

olduklan tiiketim davraniglar1 onlar i¢in emsal niteligi tasir. Sosyal bir varlik
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olmanin geregi olarak, tliketim davraniglarim1 taklit etmek topluma ayak
uydurmanin bir pargasi olarak da degerlendirilir. Liks tlketime paralel olarak
baz1 turistik tiiketim cesitleri belirli sosyal smiflar i¢in itibar gostergesidir.
Yiksek gelir grubunda yer alan azinlik tiiketiciler i¢in seyahate yonelik zaman
ve para kisitlamasinin olmadig1 varsayimi yapilabilir. Bu ¢ercevede seyahat bir
ihtiyacin giderilmesinden ¢ok gdsteris amaci tagsimaktadir. Thorstein Veblen’in
(1857-1929) 1899 yilina ait “The Theory of The Leisure Class” (Aylak Sinifi
Teorisi) adli eserinde gosteris amacl tiiketime deginmistir. Uriinlerin
fonksiyonel faydalarindan ziyade sembolik degerleri tizerinden tercih edilerek,
gosterise dayali tiiketim ger¢eklesmektedir. Veblen bu sayede toplum
icerisindeki smifsal farklilasmalarin ekonomik yansimalarina isaret etmistir
(Glleg, 2015). Bir malin veya hizmetin fiyati, sagladigi faydaya kiyasla ¢ok
yiilksek olmasi gerekir ki o malin tiikketiminin gosterise yonelik oldugu
algilanabilsin (Sezgin Acikalin, s. 11). Bu yaklasima gore mal veya hizmetin
dikkate alimir bigimde yiiksek fiyat etiketine sahip olmasi bir prestij faktorii
yaratarak kendisine olan talebin artmasina sebep olacaktir. Ancak belli fiyat
araliklarinda yuksek fiyat etiketinin talep artisin1 saglamasi beklenir.

5. Snobizm: Insanlarin kendi sosyal cevresinden etkilenmesi gibi unl
kisilerin tiiketim aliskanliklar1 da insanlar icin emsal niteligindedir. Unliilerin
Ziyaret ettikleri yerler, yemek yedikleri restoranlar 6zellikle hayrani olduklar
kisilere kendilerini yakin hissetmek isteyen bireyler i¢in ziyaret edilmesi sart
olan yerlerdir.

6. Moda ve Aliskanliklar: Bir mal veya hizmetin moda haline gelmesi
tiketicinin daha fazla 6demede bulunabilmesini miimkiin kilar. Benzer sekilde
insanlarin aligkanliklarindan zor vazge¢mesi olasi ilgili mal veya hizmette
yasanacak fiyat dalgalanmalarinda tiiketici talebinin daha az etkilenmesi ile
sonuglanir.  Gelecekte artan oranda destinasyon secimleri birer moda unsuru
olarak algilanmas1 beklenmektedir (T.C. Bagbakanlik Devlet Planlama Teskilati,
2007).
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3. DUNYADA TURIiZM

3.1. ULUSLARARASI TURIZM

Gayrisafi yurti¢i hasila (GSYH) bir ekonomide bir donemde (3 ay ya da
1 yil olarak aliniyor) iiretilen biitiin nihai mal ve hizmetlerin piyasa fiyati
cinsinden toplam degerini ifade eden biiyiikliige denir. Ekonomik biiyliime ise
GSYH’nin bir donemden 6tekine fiyat artislarindan arindirilmis olarak artmasina
ekonomik blyume denir. Tersi durumuna ise ekonomik kigilme denir (Egilmez,
2012). Bir iilkede ekonomik biiyiimenin yasanmasi, saglanan fazladan gelirin
belli bir ol¢lide adil dagilacag1 varsayimiyla lilke vatandaslarinin zenginlesecegi
ve tiketicilerin turizm gibi zorunlu olmayan ihtiyaclara daha fazla butce
ayiracagl beklentisini yaratir. Tersi durumda ise bireyler kriz zamanlarinda ilk
olarak zorunlu olmayan ihtiyaclarindan feragat ederler. Ornegin 2016 yilinda
yasadigi ekonomik durgunluk, yiiksek enflasyon ve yiiksek issizlik sebebiyle,
GSYH’si yillik %3,6 kiiciilen Brezilya’da buna paralel bir sekilde iilke merkezli
yurtdis1 seyahatler %15 oraninda diismiistiir (Financial Times, 2017).

Aralarinda Tiirkiye’nin de bulundugu gelismekte olan tilkeler diinyada en
yiiksek ekonomik biiylime oranina sahip iilkelerdir. Ayni biiylime rakamlarin
gelismis tilkelerde gozlemleyebilmek miimkiin degildir. Geligmis {iilkeler sanayi
devriminden bu yana biiyiidiikleri i¢in yiiksek oranli biiylimeye de ihtiyaglar
yoktur ve tlkedeki gerekli istihdami saglarlar. Gerek ABD gerekse de
Avrupa’da genislemeci merkez bankasi para politikalarina ragmen ekonomik
biiyiime rakamlar1 yiiksek seviyelerde olmayabilir. Bir Ulkenin blyime
rakamlarinin yiiksek olabilmesi i¢in temel iki dinamikten bahsedebiliriz.
Bunlardan birincisi demografik yapidir. Ulkenin geng bir niifusa sahip olmasi
ekonomik aktivitelerini  yiikselterek biiylime rakamlarinin yiikselmesini
saglamaktadir. Ulkedeki dogum oraninin yiiksekligi veya siirekli gd¢ aliyor
olusu iilkede yasayan insanlarin ortalama yasini diislirmekte ve ekonomik
aktiviteleri arttirmaktadir. Ikinci olarak verimlilik artislar1 biiyiime rakamlarinda
etkili bir diger bilesendir. Iyilestirilen iiretim teknolojileri ve orta vadede
verimlilik artiglarina doniismesi beklenen sirketlerin ar-ge harcamalar1 verimlilik
artiglar1 icin  bir gosterge niteligindedir (Manukyan, 2018). Bu temel
dinamiklerin otesinde turizm gelirleri iilkeye gelen turist sayis1 ve kisi basina
diisen harcama miktar1 bilesenleri ile iilke ekonomisi icin destekleyici bir

ekonomik aktivitedir.
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OECD’nin ilgili raporuna gore aralarinda Cin, Hindistan ve Giiney Asya
iilkelerinin de bulundugu gelismekte olan Asya tilkelerinin 2016 ve 2017 yilinda
ortalama GSYH biyumesi %6,4 olarak gerceklesmistir. 2018-2022 yillart
arasinda ise ortalama %6,3’liik biiyiime beklenmektedir (OECD, 2018). Cin ise
yillik %6’nin iizerinde ekonomik biiylimesiyle Asya ortalamasina katkida
bulunmaya devam edecektir. Asya ekonomisi kiresel buylimenin %60'1ndan
fazlasin1 saglamaktadir. Asya GSYH buyumesi 2019 yilinda %5,7°dir. (Asian
Development Bank, 2020). Japonya’da ise diisiik ekonomik biiylimenin devam
edecegi goriisii hakimdir.

Dinya ekonomik buyimesinde 6ncl roli oynayabilmek icin mevcut
ekonomik buyiklikte bir o kadar 6nemli bir bilesendir. Cin gelismekte olan
iilkeler arasinda, gerek ekonomik biiyiikliigii gerekse de ekonomik biiylime
hiziyla diinya ekonomik biiyiimesinde lokomotif roli oynayan ulkedir. Cin
2022’ye kadar 550 milyon orta gelirli hane halki niifusu ile diinyanin en biiyiik
orta sinif niifusuna sahip olmaya devam edecegi ongoriilmektedir (Kim Iskyan,
2016).

Amerika ve ardindan Almanya mevcut durumlariyla uluslararas:
seyahatlerde en fazla gezgine sahipken, uluslararasi seyahatlerin gelismesinde
ise Cin Oncl bir rol oynamaktadir. 2019’un ilk sekiz ayinda Cin orjinli
uluslararas1 seyahatlerde %9 artigla biiylimenin itici giicii olmustur. Sirasiyla
Cin, Gliney Kore ve Japonya yurtdisi seyahatlere en biiyiik katkilar1 saglayan
Asya lkeleridir.  Siiregelen olumlu ekonomik zeminde, Asya’dan
gergeklestirilen uluslararasi seyahatler 2019 yilinin ilk sekiz ayinda %6'lik bir
artts gostermistir. Bu oran Avrupa’da %2,5, Kuzey Amerika’da %4,5’tur (ITB
Academy, 2020).

Asya'ya yapilan uluslararasi seyahatlerde ise %2'lik artis, Amerika ve
Avrupa’ya yapilan uluslararasi seyahatlerde ise %3'lUk bir artis yasanmustir.
Dinyada turizmin en hizli yiikselen Asya bolgeleri Myanmar, Tayland, Laos,
Kambogya, Vietnam ulkeleri ve Cin’in Yinnan ve Guangksi sehirleridir.
Myanmar 2010 yilindan 2015’e %490’lik uluslararasi ziyaret¢i sayisinda artiga
ulagsmistir. Bunu %91,5 ile Kambogya, %87 ile Tayland, %72 ile Laos ve %52
ile Vietnam takip etmektedir. Bu rakamlarin olugsmasinda kuskusuz Asya’da
yasanan ekonomik gelismeler, diisiik maliyetli ucus olanaklari, yerel kiiltiirlere,

Ozgun deneyimlere olan ilginin artist rol oynamaktadir (ITB Academy,
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2016/2017). 2019 yilinda Tayland, Endonezya, Malezya ve Japonya’daki belirli
destinasyonlarda uluslararasi seyahatlerde ¢ift haneli biiylime rakamlarina
rastlanmaktadir. Osaka ve Tokyo ise en az 1 milyon ziyaretcisi olan sehirler
arasinda 2009-2016 yillar1 arasinda en ¢ok ziyaret¢i sayisini arttiran 5 sehirden
ikisidir ve 2019 yilinda da ziyaret¢i sayilarini en ¢ok arttiran sehirler olmustur
(MasterCard, 2016).

Uluslararasi seyahatlerde, tatil seyahatleri %75’lik pay ile en genis grubu
olusturmaktadir (ITB Academy, 2016/2017). Giines ve sahil tatilleri ise toplam
tatil pazarinin sadece %1611 olusturmaktadir (ITB Academy, 2020).

ABD 2019°da agirhikli olarak Meksika, Kanada, Ingiltere, Japonya ve
Cin’den olmak lizere uluslararasi gelen seyahatlerde %3,5'luk bir artisa sahiptir.
Diger taraftan Kuzey Amerikalilar tarafindan yapilan uluslararasi seyahatlerde
%4,5’Iuk biiyiime yasanmustir. Kilit faktor ABD'li gezginlerin satin alma giiciini
arttiran giicliit ABD dolaridir. 2017 yilinda yolculuk basina ortalama harcamalari
%3 artarak 1800 Euro olarak gergeklesmistir. Latin Amerika ¢ikishi uluslararasi
seyahatlerde ise %3 oraninda diislis yasanmustir.

ITB Berlin rakamlarina gére, Avrupalilarin uluslararasi seyahatleri 2019
yilinin ilk sekiz ayinda %2,5 artmistir. Uluslararasi seyahatlerde Avrupa ulkeleri
farkli performanslar cizmektedir, Polonya %6, Cekya %5, Almanya, Isvicre,
Hollanda %2, Fransa, italya %3 oraninda biiyiime kaydetmistir. Avrupalilar
uluslararasi yolculuk basina toplam ortalama harcamasi 910 Euro'dur (ITB
Academy, 2016/2017). Almanlarin kisi ve seyahat basina ortalama harcamalari
ise 2018 yilinda 1017 Euro’dur (Statista, 2020). Rus gezginler 2016’da ise
seyahat bagina 1510 Euro harcadilar (Tourism-Review, 2019).
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Tablo 1. Ulke Gezginlerinin Yurtdis1 Seyahat Harcamalar1 (Milyon ABD Dolar1)

2018 2017
1 Cin I 077345 257875
2 ABD S — 144,465 134,867
3 Almanya 4 95,199 89,736
4 ingiltere ] 68,888 65,177
5 Fransa =4 47764 42,962
6 Avustralya - 36,866 34470
7 Rusya Ed 34271 31,058
8 Kanada R 33,581 31,811
9 Giiney Kore . 31973 31,691
10 italya El 30,004 27,901
11 lIspanya 55| 26,670 22,346

Kaynak: (Knoema, 2020)

Ingiltere 2016’nin ilk 8 ayinda zayif pound nedeniyle uluslararasi

ziyaret¢i sayisinda %8'in lizerinde bir artis yasamis 2019°da aym1 donemde

“BREXIT” in muhtemel etkisi ile %5’lik diislis yasamistir. Benzer sekilde

2016°da teror saldirilarina ugradiktan sonra Tirkiye, Fransa ve Belgika turizmde

agir yara almisg 2019°da ise Tiirkiye’ye seyahatler %14 oraninda artmistir.

Fransa, Belgika, Tiirkiye ve Almanya’da 2016 yilinda belirli araliklarla

yasanan terdr saldirilar1 gezginlerin seyahat tercihlerinde gozle gorulir

degisikliklere sebep olmustur (Euro News, 2016). 2017 yilinda Avrupalilar, daha

fazla sehir gezisine ¢ikarak, givenli destinasyon tercihi yaparak seyahat

aliskanliklarim1  degistirmislerdir. Glines ve sahil tatillerinin sayisinin

durgunlastigi, tatil turlarmmin %35 azaldigi, ancak sehir gezileri %15 arttigt

gozlemlenmistir. ~ Avrupa'da, uluslararasi gezginler terdr saldirillart veya

huzursuzluktan etkilenen iilkelerden uzaklasip giivenli olarak algilanan yerlerden

yana destinasyon tercihlerinde bulunmuslardir. World Travel Monitor’iin

verilerine gore seyahat eden insanlarin %45°1 ozellikle belirli iilkeler hakkinda

ciddi giivenlik endiselerine sahiptir ve bunlarin yaklasik {icte ikisi giivenli olarak

algiladiklar1 uluslararasi destinasyonlara seyahat etmeyi planlamaktadir (ITB

Academy, 2016/2017). Avrupalilar tarafindan yapilan uluslararasi tatil sayis1 %2

oraninda artmis, ancak aile ve arkadaglara yapilan ziyaretlerin ve yurtdisindaki

diger eglence gezilerinde %10'luk bir artis olmustur. Bir turizm danismanlik
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sirketi olan IPK International’in CEO'su Paco Buerbaum, “Bu, 6nemli sayida
insanin, 6zel konutlarin giivenligini 2016°da ticari konaklamalara tercih ettigini”
belirtmistir. Buerbaum soyle devam etmistir: “Sabhil tatillerindeki diiz biiylime,
pek c¢ok turistin terér saldirilar1 yasayan bazi destinasyonlar1 ziyaret etme
konusundaki endiselerini yansitmaktadir. Bazi iilkeler iyi biiyliyor ve digerleri
gercekten miicadele ediyor. Ancak, sehir gezileri i¢in giiglii bir buyume,
Avrupalilarin ziyaret ettigi sehirlerden uzaklasmadigini gosteriyor”.

Global turizmde 2016 yil1 tecriibelerinde gbzlemlenen bir diger olgu ise
siyasi huzursuzluk ya da teror saldirilarinin, genel olarak yurtdisi Seyahatlerin
hacmini etkilememis sadece turistlerin seyahat edecekleri yerlerin degismesine
sebep olmasidir. IPK International’in kurucusu ve bagkani olan Rolf Freitag
“Cok tehlikeli olarak algilanan yerler milyonlarca ziyaret¢i kaybederken, olumlu
bir glivenlik imajina sahip iilkeler bu gegisten ¢cok fazla yararlandi” demistir.
2016 yilinda lIspanya ve Ingiltere’de cesitli sebeplerle turizmde artislar
gozlemlenirken, agirlikli olarak turistlerin giivenlik kaygilar1 sebebiyle Tiirkiye

ve Fransa’da turizmde diisiisler yasanmigtir (ITB Academy, 2016).

3.2. TURIZM VE EKONOMI

UNWTO’nun rakamlarina gore turizm diinya c¢apindaki ihracatin
yaklagik %7’sini, diinya isgiicindeki her 10 isten 1’ini ve diinya GSYH'nin
%10’undan fazlasin1 saglamaktadir (WTTC, 2019). Diger sektorlere oranla
kadin istthdami yaklasik iki kat fazladir (UN, 2017). UNWTO'ya gore 2009'dan
beri uluslararasi turist varislarinda yillik %4 veya daha fazla artis yasanmustir.
2015 yilinda uluslararasi turizmin ihracatinda 1,5 trilyon ABD dolar1 bulmustur
(Crest, 2017). Gelismekte olan birgok tilkede en biyik ihracat kalemi turizmdir.
2030 yilinda uluslararast turistlerin %57'sinin gelismekte olan {iilkeleri ziyaret
etmesi beklenmektedir (UNWTO, 2017).

Turizm diinya c¢apinda en dinamik ve onemli ekonomik sektdrlerden
biridir ve modern ¢agin 6nemli bir sosyal olgusudur. Diinyadaki turizmin yillik
ortalama buytimesi 1950-2005 yillar1 arasinda %6 civarlarinda ger¢eklesmistir.
Ayni siire zarfinda Asya-Pasifik bolgesi igin %12,5, Ortadogu bdlgesinde ise
%10 olarak gerceklesmistir. Diinyadaki turist sayisi ise 1950°de 25 milyon iken
2020°de 1,6 milyar olmasi beklenmektedir. Tek basina Cin 2020 yilinda
turizmden 1 trilyon dolarlik gelir hedeflemektedir (Economic Times, 2016). 2

milyar ABD dolari olarak ger¢eklesen 1950 diinya turizm gelirleri, 2008'de 944
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milyar ABD dolar1 seviyesine ¢ikmistir. 1950 sonrasinda Avrupa'da %10’°luk,
Amerika kitasinda ise %13’liik pazar kayiplar1 yasanmistir. 1950’de Avrupa ve
Amerika kitasinin toplam %95’lik pazar payi, 2000 yilinda %76'ya gerilemistir.
2020 yilinda bu oranin %64 olmasi beklenmektedir. Turizm bir hizmet sektor
ve ihracat kalemi olmak Uzere ortalama bir iilkenin turizm ihracatinin biiyiikligi
hizmet ihracatinin %30’una denk gelmektedir. Bu rakam gelismekte olan tilkeler
icin %45’1lere varmaktadir (Pekin, 2011, s. 37).

Son yillardaki krizlerine ragmen uluslararasi turizm diinya ekonomisine
her giin 3 milyar dolardan fazla bir katki yapmaktadir. Turizm istihdama dolayl
ve dolaysiz %6-%7 arasinda katkida bulunmaktadir. Diinyada bir yilda seyahat
eden turist sayisinin 2020 yilinda diinya nifusunun yaklasik %7’ine ulagmasi
beklenmektedir. Diinya turizm oOrgiitiine gére 2020 yilinda tim dinyadaki
gezgin sayisi 1,6 milyara, yillik turizm harcamasi ise 2,2 trilyon dolara ulagsmasi
beklenmektedir. Diger bir degisle diinyadaki her alti kisiden biri geziyor
olacaktir (UNWTO, 2009).

2012 yilinda, uluslararas1 turizmi ilk kez tarihinde bir milyar turist
rekorunu kird1 ve 2016'da, 1,2 milyardan fazla turist ulusal sinirlarin Gtesine
gecti. Bu anlamda, UNWTO o6niimiizdeki on yillarda bu faaliyetin siirekli
blylmesini ve diinyanin dort bir yanindaki hedeflerde giderek daha rekabetci bir
pazar 6ngérmektedir.

Toplamda seyahat ve turizm 2019’da, kiiresel ekonomideki 10
istthdamdan 1'ine esdeger 330 milyon kisiye istthdam yaratmisken, kiiresel
GSYH’nin %10,3'iine denk gelen 8,9 trilyon ABD dolarlik diinya GSYH’ya
katkida bulunmustur. Sektor, toplam kiiresel ihracatin% 6,8'ini ve toplam kiresel
hizmet ihracatinin %28,3'nU olusturmustur.

2019 yilinda %3,5 olmak iizere, son 9 yil boyunca seyahat ve turizmdeki
blyume kiiresel ekonominin %2,5’1ik biiylimesini geride birakmistir (WTTC,
2019). Buna ek olarak, 2016 yilinda dogrudan seyahat ve turizm GSYH
biliylimesi, 185 iilkenin 116'sinda (Avustralya, Kanada, Cin, Hindistan Meksika
ve Giiney Afrika gibi blylk seyahat ve turizm ekonomileri dahil) kaydedilen
ekonomik biiylimenin {lizerinde bir performans sergilemistir. Bu biiyiime ayni
zamanda finansal ve ticari hizmetler, imalat, kamu hizmetleri, perakende,
dagitim ve ulagtirma sektorlerinde kaydedilen biiylimeden de giigliidiir.

Uzun vadede, seyahat ve turizm sektorii, siirdiiriilebilir kalkinma
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modelleri takip edildigi stirece gii¢lii olmaya devam edecektir. Sektoriin yalnizca
2027 yilina kadar 380 milyondan fazla kisiye istihdam yaratmanin &tesinde
dogaya, habitatlara ve bio cesitlilige daha fazla gereken 0Ozeni gostererek
stirdiiriilebilir ekonomik gelisimi saglayacagi umulmaktadir (WTTC, 2017).

Otel, seyahat acenteleri, havayolu sirketleri ve diger yolcu tasimaciligi
hizmetlerinin yani sira dogrudan turistlere hizmet veren restoran ve eglence
endustrilerinin faaliyetlerinin de dahil oldugu toplam GSYH, seyahat ve
turizmin yarattigt GSYH'ye dogrudan katkisi olarak tanimlanir.

Seyahat ve turizmin toplam katkisi ise ekonomiye “daha genis etkiler”
icermektedir. ‘Dolayli’ katkist GSYH’yi ve tarafindan desteklenen isleri igerir
(WTTC):

1. Seyahat ve Turizm yatirim harcamalari, yeni ugak alimlar1 ve yeni otel
ingaati gibi yatinm faaliyetlerini igeren mevcut ve gelecekteki
faaliyetler,

2. Seyahat ve turizm aktivitelerine birgok sekilde yardimci olan, “biiyiik
topluluklar” adina yapilan devletin toplu harcamalari: tanitim, havacilik,
yonetim, guvenlik hizmetleri, tatil bolgesi guvenlik hizmetleri, tatil
bolgesinde saglik koruma hizmetleri gibi. Hikiimet harcamalar1 genel
turizm faaliyetlerini desteklemektedir. Bu, ulusal ve boélgesel ve yerel
hiikiimet harcamalarimi igerebilir. Ornegin, turizm tamitimini, ziyaretgi
bilgilendirme hizmetlerini, idari hizmetleri ve diger kamu hizmetlerini
icerir,

3. Dogrudan turistlerle ilgilenen sektorlerin mal ve hizmet alimlari -
ornegin, oteller tarafindan yiyecek ve temizlik hizmetlerinin satin
alinmasi, havayollarinin yakit ve yemek hizmetleri ve seyahat

acentelerinin bilgi teknolojileri hizmetleri gibi.

Iki temel turizm gostergesi olan uluslararasi turist ziyaret sayilari ve
uluslararast turizm gelirleri bir yerin turizmdeki basarisint gérme agisindan
temel rol oynar. Uluslararasi turizm gelirleri, uluslararasi gelen ziyaretcilerin
toplam harcamalaridir. Ziyaret edilen Ulkede satin alinan mal veya hizmetler igin
yapilan 6demelerdir. Uluslararasi turizm gelirleri siralamasindaki degisikliklerin

yalnizca destinasyonlarin goreceli turistik performansini yansitmakla kalmayip,
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Tablo 2. Ulke Bazinda Turizm Gelirleri (ABD Dolari)
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Kaynak: (Knoema, 2020)

yerel para birimlerinin degeri tizerinde de agirlikli 5nem arz etmektedir.

ABD
Ispanya
Fransa
Tayland
Almanya
Italya
ingiltere
Avustralya
Japonya
Hong Kong
Cin

Makao

Turkiye
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2018 2017
81,250,000,000 75,906,000,000
73,125,000,000 67,936,000,000
65.242,000,000 57,057,000,000
60,260,000,000 56,330,000,000
51,602,000,000 46,719,000,000
48,515,000,000 47,719,000,000
47,527,000,000 43,975,000,000
45,276,000,000 36,978,000,000
41,870,000,000 38,170,000,000
40,386,000,000 38,559,000,000
40,358,000,000 36,465,000,000

37,140,000,000

31,870,000,000

Avrupa tilkeleri 2018 yilinda diinya toplam turizm gelirlerinin %39’ una

sahip olmustur. Asya ve Pasifik iilkeleri %30 ile Avrupa’y: takip etmektedir.

Diinya turizm gelirleri 2018°de onceki yila gore %4 artar iken Avrupa’da turizm

gelirleri %5, Asya ve Pasifik tilkelerinde %7 artmistir (UNWTO, 2020).

Turizm gelirlerinde ilk 5 {ilkenin toplami, diinya toplam turizm

gelirlerinin 3’te 1’ine denk gelmektedir. 2018 yilinda diinya toplam turizm geliri

1,6 trilyon ABD dolaridir. 2016’da Tiirkiye’de yasanan terér saldirilar ve darbe

girisimi ayn1 yil %25’lik turizm gelir kaybma sebep olmustur. Turizm

gelirlerinin tekrar ayn1 seviyeye ¢ikmasi 2 yil stirmiistiir.
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Tablo 3. Ulke Bazinda Uluslararasi Turist Ziyaretci Sayilar
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2018 2017
Fransa B 59.322.000 86,758,000
spanya B s2.773.000 81,869,000
ABD B /5.745.920 77.186,740
Cin e 62,900,000 60,740,000
italya e 61,567,200 58,253,000
Tuirkiye — 45,768,000 37,601,000
Meksika s 41,313,000 39,291,000
Almanya | 38,881,000 37,452,000
Tayland i 38,178,000 35,592,000
ingiltere ] 36,316,000 37,651,000
Japonya i 31,192,000 28,691,000
Avusturya i 30,816,000 29,460,000
Yunanistan i 30,123,000 27,194,000

Kaynak: (Knoema, 2020)

Avrupa iilkeleri, uluslararasi ziyaretgilerin %51°ine hedef destinasyon
olmustur. Asya ve Pasifik iilkeleri %25 ile Avrupa’yr takip etmektedir
(UNWTO, 2020).

Dunya’da 2018 yilinda toplam ziyaretci sayist yaklasik 1,4 milyar kisi
olarak gergeklesmistir. Ziyaretci sayilarinda zirveyi paylasan ilk 5 iilke diinya
ziyaretgi toplammin %27’sine denk gelmektedir. 2018’de uluslararasi yolcu
trafiginde %6°lik artis yasanmistir. Bu rakam Tirkiye’de %8,8 olarak
gerceklesmistir (Hurriyet, 2019).

Turizmin {lke ekonomilerinde aldigi cografi, siyasi, ekonomik,
iklimsel, kiiltiirel olmak {izere pek ¢ok bilesene gore farklilik gostermektedir.
Geligmis bir sanayi iilkesi olan Japonya, 2017 yilinda turizm ve seyahatin
dogrudan Japon GSYH’sina olan katkis1 107 milyar dolar ile dinya dérdiinclsi
iken, turizm ve seyahatin GSYH iginde olusturdugu %6,8’lik pay ile diinyada
125. siradadir. Benzer sekilde 2000-2008 yillar1 arasinda Almanya’da turizm ve
seyahatlerin GSYH’ya olan katkisi yaklasik 1,5 kat artmasina ragmen GSYH
icerisindeki pay1 %2,4 azalmistir (Knoema, 2018).

2017 yilinda seyahat ve turizm Maldivler’de GSYH’nin %76,6’sin1
olusturarak iilke ekonomisi i¢in hayati bir rol oynarken, Papua Yeni Gine ve

Demokratik Kongo Cumhuriyeti’nde sadece %1,8’lik bir katki saglayarak zayif
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bir ekonomik rol oynamigtir (Knoema, 2018).

Sehirler Bazinda Turist Sayis1 ve Turizm Gelirleri:

Mastercard verilerine gore 2016 yili itibariyle diinyada en c¢ok ziyaret
edilen Ulke Bangkok, 1 milyonun {izerinde yillik uluslararas1 ziyaretcisi olup,
ziyaret¢i sayisinda en ¢ok yiikselise sahip olan sehir ise Osaka’dir. 2012 yilinda
2,41 milyon uluslararas: ziyaretgisi olan Osaka’yr 2018 yilinda 10,14 milyon
turist ziyaret etmistir. Turistlerin en ¢ok harcama yaptigi ve ayni zamanda kisi
bast turist harcamalarinin en ¢ok oldugu sehir ise Dubai’dir.

Tablo 4. 2018 Uluslararasi Ziyaretci Harcamalarinda ilk 20 Sehir (Milyar Dolar)

Dubai 30.82
Mekke
Bangkok
Singapur
Londra

New York
Paris

Tokyo
Mayorka
Puket

Kuala Lumpur
Seul

Las Palmas
Bali

Istanbul

Los Angeles

Sidney
Barselona

Miami

Antalya

Kaynak: (Statista, 2019)
Turizmden daha ¢ok ekonomik fayda saglamak tiim tilkelerin arzusudur.
Turizmin ekonomik boyutu sadece iilkeye gelen turist sayisina degil, turistlerin
harcama miktarlarina da baglidir. Kitlesel turizm anlayisinin odaginda olan turist
sayisinin artis1 her zaman turizm gelirlerini istenilen sekilde arttiramamaktadir.
Bu anlayisin 6tesinde turistlere farkli hizmet kalemlerinin yaratilmasi, alternatif
yeme-igme, eglence, dinlenme seceneklerinin yaratilmasi toplam turizm

gelirlerini arttirmaktadir.
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Tablo 5. 2018 Yatih Uluslararas: Ziyaretci Sayilarinda Global 1k 20 Sehir (milyon

kisi)
Bangkok
Paris
Londra
Dubai
Singapur
Kuala Lumpur
New York
Istanbul
Tokyo
Antalya
Seul
Osaka
Mekke
Puket
Pattaya
Milan
Barselona
Mayorka
Bali

Hong Kong

Kaynak: (Statista, 2020)
Tablo 4 ve tablo 5’ten goriildiigii lizere Dubai diinyada en ¢ok ziyaret

2278

19.1

19.09

15.93

14.67

13.79

136

134

12.93

12.41

11.25

10.14

10

9.89

9.44

9.1

9.09

8.96

8.26

8.23

edilen sehir olmasa da turistlerin en ¢ok harcama yaptigi ve turist basina

harcamalarin da en yiiksek oldugu sehirdir. Dubai'de uluslararasi ziyaret¢i bagina

harcamalar 2016’da 2.050 dolar olarak gergeklesirken Londra'da uluslararasi

ziyaret¢i basina harcamalar 994 dolarda kalmistir. Bununla birlikte Dubai,

uluslararas1 ziyaretcilerini olduk¢a c¢esitlendirmis durumdadir. Uluslararasi

ziyaretcilerin %701 bolgenin digindan gelmektedir. Hindistan ve Suudi
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Arabistan'mn her biri ziyaretgilerin %11'ini, Birlesik Krallik %9'unu, Umman
%7'sini ve ABD %4'inii olusturmaktadir. Ancak kalan %58'lik oran, her biri
toplamin %3’1i veya daha azini olusturan ¢ok sayida iilkeden gelmektedir. Farkl
zevk ve anlayiglara hitap eden bir turizm anlayis1 farkli orijinlerdeki turist
kitlelerini Ulkeye cekerek zengin bir portféy yaratabilir. Turist portféylnin
zengin olmasi o iilkenin tanitiminin diinya capinda belli dlctide istenilen hedef
kitleye ulasilabildigini, turistlerin olumlu deneyimler edinmesi sonucu gelecekte
Ulkelerinden daha c¢ok turist gelebilecegi anlamina gelir. Ayrica olasi
yasanabilecek uluslararasi siyasi gerilimlerde bir tGlkenin turistlerinin siyasi koz
olarak kullanilmasinin 6niine ge¢ilmis olur.

Dubai’ye gelen ziyaretgi sayis1 2015 ile 2016 arasinda %S5 artarken 2012
ile 2016 arasinda yiizde 8'lik bir CAGR (compound annual growth rate) (bilesik
yillik biiylime orani) kaydetmistir (investopedia, 2020). Yizde 8'lik bliyume
orani, aynt donemdeki UNWTO tarafindan agiklanan yaklasik yiizde 4'liik
kiiresel seyahat sektorii bilytimesinin iki katidir (Gulf News, 2017).

3.3. AVRUPA’DA TURIZM

Son on yillar igerisinde diinya ticaretinin batidan doguya kaymasina
paralel olarak turizmde de Avrupa'nin 1990 da %54 olan kiiresel turizm gelirinin
2008'de %50'ye distiigi, Asya Ulkelerinin ise turizmde ivme kazandigi
gOzlenmektedir (Pekin, 2011, s. 44). Buna karsin 2018 y1l1 itibariyle diinyanin en
cok turist ¢ceken ilk 10 iilkenin 6’s1, turizm gelirinde ise en blyuk pay: alan ilk
10 Ulkenin 5'i Avrupa'dadir (Knoema) (Knoema).

2016 yilinda global seyahat ve turizm endustrisinin yarattigi dogrudan
ekonomik katki dinya GSYH’nin %3,1’ini olustururken, Avrupa seyahat ve
turizmi AB’nin GSYH ’nin %3,7’i olusturur (WTTC).

Seyahat ve turizm endustrisinin Avrupa'daki GSYH 'ya dogrudan katkisi,
2018 yilinda 781 milyar dolara ulagmistir (Statista). Uluslararasi turist
harcamalari ise ayn1 yil 570 milyar dolardir (UNWTO, 2020).

Seyahat ve turizm, dogrudan ve dolayli olarak 2018 yilinda Avrupa'da
yaklasik 37,4 milyon is saglamistir (Statista).

Seyahat ve turizmin GSYH’ya olan katkisinda Turkiye, Avrupa
ortalamasinin istiinde, 2016 yili rakamlartyla 6. siradadir. 376,7 milyar ABD
dolartyla Almanya’nin basi ¢ektigi GSYH ’ya olan toplam katki siralamasinda

Avrupa ortalamasi 60,1 milyar dolar iken Tlrkiye 88 milyar dolar ile Avrupa’da
42



6. olmustur. Yine Almanya’nin yaklasik 6,1 milyon istihdam ile basi ¢ektigi
seyahat ve turizmin istihdama toplam katkisi siralamasinda Tiirkiye Avrupa ve
diinya ortalamalarinin iistiinde yaklasik 2,2 milyon istihdam ile yine Avrupa 6.s1
olmustur. Tablolarda Tiirkiye’nin gerek GSYH ’ya katkida, gerek turizm
istihdaminda iklim ve cografi olarak benzer yapida olan Ispanya’nin hemen
ardindan geldigi ancak arada ciddi rakamsal farklar oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 6. Avrupa’da Seyahat Ve Turizmin Ekonomik Gostergeler Uzerindeki

Etkileri
Seyahat Ve Turizmin GSYH'ya 2016 Seyahat Ve Turizmin GSYH'ya 2016
Dogrudan Katkisi Milyar $ Toplam Katkisi Milyar $
3 Almanya 1381 2 Almanya 767
s Fransa 900 s Birlesik Krallik 2832
& Birlesik Krallik 898 & Fransa 2213
i italya 262 s ltalya 2076
[ispanya | &7 |
14 Tarkiye 291 u  Turkiye 880
Avrupa Birligi Ortalamas: 2s Avrupa Birligi Ortalamasi 601
Dinya Ortalamasi w1 Dinya Ortalamast 573
26 Yunanistan 147 29 Yunanistan 66
30  Portekiz B3 10 Portekiz 344
42 Fas 83 48 Fas 0o
67 Tunus 27 76  Tunus 57
Dogrudan Katkist Toplam Katkisi Bin |
5 Almanya 30850 s Almanya 60858
n  Birlesik Krallik 1589.3 n  Birlesik Krallik 40819
13 ltalya 2462 5 ltalya 28670
4  Fransa n8o3 6 Fransa 27909
| v lispanya | sao | | 7 lispanya | s |
Dunya Ortalamasi 8439 19 Turkiye 2976
20 Fas 8190 Dunya Ortalamasi 2529
33 Turkiye 4951 n Fas 19024
38 Yunanistan 4229 Avrupa Birligi Ortalamas: 949.5
Avrupa Birligi Ortalamas: 4075 41 Portekiz 9052
43 Portekiz N4 42 Yunanistan 8603
61 Tunus 2064 75 Tunus 4299
Seyahat Ve Turizm Yatirinmlan 2‘01 6 Ziyaretgi Ihrac Ll
Milyar $ i e | Milyar:S1
3 Fransa 372 Ispanya
7 Almanya 272 s Fransa 468
&  Birlesik Krallik a2 6 Almanya 467
0 Turkiye 75 7 lalya ne
[ g I TR 5 Birlesik Krallik 70
w6 ltalya 106 1 Tirkiye 25
Avrupa Birligi Ortalamasi 57 24 Yunanistan 167
Dinya Ortalamasi 44 25 Portekiz 67
¥  Fas 4l Avrupa Birligi Ortalamasi Mo
38 Yunanistan 35 40 Fas 78
45 Portekiz 30 Dunya Ortalamasi 76
74 Tunus 08 86  Tunus 7

Kaynak: (WTTC)

Genel bir toparlama yapacak olursak turizmin tim dinyada buyumeye
devam edecegi, ozellikle de gelismekte olan iilke ekonomileri i¢in 6nemli rol
oynamaya devam edecegi asikardir. Turizmin gelismiglik diizeyleri farklilik

gosteren tilkeler arasinda gerek orta vadeli gerekse de kisa vadeli ekonomik
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acidan dengeleyici bir unsur oldugu sdylenebilir. Diinyada turizmin ge¢miste
Avrupa ve ABD yogunluklu oldugunu fakat giliniimiizde uluslararast turizmde
Asya’nin da agirlik kazandigin1 gérmekteyiz. AB iilkeleri ve ABD’de turizmin
milli gelir igerisinde aldig1 pay tek haneli rakamlarda kalsa da toplam gelir
acisindan  uluslararas1  giiciinii  korumaktadir. Terdr eylemleri, siyasi
istikrarsizliklar kirilgan turizm talebini ani olarak etkilese de sadece gezginlerin
nihai destinasyon kararlarini degistirmekle siirli kaldigr goériinmiis, global
olarak sektorli etkilemedigi gozlemlenmistir. Yerel para birimlerindeki
dalgalanmalar ise gerek iilkelerin uluslararasi gezgin sayilarina gerekse de gelen
turist sayilarina dogrudan etki etmektedir.

Makro Olgekte turizme bel baglamis bolgeleri Giiney Amerika,
Akdeniz ve Gilineydogu Asya olarak gruplayabiliriz. Ulasim kolaylig1 sebebiyle
bu bolgelerdeki turizm basarist agirlikli olarak sirasiyla ABD, Avrupa ve Cin’in
ekonomik performanslarina baglidir. ABD, Avrupa ve Cin’deki alim giiciiniin
artmasi, emekli sayisinin artmasi toplam gezgin sayisini arttirmakta ve bu bolge
tlkelerinin turizmine can vermektedir. Ornegin Tayland igin Cinli turistler
Avrupali turistlerden daha 6nemli hale gelmistir. 2019 yili ilk ¢eyreginde
Cinliler Tayland'daki tim turistlerin = %57,48'ini  olusturmustur. Cin’in
Giineydogu Asya gelismekte olan {lilkeler turizmine katkist kadar, Osaka ve
Tokyonun ziyaret¢i sayisina katkisi goze carpmaktadir. Ustelik bu durum
Cin’in sadece %8,7’ine denk gelen 120 milyonluk nifusun pasaport sahibi
olmasi ile ortaya cikmistir (The Thaiger, 2019). Ayrica bélge iilkelerinin
gastrodiplomaside son 20 yilda yaptiklar1 ¢aligmalar nedeniyle turizmde basari
elde etmislerdir.

Ulkelerin turizm gelirlerinin fazlalig: bir basar1 gostergesidir. 2018°de
en ¢ok turizm geliri elde eden iilke ABD, sehir ise Dubai olmustur. En c¢ok
ziyaret edilen yerler olmasa da ziyaret¢i basina harcamalarin fazlaligi onlar
zirveye tagimistir. Bu gergevede dinyada en ¢ok harcama yapan ziyaretciler
Cinliler, Amerikalilar ve Almanlar olmustur. Bu sonug¢larda onlarin satin alma
glicleri dogrudan rol oynamaktadir. Dolar endeksinin yukselmesi, diinyada en
cok orta gelirli niifusa sahip iilkenin Cin olmasi ve uluslararasi Cinli ziyaretgi
sayisinin - 2018’de 150 milyona ulasmasi1 (Telegraph, 2019), Alman
ekonomisinin gliglenmesi ve emekli niifusunun fazlaligi bu sonuglarin muhtemel

sebepleridir. Alman turistler 2017°de tek basina Avrupa turizm harcamalarinin
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%26’1m1 olusturdular (Eurostat, 2018). Alman, Fransiz ve Ingiliz turist
harcamalar1 ise %58’ini olusturdu.  Uluslararasi seyahatlerde kisi basi
harcamalarda ise Cinliler 1033 dolar (Ttrweekly, 2019) Amerikalilar 1680 dolar
(Condor Ferries, 2020), Almanlar 1122 dolar harcamaktadir.

3.4. TURKIYE’DE TURIZM

Tiirkiye ekonomisi son 20 yilinin en basarili ekonomik dénemi 2000-
2007 yillart arasidir. Milli gelir 265 milyar dolardan 677 milyar dolara
yiikselmistir. Ekonomik biiylime ortalamas1 2001 krizi hari¢ 5,0-9,6 arasindadir.
Turizm gelirleri 7,6 milyar dolardan 20,3 milyar dolara yiikselmistir (Egilmez,
2020).

Tiirkiye’de GSYH 2010 yilinda 748 milyar dolardan, 2013 yilinda 951
milyar dolar seviyesine yiikselse de 2019 yilinda tekrar 749 milyar dolar
seviyesine inmistir. Baska bir degisle 10 yil sonra aymi gelir diizeyi elde
edilebilmistir. 2000 yilindan 2014 yilindaki rekor 34,3 milyar dolarlik turizm
gelirine kadar birkag istisna yil disinda istikrarli biiyiime kaydedilmistir. Fakat
2014 yilindan sonra rekor tazelemek ancak 5 yil sonra 2019 yilinda miimkiin
olabilmistir. Bu durum, ekonomik krizler, terér olaylari, siyasi krizler ile yakin
iligkilidir.

Tiirkiye’de turizm gelirlerinin zayiflamasi, ekonomik durgunlukla
birlestiginde turizmin GSYH’ye katkisinda da zayiflama kaginilmaz hale
gelmektedir. Diinyada turizm ve seyahatin GSYH’ye katkis1 2008 yilindan 2018
yilina kadar %40 biiyiirken Tiirkiye’de sadece %11 biiyliyebilmistir. Gelismekte
olan bir iilke i¢in bu oranin diinya ortalamasindan biiylik olmasi beklenirdi. Bu
oran 2018 yilinda turizm ve seyahatin GSYH katkis1 Tiirkiye’ye cok yakin olan
Tayland’da %120’dir (Knoema, 2020). Turizm gelirlerinde de 2008-2018
doneminde diinyada %47’lik biiyiime gerceklesirken Tiirkiye’de %40°lik
biiyiime yakalanabilmistir (Knoema, 2020).

Tablo 7. 2000-2019 Donemi Tirkiye Ekonomi Ve Turizm Rakamlari

Yillar GSYH Buyume Turizm Geliri Turizm ve
(milyar dolar) (%) (milyar dolar) Seyahatin
GSYH Katkisi
(milyar dolar)
2000 265 6,6 7,6 -
2001 197 -6,0 10,4 -
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2002 238 6,4 12,4 -
2003 312 5,6 13,8 -
2004 404 9,6 17,0 -
2005 499 9,0 20,3 -
2006 548 7,1 18,5 -
2007 677 5,0 20,9 72,7
2008 663 0,8 25,4 85,6
2009 645 -4,7 25,0 80,9
2010 748 8,5 24,9 82,0
2011 730 11,1 28,1 96,7
2012 877 4,8 29,0 97,6
2013 951 8,5 32,3 109,7
2014 934 52 34,3 1143
2015 855 6,1 31,4 104,0
2016 861 3,2 22,1 97,5
2017 851 7,5 26,2 95,4
2018 789 2,8 29,5 95,6
2019 749 0,9 34,5 -

Kaynak: (TUIK, 2020), (Knoema, 2020), (KTB, 2020)

Bir Ulkenin basta can giivenligi gibi temel gereksinimleri saglamasi ve
uluslararasi imajina bunu yansitmasi, ayrica turizmde alim giicii yiiksek kitlelere

ulagmasi, katma degerce yiiksek alternatif mal ve hizmetleri sunmasi, mimkunse

turist portfoylinii genisletmesi esastir.

Bu cerceveden Tirkiye Ozeline bakacak olursak yabanci ziyaretci
basina 2019 yilinda 666 dolar harcama gercgeklesmistir (Milliyet, 2020). Ancak
uluslararas1 ziyaretgiler arasinda yurtdisinda ikamet eden vatandaslarimizin

ortalama harcamas1 796 dolar olarak gergeklesirken, yabancilarin harcamas ise

642 dolar olarak gergeklesmistir (TUIK, 2020). Aradaki yaklasik 150 dolarlik bu

fark oldukca dikkat cekicidir. Ulkemizi en gok ziyaret eden yabancilar ise:

Tablo 8. 2019 Yilinda Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Yabanci Ziyaretgiler

Sira Ulke Ziyaretg¢i Sayisi
1. Rusya 7.017.657
2. Almanya 5.027.472
3. Bulgaristan 2.713.464
4. Ingiltere 2.562.000
5. Iran 2.102.890

Kaynak: (Sputniknews, 2020)

2018 yilinda Alman ziyaretgilerin Tiirkiye harcamalar1 kisi bag1 832 dolar, Rus
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ziyaretcilerin ise 680 dolar (607 Euro) olarak gerg¢eklesmistir (AA, 2019). Gerek
Alman gerek Rus ziyaretcilerin Tiirkiye’deki kisi bast seyahat harcamalarinin
diinyadaki harcama ortalamalarindan diisiik oldugu géze ¢arpmaktadir.

Bir diger 6nemli husus da, yabanci turistlerin yogun olarak geldigi bes
iilkeden iicii komsu Bulgaristan, Rusya ve Iran ve ikisi de AB (Almanya ve
Ingiltere) iilkeleridir. Bulgaristan hem AB iiyeligi yiiriitmekte hem de komsu
durumundadir.

En cok ziyaret eden 5 Ulkenin toplami, toplam ziyaretlerin yaklasik
%30’unu olusturmaktadir. Dubai’de bu oran %42’dir ve en yiiksek bir Glkenin
agirhgr %11°dir. Tirkiye’de ise Rus turistin ziyaret¢i sayisindaki agirligi
%13,5, toplam turizm gelirlerindeki pay1 ise yaklasik %14’tiir. Bu cercevede
Tiirkiye’nin turist portfdyiiniin dengeli dagildigini sdyleyebilmek miimkiindiir.
Boylece tek yada birkag iilkeye bel baglamayarak siyasi gerilimlerde turizmin
bir koz olarak kullanilmasinin veya ilgili lilkede yasanabilecek yerel ekonomik
krizlerin etkisi hafifletilebilir, daha fazla sayida iilkeden daha g¢ok turistin
gelmesi beklenebilir. Anilan iilkelerin bir 6zelligi de Tiirkiye’ye ulagimin ¢ok

kisa (sinir komsulari ile) ve kolay olmasidir.

4. TURIZMDE CAGDAS TRENDLER

4.1. ALTERNATIF TURIZM

Alternatif turizm, kitle turizminin sahip oldugu 6zelliklere zit 6zellikler
tastyan, yerel kaynaklarin kullanildigi, yerel yap1 ve ¢evre dokusuyla uyumlu
bir turizm tliriidiir. Alternatif turizm anlayisi, kitlesel turizme bir tepki olarak
degerlendirilebilir. Bir¢ok olumlu ekonomik etki saglayan ve ¢ok daha az
olumsuzluga neden olan ideal bir tip olarak gorilmektedir. Bu tir bir turizm,
eskiden genellikle sadece hippiler veya maceracilar tarafindan tercih edildigi
kabul edilmistir; bununla birlikte, farklilasmis ve bireysellestirilmis deneyimlere
olan talebin yavag yavas yayilmasi alternatif turizmi popiiler hale getirmistir.

Alternatif turizm, dogal, sosyal ve toplumsal degerlerle tutarli, hem ev
sahiplerine hem de misafirlere olumlu etkilesim ve deneyim imkani taniyan
“turizm bi¢imleri” olarak tanimlanabilir. Alternatif turizm kucuk 6lgekli ve yerel
halk tarafindan gelistirilmektedir. Manzara, vahsi bitkiler ve hayvanlar ile

kiiltiirel 6zelliklerin hayranligi, egitimi ve tadim1 ¢ikarmak amaciyla nispeten
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sehirlerden uzak, bozulmamis dogal alanlara seyahat etmeyi igerir. Ayrica
cevrenin korunmasini ve yerel halkin refahini gozetir. Konaklamalar yerel halkin
sahip oldugu kiigiik 6l¢ekli mekanlarda yapilir.

Kitle turizmi hizli ekonomik biiyiimeyi hedefler. Cevresel, sosyal etkiler
ve siirdiiriilebilir kalkinmaya ¢ok az 6nem vermektedir. Alternatif turizm, uzun
vadeli turizm gelisimi i¢in yerel ihtiyaglara daha fazla duyarlilik gosteren, yavas
surdurdlebilir biytmeyi vurgulayan bir perspektif sunar.

Kitle turizm faaliyetleri mevsimsel ve iklimsel kosullara bliyiik 6l¢tide
baglidir. Bu nedenle, kitle turizmi deniz giines turizmi olarak bilinmektedir.
Kitle turizm faaliyetleri mevsimsel aktiviteler olup yaz aylarinda zirve kapasite
kullanim oranlarina ulasmaktadir. Bu durum yaz aylarinda popller yerlerde
yuksek bir nifus hareketi yaratmaktadir. Kitle turizmi, biiylik turist gruplarina,
tur operatorleri ve seyahat acenteleri tarafindan sunulan sabit programlara (yani,
onceden belirlenmis paketlere) dayanmaktadir. Aksine, alternatif turizm kiigiik
gruplar, aileler ve hatta bekérlara dayanmaktadir ve ortalama kapasiteleri
olusturmak i¢in tiim yil  boyunca alternatif turizm faaliyetleri
gergeklestirilebilmektedir (Christou, 2012).

Kitlesel turizm ile alternatif turizm arasinda ki zit ozellikler goze

carpmaktadir. Bu 6zellikler asagida ki tabloda 6zetlenebilir:

Tablo 9. Kitlesel Turizm - Alternatif Turizm

Kitlesel Turizm

Alternatif Turizm

Genel Ozellikler

Hizli gelisme

Yavas gelisme

Maksimizasyon

Optimizasyon

Sosyal ve cevresel

acidan

Sosyal ve cevresel
olarak duvarli,

Kisa vadeli

Uzun vadeli

Uzaktan kontrolli

Yerel kontrolli

Dengesiz Dengeli
Fiyata duyarli Degere odakli
Miktar Kalite
Blyume Gelisme
Talep mevsiminde .
' . Tal 1 \
veva tatil alep tum yila yayilmis
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Her  yerde  turizm Gelisim sadece uygun

gelisimi yerlerde
Turist Davranisi Genis Kitleler Bekarlar, aileler, kigik
gruplar
Turistin  kendi istegi
Paket program dogrultusunda
proaram
Konforuna diiskiin,

pasif Talepkar, aktif

Kaynak: (Christou, 2012)

Alternatif turizmin 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Tanzania

Devolepment Gateway):

Turizm aktivitesi icin kendisi temel kaynaklarin kalitesinin korunmasi
ve artirilmasi i¢in girisimde bulunmak,

Yerel nitelikleri tamamlayic1  sekillerde  gelistirilen  cazibe
merkezlerinin ve altyapinin gelisiminin tesvik edilmesi ve aktif olarak
tanitilmasi,

Dogal gevrenin tasima kapasitesini astigi yerlerde veya toplumsal
yasamin sinirlarint - olumsuz etkileyen, sosyal ¢evrenin tagima
kapasitesini astig1 durumlarda altyapinin desteklenmesi,

Cevre Uzerindeki etkisini en aza indirmeye ¢alisan turizm, ekolojik
olarak sagliklidir ve biiyiikk olgekli turizm gelismelerinin olumsuz
etkilerinden kaginmaktadir,

Sadece ekolojik siirdiiriilebilirlige degil, ayni zamanda Kkiiltiirel
strdiirtilebilirlige vurgu vardir. Ev sahibi toplulugun kiiltiiriine zarar
vermeyen, turistlerin yasadigi kiiltiirel gergeklere saygiy1 tesvik eden

ve farkli kiiltiirlerin bulusmasina imkan saglayan turizmdir.

Gelecegin turizm anlayisinin sekillenmesinde farkli nedenlerin oldugu

gorlilmektedir. Baslica sebepler asagidaki gibi siralanabilir (T.C. Bagbakanlik
Devlet Planlama Teskilati, 2007):
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Kitlesel iletisim araglarinin giiciinii kaybederek sosyal medya
sayesinde tiiketici taleplerinin ¢esitlenmesi ve boylece tuketicilerin
yillardir stiregelen kitlesel turizmden farkli arayislar igerisine girdigi
g6zlemlenmektedir,

Alternatif turizme yayinlarinda yogun olarak yer veren seyahat
televizyon kanallarmin yayginlagsmasi tatil ve eglence anlayisinin
degismesine, alternatif turizm anlayisinin  kitleler —arasinda
yayginlagmasini saglamaktadir,

Internet ve sosyal medya kullanimmin yaygimlasmas: kitle turizmi
olmayan alternatif turizm destinasyonlarinin popiiler hale gelmesinde
ana unsur olmaya devam edecektir,

Dogal kaynaklarin asir1 tiiketilmesine bir tepki olarak cevresel
hassasiyetler ve siirdiiriilebilir yasam tarzlar1 daha genis kitlelerce
benimsenmektedir. Cevreyle dost olma ve siirdiiriilebilirlik anlayiginin
genis kitlelerce benimsenmesi alternatif turizmin dinamosu olmaya
devam edecektir,

Turizm sadece yaza Ozel bir aktivite olmaktan c¢ikmakta ve yilin
herhangi bir doneminde de tercih edilmektedir,

Diinya ortalama insan Omriiniin uzamasiyla bos zamani ve kaynagi
olan, turizm aktivitelerine katilacak daha fazla sayida emekli ntfusun
olacag1 ongoriilmektedir,

Turizme daha fazla kaynak ve zaman ayirabilecek evli ve ¢ocuksuz
ciftlerin sayica artis1 gozlemlenmektedir,

Dunyadaki calisma verimliliginde ki artislar ¢alisan niifusun giderek
daha fazla seyahate ayirabilecegi zamana sahip olacagini
gostermektedir,

Diinya ekonomik buylmesinin devaminda getirdigi refah diizeyindeki
artig, uluslararasi turizmde blytmeyi beraberinde getirecektir,

Ulasim hizmetlerinde goriilen gelismeler uzun mesafe seyahatleri basta
emekli yaslilar olmak iizere genis kitlelere cazip hale getirmeye devam
edecektir,

Kisisel egitimin artmasina paralel olarak tecriibeli gezgin sayisi

artmaktadir,
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- Bireylerde tek seferlik uzun siireli tatile ¢ikma yerine, kisa stireli fakat
siklikla tatile ¢ikma egilimi artacaktir. Bdylelikle turistlerin her
seferinde farkli bir destinasyonu denemesi, talep etmesi i¢in uygun

imkan olusacaktir.

Sonug olarak mevsimsellikten arman, stireklilik kazanan bir turizm
tirtidiir. Katilimeilarin  gorece yiiksek seviyesi nedeniyle turizm hizmetini
saglayan iilkelerin turizm geliri artmakta ve vatandaslarin refah seviyesi
yukselmektedir. Gunimuzin kaltarli ve gelir diizeyi yeterli belli bir yas

grubunun Oncelikli tatil segenegidir.

4.2. EKO-TURIZM

Cevreyi koruyan, yore halkinin refahini sosyal ve ekonomik olarak
koruyan, tiim katilimcilarin (personel, gezginler ve toplum sakinleri dahil)
yorumlanmasi ve egitimi yoluyla bilgi ve anlayis yaratan dogal alanlara kars:
sorumlu seyahat. Eko turistler, bir hedefin dogal tarihini gérme arzusuyla biiyiik
olgtide motivedirler (UNWTO).

Uluslararas1 Eko-turizm Topluluguna (TIES) gore eko-turizm, korumay,
topluluklart ve siirdiiriilebilir seyahati birlestirmekle ilgilidir. Eko-turizm
faaliyetlerini uygulayan, katilan ve pazarlayanlarin asagidaki eko-turizm
ilkelerini benimsemeleri gerektigi anlamima gelir (International Ecoturism
Society):

- Fiziksel, sosyal, davranigsal ve psikolojik etkileri en aza indirmek,

- Cevresel ve kiiltiirel farkindalik ve saygi yaratmak,

- Hem ziyaret¢iler hem de ev sahipleri i¢in olumlu deneyimler saglamak,

- Koruma i¢in dogrudan mali faydalar iiretmek,

- Hem yerel insanlar hem de 6zel sektor icin finansal faydalar yaratmak,

- Ev sahibi iilkelerin politik, ¢evresel ve sosyal iklimlerine duyarlilik
kazandirmaya yardimci olan ziyaretgilere yorumlama deneyimleri
sunmak,

- Diistik etkili tesisleri tasarlamak, insa etmek ve ¢alistirmak,

- Yerli halkin toplulugunuzdaki hak ve manevi inanglarini tanimlamak

ve onlarla ortaklasa calismak.

UNWTOnun tanimina gore ise eko-turizm, asagidaki o6zelliklere sahip
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olan turizm bicimlerini ifade etmektedir (UNWTO):

- Turistlerin ana motivasyonu, dogal alanlardaki geleneksel kiiltiirlerin
yani sira doganin gézlemlenmesi ve takdir edilmesidir,

- Egitim ve yorumlama 0zellikleri icerir,

- Servis saglayict ortaklar, yerel olarak sahip olunan kiiclik isletmeler
olma egilimindedir,

- Dogal ve sosyo-kultiirel cevreye olumsuz etkiler en az diizeydedir,

- Eko-turizm konumlar olarak kullanilan dogal alanlarin bakimini

destekler:

1. Dogal alanlar1 koruma amaglariyla yoneten ev sahibi topluluklar,
kuruluslar ve yetkililer igin ekonomik faydalar yaratmak,

2. Yerel topluluklar i¢in alternatif istihdam ve gelir firsatlar1 saglanmast,

3. Hem yerli hem de turistler arasinda dogal ve Kkiiltiirel varliklarin
korunmasina yonelik farkindaligi artirmaktir.

Eko-turizmin temel unsurlarini ise asagidaki gibi siralayabiliriz (Pekin,
2011, s. 62):

- Aktivite yerlerini kirlenmemis dogal alanlar kaplar,

- Biyolojik ¢esitlilik, flora ve fauna ana ilgi alanlaridir,

- Aktivite alaninda ki yerel halkin ekonomik durumuna katkida
bulunulur,

- Cevre bilincinin arttirilmasi1 amaglanir,

- Dogal ve kiiltiirel mirasin korunmasina katki saglanir.

Uzun vadede, eko-turizm  ziyaretgi sayilarini  simirlandirma
mecburiyetinde kalabilir, aksi takdirde cazibe merkezleri ziyaretcilerin
kendilerine cekmeyecegi 6l¢iide bozulabilir. Baz1 bélgelerde, ziyaretgi sayilarini
kisitlamak ve bakim masraflarii  karsilamak icin  ziyaretgi Ucretleri
uygulanabilir. Konaklama gibi destekleyici tesisler de dizenlenebilir. Gerekli
olan bu tesisler, geri doniistiiriilmiis su kullanimi, pasif giines binalar1 gibi ¢evre
dostu donanimlarla ¢evre Uzerinde en az etkiye sahip olacak sekilde
tasarlanmigtir. Agir turist baskisina maruz kalan bolgeler, yaban hayatim
korumak icin mercanlar, kabuklar, kirk, kemikler gibi dogal maddelerin
satilmasin1 ve toplanmasini siki bir sekilde kontrol eden yasalara ihtiyag

duyabilirler (ACS Distance Education).
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Eko-turizmin Ozellikleri ve unsurlarinin  birgogu alternatif turizm
alanlarindaki turizm aktiviteleri ile ortaktir. Nedeni basta doga ve cevreye,
toplumlarin ortak kiiltiir ve degerlerine saygi ve toplumlarin nezdinde barigin
giindemde tutulmasi gibi ilkeler alternatif ve eko-turizmim ortak degerleri

olmasidir.

4.3. GASTROTURIZM

Insanlarin sahip olduklarindan farkli kiiltiirleri taniyarak, yeni seyler
ogrenmek ve Kkiiltiirel olanlar1 gérmek adina yaptiklar1 seyahatler kiiltiir
turizmine girmektedir. Kiiltlir turizmi kapsaminda kaynak olarak nitelendirilecek
varliklar, egitim, sanat, kiiltiir, festival turlari, arkeolojik sit ve kalint1 alanlarinin
ziyaretleri, yemek kulturlerine yonelik muzelerin gezilmesi, mutfak arag ve
gereclerin incelenmesi gosterilebilir.

Yeme-igme gereksinimi, insanlarin yasamlarini devam ettirme
stiresince énemli bir yere sahip olmakla birlikte Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi
icinde de en temel ihtiyaglardandir. Yeme-igme faaliyetlerinin insan yasami
stresince vazgegilmez bir ihtiya¢ olusturmasi yaninda, bir toplulugun dogal
zenginlik ve kiiltiiriinii de dogrudan yansitmasi nedeniyle alternatif turizm tirleri
icerisinde gastronomi turizmi 6zel bir 6nem tasimaktadir.

Gastronomi turizmi, turizmin tim yila yayilmasi, diger turizm
faaliyetlerinin desteklenmesi, turizm gelirlerini arttirmasi, gelir dagiliminin
yayginlagmasi, istthdam saglanmasi, yiyecek ve igecek iireten ve sunan
isletmelerin hizmet kalitesinin yiikselmesi, kiiltiirel degerlerin korunmasi ve
stirdiiriilebilirligin saglanmasi agisindan turizmin gelismesine katki saglama
ozelligi tasimaktadir.

Son yillarda baslica turizm tercihleri arasinda gastronomi zenginlikleri
yurti¢i ve yurtdisinda bir cazibe olusturarak blylyen bir ilgi odagi haline
gelmektedir. Bu durum yerel ekonominin tim alanlarinda gelir dagilimini
saglamak ve is alanlar1 olusturmak i¢in biiyiik bir potansiyele de sahiptir (Atilla
Akbaba, 2018, s. 35).

UNWTO yukarida bilimsel tanim1 ve gercevesini belirledigi gastronomi
turizmi diinyada 1801 yilinda bati Avrupa iilkelerinde baglayarak tiim diinyaya
yayilmis bir endiistridir. Antik Yunan’dan beri var olan gastronomi kavramu,
uzun bir durgunluk déneminden sonra Fransiz sair Joseph Berchoux tarafindan

1801 yilinda yayinlanan “Gastronomi ya da Tarladan Sofraya insan” kitabindaki
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1yl yasamak lizerine yazdigi siiri ile gliindem buldugu kabul edilmektedir. Sair
gastronomiyi, nitelikli, iyi ve giizel yemek yeme sanati olarak tanimlamigtir. Bu
tanim giiniimiizde de kullanilmaktadir. Daha sonra {inlii avukat Brillant Savarin,
Grimod de la Reynlere ve diger yazarlar da bu konu iizerine Kitaplar
yayinladilar. Daha sonra deginecegimiz gibi bir ¢ok bilim insan tat fizyolojisi
iizerine pek ¢ok makale yayinlamistir ve arastirmalar devam etmektedir.

Son gelinen noktada gastronomi turizmi ve bu konudaki bilimsel
caligmalarla gastronominin bir disiplin oldugu kabul edilmektedir. Ekonomik
alanda ise bir ¢ok Ulkenin turizm gelirleri iginde %30’a varan gastronomi doviz
gelirleri yer almaktadir. O nedenle de hem ddemeler dengesinde cari a¢ik sorunu
yasayan hem de gelir dagilimi ve igsizlik gibi ekonomik ve sosyal sikintilar

yasayan llkeler i¢in, gastronomi turizmi hayati 6nem tasimaktadir.

Gastronomi turizmi ile farkli kiiltiirlere ait yiyecek ve iceceklerin
tadilarak sunum ve servislerle deneyim kazanilarak, yeme-icme zevke
dontigmektedir. Bu deneyimi yasayanlara da gastro turist denilmektedir. Son
yillarda alternatif turizm dali olarak kabul goren gastronomi turizmi kavrami
sadece bir yeme-igme aktivitesi degil, kiiltiir turizmidir. Yeme-igmenin yani sira
ulkelerin mutfak kaltirleri konusunda bilgilenip deneyin kazanilmaktadir.
Boylece dinya beslenmesinde gida tirtinlerinin tanimu ile gesitliligi konusunda
kazanimlar elde edilmektedir. Gastronomi, gelecegin vazgecilmez ve insan

saglig1 ne ¢ok yakindan ilgilendiren ekonomik faaliyetlerin belki de bir nisidir.

4.3.1. Gastronominin Tarihsel Gelisimi
Yemek insanlar igin, diger canlilardan farkli olarak fiziki
gereksinimimiz olan besinin karsilanmasindan fazlasim1 ifade etmektedir.
Yemegin sosyal roliiniin agirh@ aile, arkadashik ve is hayatinda kendini
gostermektedir. Yemek, hayatimizi devam ettirmedeki temel roliinlin yaninda
diger insanlarla fikir ve kiiltiir alisverisinde uygun bir ortamin olusmasinda rol
oynar. Farkli kiiltiirlere ait insanlarin belli bir mutfak yemegini denemesi
tutuculuk, Onyargi, fanatiklik gibi tutum ve davranislarin yikilmasinda etkili
olur. Yeterince sayida insanin bir arada, belli bir yemegi paylagmasi araciligi ile
kiiltiirel aligveris saglaniyorsa, yemek toplumsal bir ara¢ olarak kullanilmis olur.
Bir yemegin hazirlanmasinda kullanilan malzemeler, yemegin

hazirlanigi, yemegin sunumu, yemek yenmesinde kullanilan araglar, sofra
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gorgiisii ve benzeri bilesenler yemek kiltiirii altinda toplanmaktadir.
Antropologlar ve sosyologlar yemegin barindirdig: tarihsel kokenleri, toplumda
temsil ettigi anlamlar1 ve diger kiiltiirlerle olan benzerlikleri incelemektedir.

Toplum antik zamanlarda yemek ftretimi ve dagitimi (zerine
kurulmustur. Zamaninda Miisliiman diinyas1 bereketli ¢cevreye sahipti ve gidayi
batiya ticarette kullanirdi. Bati diinyast bu durumun sonucunda yeni yollar
aramaya ¢ikmisti. Yemek tedariki savaslarda hayati rol tistlenmekte, savaglarda
silahlardan ¢ok aclik, susuzluk insan hayatina mal olmustu. Hitler’in 1941°de
baslayan yaklasik 900 giinlik Leningrad (giiniimiiz adiyla St. Petersburg)
kusatmasinda 2,5 milyon yerli halkin 1,1 milyonunun hayatin1 kaybetmesinde
biiyilk ¢ogunlukla sehrin gida tedarikinin kesilmesi rol oynamisti (\Wagener,
2016).

Yemek ve sembolik sunumu ideallerin, kimliklerin, degerlerin
iletisiminde kullanilabilir. Mutfak, yemegin pisirilmesinden, sunumuna kadar
izlenen farkli uygulamalar sebebiyle, geleneksel diplomaside antik zamanlardan
beri iilkeler arasinda énemli rol oynamustir. Ornegin Yunanlilar en degerli gastro
fikirlere sahipti. Asiriya kagmadan iyi tat, sagliga 6nem ve denge igermekteydi.
Yunan degerleri bati toplumunun ideal kokleri olarak kabul edilmektedir. Bati
yeme aligkanliklarina karst Osmanli yemek yeme aliskanliklari ise kesinlikle
farkli ve uyumsuzdu. Diger yandan mutfak savurganligi ise Fransiz monarsilerin
de ug noktalara ulagmisti. Fransiz ihtilalinden sonra saraylarda yetismis ascilar
hiinerlerini artik kendi restoranlarinda sergileyerek 19. ylizyill Fransiz eliti
burjuva sinifina hizmet etmekteydi. Bunu Paris’in Avrupa’nin gastro merkezi
olmasi takip etmisti.

Dinya ticaretinin varlig: eski ¢caglarda Mezopotamya havzasinda kurulu
Asur devleti ile Anadolu’da var olan Hititler arasindaki ticari iligkilerle
baslamistir. Ilk uluslararasi ticaret bu iki devlet arasinda ve Anadolu ile
Mezopotamya havzas arasindadir. Oncesi Alacahoyiik ve Gobeklitepe’ye kadar
uzanan aile ve sehir i¢i ile sinirhi ekonomik faaliyetlerdir. Toplumlarin bugiinkii
anlamda uluslararasi ticarete basladigi donem ise M.S. 1. yiizyilda Ipek
Yolu'nun agilmasidir. Iktisatgilara gore Akdeniz havzasinda baslayan
uluslararas: ticaret daha sonra Atlantik okyanusu iilkelerini ve 16. yiizyildan

sonra da diinya genelinde kapsamaistir.
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Antik Cag’dan bu yana var olan ekonomik faaliyetler sadece finans,
ticaret, sanayi ve kiiltiir aligverisini kapsamayip, iilkelerin ve toplumlarin yeme
icme kiltiiri ve davraniglarin1 6ne ¢ikarmistir. Hatta 6ne ¢ikarmakla kalmayip
etkilesim ve bilgi aligverisi ile benimsenmistir. Diinya gastronomisi olarak da
adlandirilan bu olusum ve gelisme 200 yil 6nce bugiinkii bilimsel yapisina
evrilmeye baglaylp ve sonunda cagdas yapisina kavusmus bulunmaktadir.
Kuskusuz bu gelismede sanayi devriminin yani sira insanligin yasam kiiltlirtinde
ileri yonlii gelismelerin bliyiik etkisi vardir. Her ne kadar zaman yeme i¢me
olarak tanimlansa da gastronomi 6zel bir alan ve yasam kalitesinde c¢itanin
yiikseldigini ifade etmektedir. Ayrica uluslararasi bir olgudur. Zenginligin de
gostergesi oldugundan uluslararas: ticaretle iligkilidir. Uluslarin iligkilerinde
eskiden de simdilerde de 6nemli bir yeri vardir.

Gastronomide {iilkeler bazinda 6ncii konumda olan ayrica zengin ve
gelismis iilkeler olan Fransa, Italya ve Ispanya’nin basta oldugu Avrupa
iilkeleridir. Anilan bolge sadece tesisleri ile degil gastronomi tiriinleri ve sefleri
ile de ilk sirada olmuslardir. Simdilerde tanimin1 yapsalar da New York, Londra
ve Kopenhag da 6nde gelen gastronomi merkezleridir. Aslinda bu konuda tutucu
olmamak gerekir. Denize kiyis1 olmayan Lyon deniz iirlinleri gastronomisinde
birinci sirada yer almaktadir. Ozetle uluslararas: ticarette, sanayide, bilimde,
kiltlrde ve sanatta ileri iilkeler her alanda oldugu gibi yemek kiiltiiriinde de ileri
duzeydedirler. Akdeniz Uclusiine (Fransa, italya ve Ispanya) daha sonra
Ingiltere, ABD ve Japonya gibi zengin ve sanayilesmis iilkeler katildilar.
Gastronominin bu iilkelerde asama yapmasi ve bilim haline gelmesi ¢esitli
evreler ile yaklasik 200 yillik bir siiregte gergeklesmistir.

Gastronominin 6ncii ve geleneksel iilkelerinin ardindan son 20-30 yilda
sektoriin yeni ve basarili devletleri gastronomi diinyasina her biri kendine 6zgii
gastrodiplomasi stratejileri ile katildilar. Tayland, Japonya, Giiney Kore, Tayvan
Uzakdogu’nun basarili mutfak caligmalari ile gastronomi diinyasinda yerlerini
aldilar. Bat1 diinyasinin Atlantik 6tesi ise Giliney Amerika temsilcisi Peru oldu.
Dogasi en az 4000 yillik flora ve diger gida iiriinlerini barindiran Peru kinoa ile

diinya ¢apinda taninirlia eristi ve birgok iilkenin mutfagina girdi.

4.3.2. Gastroekonomi
Tiiketim aligkanliklarda yeni egilimlerin ortaya ¢ikmasinda rol oynayan

diinyada alim giiciiniin artmasi ve sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla
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disarida yapilan hazir yemek harcamalarinin arttigi gozlemlenmektedir.
Amerika’daki c¢aligmalar goOstermektedir ki 1981-1996 dogumlu Y kusagi
evlerinde tiiketmek yerine restoran veya barlarda diger kusaklardan %30 daha
fazla gida tiiketmektedir. 2014 yilinda ortalama bir Amerikali gida
harcamalarinin %42’sini ev disinda harcar iken Y kusagi Amerikalilar %46’sin1
ev diginda harcarlar (United States Department of Agriculture, 2017).

Kiiresel gida hizmeti pazar biiyiikliigii 2018'de 3,4 trilyon dolar degerine
ulasmistir ve 2024 yilina kadar 4,2 trilyon dolar degerine ulasmasi
beklenmektedir ve bu 2019-2024 dbneminde %3,6'hik bir CAGR ifade
etmektedir (PRNewswire, 2019). Bu blylime orani 2020-2024 ddneminde
beklenen diinya ekonomisi ortalama biiyiimesine c¢cok yakin bir seyir
izlemektedir (Statista, 2020).

Diger bir gosterge olarak kuresel fast food pazari ise 2016 yilinda 539,63
milyar dolardan daha fazla degere ulasmistir. Fast food pazarinin 2022'de 690,80
milyar dolar degeri asmasi beklenmekte ve 2017'den 2022'ye kadar %4,2'nin
biraz Uzerinde bir CAGR beklenmektedir (Globe News Wire, 2019). Bu
degerlerle fast food pazari otomobil sektori ve IT hizmet endustrisinin
toplamindan fazladir.

Bugiin kiiresel gida endiistrisi  elektronik, otomobil ve celik
endustrilerinden daha yiiksek gelire sahip en umut verici sektorlerden biri olarak
gortlmektedir. Gida endistrisinden elde edilen gelir 4,9 trilyon dolar iken,
elektronikten 3,5 trilyon dolar, otomobillerden 1,6 trilyon dolar ve gelikten 0.5
trilyon dolar gelir elde edilmektedir (Herningtyas, 2019). 2019 itibari ile
yaklagik yarim trilyon dolarlik degeri ile diinyanin en biiyiik firmasi olan
Walmart’in ABD gelirlerinin  %56’sim1 gida satislarindan elde etmektedir
(Thomas, 2019). ABD’de 2019°da ticari restoran endiistrisinin cirosu yillik %3,6
biiyiime ile 795,4 milyar dolara ulasmistir (Ruggless, 2020).

Yeme-igme sektoriiniin biiyiikliikleri ve biiylime oranlar ise iilkeden
tilkeye cesitlilik gostermektedir. Bu sektorlerin biiylime hizlarinda yabanci
turistlerin iilke gastronomisine ilgi gostermesi dogrudan etkilidir. Ayrica diger
degiskenlerin ayni olmasi sartiyla gelismekte olan iilkelerdeki yeme-igme
sektoriindeki yillik biliylime oranlariin belirgin derecede daha biiyiikk olmasi
beklenir. Ancak tabloda goriildiigii iizere gerek sektor biiyiikliigli acisindan
gerekse de yillik biiyiime hizi agisindan Tirkiye’nin gercek potansiyelini
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yansitamadigi goriinmektedir. Tiirkiye’'nin ancak gelismis iilkeler kadar
bliyliyebildigini dolayisiyla geri kaldigi goriilmektedir.

Turist bagina harcamalarin Tiirkiye performansinda bir gosterge niteligi
tagidig1 sdylenebilir. Turist bagina harcamalarin gastronomi iizerinden artmasini
saglayarak aradaki farkin kapanmasi beklenebilir.

Tablo 10. 2017 Yili Yeme-Igme Sektérii Biiyiikliikleri

Ulke Yeme-igme 2017 2017 Yallik
Sektori GSYH Turist Bagina Buylme
Biytkligi (Trilyon Harcama Orani
(Milyar Dolar) Dolar) (Dolar) (%)
ABD 782 19,5 3.224 3,8
Ingiltere 114 2,6 1.556 4,5
Ispanya 107 1,7 1.150 6
Italya 92 1,9 878 4,5
Turkiye 15 0,8 681 5

Kaynak: (Demirer, 2018)

Gastronomi ile ilgili bir diger husus da bazi gida tiriinlerinin uluslararasi
alanda kazandig1 sohret ile iilke ekonomisi i¢in 6nemli ihracat kalemi haline
gelmesidir. Bir u¢ drnek olarak Iskogya 2019 yilinda 180 iilkeye 4,9 milyar
poundluk viski ihracat1 yaparak Ingiltere'deki tiim yiyecek ve icecek ihracatinin
tek kalemde %20'sinden fazlasin1 olusturmustur (Scotch Whisky Association,
2020).

Bir turistin ziyaret ettigi iilkede yerli mutfagi sunan bir restoranda veya
bir tiiketicinin kendi {ilkesinde yabanci bir mutfagi sunan restoranda denedigi
sarap, zeytinyagi, peynir gibi liriinleri begenmesiyle yurtdist marketlerde ilgili
driinlerde talep olusturmakta ve gida ihracatinin biiyiimesinde temel rol
oynamaktadir (Demirer, 2018). Ornegin sanayi iilkeleri olmalarina ragmen
turizmde ziyaret¢i sayilariyla zirveye oynayan Almanya, Hollanda, Italya ve

Fransa diinya peynir ihracatinin yaklasik %50’ini olustururlar (Workman, 2020).

Tablo 11. 2019 Peynir Ihracatinda Zirvedeki Ulkeler Ve Ihracat

Buyklkleri
Ulke 2019 Yili Peynir Kiresel Peynir
Thracati Thracatindaki Pay:
(Milyar Dolar) (%)
Almanya 4,6 14,2
Hollanda 4,2 12,9
Italya 3,6 11,1
Fransa 3,9 10,9
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Danimarka 1,62 5
ABD 1,57 49
Yeni Zelanda 1,3 4,1
Irlanda 1,2 3,6
Belcika 1,1 3,3

Belarus 0,95 3
ingiltere 0,9 2,8

Kaynak: (Workman, 2020)

Benzer bir durumu sarap ihracatinda da gérmek miimkiindiir. Fransa,
Italya ve Ispanya diinya sarap ihracatinda yaklasik %60’lik bir pay almaktadir.
Turkiye ise 2019 yilinda diinya iiziim tiretiminde Cin ve Hindistan’dan sonra 3.
siradadir (Statista, 2019) fakat 2019 yilinda da en ¢ok ziyaret edilen diinyada 6.
ilke olmasina ragmen sarap ihracatinda diinyada 54. siradadir (Tarhan, 2019).

Adakarasi, Papazkarasi, Yapincak, Bornova Misketi, Narince, Misket,
Kalecik Karasi, Emir, Okiizgézii ve Bogazkare Anadolu cografyasma ait
saraphik iiziim tiirleri olup ozellikle Okiizgozii ve Bogazkarenin Avrupa’da
bilinirligi artmaktadir. 37 milyar dolarlik diinya sarap pazarinda Tirkiye 2018
yilinda sadece 10,1 milyon dolarlik ihracat yapabilmistir.

Tablo 12. 2019 Yili Sarap Ihracatinda Zirve Ulkeler ve Ihracat

Buyikltkleri
Ulke Thracat Diinya Sarap
(milyar dolar) Thracatindaki Pay1 (%)
Fransa 11 30,4
Italya 73 20,3
Ispanya 3,1 8,7
Avustralya 2,1 5,8
Sili 1,9 53
ABD 1,4 3,8

Kaynak: (Workman, 2020)

Zeytinyag ise diinya gida ihracatinda, 6zellikle de Akdeniz havzasinda
onemli ihrag Urtinlerinden biridir. Diinya zeytinyagi tiretiminin %95'i Akdeniz
havzasinda iken yine dinya dretiminin %69°u Avrupa’dadir (EC, 2020).
Akdeniz havzasinda yillik 15 milyon ila 22 milyon ton arasinda zeytin ve 2,4 ila
3,3 milyon ton arasinda zeytinyag: iiretilmektedir (Ureyen, 2019). Uretim
miktar1 mevsim sartlarina gore dramatik farkliliklar gosterebilmektedir.

Tablo 13. 2019/20 Dénemi Ulkelere Gére Zeytinyagi Uretim Miktarlari

Ulke 2018/19 Dénemi Kresel Uretimdeki
Zeytinyag1 Uretimi Pay1 (%)
(bin ton)
Ispanya 1.230 39,1
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Italya 340 10
Yunanistan 300 9,5
Turkiye 225 7,2
Fas 145 4.6
Portekiz 125,4 4
Dinya 3.140

Kaynak: (TIM, 2020)
Tablo 14. 2019 Y1l1 Ulkelere Gore Zeytinyag: ihracat Rakamlari

Ulke 2019 Zeytinyagi Kiiresel Thracattaki
Ihracat1 (milyon dolar) Pay1 (%)
Ispanya 3.550 47,8
Italya 1.560 21
Portekiz 630,4 8,5
Tunus 509,4 6,8
Yunanistan 416,7 5,6
Turkiye 1427 1,9
Toplam 7.426

Kaynak: (TIM, 2020)

Diinya kiiresel zeytinyag1 pazar biiyiikliigii 2018°de 11,19 milyar dolar
iken 2028 yilinda 17,2 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir (M. Shahbandeh,
2019). Tablo 11 ve 12’de Italya’min durumu dikkat cekmektedir. Dinya
zeytinyagi iretiminin %10’una sahip iken diinya ihracatindaki payr %?21’dir.
Portekiz de benzer basariy1 gostermektedir. Boylelikle daha az liretime ragmen
daha fazla ihracat yapabilme basaris1 gostermistir. Tiirkiye’de ise tersi bir durum
yaganmakta ve iiretimin ¢ogu i¢ piyasada tiiketilmektedir. Kuskusuz ki bu durum
cari acik problemi kronik hale gelen Tiirkiye’nin zeytinyaginda ihracatta biiyiik
bir potansiyeli oldugunu gostermektedir. Bu potansiyelin gerceklesmesinde

gastroturizm diger iilkelerde oldugu gibi kilit rol oynayabilir.

4.3.3. Gastrofizik

Gastronomi giiniimiizde ayr1 bir bilimsel disiplin olma yolunda hizla
ilerlemesine karsin yillarca turizmin bir kolu durumundaydi. Bu iliski
varoluglarinin birlikte baslamasindan kaynaklansa da insan odakli ticari faaliyet
olarak dogal karsilanmaktadir. Zaman icinde Ozgiirliigiine kavusan
gastronominin tarihi gegmisinin bilinmesi bugiinkii olusumuna, planlanmasina
ve gelisimine katki yapmaktadir. Calismamizin 6nceki bolimlerinde o nedenle
turizm den baslayarak konuyu ayrintili olarak ele aldik. Her ne kadar turizmin
baslangic1 Ipek Yolu ticareti dénemi ve kervanlarin konaklama yerindeki

tesislere (Kervansaraylara giiniimiizin AVM’leri de denmektedir.) kadar
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gidiyorsa da gastronomi baslangici 1800’1 yillardir. Bu alana bilim insanlarinin
katkisinin bagladig1 yillarda ise biiylik ivme kazanmistir. Bu goriise 6rnek olarak
Fransiz fizik¢i Herve This (anabilim arastirma alan1 molekiiler gastronomi) ile
Prof. Dr. Nicholas Kurti (Oxford Universitesi fizik bolimi baskani) verilebilir.

Kampanyalarin hedef kitlesini olusturan insam1 dogasindan ayri
diisiinmek miimkiin degildir ve pazarlama alaninda calisanlar kampanyalarinin
basarist i¢in bunu en ince ayrintisina kadar irdelerler.

Isitme duyumuz havay1 olusturan molekiillerin titresim frekanslarin1 ayrit
ederek sesleri isitmemizi saglar. Gorme duyumuz ise cisimlerin yaydigi
elektromanyetik dalgalarin frekanslarin1 dolayisiyla renkleri ayirt ederek
gormemizi saglar. 1920°1i yillarda bir kimyager olan Malcolm Dyson koku
duyusunun da diger duyular gibi frekansla ilgili olabilecegi fikrini ortaya att1.
Dyson’a gore koku duyular1 havada ¢ozlinmiis maddelerin molekiiler baglarinin
titresim frekanslarini ayirt ederek kokulari algilamamizi sagliyordu. Daha sonra
bir biyofizik¢i olan Luca Turin bu yaklasimi gelistirmis giiglii bulgularla
desteklemistir. Gilinlimiizde Luca Turin'in titresimsel koku alma teorisi hakkinda
farkli bilimsel arastirmalarda destekleyici sonucglara varilmaktadir. Diger tarafta
ise koku duyularinin yapist hakkindaki bilinmezlikler varligini korumaktadir
(Al-Khalili, 2014, s. 161).

Bir insanda yaklasik 300 koku duyusu bulunmaktadir. Havadaki belirli
bir kokudaki molekiiliin tek bir koku duyusunu degil birka¢ duyuyu
etkinlestirdigi, tek bir duyunun da farkli koku molekiillerine tepki verdigi ve bu
sayede sinirli sayidaki duyularla yaklasik on bin farkli kokuyu algilayabildigimiz
bilinmektedir.

Tat duyumuzun yaklasik %90 oraninda koku duyusuyla alakali oldugu
dikkate alinmaktadir. Dil ve damaktaki ¢6ziinmiis maddeler saptanarak tatl,
eksi, tuzlu, ac1 ve umami olmak iizere bes temel tadi algilayan tat duyular
sayesinde tatlar1 algilariz.

Yapilan bilimsel bir aragtirmaya gore koku beyinde hafiza ve duygulara
en giiclii bag1 olan duyudur. Gordiiglimiiz bir gorselin %50’sini 3 ay igerisinde
unuturken, bir kokuyu %65 dogrulukla 1 yildan sonra bile hatirlayabiliriz.
Rockefeller Universitesi'nde yapilan bir arastirma sonucuna gore ise kisa vadede
kokladiklarimizin %35’ini, tattiklarimizin %15’ini, gordiiklerimizin ise sadece

%S5’ini hatirlayabiliyoruz. Bagka bir arastirmaya gore ise giizel kokulara maruz
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kaldiktan sonra deneklerin ruh halinde %40’lik bir iyilesme gozlemlenmistir
(Mood Media). Bir bagka arastirmaya gore ise isitsel, gorsel ve koku alma
kortekslerinin her birinin, isledikleri belirli duyu ile ilgili anilar1 sakladig
gbzlemlenmistir (Rettner, 2010).

Beynin duyularimizi islemekten sorumlu olan boliimii, duygusal anilari
saklamaktan da sorumludur. Koku duyusunun beyinde yarattigi etkisinin daha
kuvvetli olmasinin sebebi ise diger duyulardan farkli olarak koku duyusu ile onu
islemekle sorumlu beyin boliimii arasinda herhangi bir ara istasyon boliimiiniin
olmamasidir. Bu bilgiler 1siginda duyularimiz 0zellikle de koku duyusu,
duygularimiz ve hafiza arasinda giiclii bir iliski ortaya ¢ikmaktadir.

Bu duruma en giizel 6rnek iinlii Fransiz yazar Marcel Proust’un 1913-
1927 yillar1 arasinda yaymnlanan 7 ciltlik “Kayip Zamanin Izinde” eseridir.
Yazara ilham veren, ona ikram edilen kekleri ¢aya bandirip koklanmasindan
sonra hatirladig1 ¢cocukluk anilaridir ve ona 4215 sayfalik eseri yazmasina vesile
olur. Eser o kadar ses getirir ki koku ve hatirlama arasindaki iligki bazi
cevrelerce artik “Proust Olgusu”, “Proust Deneyimi” gibi isimlerle
adlandirilmistir (Serdar Paktin, 2018). Akademik gevrelerde ise bu iligski “Koku
[le Uyarilmis Otobiyografik Hafiza” (Odor Evoked Autobiographical Memory)
olarak bilinmektedir.

Yemek agirlikli olarak koklama ve tat alma gibi gii¢lii duyularin rol
oynadigi, mevcut mekan ile harmanlanmis duygusal bir bellegin olugsmasina
vesile olan deneyimlere doniigmektedir. Bu noktada bir {iriin olarak yemek
tiiketiciler agisindan ugruna daha ¢ok bedelin 6denebilecegi, duygusal tercihlerin
rasyonaliteye agir bastifi deneyimlere, iireticiler agisindan ise kendine 0zgii
pazarlama stratejileri gerektiren bir alana doniismektedir. Yemegin beraberinde
hafizalarda olusturdugu mekan algisi, yemegin ticari alanlarin Otesinde
diplomatik amaglar dogrultusunda da kullanilabilecegi gercegine isaret

etmektedir.

5. GASTRODIPLOMASI
Yemek, turizm icin bir katalizor gorevi gorir. Ulkenin mutfak kiiltird,
ulke tarihinin ayirt edilebilir, elle tutulur bir gosterisini sunar. Yemek resimleri
belirgin bir bigimde iilke degerleri ve kimligiyle ilgili pek ¢ok Ulkede turizm
tanitimlarinda zengin bir mesaj verir. Biyolojik bir ihtiyacin karsilanmasinin
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otesinde, belli bir bolgenin ziyaretine motivasyon kaynagi olmaktadir. Deneyim
degerinin Otesinde, gastronomi macerast kisiye kiiltiirel sermaye ve prestij
katkisinda bulunur. Ayrica iletisim teknolojilerinin gelismesi sonucunda devlet
catis1 altindaki insanlar kadar bireylerin rolleri de turizm ve yemek icin tekrar
tanimlanmaktadir.

Ulkece yurtilen gastronomi kampanyalar1 yabanci iilkelerde yemek
deneyimleri yaratarak Ulkelerine yabancilarin ziyaretini arttirma ve bdylece
ulkelerini bir mutfak destinasyonu haline getirme hedefleri vardir. Ancak
gastrodiplomasi konusuna ge¢meden oOnce kavram karisikliklarina mahal
vermemek icin ilgili bazi tanimlamalarda bulunmak faydali olacaktir.

Diplomasi: Yabanct devletlerin ve toplumlarin Kkararlarint  ve
davranislarmi etkilemek icin savas ve siddetten uzak, diyalog ve miizakere
yoluyla belirlenmis yontemdir (Freeman). Devletler, gruplar ve bireyler arasinda
goriismelerin yiirttiilme sanatidir.

Kamu Diplomasisi: Devletler, devlet birimleri ve baz1 alt-devlet ve
devlet-dis1 aktorler tarafindan kullanilan kiiltiir, tutum ve davramislar1 anlamak,
iligkiler kurmak ve yonetmek, ilgi alanlarini ve degerlerini ilerletmek igin
diistinceleri etkilemek ve eylemleri harekete gecirmek igin kullanilan aragtir
(Tago, 2017). Yabanci halkin tutumunu etkilemek ve disisleri politikasini icra
etmek amactir. Joseph S. Nye kamu diplomasisini, devletlerin amaglarina
ulagmasinda yabancilar1 etkilemesinde baski yerine ilgi ¢ekme ve ikna gibi
uygulamalar1 kullanma yaklagimi olarak tanimlamistir. Kamu diplomasisi bir
iilkenin diinyayla paylagsmak istedigi hikayesinin tutarl ve ikna edici bir sekilde
ortaya konma ¢abasidir (Kalin).

Diplomat: Devlet Bagkanlarinin veya hukimetlerin sozcusidir. Bir
hiikiimeti veya hiikiimet grubunu ulusal ¢ikarlarla ilgili belirli konularda ikna
etmek temel gorevidir. Diplomatlar miizakereci gorevi gorurler.

P2P (Peer to Peer) Diplomasisi: Sosyal medya platformlar
dogrultusunda paylasilan resim, video ve diigiinceler Uzerinden olusturulan yeni
diplomasi alanidir. Temel internet erigsimi olan her birey aninda haber alabilir ve
bilgiyi degerlendirerek, yorum yaparak ve takipgileriyle paylasarak bir bilgi agi
yaratabilmektedir. Hiikiimetler kamu diplomasisinin gelistirilmesinde gorece
yeni bu alanda vatandaglarimin iletisim potansiyellerinden yararlanmak
istemektedir (Attias, 2012).
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Vatandas Diplomasisi: Tim vatandaslarin mesleki konumlarina
bakilmaksizin, yurtdisinda iilke temsilcisi olarak iglev gorebilecekleri fikrini
ifade eder. Yurtdiginda izleyici arayan ve lizere kendi iilkesini temsil etmeyi
amaglayan herhangi birisi “vatandas diplomati” olarak tanimlanabilir (Cottrell,
2018).

Her iilke vatandaginin sorumlulugu olarak bireyin birebir etkilesimleri ile
uluslararasi ortak anlayisin gelismesine katki sunmaktadir. Giiniimiizde, sosyal
medya ve diger online platformlarin sagladigi imkanlarla vatandaslar iilkelerini
bulunduklar1 herhangi bir yerden, yurtdisinda temsil edebilirler ve geg¢miste
diplomatlar tarafindan yiiriitiilen bir dizi islevi yerine getirebilirler.

Kaltirel Diplomasi: Goriis ve fikir aligverisini tesvik etmeye, diger
kiiltiirlerin bilgisini gelistirmeye ve topluluklar arasinda kopriiler kurmaya
calisan bir yumusak guc¢ bicimidir. Kiiltiirel gesitlilikle ilgili olumlu bir vizyonu
tesvik etmeyi amaclamaktadir ve kiiltiirel ¢esitliligi bir yenilik, diyalog ve baris
kaynagi olarak vurgulamaktadir. Kultlrel diplomasi, kiiltirel yumusak gii¢
olarak da adlandiriir (UNESCO). Kiiltiirleraras1 diyalog yoluyla karsilikli
anlayisin kurulmasi ve gelistirilmesi, toplumlara karsilikli fayda saglayacak olasi
uzlagmalarin tesvikidir.

Sert Gug: Diger toplumlarin davranislarini etkilemek ic¢in kullanilan
ekonomik, askeri ve siyasi giiclin toplamidir.

Yumusak Gii¢: Yumusak gii¢ bir tlkenin cazibe yaratma ve ikna etme
yetenegidir. Yumusak gilic bir iilkedeki kiiltiiriin, politik ideallerin ve
politikalarin ¢ekiciligi ile olusur (Nye, 2009). Yumusak gii¢, askeri gii¢ ve
zorlamanin disindaki araglarin  kullanilmasiyla istenilen ¢iktilar1 saglama
kabiliyetidir ve soguk savas sonrasi donemde onem kazanmistir. Yumusak gii¢
cazibe, etkileme, imaj veya ideoloji olarak maddi olmayan faktorleri icerir. Bu
genellikle akli ve kalbi kazanma olarak ifade edilir (Barrech, 2020).

Yumusak giiciin bilesenleri kiiltiir, degerler ve politikadir. Gii¢lii baglar
kurma amaciyla Ozendirici aktorlerle ideoloji ve kiltlr degerleri araciligiyla
cazibe yaratmak yumusak giiclin ifadesidir.

Mutfak Diplomasisi: Ulke baskanlarinin veya elgilerinin  yemek
dogrultusunda kuvvetli baglar olusturulmasin1  hedeflemektedir. Resmi
diplomatik devletleraras1 iliskilerinde yemek {izerinden istenilen mesajlarin

verilmesini saglar. Ulke elitleri arasinda diplomatik iligkilerde &nemli rol
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oynamaktadir. Amerikan kultiriinde “hot dog” diplomatik seviyede arkadaslik
ve karsilikli anlayis mesaji veriyordu. Tarihte ilk kez bir Ingiliz hiikiimdar
Amerika’y1r 1939°da ziyaret etti. Ingiltere Krali VI. George ve Kralice 1.
Elizabeth’in Amerika’yr bu ziyaretinde Baskan Roosevelt’in diizenledigi
piknikte kendilerine “hot dog” ikram edilmistir (Eschner, 2017). George W.
Bush’un Putin’e barbekii diizenlemesi iki iilke arasindaki dostluga vurgu
yapmaktadir (Sanger, 2001).

Yemek Diplomasisi: Diinyadaki aghigin azaltilmasinda devletlerin veya
sivil toplum kuruluslarinin ~ dahil oldugu diplomasi alamidir. Yemek
diplomasisinde gida yardimlari uluslararasi kamuoyunda pozitif bir imajin
yaratilmasina yardimci olur. ikinci Diinya Savasi’ndan sonra béliinen Berlin de
Dogu Berlin’e ugaklardan siit yardimi yapilmasi siitii demokrasisinin yeni bir
silah1 olarak tanimlaniyordu. Bu olay tarihte “Berlin Hava Kopriisii” olarak
bilinmektedir (History, 2011).

Gastrodiplomasi: Diplomatik hedeflerin siirdiiriilmesinde yemegin bir
ara¢ olarak kullanilmasi dogrultusunda yirutilen diplomasiye gastrodiplomasi
denir. Diger iilkelerdeki genis kitlelere, belli mesajlarin ulastirilmasinda
yemegin kullanilmasidir. Mutfagin, iilke algisin1 degistirmek igin stratejik olarak
kullanilmasidir. Kamu diplomasisi spektrumunda mutfagin
konumlandirilmasidir. Yemek, turizm ve diplomasinin kesigimidir.

Gastrodiplomasi  bir dlkenin ulusal mutfak ve Kkultir mirasinin
uluslararasi bilincini arttirmaya yonelik, dikkate deger bir egitim yonii de olan
biitiinlesik bir yaklasim kullanmaktadir. Bu yoniyle gastrodiplomasi ulusal
mutfagin belirli tirlinlerini uluslararasi alanda tanitmaya yonelik yiiriitiilen halkla
iligkiler c¢alismalarindan farklilik gdstermektedir (Nancy Snow, 2020).
Diplomasi, turizm, yemek cergevesinde devlet ve devlet dis1 aktorlerle, ulusal
markanin yabanci tlkelerdeki algisinin degistirilmesi gastrodiplomasi olarak
tanimlanabilir.

Gastrodiplomasi cesitli ulusal gida iirlinlerini tanitmak i¢in uluslararasi
halkla iligkiler kampanyalarindan belirgin bir sekilde farklidir. Yabanci kokenli
bir gida {riinliniin tanitimi, bu tiir tanitimlarin gastrodiplomasi olusturdugu
anlamma gelmez; bunun yerine gastrodiplomasi, bir iilkenin yenilebilir
markasinin  mutfak ve kiiltiirel mirasinin tanitimiyla uluslararas1 bilincini

arttirmak i¢in daha biitlinsel ve egitimsel bir yaklasim ortaya koymaktadir.
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Gastrodiplomasi teriminin yaraticist Paul Rockower gastrodiplomasiyi
“insanlarin mideleri yoluyla kalplere ve zihinlere ulagsma yontemi” olarak
tanimlamistir (Wallin, 2013). Daha sonra Sam Chapple-Sokol gastronomi igin
“Etkilesim ve isbirligini gelistirme umuduyla kiiltiirler aras1 bir anlayis yaratmak
icin gida ve mutfagin bir ara¢ olarak kullanilmas1” tanimlamasini yapmistir (Bu
tanimlamayr mutfak diplomasisi ve gastrodiplomasi i¢in birlikte kullanmistir)
(Chapple-Sokol, 2016).

Gastrodiplomasi ¢alismalar1 dogas1 gere8i iilke sinirlarinin  Gtesine
tasinmistir.  Ozellikle Asya iilkeleri gastrodiplomasi calismalariyla goze
carpmaktadir. Hedef iilkeler genellikle ekonomik olarak gelismis, daha fazla
alim giiciine sahip potansiyel turistlerin oldugu, niifus sayis1 gorece yiiksek
ABD, AB iilkeleri, Ingiltere ve Cin gibi iilkelerdir.

Gastrodiplomasi devlet ve devlet dis1 aktorlerle, turist veya potansiyel
turistlerle, yurt i¢i veya yurt disinda, yaratilan pozitif misteri deneyimleriyle
ulke elgisi gorevinin gorulmesidir. Ev sahipleri bir kaltir elgisi gorevi olarak
goralir. Restoranlar da “temas alan1” olarak tanimlanabilir. Gastrodiplomasi
farkli  tlkelerden insanlar1 farkli yemek ve yerler dogrultusunda
bulusturmaktadir. Gastrodiplomasi ayrica yerel ekonomiye, 6zellikle de turizm
endiistrisine katkida bulunur.

Diplomatik tarihcede ve modern diplomatik uygulamalarda yemegin
oynadigi roller Uzerinde pek ¢ok ozendirici degerlendirme bulunuyor. Bu
sebeple genis akademik topluluklara bu konunun farkli boyutlarin1 sunmak i¢in
disiplinler arasi arastirma yapma gerekliligi dogmustur. Yemek giderek daha
fazla resmi yumusak gii¢ ve kamu diplomasisi aracit olarak taninmaktadir.
Yemek farkli formlarda, resmi ve resmi olmayan diplomatik aktivitelerde
etkilesim ve iletisimde rol oynamaktadir.

Gastrodiplomasi kilturel, ekonomik, askeri olarak orta gi¢ uluslar1 olan
Tayland, Tayvan, Giney Kore gibi (Ulkeler tarafindan etkili bigimde
kullanilmaktadir, yine de ABD ve Japonya gibi gelismis iilkeler de yemegi
diplomatik ara¢ olarak kullanmaktadir. Orta gii¢ tilkelerinden farkli olarak
Amerikan gastrodiplomasi c¢alismalarinda mutfagin hali hazirda uluslararasi
alanda nam salmis Amerikan fast-food yemeklerinden ve dev tuketici
zincirlerinden soyutlanmasi i¢in mutfak uygulamalardaki bolgesel farkliliklara

agirlik veren tanitimlar yapiliyordu (Nancy Snow, 2020).
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Rockower orta gii¢ tlkelerini, kiiresel boyutta taninma gii¢liigii yasayan
veya hi¢ taninmayan veya hakkinda negatif fikirler edinilmis olan, bu sebeple
kiiresel dikkatleri iizerine ¢ekme ihtiyaci olan iilkeler olarak tanimlamaktadir
(Rockower, 2014). Orta gii¢ iilkelerinin sinirli kaynaklar1 sebebiyle kendilerini
spesifik alanlarda ayirt etmeleri gerekmektedir (Nancy Snow, 2020).

Devlet o©nct bir oyuncu olmak (zere gastrodiplomaside 0Ozel
organizasyonlar, ig diinyas1 ve halk bu biitiinlesik yapinin bir pargasidir. Glney
Kore oOrneginde devlet 6zel sektoér yakin iliskisi vardir (Rockower, 2014).
Yalnizca politikacilar ve Unli seflerle degil, yemek firmalari, turizm ajanslari,
halkla iliskiler kurumlari, kamu diplomasisi uygulamalari, TV yemek
programlart ve sosyal medya aktorleri kullanilmaktadir. Bu kadar farkli
kanaldan birbirlerini destekleyen, tamamlayan ve aralarinda sinerji yaratan
mesajlarla kampanyalar bitlinlesik pazarlama iletisimi 6rnekleri sunmaktadir.

Gastrodiplomasi kampanyalar1 biiyiik miktarlarda para gerektirmektedir
ve bu sebeple devletin belirlenen stratejileri yiiriitiirken hesap verilebilir olmasi
gerekmektedir.

Gastrodiplomasi hizlica kiltiirin, iilke imajmin diizenlenmesi, Ulke
yemek endiistrisinin kiiresellesmesi, yabanci turistleri cezbetme ve yabanci
halklarla iletisimin kurulmasi igin kullanilmaktadir. Gastrodiplomasi terimi ilk
kez Paul Rockower tarafindan 2002 yilinda The Economist makalesi olarak
Tayland yemeginin kullanildigi Tayland kamu diplomasisinde yuruttlen
etkinlikler i¢in kullanildi (The Economist , 2002). Tayland gastrodiplomasi
caligmalarinin Onciistidiir ve gorece onu izleyen ulkelerden de basarilidir ve bir
gastrodiplomasi modeli olarak gorilmektedir. Pek ¢ok llke Tayland’in basarili
“Kiiresel Tay” kampanyasin1 izlemeye ve taklit etmeye basladi. Bu iilkeler ve

baslica kampanyalari asagidaki sekilde siralanabilir:

- Guney Kore — Global Hansik (Kiiresel Kore Yemegi)
- Japonya — Global Sushi (Kiiresel Susi)
- Tayvan — Gourmet Taiwan (Gurme Tayvan)

- Peru - Cocina Peruana (Peru Mutfagi)

Her iilke i¢in gastrodiplomasi ulusal kimligi olusturan kiiltiir, ulusal

aidiyet, gurur gibi kendine 6zgii bilesenlerle sosyal bir giiciin ifadesidir. Ozel,
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kamu ve sivil sektorlerle gastrodiplomasi pek ¢ok kez basarili sekilde yumusak
giic araci olarak kendini gostermistir. Orta gii¢ iilkeleri icin kiiresellesmenin
getirdigi zorluklar1 bertaraf etme yoniinde bir yol haritas1 ¢izmektedir (Strugar,
2017).

Kiiresellesme ¢aginda ulusal ve uluslararasi arasindaki c¢izgi, yerel ve
global arasindaki ¢izgi, yerli ve yabanci arasindaki ¢izgi gitgide
bulaniklasmaktadir. Ulusal kimligin bir pargasi olarak, mutfak kimligi ve
gelenekler, yerli yemekler ve ulusal yemekler kiiresel trendlerin etkisi altindadir.
Gastro ulusalcilik global pazara ulusal etiket altinda sunulan iriinlerde spesifik
yemek ve igkilerin korunmasina yonelik eforlar olarak gorilmektedir. Ulusal
markanin bir aract olarak mutfagin giicii, yabancilarin bir 1sirik yemek ile ait
oldugu iilkeyi tanimasi ve ilgili lilkeyle ¢agrisimini gliglendirmesidir. Bu sebeple
belli yemek veya ickiye yonelik ulusal marka cabasina girisilmesi yemek
ulusalciligi olarak da tanimlanmaktadir.

Gastrodiplomasi amaglarindan biri olarak ulusal markalagma, gii¢li bir
imaj yaratma gabasidir. Fransizlar kiiresellesmeyi kendi mutfak kiltlrlerine bir
saldir1 olarak gordiiler ve yemegin giivenilirligi ve kalitesini gdstererek devletin
de giiclii destegi ile yemek tlretimi ve dagitimini diizenleme yoluna gittiler.
Kiiresellesmenin getirdigi ulusal kimligin kaybolmasi tehdidine kars1 UNESCO
kiltdr varligr olarak deger gordiigii ulusal mutfaklari ilan etmektedir. Bu
mutfaklarin icerigi olarak yetenekler, bilgi, ritteller, semboller ve gelenekler
bulunmaktadir.

Akademisyenler yemege, antropoloji, sosyoloji, kiiresellesme, kiiltiir ve
mutfak turizmi, post kolonizim, felsefik ve tarihsel agidan yaklasir. Giderek daha
fazla ulusun ilgi gosterdigi gastrodiplomasi sistematik olarak kategorilestirmeye,
sentezlemeye, karsilastirmaya ve degerlendirmeye ihtiya¢ duyar. Bazi ¢evrelere
gore ekonomilerde kiiresellesme gastronominin bugiinkii seviyeye yiikselmesine

yardimci olmustur.

Gastrodiplomasinin Temel Amaclari:
Yiiriitiilen gastrodiplomasi ¢alismalarinin amaglar iilkelere gore ufak
farkliliklar gostermektedir. Yine de temel amaglar belli bir odak cevresinde

yogunlagsmaktadir. Bu amaglar:
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1. Ulusal marka algisinin iyilestirilmesi,

2. Sadece turizm gelirlerini arttirmak degil, restoranlar araciligi ile katma
degeri yiiksek turizmin Oniinii agmak ve turizmi mevsimsellik
etkisinden kurtarmak,

3. Diinyanin hizla biiyliyen yemek trendinden faydalanmak,

4. Tarmm ve hayvancilikta ihracatin giiclenmesini saglayarak ulusal gida

tedarikinin kirllganligini azaltmak.

Her iilke cografi, kiiltiirel ve ekonomik agidan kendine 6zgli farkh
sartlara sahiptir. Gastrodiplomasi ¢alismalarinda da bagvurulan uygulamalar iilke
sartlarina gore kagimilmaz olarak farkliliklar gosterir. Yine de goriinme sikligina
gdre bazi uygulamalar 6ne ¢ikmaktadir. ileride daha ayrintili incelemek tizere bu

uygulamalar tzerinden ideal bir strateji olusturmaya galisilacaktir.

2018 yilinda turizm GSYH ’da Tayland’da %21,6 (Knoema),
Japonya’da %7,4 (Knoema), Giiney Kore’de %2,7 (Knoema), Tayvan’da %4,5
(Knoema) ve Peru’da %9,5 (Knoema) oraninda pay sahibi olmustur. Bu
oranlardan Tayland ve Peru ekonomileri igin turizmin oldukca 6nemli bir yer arz
ettigini, Giliney Kore ve Tayvan turizm gelirlerinde hala bir gelisme potansiyeli
oldugu sdylenebilir. Sonraki boéliimlerde ilgili iilkelerin ulusal gastrodiplomasi

kampanyalari sirastyla incelenecektir.

5.1. ULUSAL GASTRODIPLOMASI KAMPANYALARI

5.1.1. Tayland

Gastrodiplomasi terimi ilk kez 2002 yilinda Ekonomist Dergisi’nde
yayinlanan bir gastronomi makalesinde Tayland’in yemegini ve diinya mutfak
sanatin1 tanitma amaciyla yiiriittiigli Tayland kamu diplomasisi i¢in kulland1
(The Economist , 2002). Kampanya sadece tlke mutfagini diinyada tanitmak
degil, Tayland markasinin yiikseltilerek Tay sefler, yemek tiriinleri ve kiiltiirde,
ekonomik firsatlar ve kiiresel isbirliginin yaratilmasi ve gelistirilmesinde uygun

ortamin yaratilmasini hedeflemistir (USC Center On Public Diplomacy, 2015).
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Bir orta gii¢ iilkesi olmanin yan1 sira Tayland, yurtdisindaki seks turizmi
negatif algisi ve iilkede yasanan askeri darbeler (Sonuncusu 2014’te olmak {izere
1932’den beri iilke tarihinde 12 askeri darbe yasanmistir) (Myre, 2014), basin
Ozgiirligii, insan haklart ve demokrasi ihlalleri ile AB iliskilerinde yasadigi
sancilt stlireglerin  olusturdugu mevcut algmin  yumusatilmast amaciyla
gastrodiplomasi uzerinden bir yol izlemeye karar vermistir. Tayland’in bu 6ncu
ve basarili kampanyasi diger cogunlukla yumusak gii¢ iilkeleri i¢in 6rnek teskil
etmistir.

Tayland mutfag1 hali hazirda benzersiz sunum tarzi ve egzotik pisirme
metotlar1 ile bir kiiltiir deneyimidir. Ayrica miisteriler Tay restoranlarindaki
yonetim anlayisin1 gorerek de Tayland kiiltiiri hakkinda fikir sahibi olmaktadir.
Boylece destinasyon imaji ve Tay yemek imaji Uzerinden turistlerin Tayland’1
ziyaret etmesi i¢in pozitif bir katkida bulunulmaktadir.

Disisleri Bakanligi, Ticaret Bakanligi, Calisma Bakanligi bu
kampanyanin bir parcast olmustur. Ticaret Bakanligi zincir restoranlari ve
fuarlar1 finanse etmektedir. Ihracat Tanitim Biirosu ise medya ve reklam
organizasyonlari, finans ve egitim destegi kampanyalar ile dahil olmustur.

Resmi kampanya olarak 2002 yilinda “Global Tay Programi”
aciklanmistir. 5500 olan dunyadaki Tay restoran sayisinin 8000°¢ ¢ikmasi
hedeflenmistir (The Economist , 2002).

2003 yilinda ise ikinci bir gastrodiplomasi projesi olarak “Tayland:
Diinyanin Mutfag1” slogamiyla yiiriirliige girmistir. Kampanya dahilinde
“Asya’nin Yemek Sepeti” slogani da kullanilmistir (Zhang, 2015).

Kampanya dahilinde bir web sitesi yaratilmistir. Tayland medyas,
Ingilizce haber medyasi ve sosyal medya kampanya icin kullanilmigtir. Tayland
kampanya web sitesinde tavsiye edilen restoranlar: sokak yemekleri, agik biife,
romantik aksam yemegi ve Michelin restoranlar1 olarak siniflandirilmistir.
Ayrica deniz 6n goriiniimlii, LGBTI dostu ya da biitce dostu restoranlar, helal
restoranlar olarak siniflandirmalar da vardir. Tayland web sitesi segenekleri
siirlandirmak yerine yemek seceneklerini genisletmektedir (Zhang, 2015).

Tayland devleti, restoranlarin hem ulusal marka kimliginin
yukseltilmesinde hem de gida ihracatinda bir kanal olarak kullanmak igin
diinyaya yayilmalarina c¢aba harcamistir. Uygun bulunan yurtdisi Tay

restoranlarin1 Tayland marka logosu ile ddiillendirmis ve periyodik kontroller
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diizenlemistir. Yurtdisi restoranlarina “Thai Select” ad1 altinda otantik ve yiiksek
kaliteli olarak sertifika verilmistir.

Sorusturmalara ve kesin kriterlere dayali olarak yurtdisi restoranlarin
sertifikalandirilmasinda aranan sartlar (Thailand Select):

1. Menlde sunulan yemeklerin en az yiizde 60'1 otantik Tayland mutfagi
olmal1 ve pisirme yontemleri Tayland'la ayn1 veya ¢ok benzer olmalidir,

2. En az alt1 aydir isletiliyor olmak,

3. Bas sefler Taylandli ya da diger uluslardan olabilir. Taylandli sef ascilar
istihdam edildiyse, sefler Tayland yemeklerini pisirmede en az 2 yillik bir
deneyim kanit1 sunmali veya akredite bir kurumdan Tayland mutfagi
egitim sertifikasina sahip olmalidir.

Sertifikalandirma, tasarim ve hizmet miikemmelligi diizeylerine gore
Tayland restoranlari iki kategoriye ayrilir:

1. Thai Select Premium, 5 yildizli veya daha yiiksek bir miikemmellik
derecesini gosterir. Premium statliye sahip restoranlar, geleneksel
Tayland dekorasyonlart ve {stliin hizmetler sunmaktadir. Sunulan
Tayland yemekleri otantik ve birinci sinif kalitede olmalidir,

2. Thai Select, 3 veya 4 yildiz miikkemmelligin derecesini gosterir. Bu
restoranlar kaliteli otantik Tayland yemekleri sunmaktadir. Genel olarak,
bu restoranlar giizel bir yemek deneyimi saglarlar.

Thai Select veya Thai Select Premium sertifikasina sahip restoranlarda en
az %60 otantik Tayland yemegi iceren meniiler bulunur ve asagidaki
kategorilerden birine uyabilir:

1. Klasik Tayland Restoranlari: Bu kategori, geleneksel Tayland
dekorasyonlarina sahip restoranlarin yani1 sira Tayland'dan gelen
kesiciler ve servis kaplari sunmaktadir. Bu restoranlarda Tay sefleri
bulunabilir,

2. Modern Tayland Restoranlari: Bu kategori, restoranlarin siislemelerinde
geleneksel Tay tasarimini kullanmasimi gerektirmez ve i¢ tasarimi
modern bir stil olusturan restorana baglidir,

3. Fast Food Satig Noktalari, Hizli Servis Restoranlar1 veya Eve Teslim
Servisleri sadece Thai Select sertifikas1 ve logosu i¢in basvurabilir. Bu
kategori i¢in dekorasyon veya tasarima gerek yoktur.

Aranan standartlar arasinda (Zhang, 2015):
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- Kullanilan materyal ve ekipmanlar,

- Meniide sunulan yemekler (gesitlilik de bir kriter olmak tizere),

- Seflerin pisirme becerileri,

- Uygulanabilir ve erisilebilir olmak,

- Kredi kart1 kullanim1 gibi yabancilara uygunluk saglamak,

- Tay calisanlarin demografik ozellikleri egitim ge¢misleri, kullandiklar

metotlar ve yemek icerikleri vardir.

Sertifikalandirma siireglerinin temel amagclar1 (Thailand Select):

1. Onayl kaliteli Tayland restoranlarini tanimak,

2. Kaliteli Tayland restoranlarinin taninmasina destek olmak,

3. Taylandli restorancilar1 uluslararas1 diizeyde taninirliga sahip olmalari
icin kalite standartlarini yiikseltmeye tesvik etmek.

Restoranlarin  devlet fonlarindan faydalanmas: karsiliginda  bu
standartlarla beraber Tayland devleti yurtdis1 Tay restoranlar1 tizerinde kontrol
sahibi olmustur. Sube agmak isteyen sertifikali restoranlara fon temin edilmistir.
Ihracat Tesviki Departmam is adamlari ile Tayland Ihracat-ithalat Bankas:
aralarinda toplantilar diizenleyerek Tayland vatandaslarina restoran agmalari
halinde 3 milyon dolara kadar kredi teklifinde bulunulmustur (Vice, 2018).

Gastrodiplomasi kapsaminda yiiriitiilen etkinlikler kapsaminda (Zhang,
2015):

1. Yurtdis1 restoranlarda calismak isteyenlere profesyonel program ve
yemek okulu “The Oriental Hotel Apprenticeship Program” dahilinde
yemek kurslar1 saglanmistir,

2. Calisgma Bakanligi Tay seflerinin egitimi i¢in bir kilavuz ortaya
koymustur,

3. Profesyonel yemek programlari bazi kolej, meslek okulu ve enstittler
tarafindan saglanmistir,

4. Yurtdisindaki Tay seflerin egitimi i¢in bazi iilkeler, iilkelerine gelecek
diger egitmen tay sefleri i¢in vize kolaylig1 saglamistir,

5. Tay restoranlarinin az oldugu yerlerde tiikketici davranisglarin1 anlamak

icin anketler diizenlenmistir.
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Kampanyada mutfagin saglikli yoniine vurgu vardir. Ayrica Tayland
yemeklerinin Gretiminde uluslararasi giivenlik ve hijyen standartlarina da vurgu
yapilmaktadir. Tayland ABD’ye gida ihracat: yaparken Amerikan Gida ve Ilag
Yonetmeligi’'nin siki standartlarina uygunluk saglamaktadir.

Tayland gastro programlarinin hedef kitlesinde agirlikli olarak ABD ve
Ingiltere goriilmektedir.

Kampanyalar bugiin hala devam etmekle birlikte Tayland istedigi sonucu
almistir ve Tayland’1 yeniden ziyaret veya ziyaret etme egilimi kampanya ile
artmigtir. Bugilin Tayland’1 ziyaret edenlerin licte birinden fazlasi yemegi bir
ziyaret motivasyonu olarak tanimlamistir. 2002-2016 yillar1 arasinda bu
tanimlamay1 yapanlarin orani iki kat artmigtir (Scharf, 2016).

1990’da ABD’de 500 olan Tayland restorani sayist 2002’de 2000’1,
2018’de 5000’1 agmistir. 2002°ye kadar 5500 olan yurtdist Tayland restoran
sayis1 2006’da 9000’e, 2009°da 13.000’e, 2018’de 15.000’e ulasmistir (Vice,
2018).

Gilintimiizde Tayland restoranlarinin sayica istiinliigi dikkate degerdir.
ABD’deki her bir Meksika restorani i¢in 650 Meksikali Amerikali diiserken,
ABD’deki her bir Cin restorani i¢in 121 Cinli Amerikali diiser. ABD’deki her
bir Tayland restorani i¢in ise sadece 56 Taylandli Amerikali diiser (Vice, 2018).

Tayland disinda su anda 15.000'den fazla Tayland restorani vardir (Vice,
2018). Bu, Tayland'in Asya'nin bir numarali turizm merkezi haline gelmesinde
yardime1 olmustur. Bloomberg’e gore, Tayland gecen yil Japonya ve Cin gibi
guclu rakipleri geride birakarak 57 milyar dolar turizm geliri saglamistir
(Bloomberg, 2018).

Michelin Tayland Rehberinde 2020 baskisinda 281 restoran vardir.
Michelin Tayland Rehberinin en son baskisi, 2018'den beri her yil yayinlanan
seride Uglncudur. Tayland Turizm Otoritesine (TAT) gore 2018'de, ulke
capinda, 2017'ye gore %9,52 artigla toplam 2.197 yeni restoran agilmistir
(Thailand Goverment Public Relation Department , 2019).

Bugun itibariyle, resmi Thai Select kiiresel web sitesi Mayis 2014 (Thai
Select, 2014), resmi Twitter hesab1 ise (https://twitter.com/ThailandSelect) Ekim

2018 tarihinden sonra hareketsiz goriinmektedir.
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Thai Select Amerika web sitesinde ise (Thai Select USA) ABD’deki Thai
Select Premium, Thai Select sertifikasina sahip ve/veya Michelin katalogunda
(2020 y1linda 9 adet) olan Tayland restoranlarina ulasmak miimkiindiir.

Agustos 2017 itibariyle, ABD'deki 413 Tayland restoranina, kalite
seviyeleri i¢in Tayland Ticaret Bakanligi tarafindan “Thai Select” sertifikasi
verilmistir (Vice, 2018).

Bir diger web sitesi ise Tayland’in Iskandinav elgiliginin sundugu Thai
Select sayfasidir. Bu sayfa iizerinden iskandinav iilkelerinde bulunan 23 Thai
Select sahibi Tayland restoraninin bilgilerine ulasmak mimkindur (The Office
of Commercial Affairs, Royal Thai Embassy, Copenhagen,)

2015 yilinda UNESCO tarafindan Guney Tayland'daki Phuket sehri
“Gastronomi Sehri” olarak onurlandirilmistir. Phuket, Asya'da Gastronomi Sehri
olarak secilen tek sehirdir (Thailand Goverment Public Relations Department,
2016). 2014 yilinda Phuket yaklagik 12 milyon ziyaretgiyi agirlamistir. Bu
saymin 4 milyonu Tay, 8 milyonu yabancidir.

Son 20 yilda, Tayland yemekleri hizla Ingiltere'nin de en sevdigi
mutfaklardan biri haline geldi ve Ingiltere genelinde 2.000'den fazla Tayland
restorani vardir. TAT Haziran 2018’de Londra'daki 6zel bir etkinlikte 2018-2019
“Thai Eat, Thai Visit” kampanyasim1 acikladi. Kampanyanmn temelinde
gastronomi ve turizmin bilesimi yatmaktadir. Kampanyaya 7 ana Tayland yemek
grubu eslik etmektedir ve buna 100 Tayland restoranmi tekabiil etmektedir.
Tayland yemekleri tanitiminda farkli bolgelere ve farkli demografik &zelliklere
sahip tlketiciler hedeflemektedir. Kampanyanin temel amaci daha fazla
tlketiciyi Tayland restoranlarina yonlendirerek yemekleri deneyimlemek ve
Tayland1 bir sonraki tatilleri olarak goérmelerini saglamanin dogrultusunda
Tayland turizm variglarini, konaklama siirelerini ve harcamalarini artirmaktir
(Cooke, 2018).

Kampanyada kullanilan araclar:

. Her restoranin veri tabanina elektronik postalar gonderilmesi,

Tayland tatil kartpostallarinin restoran faturalari ile verilmesi,

Pencere ve Sandvi¢ Pano Afisleri,

1
2
3
4. Yarigmalar ve 0zel teklifler igin ment Klipleri,
5. Basili ve dijital reklamlar i¢in sablonlar,

6

Ozel bir hashtag ve paylasilabilir igerik igeren sosyal medya stratejisi.
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Kampanya dahilinde her bir tanitim restoran grubuna gore degismektedir.
Cesitli pazarlama etkinlikleri ve tanitimlar1 yapilmaktadir (Cooke, 2018):

1. Ozel meniiler her restoran ve sefin yani sira bolgesel yemekleri ve
spesiyaliteleri vurgulamak i¢in olusturulacaktir. Yemegin kokenleri ve
malzemeleri Tayland'a baglanacak ve ziyaret¢ilerin her bolgede tadini
cikarabilecekleri yerel turizm deneyimlerini destekleyecektir,

2. En yiiksek rezervasyon sezonlarinda Tayland i¢in marka varliginin
artmas1 amaciyla 6zel yemek firsatlar1 ve promosyon tatil paketlerini
tanitacaktir,

3. Sarap tadimi aksamlarinda Taylandli sarap ve bira is ortaklariyla ortak
olarak, restoranlar yiyecek ve icecek sevenler icin 6zel geceler
dizenlenecektir,

4. Kampanya boyunca kampanyanin tanitimi igin etkin bigimde ulusal
basin, sosyal medya ve halkla iliskiler kullanilacaktir.

Diger yandan Tayland Endiistriyel Tanitim Departmani Ulusal Gida
Enstitisi  2016-2020 yillar1 arasinda helal gidalar igin ihracat artigini
amaclamistir. Departman 2020 yilina kadar Tayland'in ilk bes helal ihracat¢i
ilke arasinda olmasi igin ilgili kiglk ve orta Olgekli isletmeleri
desteklemektedir. 2014 yilinda helal gidalarin ithalat degeri, 2010-2014
yillarinda ortalama yillik %16 artisla 164 milyar dolara ulasmistir. Bu siire¢
icerisinde kiiresel gida ticaretinin yillik buytimesi %10°da kalmistir (The Nation
Thailand, 2015). 2017 yilinda 6 milyar dolarlik helal gida ihracati ile diinyada
10. en biiyiik helal gida ihracat¢is1 Tayland olmustur (Bangkok Post, 2018).

2019 yilinda Tayland devleti tarafindan yiritulen gastro etkinlikler
devam etmektedir. “Inanilmaz Tayland Tat Festivali 2019” Tayland gastronomi
ve onunla baglantili birgok farkli turizm deneyimini tesvik etmek ig¢in
yirlitiilmiigtiir. ~ Festivale ~ 100’den  fazla  restoran  eslik  etmistir
(ThailandFestival.org, 2019). Festivaller sayesinde Tayland yemegini
uluslararasi diizeye ¢ikarmak ve gelistirmek miimkiin olmaktadir. TAT vekili
Sujitra Jongchansitto “TAT’in hem yerel hem de uluslararasi turizm pazarlari
icin gastronomi turizmine ve mutfak turlarina vurgu yapmaya devam ettigini,

turistik harcamalarin tesvik edildigine, gelirleri ¢iftgilere ve gida isi
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girisimcilerine yaymaya ve yerel ekonomileri artirmaya yardimci oldugunu”
soylemistir (Thailand Goverment Public Relations Department, 2019).

2002 yilinda Global Thai'nin lansmanindan bu yana, turistik ziyaretciler
sayisinda onemli artiglar yasanmistir; 2003'te 10,8 milyon turist gelen kisi sayisi
2018'de 38,28 milyona ulasmustir. (Bangkokpost, 2019). Toplam harcamalarda
Cinli turistlerin Avrupali turistlerden dnde oldugu goriilmektedir. Cinli ziyaret¢i
sayisinin Avrupalilardan fazla olusu, Cinli ziyaretcilerin daha kisa siire kalmak
kaydiyla kisi basina daha az harcama yapmalarina ragmen bodyle bir sonucu
dogurmustur. Destinasyon olarak uzakligi sebebiyle Avrupa ve Amerika’dan
gelenlerin en az 2,5 hafta kalma egilimi vardir. Harcamalarda yeme-igmenin,
toplam harcamalarin %21’ini olusturmaktadir (Thai Web Sites, 2020). GSYH
"ya turizm katkisi ise 2008 yilindan 2018’e %120°lik artig géstermistir (Knoema,
2020). 2019 yilinda ziyaret basina ortalama harcamalar yaklasik 1486 dolar

olarak ger¢eklesmistir.

5.1.2. Japonya

Japonya hiikiimeti ulusal mutfagin diinyadaki tanitimina gesitli yillarda
destek vermistir. Washoku, Japon ulusal mutfag: anlamina gelir ve Japonya’nin
yumusak giicii ve kiiltiir diplomasisinin ana bilesenlerindendir. Washoku’nun
diinyadaki tanitimi sadece Japon yemeginin popiilerlik kazanmasi degil ayrica
gida ihracatinin arttirilarak tarimsal iiretimin arttirilmasi ve Japonya’nin gidada
kendi kendine yeterliliginin iyilestirilmesi amaglanmaktadir.

1945°ten 2017’ya kadar Japonya gidada kendi kendine yeterlilik oraninda
biitiin ¢abalara ragmen zayiflama yasamistir. 2017°de %37,78 oranmyla tarihin en
diisiik seviyelerinden birini yagamistir ve bu endiistriyellesmis tilkeler arasindaki
en disik seviyedir (The Japan Agri News, 2018). Devlet vyerli talebi
canlandirarak bu gidisata son vermek istemistir ancak basarili olamamistir. Bu
durum Uzerine Japon devleti genel ihracatin yani sira tarim iiretiminin artmasi
icin gida ihracatinin arttirilmasina odaklandi. Boylelikle washoku’nun
dinyadaki tanitim ¢abalar1 sadece turizm tanitimi ya da kimlik markalasmasini
hedefleyen bir strateji degil ayrica ulusal gida gilivenligini giliglendiren bir
stratejik politika olmustur.

Japon gastrodiplomasi ¢alismalarinda devletin biiyiik gayreti vardir. Bu

cercevede Tarim, Orman ve Balik¢ilik Bakanligi (MAFF), Disisleri Bakanligi,
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Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi (METI), devlet destekli Dig Ticaret
Organizasyonu ve Japon Restoranlart Yurtdist Tanitim Organizasyonu gorev
ald1.

Gegmis yillarda ekonomi diplomasisinde daha fazla endustriyel Grin
thracat1 ile gida ithalatin1 saglayacak fazladan doviz girdisi saglama anlayisi
vardir. Fakat bu durum ulusal gida giivenliginde kirilganlik arz etmistir. Japonya
en ¢ok tarim iriinii ithal eden iilke pozisyonundadir. 2017 yilinda 22 milyar
dolarlik gida ticaret a¢i1g1 yasanmistir (World Bank).

1958 yilinda kurulmus olan Japon Dis Ticaret Organizasyonu altinda
2003 yilinda Japon Gida Dig Pazar Gelisimi Komitesi kuruldu ve bugiinki
basarinin ilk hamlelerinden biri oldu. Komitenin amaglart:

- Yurtdis1 pazarlarinin arastirilmast,
- Ticaret fuarlarina katilmak,
- Yurtdis1 pazar gelisim problemlerinin iistesinden gelinmesidir.

Yine 2003 yilinda Bagbakanlik “Task Force On Contents” i kurdu.
Amaci1 miizik, filmler, dijital oyunlar ve animasyonlar olmak (izere medya
iceriklerinin yonetimidir (Dinnie, 2008).

Nisan 2004’te ihracat: destekleme adina MAFF, Thracat Promosyon
Ofisini ve sonraki yil tarim, orman ve balik¢ilik iirlinlerinin ihracatinin
promosyonu icin bir ulusal konsey kurdu.

Yine 2004 yilinda Japon Marka Calisma Grubu (JBWG) ulusal
markalasma {iizerine ayrintili tartigsmalarin yiiriitiilmesi adina organize edildi
(Dinnie, 2008).

Donemin Disisleri Bakani (ve daha sonra Bagbakan) Aso Taro Japonya
markasimnin degerlendirilmesi i¢in kiiltlirlin bir ara¢ olarak kullanilmasini
benimsedi. Muhalif yaklagimlara ragmen Japon kiiltiir diplomasisi ve Japon
yumusak giicii olarak yurtdisinda halihazirda populer olan Japon modas, kiiltiirti
ve yemeklerinin daha da gelistirilmesi gerekliligi goriisii JBWG’de hakimdir.
Japon gidalarini “Japonya Markas1' olarak tanitmak ve hiikiimetin gida kiiltiiriinii
bir devlet stratejisi olarak tanitmasini” talep edilmistir. Bu noktada MAFF'a
“Japon gida kiiltliriinii diinyaya yaymak™ ve “Japonya'da iiretilen kaliteli gida
maddelerinin kiiresel kullanimini tesvik etmek” gibi bir dizi gorev verilmistir.
MAFF bu cergevede 2006 yili sonunda kendi i¢ damigma konseyini kurdu.
Danisma konseyi ABD, Ingiltere, Fransa, Cin ve Tayland'daki Japon
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restoranlarinin son on yildaki sayica hizli artisini onayladi ve susiyi dinya
capinda popiiler olarak tanimladi.

Japonya 2005 yilinda gastrodiplomasi calismalarina baglamistir. Japon
mutfaginin tanitim stratejilerini belirlemek icin Gida Arastirmalart Tanitim
Tartisma Grubu kurulmustur. Bu adimlar gastrodiplomasi adina en 6énemlileridir.

2005 yilinda JBWG tanitiminda washoku gida ihracati stratejisi
icerisinde bir baglanti olarak kullanildi. Sunulan Japon Markas: Strateji Tanitim
Raporu’nda mutfak kiiltiirii moda ve yerli markalar ile birlikte en 6nemli 3
kiiltiir diplomasisi i¢eriginden biri olarak tanimlandi. Bu rapor ayrica yurti¢inde
yemek egitimi ve yurtdisinda geleneksel Japon yemeginin tanitimina iliskin
strateji kurma ihtiyacinin altin1 ¢izmektedir. Ayn1 yil Yemek Kiiltiirii Arastirma
Komitesi, Entelektiiel Varlik Strateji Komitesi dahilinde kuruldu. Komite
raporunda Japonya’'nin yurtdist imajinda pozitif katki i¢in yemegin bir arag
olarak kullaniminin 6nemi yinelenmistir ve yurtdist Japon restoranlart sayica,
hazirlama teknikleri ve misteri kitlesi ile Ozetlenmistir. Rapor ayrica devlet
tarafindan atilabilecek baz1 adimlari tavsiye etmistir:

- Japon mutfaginin standartlar1 ile alakali bir metnin yaratilmasi,

- Yabancilar i¢cin mutfak egitimi kurslari,

- Ciftgiler ve restoranlar arasinda isbirliginin giiglendirilmesi,

- Geleneksel Japon mutfagimin Japonya’daki yabanci turistlere
sunumunun iyilestirilmesi amaclanmistir.

Nisan 2006’da Japon yemek kiiltiirii tanitimi dogrultusunda, “21.
Yiizyilin Yeni Tarim Politikasinda™ devlet yerel ihracat stratejilerinin gelisme
ithtiyacina vurgu yapmuistir.

2006 yilinda ilk biiylik Japon yemegi kampanyas1 “Washoku Try Japan’s
Good Food” baglatilmistir (Cwiertka). Kampanyanin hedefi yurtdisi diplomatik
gorevler tarafindan 6zel etkinliklerde Japon yemeklerinin sunulmasi ve medya
lizerinden tiiketici talebinin yaratilmasidir. Kampanya ismi olarak “Kiiresel Susi
Kampanyas1”, slogan olarak “Diinya Capinda Sevilen” se¢ilmistir.

Ayni y1l yurtdisindaki Japon restoranlar igin MAFF tarafindan sertifika
sistemi baglatildi. Japon mutfaginin  “dogrulugunun” vurgusu, yabanci
diismanlig1 ve irkcilik gibi yaklasimlarla yurtdisinda sert sekilde elestirildi ve
“susi polisligi” olarak nitelendirildi ve kampanyanin yanlis algilanmasina sebep

oldu. Japonya'da medya tartismalar1 6zgiinliik, saflik, gercek, sahte, taklit gibi
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kavramlarla ve hiikiimetin “ger¢ek Japon gidalarin1” neyin nasil olmasi
gerekliligine yonelik “milliyet¢i” yaklasimi etrafinda doniiyordu. 2007 yilinda
sertifikalandirma adi, tavsiye olarak degistirildi. Elestirilere karsi MAFF, daha
yumusak bir yol izlemeyi tercih etti ve 2007 yilinda k&r amaci gilitmeyen
Yurtdisindaki Japon Restoranlarin1 Tesvik Etme Orgiitiinii (JRO) (Nihonshoku
Resutoran Kaigai Fukyl Suishin Kike) kurdu ve proje bu oOrgite devredildi
(Andreas Niehaus, 2017).

JRO’nun amaglar1 (Organization to Promote Japanese Restaurants
Abroad):

1. Yurtdisina uzmanlar gonderilmesi ve uluslararast sempozyumlarin
dizenlenmesi,

2. Dergilerin yaymlanmas: (ingilizce ve Japonca) ve pisirme tekniklerinin
gelistirilmesi i¢in 6gretim materyallerinin olusturulmasi,

3. Caligtaylar araciligtyla insan kaynaklarinin gelistirilmesi,

4. Denizasir1 Japon yemeklerinin ihtiyaglarini arastirma ve bilgi saglama,
yerel medya ile bag kurarak Japonca igerikler i¢in halkla iligkiler
faaliyetlerinde bulunma,

5. Yurtdisi liyeler arasinda bilgi aligverisi saglama,

6. Japon gida maddelerinin ihracat tanitimlarinin yapilmasi, karantina
sorunlart ve yiiksek tarifeler nedeniyle Japonya'nin her bolgesinden ithal
edilmek istenen ama ithal edilemeyen yiyecek taleplerinin

toplanmasidir.

JRO devlet tarafindan bir gastrodiplomasi stratejisi pargasi olarak
yurtdisindaki susi restoranlariin tanitimlarina katki saglamak i¢in kuruldu. 2008
yilinda Bangkok, Sanghay, Taipei, Amsterdam, Londra, Los Angeles ve Paris'te
JRO ofisleri agilmistir (Immawati, 2017). Yillilk 270 milyon Yen ile
biit¢elendirilmistir. Haziran 2015'e kadar, JRO diinya ¢apinda 22 sube kurmustu
(Andreas Niehaus, 2017).

JRO gorevlerini daha fazla detaylandirmak gerekirse (Rumi Sakamoto,
2011):
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1. Denizasir1 Japon restoranlar1 destekleme ve yardim etme,

2. Restoranlarin sagliga uygunluk kontrolii, seflerin yeterlilik sorunlari,
malzeme alma zorlugu gibi taleplere yanit verme,

3. Bazi gidalar Uzerindeki tarifeleri azaltmak icin ilgili makamlarla iletisim
kurma, boylelikle gida ihracat¢ilart ve devlet kurumlar1 arasinda ticari
faaliyetleri kolaylastiran bir ajans rolind tstlenme,

4. Yurtdist Japon gidalarinin ithalat¢ilar1 ve saticilari i¢in forumlar saglama
ve yurtdisinda Japon tarim ve deniz iirlinleri satiglarinin artmasina neden

olabilecek hiikimet-isletme etkilesimlerini kolaylagtirmaktir.

JRO'nun faaliyetleri, susi gibi glindelik ve kiresel bir yemegin tanitimina
odaklanmistir. Washoku'nun bir pargasi olarak susinin kiiresel sahipligini
yeniden elde etme cabalarn gozlenmektedir. Cok sayida yerellestirme
mudahalesine ragmen, susi hali hazirda diinyada Japon kokenli yiyecek olarak
bilinmektedir. Japon restoranlarmin diinyaya yayilmasinda bir adaptasyon
yeteneginin katkisin1  gormekteyiz. Melezlestirme, wuyarlama, hibritleme,
yerellestirme, degistirme gibi kavaramlar adaptasyon basligr altinda toplanabilir
ve beraberinde 06zgunlik sorusunu getirir. Adaptasyonunun  dnemli
orneklerinden, bir susi ¢esidi olan California Roll diinya ¢apinda tanmirhiga
sahiptir. JRO bagkan1 2008 yilinda susinin denizasir1 iilkelere kabulii igin
ozglinliigiinden tavizlere ihtiya¢ duyuldugunu ve “California Roll igin comert
olunmasi gerektigini sdylemistir (Rumi Sakamoto, 2011). California Roll’iin son
seklini aldigi Kanada Vancouver’dan malzemeler yerel olarak erisilebilir
olandan ve yerli insanlarin gercekten yemek istedikleri malzemelerden
secilmistir. Bu noktada son seklinin ne kadar 6zgiin oldugu tartisilir olsa da
susinin giiniimiizde ulusal kiiltiire indirgenemeyecegi buna karsin Japon
yemeklerinin diinyaya yayilmasinda katki sagladigi asikardir (Kulkarni, 2019).
Bu durum Sidney Mintz’in “Yemegi Tadim, Ozgiirliigii Tadim” kitabinda
belirttigi “Ulusal mutfak bir celiski; bolgesel mutfaklar olabilir, ancak ulusal
mutfaklar olamaz” yaklagimimi animsatmaktadir (Timur, 2008). Sunuldugu
kitleye ve bolgeye gore degisime ugrayan mutfaklar daha genis kitlelerce talep
gormekte ve kiiresel 6lgekte taninma sans1 yakalamaktadir.

Ocak 2011°de Saglik, Calisma ve Refah Bakanligi tarafindan taninan, kar

amaci giitmeyen bir kurulus olan Japon Susi Birligi, Japon ve Japon olmayan
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susi seflerini egitmeyi ve sertifikalandirmay1 amaclayan "Dlnya Susi Becerileri
Enstitiistinii” kurmustur. Japon mutfaginda yer alan bir ¢ok ¢ig balik unsurlari
ozel hijyen uygulamalarini zorunlu kilmaktadir. Kdresel olarak susi sefleri ve
restoran sahiplerine bu hijyen yontemleri 6gretebilecek uluslararasi bir ekip
ihtiyacim1 karsilama amaciyla enstitii, Japonya Sushi Dernegi Akredite Sushi
Yeterlilik Sertifika sistemini baglatmis ve sertifika seminerlerinde ogretilecek
olan “Sushi Hijyeni ve Temel Teknikleri” ders kitabin1 yaymlamistir (World
Sushi Skills Institute).

JRO 2012 Londra Olimpiyat Oyunlarinda Japon yemeklerinin tanitimlar
icin etkinliklerde bulunmus, her yil diizenlenen Hong Kong yemek sergisine
katilinmig ve Hollanda ve Fransa’daki yemek okullarinda Japon mutfagi kurslari
sunulmustur (Farrer, 2015).

Mart 2011°de yasanan bilyiik deprem sonrasi Fukushima Daiichi nukleer
santralinde gerceklesen reaktor cekirdegindeki erime ve ardindan gelen
radyoaktif madde sizintis1 Japonya'nin gida maddelerinin giivenligi konusunda
uluslararasi ve yerel bazda korkulara yol agti. Yasanan felaket sonrasi Japonya
kuzeydogusundaki bir¢ok yerlesim yeri tahliye edildi ve tarim alanlarinda tiretim
sonlandirildi. Bdyle bir siirecin ardindan Japon hiikiimeti “Japonya'nin
toparlanmasinin sembolii” olarak UNESCO'ya washokunun kiiltiir miras1 olarak
taninmasi i¢in basvuruda bulundu.

Kasim 2013’te UNESCO washoku’yu maddi olmayan kiiltiir mirasi
listesine eklemistir (The Japan Times, 2013). Yine 2013’te yedi iilkede yapilan
bir ankette ise washoku en popiiler yabanci mutfak se¢ilmistir.

2013 yilinda ingiltere’de ilk Japon yemek okulu olan “Sozai” agilmustir.
Japon seflerin yani sira, Michelin sefleri de okula konuk olmaktadir
(Responsesource, 2013). Glnumuizde bu okul hala aktif olarak hizmet
vermektedir (Sozai , 2020).

Agustos 2013 MAFF stratejisinde ise 3 Onemli hedefe vurgu vardir
(MAFF Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries, 2014):

- Japon igeriklerinin ¢esitli diinya mutfaklarinda kullaniminin tanitimi
(Made From Japan),

- Japon yemek kiiltiiriiniin tanittim1 ve gida endiistrisinin gelisimi (Made
By Japan),

- Japon gida ihracatinin genislemesi (Made In Japan).
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Umami, ¢esitli hiikiimet ve is organlar1 tarafindan denizasir1 Japon
yemeklerini tanitmak icin bir kavram olarak kullanilmaktadir. 2014 yilinda, New
York Uluslararasi Restoran ve Yemek Hizmeti Fuari'nda JRO, bir Umami
Pavilion diizenlemistir. Taninmis sefler Fuar’da 3 giin boyunca 20’ser dakika
yemek gosterileri yapmislardir (JRO, 2014).

2015 Tarim Ve Kirsal Alanlar Gida Temel Plani’nda MAFF gidada kendi
kendine yeterlilik endeksinde artan tiiketimin onemine tekrar vurgu yapilmustir.
Gegmisten farkli olarak yerli ve yabanci talebi olarak gida ihracatinin ulusal gida
glivenliginin iyilestirilmesindeki stratejik rolii ifade edilmistir (MAFF Ministry
of Agriculture, Forestry and Fisheries , 2016).

Japonya tarimdaki rekabet giiciinii artirmak i¢in bazi reformlar
diistinmiistiir:

- Tarim girdilerinin maliyetlerini diistirmek,

- lsgiicii gelisimini saglamak,

- Dagitim ve islemedeki yapisal reformlart  gerceklestirmek
amaglanmustir.

Thracat sisteminin gelistirilmesi icin MAFF bir yonetici komitesi kurarak
bir ihracat stratejisi gelistirmeyi amaglamistir. Bu noktada 7 ayr1 gida ve tarim
iirlinleri kategorisi olusturulmustur:

- Deniz urinleri,

- Piring ve piringten yapilmis gidalar,
- Orman Urtnleri,

- Cigekli agaglar (bonzai),

- Sebzeler,

- Sigir eti,

- Cay.

Yine 2016 yilinda bakanlik 7 ana eylem iizerine bir strateji sunmustur
(MAFF , 2016):
- Ihracat pazarlarini ilgilendiren bilgilerin toplanmasi,
- lyi kalitede Japon yemeklerinin vurgulanmasi iizerinden Japon yemek
kiiltiirtiniin tanitimai,
- Japon yemeklerini tanitmak ve lojistik ag1 gelistirmek i¢in diizenli

etkinlikler yapmak,
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- Yurtdis1 satis iistlerinin artmasini desteklemek,

- Japon toptancilardan direk alim yapan yabancilar1 desteklemek amaciyla
mevcut diizenlemeleri gozden gegirmek,

- TIhracat diizenlemelerini gevsetmek,

- (1da ihracati i¢in prosediirleri yenilemek.

2016 yilinda MAFF Japon yemeklerinin diinyaya yayilmasinda katkida
bulunanlar igin Yurtdist Japon Yemekleri Tanitim Odiilleri’ni diizenlemistir.

Nisan 2017°de Japon Yemek Uriinleri Yurtdist Promosyon Merkezi,
Japon Dig Ticaret Organizasyonu (JETRO) kapsaminda yaratilmistir. Yurtdis
pazarlar hakkinda bilgi toplanmasi ve isletmelere asistanlik amaglanmustir.

Buglin 20 iilkede, 35 uluslararast okulu bulunan ve yilda 20.000
ogrencisi bulunan Le Cordon Bleu'nun Londra subesinde Japon mutfag: kurslari
verilmektedir. Bu okullarda Michelin yildizli asg¢ilarin  katilmiyla Japon
mutfagina farkli milletlerden de st diizey ascilarin yetismesine imkan
saglanmaktadir (Le Cordon Bleu, 2020).

Diinyadaki Japon restoranlarinin artan sayist ve Japon yemek ihracatinin
artist  yapilan gastrodiplomasi ¢aligmalarinin  basarisini  gOstermektedir.
Diinyadaki Japon restoran sayist 2006’da 24.000’den, 2017°de 117.000’¢
ulagmistir (nippon, 2018). 2009°da 445 milyar Yen olan yemek ve tarim ihracati
2016’da 750 milyar Yen’e varmistir (Nikkei Asian Review, 2017). Turizm
ayaginda ise 2008’den 2018 e kadar uluslararasi ziyaretgi sayisint 8,4 milyondan
31,2 milyona ¢ikmis, turizm gelirleri ise ayn1 donemde 13,7 milyar dolardan
45,2 milyar dolara yiikselmistir. Ziyaret basina ortalama harcamalar ise 2019

yilinda 1469 dolara ulasmistir (Kyodo News, 2020).

5.1.3. GUney Kore
Global Kore yemek kampanyasi Ekim 2008’de baslatildi, ilgili is plani
ise Mart 2009°da detaylandirildi. Gida, Tarim, Orman Ve Balik¢ilik Bakanligi
(MFAFF) projeden sorumlu oldu (2013’te adi Tarim, Gida Ve Kirsal Isler
Bakanligi olarak degistirildi (Hansik.org, 2017)). Mayis 2009°da devletin
fonladig1 Kore Yemegi Kurumu Hareketi yiiriirliige girdi. Ilgili devlet kurumlari,
akademik enstittiler ve yemek endiistrisi CEO’lar1 olmak iizere 36 iiye ile Hansik

Kiiresel Gelisim Ajansi’nin agilis1 yapildi.
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Kiiresel programin ana temasinda, kar amaci giitmeyen Kore Yemegi
Kurumu (KFF) Mart 2010°da MFAFF adi altinda kurulmustur. Ekim 2017°de
ismi Kore Yemegi Tanitim Enstitisi (KFPI) olarak degistirildi. Enstitiiniin
amaclari (Hansik.org, 2017):

- Yeni istihdam alanlarinin yaratilmasi, yurtdisi yemek servisleri
firmalarinin  yayilmasi, tarim drdnlerinin tiketimi, tarim Urtnlerinin
thracati gibi siirdiiriilebilir sonuglarin elde edilmesinde Kore yemek
politikalarinin etkili sekilde uygulanmast,

- Kore restoranlarimin  galisanlarinin - egitimi ve  restoranlarin
sertifikalandiriimas: dogrultusunda rekabet gticuniin arttirilmasi,

- Kore yemek firmalari, yemek servisi firmalar: ve 6zel organizasyonlar
icin yerli ve yabanci hedef gruplarin genisletilmesi,

- Kore Saglikli Yemek Destekgilerinin Kore disindaki yabancilari hedef

alan daha aktif bir online tanitim icin kullanimidar.

Organizasyonun amaci 3 temel gérev grubuna ayrilmistir:

- Kore gida mesruiyetinin olusturulmasi,
- Kore gida endustrisinin tanitima,

- Kore yemeklerinin kiresellesmesi i¢in ¢aba harcanmasidir.

Birinci gorev grubu Kore gida mesruiyetinin olusturulmas: icin Kore
gidalarin1 derinlemesine arastirilmasi dogrultusunda amag¢ edinmistir. Antik
Caglar’dan giiniimiize Kore yemek kiiltliriiniin incelenmesi, Kore yemeklerinin
geleneksel formlarint incelemek ve miikkemmelligini tanimlamak bazi
amaglardir.

Ikinci gorev grubu, Kore gida endiistrisinin tamitimina, orijinal
malzemelerine, oOzelliklerine, depolama, dagitim ve pisirme yontemlerinin
arastirilmasina ve Kore mutfaginin ticarilestirilmesi i¢in bir temel hazirliga
odaklandu.

Uclincti gorev grubu, Kore yemeklerini ¢ekici ve tanimnmis bir iiriine
doniistirmeyi amacglamaktadir. Bu hedefe wulagmak igin Onerilen Kore

restoranlarinin  sertifikalandirilmalar1 ve desteklenmeleri, yurtdisinda Kore
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pisirme yontemlerini tanitmalari, yabanci bir Kore restoran agi kurmalar1 ve
Kore mutfag: reklamlarini takviye etmeleri onerilmektedir.

Kiiresellesme programi igin is plant ise 4 asamadan olusur. 2008’den
2017’ye olan bu siirecte birinci asama 2008’den 2010 a kadar olan 3 yillik
suregtir.

Birinci asamada Kore yemegi marka kimliginin gelistirilmesi
amaglanmaktadir. Onemli reklam igeriklerinin yaratilmasi, G20 toplantis1 gibi
uluslararasi etkinliklerde ulusal mutfagin tanittiminin yapilmasi bazi 6rneklerdir.

Ikinci asama 2011 ve 2012 arasinda siirmiistiir. Kore yemeginin yabanci
pazarlarda gelisimini siirdiirmistiir. Yurtdisindaki mevcut Kore restoranlar1 ve
yurtdist Kore restoran zincirlerinin genislemesine finansal destek, Kore
yemeklerinin sagliga faydali yanlarinin arastirilmasi, bolgesel menii ve pisirme
metotlarinin tanitimi amag¢lanmustir.

Uciincii asama Kore yemek okullarmm ve kurslarinmn kiiresel ¢apta
yayilmasi ve Kore restoran franchise genislemesinin devami amaglanmistir.

Son agsama 2016’dan baslamaktadir ve resmi bir bitis tarihi yoktur. Bir
olgunlasma evresi olarak, Onceki asamalarin sonuc¢larinin giliglenmesi
beklenmektedir. Kore yemek endiistrisi ve turizm arasinda giiglii bir baglantinin
elde edilmesi beklenmektedir. Kore yemek Kkiltirine dair etkinliklerin
desteklenmesi amaglanmaktadir. Iyi yorumcular ve cevirmenlerle desteklenmis,
Kore yemekleri hakkinda gercek zamanli erisilebilir bilgininin saglanmasi
amaclanmaktadir. Dordiincli asamanin son etkinligi Kore Yemegi Uygulama
Sergisi olacaktir.

Kampanya 2009-2012 yillar1 arasinda devlete 77 milyar Glney Kore
Won’u harcamaya sebep olmustur (Chang-min, 2012). Kampanyada Tarim
Bakanligi, Orman Balik¢ilik ve Kiiltiir Bakanligi, Spor Bakanligi ve Turizm
Bakanligt rol oynamistir. Kampanyada devlet-6zel sektor yakin iliski
icerisindedir. Ozel organizasyonlar, is diinyast ve halk bu gastrodiplomasi
kampanyasinin bir parcasidir.

Calisma “Global Hansik” kampanyasi olarak yiiriitiilmiistiir. Hansik
Korece Kore yemegi anlamina gelmektedir. KFF 2009-2013 aras1 5 yillik
strecte bircok hedef ortaya koymustur. Bunlardan bazilar1 gerg¢ek¢i hedefler iken

bazilar1 ise gergeklestirmesi ¢ok zor olarak adlandirilabilir. KFF’nin resmi
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sitesinde bazi hedefler asagidaki sekilde siralanmustir (GuUnumuzde, ilgili

hansik.org web sitesi sayfalarina ulasilamamaktadir) (Aleksandra, 2014):

- Yurticinde ve yurtdisinda yemek endistrisinde yeni 270.000 Kisilik
istihdam alaninin yaratilmas,

- Kore gida koylerinin yaratilarak gift¢ilik ve balikgilik aktiviteleriyle
yerel ekonominin gii¢clendirilmesi (Birinci y1l 100 kdy, 1000 kdy 5 yil
icerisinde),

- Kurulum sistemlerinin standartlastirilmasi, gida tedarigi, i¢c mimari
dizaynlar1 ve diger ekipmanlarla Kore restoran enddstrisinin
guclendirilmesi,

- Tarim Urdnlerinin ihracatinin arttirillmasi. Gida ve alkolsiiz iceceklerin
ihracat1 birinci y1l 191 milyar Giliney Kore Won’u ve 958 milyar Gliney

Kore wonu tiim sdrecin sonu i¢in hedeflenmistir,

- Cok fonksiyonlu bir Kore yemek merkezinin insas1 amaclanmistir. Is
aktiviteleri, sergiler, yemekle alakali performanslarin sunulabilecegi
alanlar, Kore Yemek Arastirma Enstitiisiiniin yerleskesi, bilgi merkezi
ve Hansik tadim deneyiminin saglanabilecegi alanlar1 saglamasi
planlanmastir,

- Kore Dalgas: ve pop kiltirt ile yemek kultarinun yakin iligkisinin
gelisimi, Kore yemeklerinin unlilerle tanmitim: ve bdolgesel mutfak
turizminin gelisimi dogrultusunda amaglanmistir,

- Kore yemek markasimin &zelliklerine detaylandirma c¢alismasi
yapilmistir. Kore yemegi sembol ve karakterleri, yemek marslart ve
miiziginin yaratilmasi ve yayginlastirilmasidir,

- Ornek bir Kore restoraninin New York merkezinde acilmasi
planlanmastir,

- Politik amaglar1 olarak, devlet-6zel sektoér baglarinin giiclenmesi, yurt
dis1 yumusak giiclinlin arttirilmasi1 ve Giiney Kore global markasinin

tanittminin yapilmasi “Global Kore Stratejisi” olarak belirlenmistir.

2017’ye kadar ise asagidaki hedefler amaglanmistir (Aleksandra, 2014),
(Herningtyas, 2019):
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Kore yemegini dinyanin en iyi 5 mutfagi arasina yerlestirebilmek,

2017 itibari ile 40.000 yurtdis1 Kore restoran sayisina ulasilmasi ve Kore
restoranlarinin kalitesinin belgelendirilmesi,

Kore ve uluslararasi tinliileri mutfak kampanya reklamlarina dahil etmek
ve Hansik ile ilgili yiksel kaliteli video ve gortntuler Gretmek,

Diinya ¢apinda Kore gida endiistrisi yatirimlarinda artig saglamak,
Geleneksel Kore mutfagini arastirmak,

Yurtdisindaki isletmeleri genisletecek Koreli girisimciler icin bir rehber
kitap yayinlamak. Kitap; pazarlama stratejileri, tliketici tercihleri, pazara
nasil girebilecekleri hakkinda ipuclart ve diger faydali bilgilerden
olusturmalk,

Belirli diinya baskentlerinde Kore restoranlari hakkinda bir dizi rehber
kitap yayinlamak,

Kore yemekleri ve ilgili iceriklerden olusan bir veri tabaninin
olusturmak,

Kore gidalarini daha da tanitmak icin kiiresel bir agizdan ag olusturmak
icin sosyal medya platformunun ve halkin katilimi ¢abalarinin
kullanilmasi,

Le Cordon Bleu ve Amerika Mutfak Enstitiisii gibi uluslararasi iine
sahip mutfak okullarinda Kore mutfak programlar1 olusturmak,

Cesitli sebze ve diger Kore fermente gida maddelerini gelistirmek igin
yeni bir Kimchi enstitlisi kurmaktir.

Kampanya sayesinde Japon koloni zamanlari, Amerikan isgali, Kore

Savagt ve Kore’nin boliinmesi gibi siirecleri diinya sahnesinde bypass etme

amaci vardir. Diger gastrodiplomasi kampanyasi yiiriiten iilkelerden farkli olarak

Giliney Kore sadece belirli hedeflere ulasmaya odaklanmistir. Fakat bunun

yaninda ilke gelisimi ile ilgili ¢ok sayida farkli alanlarda hedefler s6z

konusudur. Genis spektrumlu bu kampanya dunyadaki kitlesel medyada buyuk

bir heyecan yaratt1. Pek cok yabanci gazete ve dergiler Kore ile ilgili makaleler

yayinladilar. Bir ¢ok kiiresel yemek ekspertizi ve sefi boylesine hevesli kiiresel

gida planinin gecerliligi hakkinda siiphelerini ortaya koydular. Bazilar1 ise Kore

mutfaginin biliyiik potansiyeli ile ilgili dikkat c¢ektiler. Kore hiikiimetinin gida

tesvik taahhiitleri bagarili oldu ve Kore’nin yumusak gliciinii bir miktar

kuvvetlendirdiler. Elde edilen olumlu sonuglar asagidaki sekilde siralanabilir:
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- Kore yemeklerini deneyen insanlarin sayisi siiphesiz olarak blyuk
miktarlarda artti,

- Yeni agilan Kore restoran sayisinda artis yasandi,

- Kore yemeklerine ilgi duyan insanlar icin guvenilir, detayl: bilgi bulmak
kolaylasti. Kore yemekleri web sitesi icerigini dizenli olarak
guncellenmektedir (http://www.hansik.org/en).

KFF tarafindan cok sayida kuglk hedefler gerceklestirilmistir. Kore
yemeklerinin  kilresellesmesinde  katki  saglayacak  Kore  seflerinin
cesaretlendirilmesi icin dizayn edilmis Universitelerle ortak egitim kurslar
acilmistir (Soh-jung, 2010). Ayrica Kirsal Gida Uzmanligi programlari 2009°dan
beri tasra tiniversitelerinde ac¢ilmistir. TV kanallarina gesitli Kore yemekleri ile
ilgili belgesellerin yayinlanmasi amaciyla 6demelerde bulunulmustur. Kore ile
ilgili hikayeler yabanci1 gazete ve dergilerde sistematik olarak boy gostermistir
(The Asian, 2012).

- Birgok TV kanalinda Koreli pop yildizlariyla ¢ekimler yapilmis, Kore
yemekleri festivalleri Kore ve yurtdisinda sirdirtlmistir. Koreli Gnli
pop yildizi PSY yemek elgisi olarak gorevlendirilmistir. PSY’nin
Twitter ve Facebook hesaplar1 “PSY Wants A Chef” etkinligi icin
kullanildi. Bir Kore restorani olan ve Korece sicak tas anlamina gelen
Bibigo’nun benzersiz logosu ve hatirlanabilir adi vardir. PSY ile bu
marka giiclendirilmistir.

- Eylil 2013’te (¢ hafta siiren “K-Cook Delight” kampanyas: profesyonel
sefleri ve Kore’de yasayan sefleri bir araya getirerek, yabancilara Kore
geleneksel yemek pisirme metotlarini, yemek igeriklerini 6grenme ve
kendi mutfaklariyla bir flizyon mutfag: yaratma sansi yaratildi.

- Ekim 2012 - Aralik 2012 arasinda duzenlenen “K-Food Supporters
Alliance” Kore’de yasayan uluslararasi 6grenciler igin duizenlendi.
Programa katilan &grenciler tavsiye edilen Kore yemeklerini denedi,
mutfak etkinliklerine katildi ve sosyal medyada tanitima destek oldu.
“The Global Hansik” kampanyas1 “Kore Yemek Destekgileri
Miittefikleri” ile yabanci iiniversite 6grencilerini davet ederek Ulkelerine
dondiklerinde bilgi ve deneyimlerini g¢evreleriyle paylagmalari
distiniilmistiir.

- KFF Kore mutfagini temsil eden bir logo hazirlandi.
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2011 Nisan ayinda “Kore’nin Lezzetli Sirrim1 Kesfet” isimli Kore yemek
kamyonu New York caddelerinde ve bazi dogu Amerika bdlgelerinde
Kore’nin “bulgogi hamburgeri” ve “kimchi tacosu” tanitimini yapti.
Sokak yemek kampanyasi Tarim, Orman, Balik¢ilik Bakanligi
tarafindan yiiriitiildii ve Amerikalilardan oldukga pozitif tepkiler aldi.
Kimchi, bibimpap, gojujang sosu ve diger Kore yemeklerini yemenin
pozitif etkileri hakkinda, Amerikali, Avustralyali ve Avrupal
universitelerle isbirligi yapan ¢ok sayida Koreli bilim adami tarafindan
arastirma yiirititiilmiistiir.

Kuzey Kore ile Giney Kore arasinda siyasi, askeri ve ekonomik
gerginlikler sureklilik arz etmektedir. Bu cercevede KFF’nin Kuzey
Kore mutfagini kiresellestirme cabalarina dahil etmesi oldukca belirsiz
bir adim olarak tanimlandi. Komsu iki iilke arasindaki gerginlikler
Giliney Kore markalarini tanitmada bir engel olarak goriilmektedir.
Guney Kore hukimeti geleneksel Kuzey Kore elyaf diyetinin
arastirilmasina  sponsor oldu. Bunun G&tesinde Agustos 2013°te
“Geleneksel Kuzey Kore Yemekleri Profesyonelleri Igin Yetistirme
Programi1” baglatildi.

Franchise restoran sayilarinda belirgin yikselisler gézlemlendi. Basta
ABD, Ingiltere, Cin, Japonya, Singapur, Endonezya, Filipinler,
Kambocgya olmak Uzere, blyik bir Kore gida sirketi olan CJ Foodville
Corporation c¢ok sayida restoran ac¢mistir. Ancak bu restoran
markalarindan sadece biri olan Bibigo geleneksel Kore yemekleri olan
bibimbap (piring, et ve sebze karisimi) ve bulgogi (piringle birlikte
dilimlenmis barbekii) lizerine uzmanlagsmistir. Bu saglikli, ev yapimi ve
aynt zamanda fast food tiirii yemek Kore disindaki 5 {ilkede
popiilerlesmeye devam etmektedir. ABD, Birlesik Krallik, Cin, Japonya,
Singapur’da fermente soslar ve donmus mantilar gibi yemek iiriinleri,
Bibigo restoranlarinin bir test merkezi gibi kullanilarak tanitilmistir.
Bibigo hedef kitleye uygun olarak meniileri Ingiliz halkina gore
hazirlanmistir. Giiney Kore, Ingiltere’ye odaklanmustir ¢iinkii diinyanin
Oonemli restoranlar1 burada sube acar ve diinyaya yayilir. Londra’da Soho
bolgesi Ozellikle se¢ilmistir ¢iinkii orada {ist sinif restoranlar yer alir.

Londra Bibigo restoran1 Michelin 2014 katologu Londra baskisinda yer
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alarak ciddi bir basar1 elde etti. CJ Foodville 2016’ya kadar Bibigo’yu
diinyanin 20’den fazla iilkesine yaymayr planlayarak ilk Kore
kiiresellesmis yemek markasina doniistiirmeyi amacladi. Bugiin ABD
Kaliforniya eyaletinde 8 Bibigo restorani bulunurken (Bibigo USA),
Ingiltere Londra’da Soho ve Islington bolgesinde bulunan 2 Bibigo
restorani kapanmistir (Eater London, 2018).

- Festivaller ve TV sovlart ¢ok etkin tanitim araglariydi. Ancak Kore
yemek mizigi olusturma, Kore yemek elcilerinin kullanilarak
yarismalarin — dizenlenmesi  gibi etkinlikler maliyetleri sebebiyle

verimlilikleri sorgulanir hale geldi.

- Kore mutfak kurslarinin diinyanin en iyi mutfak okullarindan biri olmasi
amaglanmistir. Taminmis bir yemek okulu olan Hattori, ABD’nin bilyuk
mutfak merkezlerinden biri olan New York’taki Mutfak Egitimi
Enstitlisti gibi yabanci yemek okullarinda Kore yemek kurslarinin
diizenlenmesi desteklendi. Amerikan Mutfak Enstitusi ve Le Cordon
Bleu gibi diinyanin en iyi mutfak kurumlari ile isbirligi amac edinildi.

- Kampanya web sitesinde ne yemeli, ne pisirilir, tavsiye edilen yemekler,
vegan aksam yemekleri ve helal yemek secenekleri vardir. Kore web

sitesi daha ¢ok insanlar1 yemekler hakkinda egitmeye odaklanmuigtir.

Kampanya dahilinde yapilan etkinlikler kisaca asagidaki sekilde
siralanabilir (Zhang, 2015):

- Diinyada Kore zincir magazalar1 agilmistir,

- Restoran meniilerine ve magaza raflarina islenmis yemek resimleri
konulmustur,

- Ingiltere’nin Tesco magazalaria Kore tad1 sergisi diizenlenmistir,

- Kore Dalgas1 (K-Wave) kiiltiir festivali diizenlenmistir,

- New York Modern Sanatlar Miizesinde eglence endiistrisi personeline
mutfak saglanmistir,

- Singapur ve Hong Kong’da Asya miizik d&diillerinde mutfak

saglanmistir,
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Bibigo yemek kamyonu Los Angeles’da geleneksel Kore yemegi servis
etmistir,

Yemek testleri ile arastirmalar yapilmis, anketler diizenlenmistir,

Giiney Kore’ye bir seyahat ¢ekilisi diizenlenmistir,

UNESCO’nun kimchi’yi kiiltiir listesine almasi igin girisimde
bulunulmus ve basarilmistir,

Baz1 Kore restoranlari Michelin kataloguna aksam yemeklerinin basarisi
sebebiyle girmeye hak kazanmistir,

Harvard Universitesi’nde PSY’nib konferansinda “Bibimbap” meniisii
sunuldu. 78 tilkeden 800 misafire 35’in Nobel o6dulli olmak uzere
yemek servis edilmistir,

Londra’da diinyaca iinlii Victoria 8. Albert miizesinde 2012 olimpik
oyunlar organizasyon sefi ve 300 diger bir VIP’ye bir Bibigo aksam
yemegi servis edilmistir,

Bibigo Beverly Hills’de, Bibigo iiriinlerinin misafirlere ulastirildigi bir
yemek kitab1 imzalama partisi diizenlenmistir,

Kore mutfagiyla Giiney Koredeki elgilerin ailelerine yemek servis
edilmistir,

Bibigo Los Angeles’daki {iniversiteleri ziyaret ederek 6grencilere yemek
ornekleri saglamistir,

Davos forumu ve film festivallerinde Gliney Kore avantaj saglamaya
calismaktadir,

Londra’da “Tiim Gozler Kore’de” sergisinde mutfak sunulmustur,
Davos’ta “100 Yillik Yemek™ etkinligi diizenlenmistir,

Kore pop yildizlariyla Los Angeles’ta Bibigo etkinligi diizenlemistir,
Los Angeles’daki Kore Kiltur Merkezi ile isbirligi yapilmistir,

Bibigo Kore mutfag tarifleri kitab1 ¢ikarilmistir,

Unlii sarkicilar ile reklamlar ¢ekilmis ve BBC’ye bir rdportaj verilmistir,
Bibigo kamyonunun farkl festivallerde yer almasi saglanmistir,

Yemek enstitiisti ve Ulusal Turizm Organizasyonu, “Le Cordon Blue”
Fransiz yemek okulu ile partnerlik olusturarak Kore-Fransa fiizyon
mutfagi yemek kitab1 yayinlamstir,

Kampanya yemek promosyonlari, egitim programlart ve sef egitim

kurslar1 saglanmistir,
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- Finansal olarak desteklenen Kore 06grencileri yurtdisinda mutfak

sanatlar1 6grenmektedir.

Global Hansik kampanyasi1 devletin eli agik destegiyle yiirtitiildii. Yine
de sonuglar arzu edilen gosterislilige ve biiyiikliige sonuglara ulasamadi. 2013
yilina kadar kampanyanin elle tutulur sonuglar verememesi agir elestirilere konu
oldu (Chang-min, 2012). Devlet seviyesinde kampanyanin zaman, isgiicli, para
kayb1 oldugu seklinde yorumlar yapildi. Bu noktaya gelirken kampanya
siirecinde yapilan bazi hatalar1 siralama geregi duyulmaktadir (Aleksandra,
2014):

- Devlet sorumlulugundaki plan hazirliginda degerlendirmelerin  ve
beklentilerin abartili oldugu gergegi vardir. 5 yil icerisinde yurtdisinda
40.000 Kore restorani (Herningtyas, 2019), 500 milyar wonluk gelir,
1000 gida koyii ve 270.000 istihdam alani yaratimi yemek endiistrisinde
esi benzeri goriilmemis hedeflerdir,

- Kaoreli uzmanlar Kore yemeklerini orijinal hallerine hi¢ dokunmadan,
oldugu gibi yurtdisinda tamitmaya calistilar. Yemeklerin yurtdisinda
bolgesel damak tadi aliskanliklarina uygun hale getirmeyi denemediler,

- Ulusal Meclis Bitge Ofisi’nin de belirledigi gibi kiresellesme
programinin organizatorleri arasinda herhangi bir dayanisma yoktur.
Cesitli devlet kurumlar finansal ve sosyal firsatlar birlestirmek yerine
birbirleriyle rekabet etmektedir. Bu kurumlarin eylemleri ve projeleri
koordine edinmemis, bu sebeple asir1 harcamalara ve enerjinin
dagilmasina neden olunmustur. Ayrica ilgili 20 vakif direktdriinden 9'u
gorev siiresi bitmeden istifa etmistir. Calisanlarimin devir hizi da
yuksektir. Vakif calisanlart sadece ortalama 6,6 ay calismaktadir
(Chang-min, 2012),

- Bibimpap, kimchi ve diger geleneksel yemekleri ayrintili olarak ele alan
arastirmalara biiylik Ol¢iide para harcanmistir. Ancak giiniimiiz modern
diinyasinda, belirli bir mutfagi hi¢c denememis insanlara sadece derin
gelenekler ve saglikli etkileri nedeniyle tesvik etmek kolay degildir.

Giliney Kore sagliksiz “Junk Food”a karsi bir saglikli ¢6ziim olarak
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mutfaklarini tanitmaktadir. Verilen mesajlar arasinda 5000 yillik Kore
geleneklerine vurgu vardir. Onde gelen turizm sehirlerinde genellikle
cok cesitli yiyecekler halihazirda vardir ve genellikle denenmesi igin
yeni ve lezzetli olmasi beklenir. Saglikli ve geleneksel olma stratejisinin
tanitimlarda pek ise yaramadigi ve rotanin degistirilmesi gerektigi
goriilmiistiir. Ayrica birgok yabanci, Kore Hiikiimeti’nin mutfagini
tanitmak icin kullandig1 reklamlarin yeterince c¢ekici olmadigini
belirtmistir,

Kore programinda yabancilarla yapilan isbirliginin zayifligi s6z
konusudur. KFF web sitesinde, gramer hatalari ve zayif bir kelime
dagarcigi vardir. Baz1 projelerde yabancilarin katilimi gergeklestirilmis
olsa da kiiresellesme programini olusturmaya yabancilar davet
edilmemistir, fikir aligverisi yapilmamistir. Yabanci danigsman gruplari,
Kore disindaki insanlarin Kore mutfagindan ne sevebileceklerini net bir
sekilde belirleyebilir ve bir is plan1 hakkinda objektif bir vizyon
verebilirlerdi,

Her bdlgenin kendine 6zgu baslica 6zellikleri vardir. Giineydogu Asya
ve Giiney Amerika’da insanlar baharatli ve agir baharatli yiyeceklere
aligkindir. Miisliiman iilkelerde yerel halk domuz eti yemez,
Amerikalilar bol miktarda basit yemekleri tercih eder, Avrupalilar
yemeklerine genellikle sarap veya diger alkollii igeceklerle eslik eder.
KFF’nin tiim diinya i¢in tek bir Kore yemegi konsepti istenilen sonuglari
getirmemistir,

Yurtdisindaki bircok Kore restoran1 1990’larda ana hedefi ailelerini
gecindirmek olan gd¢menler tarafindan kuruldu. Yurtdisinda Kore
mutfagini en iyi sekilde sunmayan ¢ok sayida diisiik ve orta kalitede
Kore restoran1 mevcuttur. Yapilan reklamlar ise yarasa bile bir kisinin
Kore yemegini deneyip pozitif bir deneyim edinememesi dikkate alinasi
bir ihtimal meselesidir. KFF’nin yurtdisindaki bireysel isletmeler i¢in
ozel bir destek programi saglamasima ragmen yeterince net sonuclar
ortaya koyamamastir,

Kore yemekleri gegcmisten guinimuze kadar en lezzetli mutfaklardan biri
olmakla birlikte ¢ok sicak, baharatl ve aci olmasi gibi belli 6nyargilar

one ¢ikmistir. Bu bir ¢ok yabancinin Kore mutfagini denemesi i¢in engel
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olusturmaktadir. Kore yemeklerinin baharatli ve aci tanitilmasi yerine
yabancilarin kendi yemeklerinde baharat ve aci seviyesini kontrol etme
imkan1 verilmelidir,

Batili tiketiciler icin restoranlarin tasarim ve i¢ dekorasyonu bir eglence
unsurudur. Kore restoranlari genellikle cok basittir ve dekoru ihmal
edilir. Batili konuklar yemek disindaki nedenlerle de restoranlar: ziyaret
ederler. Bu gergek Korelilerin ezici bir ¢ogunlugu tarafindan dikkate
alinmaz. Ayrica hala kiiresellesme ile bagdasmayan geleneksel Kore
tavirlar1 da vardir. Tek bir kisi i¢cin Kore barbekiisiiniin denenmesi
reddedilebilir. Tiim bu faktorlerin sonucunda turistin iilke ve mutfagi

hakkinda olumsuz izlenime varmasi olduk¢a miimkiindiir,

Kore yemeklerinin isimleri ve acgiklamalari sorun yaratmaktadir.
Kore’deki restoranlarin ¢ogu menileri yalmzca Korece’dir, Ingilizce
ceviriler ve telaffuzlar yoktur. Cevrilmis menuler oldugunda bazen o
kadar zayif Ingilizce yazilir ki herhangi bir seyin ne oldugunu anlamak
zordur (Chosunilbo & Chosun, 2008). 2009 yilinda, Gida, Tarim, Orman
Ve Balik¢ilik Bakanligi, en popiiler Kore yemeklerinin 124’1 i¢in yeni
bir standart yayinlamigtir. Nisan 2012 de standartlagtirilmis bir Kore
meniisii i¢in Uluslararas1 Kore Milli Rehberi’nin yaymlanmasinin
yaninda, 2016 yilinda Kore’nin baglattigt  gastrodiplomasi
kampanyasinda Oncelikler arasinda Kore isimlerine standart getirmek
vardir,

Kore, mutfaginin saglikl: yonine vurgu yapilmis olsa da Seul ’de bile
gercek bir Kore yemegi bulmak kolay degildir. Kore yemekleri i¢in
bircok igerik ithal edilmektedir. Nakliye sirasinda sebze, et ve meyveler
tazeligini kaybetmektedir. Bu durum yurtdisindaki Kore restoranlarini
etkilemese de Kore gidalarinda Koreli uzmanlarin sdyledigi kadar
gercek bir Kore yemegi yoktur. OECD ‘ye gore 34 iiye iilke arasinda
Gliney Kore gidada kendi kendine yeterlilik orani sadece %50
civarindadir ve en diisiik yeterlilik oranina sahip iilkeler arasinda yer
almaktadir. Piring ve diger tahillar1 dikkate alirsak kendi kendine
yeterlilik oran1 %6’ya diigmektedir. Her sef yliksek kalite malzemeler

olmadan miikemmel bir yemegin imkansiz oldugunu kabul etmektedir.
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Kampanyanin yakin zaman sonuglar olarak:

Kampanya 6ncesi 27 zincir tarafindan 109 restoran varken, 2011°de 37
franchise tarafindan 210 restoran yabanci pazarlarda yerini almistir (The
Asian, 2012). 2012°de 234 restoran, 41 yemek zincirinden, 2016’ya 732
restoran, 73 yemek zincirine artis saglanmustir,

Bir bakanlik ¢alismasina gore 2011°de New Yorklularin %41°i hansik
yemeklerinden ya yemistir ya da denemeye goniilliidiir. Bu rakam 2010

yilinda %31, 2009 yilinda ise %9’dur (The Asian, 2012),

New York bolgesinde Kore yemekleri farkindaligi 2011°de %24,2 den,
2016’da %64,3 e artmustir,

2018 yilinda yapilan bir ¢alismada ABD genelinde Kore yemekleri
farkindaligi %63.3’e ulagmistir. Giineydogu Asya iilkelerinde bu oran
%80, Cin’de %75, Avrupa’da %57.2, Japonya’da ise %32.8’dir (Kyung-
don, 2018).

Kore’de 2009-2015 yillar1 arasinda ziyaretgi turist sayis1 %70 artmustir,
Kore’de 2016 yilinda kisi basi turistlik harcamalar ortalama 1625 dolar
iken, harcamalar Orta Dogulular igcin 2559 dolar, Cinliler i¢cin 2060
dolar, Ruslar icin ise 1783 dolar olarak gergeklesmistir (OECD, 2017).

5.1.4. Tayvan

Cesitli mutfak hazinelerine sahip Tayvan'in ortaya ¢ikisi aslinda Cin i¢

savaglarindan ve kiiltiirel devrimlerden kaynaklanmaktadir. 1949'daki direnisle

Kuomintang ve takipgileri bircok usta sefi tasiyarak Tayvan'a geldi. Cin

Komiinist Partisi Cin'i kontrol ettigi icin iist siniflar Tayvan'a tasindi. Cin'de

1966'da baglayan kultlrel devrim sirasinda daha fazla sef Tayvan'a kagti, ¢unk

koministler burjuvazinin semboll olan Cin'deki birgok restorani kapatti (Taiwan
Today, 2011).

Tayvan gittikce diplomatik olarak yalitilmis bir Glke haline geldi. Diger

ulkelere ve yabanci kitlelere ulasmak i¢in kamu diplomasisini kullanma disinda

pek secenegi yoktu. Tayvan’in Birlesmis Milletler {iyesi olmamasi sebebiyle
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devletleraras: araglara ve klasik diplomasi kullanimina erisimi yoktu. Tayvan
yumusak gii¢ kimligini gliglendirme amacindaydi.

Ulkenin markas1 ve kiiltiirii hakkinda farkindaligi artirmak amaciyla
Tayvan hiikiimeti, 2010 yi1linda gastrodiplomasi planlarini agikladi. Kampanya,
Ekonomi Bakanligi'min sponsorlugunda “Her Sey Iyi Lezzette: Tayvan'm
Lezzetlerini Tatma” (All In Good Taste: Savor The Flavors Of
Taiwan)kampanyasina baglanmistir. Bu ayni zamanda “Dim Sum Diplomasisi”
olarak da bilinmektedir (Usc Public Diplomacy, 2015). Agirlikli olarak Turizm
Bakanligi olmak iizere Tayvan Turizm Biirosu (Ulasim Ve lletisim Bakanligmin
altinda) rol almustir.

2010’dan 2013 yilina kadar 35.8 milyon dolarlik yatirim yapmak tiizere
Tayvan mutfaginin pazarlanmasi iizerine kampanya yiiriittii (Today, 2010).
Tayvan, seflerin mutfak yarigmalarinda becerilerini gdstermesi icin onlari
yurtdisina yolladig1r gibi uluslararasi gurme festivallerine de ev sahipligi
yapmuistir.

Gilinlimiizde Tayvan Turizm Bakanlhiginin web sitesi olarak seyahat,
aligveris, yemek, festivaller, etkinlikler gibi basliklar altinda turistlere secenekler
sunulmaktadir. Kampanya bat1 {llkeleri ve gilineydogu Asya {ilkelerine
odaklanmistir. Site basta Cince, ingilizce, Ispanyolca, Korece, Almanca,
Fransizca, Japonca olmak iizere on dil segcenegi sunmaktadir. Yemek baslig
altinda gurme mutfagi, Tayvan atistirmaliklari, vejetaryen restoranlar, Michelin
restoranlar1 ve helal yemek segenekleri sunulmaktadir.

Sitede en ¢ok ilgi géren yer Taipei'deki en biiyiik gece pazarlarindan biri
olan Shilin Gece Pazaridir. Gece pazarinda denenebilecek gdzleme, tas giiveg
veya shilin sosis gibi yiyeceklere vurgu vardir. Seyahat tavsiyelerinde ise gurme
rehberi pek ¢ok schirde farkli yemek alternatiflerini sunmaktadir (Tourism
Bureau, Republic of China (Taiwan), 2020).

Slogan olarak “Gurme Tayvan”, “Diinyanin En Iyi 10 Yemek
Destinasyonundan Biri”, “Tayvan’da Yemek Kiiltiirii” kullanilmig, glinlimiizde
ise “Asya’nin Kalbi” slogan1 kullanilmaktadir. Gastrodiplomasi kampanyasinda,
dim sum (kofte), bobba (Bubble) cayi, tofu, siir sehriye corbasi, siit balig
corbasi, istiridye omleti, istiridye eriste dne ¢ikmaktadir. Kullanilan mesajlarda
“mutfak erdemi ve binlerce yilin birikmis deneyimiyle kristallesme” sdylemi

vardir (Zhang, 2015).
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Tayvan’da Giiney Kore’ye benzer olarak yemek temali film, TV
dramalar, bu kampanyadan Once baslamis olsa da kampanya siiresince,
kampanya amaglarina uygun olarak varligin1 devam ettirmistir. TV programlari
Kore’nin aksine devletle yakin temasta degildir. Siibvansiyonlar, kredi
garantileri ve bir kamu-6zel sektér yatirim ¢alismasi diizenlenmistir (Zhang,
2015).

1980'lerin sonlarinda sikiyonetimin sona ermesinin ardindan, Tayvan’in
yayin ve eglence programlari giderek liberallesmistir (Ken-ichi, 2014). Tayvan
filmi ve TV endistrisini desteklemek icin Tayvan hukumeti slibvansiyonlar,
kredi garantileri vermis ve kamu-6zel sektor yatirimlari igin bir yatirim g¢ergevesi
olusturmustur. Tayvan hikumetinin gastrodiplomasi ile ilgili amaglar igin yemek
ile ilgili yapimlara ne Olglide yatirnm yaptigi belli degildir (Chung, 2018).
Yapimlar Tayvan kiiltiirii ve kimligini yerli ve yabanci izleyicilere ulastirmada
acikea bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Hiiktimetin 2013 yilina kadar ulagmasi beklenen hedefleri (Today,
2010):
- Turizmin arttirilmasi, 65 milyon dolarlik 6zel yatirimin gekilmesi,
- Yerel olarak 3500 Tayvanl magazanin olusturulmast,
- Hazir yemek sektoriinde 10.000 kisiden olusan istthdam yaratilmast,
- Uluslararasi yeni 50 Tayvan markasinin yaratilmast,
- 1000 Tayvanli yetenegin egitimi,
- Kiiltiir ve ulus markasinin bilinirligini artirmak,
- Diinyanin Tayvan ve anakara Cin arasindaki farki anlamasini saglamak ,

- Diger iilkelerle iyi bir iliski kurulmasina zemin hazirlamak.

Bagkan Ma Ying-Jco tarafindan belirtildigi gibi Tayvan'in Cin'den farkl
olduguna dair kamu bilinci yaratma gerekliligi belirlenmistir. Kendi s6zleriyle
“Tayvan'in yiyeceklerini diinyaya tasimak bir politika onceligidir”.

Kampanya dahilinde ydrattlen etkinlikler (Zhang, 2015):

- Halihazirda global bir marka haline gelen 85°C Bakery Cafe ve Din Tai
Fung restoran zincirlerinin tanitimlar1 yapilmistir.
- Paris ve Londra’da mutfak sanati sovu sahnelemistir.

- Washington da Tayvan dana eti noodle partisi diizenlenmistir.
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- Uluslararasi bira noodle festivali diizenlenmistir.

- Helsinki restoran giiniine katilmigtir.

- Miami de Tayvan gurme gecesi diizenlenmistir.

- Tayvan web sitesinde ¢ok genis bir restoran ve yemek tarifi listesi
hazirlanmustir.

- Cince ve Ingilizce dillerindeki haber kanallar1 hedef alinmustir.

- Diplomatlarla bir yemek sovu diizenlenmistir.

- Unlii bir Tayvanl sef Fransa’da yemek kitabi1 yayinlamustir.

- Yurtdisinda Tayvanli bir marka olusturmak i¢in Facebook ve YouTube
gibi sosyal medya ve yurtdisinda da bulunan ulusal kanallarda
yayinlanan Tayvan yemekleri hakkinda belgeseller kullanilmaktadir.

- Tayvan' temsil eden her yemek, yabancilar tarafindan taninabilmesi i¢in
diinya capinda resmi ¢eviriler yapilmstir.

- Turizm Bilrosuna Tayvan ziyaret eden turistler i¢in yemek turu
diizenlemesi talimatin1 vermistir.

- Bakanlik egitim siibvansiyonlar1 ile mesleki yemek pisirme okullarina
yeteneklerini mutfak yoluyla sergileme firsati vermistir.

- Turizm biirosu ile “olmazsa olmaz” yiyeceklerin bir listesini sunmustur.

- Yiirlitme Yuan Tarim Komitesi ile Tayvan ¢ay toplama programi i¢inde
Tayvan Cay iiretimini tesvik etmistir.

- Calisma Bakanhigi, Tayvan'daki en yetenekli sefleri bulmak icin bir
Ulusal yemek yarigsmasi planlamistir.

- Yurtdisi Toplum Isleri Konseyi yurtdisinda sef ve restoranlar ile onlar1

gelistirmek icin ¢aba harcamistir.

Yiiriitilen bu stratejik c¢alismalarin  “uluslararas1” ve ‘“uluslararasi
yerellestirme” olarak iki bélimde incelemek mimkunddir.

Tayvan Uluslararas1 Stratejisi:

- Uluslararast gurme festivallerine ev sahipligi yapma,

- Uluslararas1 sergilere katilimi ve Tayvanli seflerin uluslararasi
yarigmalarda boy gostererek diinyaya agilmasini tegvik etmek,

- Tayvan yemek kiiltiiriinii tesvik etmek i¢in taninmis sef, restoran ve

oteller tarafindan yemek sergisi diizenlenmesini tesvik etmek,
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- Yurtdis1 Tayvan Kiiltiir festivalleri ve gece pazarlar1 diizenlemek,
- Uluslararasi havalimanlarinda ve gozde aligveris merkezilerinde 6rnek

istasyonlarin kurulmasini saglamak.

Tayvan Uluslararas1 Yerellestirme Stratejisi:

- Denizasir1 Cin Isleri Komisyonu (OCAC) yardimiyla uluslararas1 gida
fuarlarin1 desteklemek ve tavsiyelerde bulunmak,

- OCAC, catering endiistrisine, lirlinlerini ihra¢ etmek, ticaret ve yatirim
yapmak isteyenlere bilgi ve veri tabanlar1 sunmak,

- Bu danismanlik organizasyonu ile uluslararasi pazar1 arastirmak ve
gida giivenligi sertifikasyonunun kalitesini gelistirmek,

- Catering endiistrisi, gida ihracat endiistrisi ve restoranlar araciligiyla
Tayvan mutfagini yurtdisina gétirmek,

- Uluslararasi rekabete girmek i¢in “Tayvan Mutfag1 Uluslararasilagsma
Tanmitim Ekibi” olusumuyla kamu ve 06zel sektor aktorlerinin isbirligini

saglamaktir.

Lojistik agisindan, her iki strateji de Yiirlitme Yuan'da (Cin Cumhuriyeti
hikumetinin Tayvan'daki yurutme organidir) oldugu gibi farkli konsey ve
bakanliklar arasindaki isbirligi etrafinda insa edilmistir. Bakanliklar arasindaki
gorev dagilimini asagidaki tabloda toparlamak miimkiindiir:

Tablo 15. Tayvan Bakanliklar: Isbirligi Stratejileri

Tayvan Bakanliklari Isbirligi Stratejisi

Stratejinin tasarimi, genel stratejinin butcesi
ve organizasyonu. Gorevin diger
bakanliklara atanmasi ve ana
yonetimin Ustlenilmesi

Ekonomi Bakanligi

Konsey YOnetici Yuan
Endiistriyel yetenek yatirim programi. Cin
emek kariyeri. Ulusal Beceriler
Uluslararasi isbirligi yoluyla pigirme
teknolojisinin gelistirilmesi
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Yonetici Bilgi Blrosu

Tayvan TV programlari ¢ekimleri. Gurme
filmleri ve gida ile ilgili uluslararasi
iletisim sayfa yapimi

Milli Egitim Bakanligi

Teknik Kolej, Isbirligi Teknoloji Gelistirme
Merkezi Projesi Kurulumu

Tarim Bakanligi

Tayvan Cagr Tesvik Programi. Vejetaryen
aglig1 Gelistirme Programi

Turizm Birosu

Turistler icin yemek turu o_rqan_izasy(_)nu,
yiyecek iceren etkinliklerin secimi ve
tanitimi

Saglik Bakanlig1

Catering Endiistrisindeki Gida Bilesenlerinin
Analizi ve Gida Giivenligi Kontrol
Sistemi Degerlendirme plani, HACCP
danismanligi

Denizasir1 Cin Isleri Komitesi

Denizasir1 Kamp Yemegi gelistirme
programi1. Tayvanli Sefin gelistirilmesi
ve tanitimi. Uluslararasi gida
organizasyonlari

Ulastirma Bakanligi

Havaalani bolges1 yemekler1

Kaynak: (Defrancg, 2018)

Uluslararasi sergi magazalarinin temelini olusturmak i¢in Yurttme Yuan
Isci Komitesi, bir yatirim program diizenledi. Ayrica gida giivenligi sorusu, gida
uretim sireclerinde biyolojik, kimyasal ve fiziksel tehlike kontroli bir HACCP
(Tehlike Analizi ve Kritik Kontrol Noktalar) koglugu ile ele alinmasini
planlandi. Bu gida giivenligi Onlemleri sadece liiks restoranlara degil, ayni
zamanda gece pazari tezgahlari gibi sokak gida tezgahlarini da kapsamustir.

Gurme Tayvan stratejisinin finansmani, hem tanitim stratejisi ile isbirligi
yapan bakanliklar aras1 komitelerden hem de Ekonomi Bakanligi'ndan
gelmektedir. Hiikiimetin finanse ettigi toplam biitge, dort yila boliinmis 1,107
yuz milyon NTD'ye (Yeni Tayvan Dolari) ulagmistir. Ancak Ekonomi Bakanligi,
Ozel catering endistrisinin kamu harcamalar1 yerine kendi kaynaklarini
kullanarak kendi tanitimlarin1 yapmasi gerekliligine inaniyordu.

Catering endiistrisinin dinamik ortami sebebiyle etkili bir strateji
olusturmak i¢in onceden plan yapmak 6nemlidir. Turist sayis1 her yil arttik¢a,
Tayvanl sirketlerin marka imajindan, catering endustrisi hizmetlerinin
tyilestirilmesine kadar alt1 temel boliime odaklanmak {izere Ekonomi Bakanligi

“Gurme Tayvan” planini olusturmustur.
100



Ilk olarak, 6zellikle catering endiistrisindeki biiyiik 6lgekli Japon ve
ABD’li markalarla rekabet edebilmek ve uluslararasi alanda bilinen markalar
olusturmak i¢in Tayvanli markalarin pazar paymi artirma amagli bir zincir
isletme modeli gelistirilmistir.

Ikincisi, Tayvan hiikiimeti catering isletmelerinin ydnetimini siirekli
iyilestirerek yeni yOnetim stratejisine adapte olmaya, miisteri memnuniyetine
odaklanmaya tesvik etmistir.

Uclinciisti, hilkiimet sadece miisteri profilini genisletme amaciyla degil,
ayn1 zamanda yenilik¢i ve siirekli farkli tiir {irlinler denemek isteyen yeni
miisteriler icin “vejetaryenlik”, “kiiltiirel gida™ gibi cesitli temal1 restoranlarin
yaratilmasini 6ngord(.

Yasanan Olumsuzluklar:

Gurme Tayvan programi igin karsilagilan ilk sorun, Tayvan mutfagini
temsil eden farkli goriintii veya yemeklerin olmamasidir. Gergekten de, higbir
yemek Tayvan gidalarini temsil etmez. Cin mutfag: ile benzerliklerine siklikla
karsilagilir. Tayvan ge¢misi nedeniyle mutfag: derinden Cin mutfagina dayanir,
bu nedenle Tayvan'in essiz lezzetini ayirt etmek yorucu bir istir. Tayvan mutfagi,
kendisini Cin’in agir yemek imajinin aksine saglikli ve hafif bir alternatif olarak
tanimlamaktadir ( IGCAT, 2015). Tayvan yemeklerinin kiltiirel kimligini
belirlemek i¢in ¢ok az gelisme kaydedilmistir. Tayvan, Cin ile baz1 farklh
atistirmaliklara  ve yiyeceklere sahip olmasina ragmen, kendisini Cin
gidalarindan tam anlamiyla farklilasamamaktadir. Derinlemesine Tayvan
yemeklerinin kendi kimligi yoktur. Buna paralel sekilde 2013 yilinda Tayvan'in
Anakara Cin'e yonelik tutumlart hakkinda yapilan bir ankette (Defrancq, 2018),
Tayvanlilarin ¢ogunlugu, Cin ve Tayvan, farkli sosyal degerlere ve ideolojik
sisteme sahip olmasma ragmen ayni tarihsel gegmise (%65,4), dile (%68,6)
kiilttirel dine (%60,3) ve kan iliskisine (%71,0) sahiptir.

Ikincisi, diger iilkelerin endiistrileri ile karsilastirildiginda, Tayvan'daki
yeme icme endiistrisi kiiglik ve orta 6lgekli isletmelere dayanmaktadir. Yonetim
sistemini daha bilylik isletmeler i¢in daha verimli bir uluslararasi yonetim
sistemini gelistirmeden uluslararasi pazarda rekabet edemez.

Ucgiincii sorun uluslararas1 pazarla ilgili bilgi eksikligidir. Pazar ve

pazarlama arastirmasi yapilmasina ragmen Tayvan hiikiimeti, calisan bir
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pazarlama stratejisinin farkli iilkeler i¢in nasil uyarlayacagin1 bilmemektedir.
2013 yilinda Gurme Tayvan uygulamasi sirasinda bile yurtdisinda operasyonel
restoran yOnetiminin yani sira tiiketicilerin yeme tercihleri, aliskanliklart
hakkinda bilgi eksikligi vardi.

Ekonomi Bakanligr karmasik bir finansal siire¢ nedeniyle 6zel sirketleri
bu projeye dahil etmenin zorlugunu kabul etti ve 6zel sektdrden (planlanan 20
milyar NTD.) kaynak topladi.

Ekonomi Bakanlig1 tarafindan agiklanan programda Tayvan mutfaginin
ve mutfak kiiltliriinlin markalastirilmasina ¢ok az dikkat edilmistir buna karsilik
kér elde eden sektorleri ve miisteri aligkanliklarini belirlemek igin catering
enddistrisini derinlemesine analiz etmistir.

Gurme Tayvan stratejisi Ekonomi Bakanlig: tarafindan getirilmis ve bu
nedenle yonetim taktikleri ve SWOT analizleri igeren bir is plani
gorinimiindedir. Genel elestiriler Gurme Tayvan kampanyasinda sadece
Ekonomi Bakanligina bel baglanmamasi gerekliligi etrafinda bulusmaktadir.
Topluluk Isleri Konseyi veya Kiiltiir Bakanlig1 ile bu plan daha kiiltiir temelli bir
ofis tarafindan tasarlanmis olsayd: daha ¢ok Tayvan kiiltiirii mutfak sanat1 ve
Tayvan mutfaginin farkliliklarina odaklanilmis olabilir ve strateji daha verimli
olabilirdi.

Gastrodiplomasi s6z konusu oldugunda, siirekli kendinizi yeniden
markalamaya ¢aligmak da stratejinin verimliliginin 6nemli bir pargasidir. Tayvan
orneginde, gidalarin Tayvan kiiltiirii i¢in bir sembol olarak kullanilmasina
devam etmek i¢in ¢ok az ¢aba sarf edilmistir.

Bu stratejideki bir diger dezavantaj, hangi bakanliklarin veya biironun
stratejinin hangi bolimunde (uluslararasilasma veya uluslararasi yerellestirme)
isbirligi yapmak zorunda oldugunun ag¢ikliga kavusturulmamasidir. Bu nedenle,
isbirligi ve gorevin tanimlanmasi zorsa, stratejileri uygulamak da zordur. Gurme
Tayvan s6z konusu oldugunda, ¢ok sayida ofis ve bakanlik, sergi organizasyonu
gibi faaliyetleri diizenlemek i¢in iletisim kurmak zorunda kalmistir ve cogu
zaman digerleriyle Ortiisebilir. Cakisan faaliyetler, Oncelikle biitgeyi yanlis
kullanan ancak ayni zamanda gastrodiplomasinin sahip olabilecegi olumlu etkiyi
azaltir.

Basarilar:
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Gurme Tayvan programi, Tayvanli yiyecekleri tanitmak i¢in bircok
bakanlhigin isbirligini acgiklayan iddiali bir programdi. Genel hedefler temel
olarak ekonomik amagclara ve Tayvan gida pazarinin uluslararasilasmasina
dayaniyordu. Strateji, Tayvan gida pazarinin yurtdisinda genislemesi ve yerel
restoranlarin gelirinin artirilmasinda basarilar gostermistir.

Tayvan Turizm Burosu'nun Tayvan'daki ziyaretci harcamalar ve
egilimleri hakkindaki 2018 anket raporuna gore, katilimcilarin %69’u  “gurme
yiyecekler veya lezzetli atistirmaliklar” igin ziyaretgileri Glkeye ¢ceken en énemli
nedenlerden biri oldugunu sdylemistir. Bunu %65 ile manzara ve %26 ile
alisveris izledi (The Tourism Bureau, 2019). Benzer sekilde, katilimcilarin
%811 gece pazarlarinin ziyaret ettikleri bir numarali nokta oldugunu, %41’
Shilin gece pazarini, %15’ Raohe gece pazarmi belirtmistir (The Tourism
Bureau, 2019). 2011°de ise gelen ziyaretcilerin Tayvan'a bir gezi turu yapmaya
karar vermesinin nedenlerini %61 ile manzara, %41 ile yiyecek ve %35 ile
gelenek/kiltiir olarak belirtmisti. Turistlerin %741 igin gece pazarlar1 ziyaret
edilen ana yerlerdi (Lipscomb, 2019). Gegen siire igerisinde yemegin daha da
popiilerlestigi acik¢a rakamlara yansimustir.

Program gida ihracatinin desteklenmesini hedeflemis ve Tayvan gida
ihracatinda istikrarli bir biiyiime elde edilmistir. 2019, 16 Subat Tarim
Konseyi'ne gore, Tayvan’in tarim ihracati yillik %9,8 artigla 2018'de 5,47 milyar
dolara yiikselmistir. Bu biiyiikliik son 20 yilin en yiiksek seviyesidir. Ulkenin
dort ana ihracat kategorisinden iigii yiikselmistir: mahsuller %16,2'lik buyime
ile 2,59 milyar dolara; su Urtinleri %7,1'lik biiyiime ile 1,93 milyar dolara;
ormancilik triinleri ise %2,1 blylme ile 93,79 milyon dolara ulasmistir.
Hayvancilik ise %0,6 diisiisle 846,38 milyon ABD dolarina diigmistiir (Taiwan
Today, 2019).

Taype’deki Tayvanli Andre Chiang’in sahip oldugu Raw restorani
Michelin rehberi tarafindan iki yildizla 6dillendirilmistir. Andre Chiang Bir
Fransiz dergisi tarafindan 2017 yilinda diinya capinda en iyi yiiz seften biri
olarak listelenmis ve diinya capinda popiiler hale gelmistir (Taiwan Today,
2017) (Michelin, 2019). Buna karsin Tayvanli seflerin yurtdisindaki
gorlintirliigiinii arttirma noktasinda fazla sef uluslararasi alanda taninmamuistir.

Ulkenin en iyi restoranlarmi &diillendiren Michelin rehberi daha ucuz

ama yine de goriilmesi gereken restoranlart 6diillendiren Bib Gourmand listesini
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yaratmustir (Michelin, 2018). Pek ¢ok Tayvanli restoran bu listeye girmeye hak
kazanmastir.

Ekonomik Isler Bakanligi'na (MOEA) gére, Tayvan'in Otel, Restoran ve
Kurumsal (HRI) gida hizmeti sektoriintin kurumsal gida hizmeti hari¢ ekonomik
¢iktisinin 2017 yilinda gecen yila goére %3 oraninda artarak 15,2 milyar dolar
biiytlikliige vardigi tahmin ediliyor. Gida hizmet sektdrii son on yilda istikrarli bir
blylme gostermistir. Tiiketici gelirindeki artig, artan sayida ¢alisan kadin ve e-
ticaretin bliylimesi gibi diger faktorler de gida hizmetleri sektoriiniin biiylimesine
yardime1 olmustur (Foodexport, 2019).

Son yillarda Food Panda veya EZTABLE gibi ¢evrimigi uygulamalar da
miisteri hizmetlerini gelistirmistir. Ornegin, her ay 600.000'den fazla aktif
kullanicis1 olan EZTABLE iizerinden restoran rezervasyonlari yapilmaktadir.
Tiiketici sayisin1  artirmak icin e-platform kullanimi  yemek servisi
endustrisindeki i¢in giinimiizde hayati rol oynamaktadir (Medici, 2019).

YouTube ve seyahat bloglari sayesinde Tayvan ve Tayvan yemeklerinin
tanitimiyla ilgili sayisiz kaynak genis kitlelere ulastirilabilmektedir. Tayvan gece
cadde yemekleri ile ilgili bir video sadece 8 ay igerisinde yaklasik 32 milyon
gorlintiilenme sayisina ulasmigtir (DancingBacons, 2019). Ayrica kullanicilarin
YouTube ve benzeri sosyal medya platformlar: lizerinden seyahat veya yemek
deneyimlerini paylagmasi, kendini tanitma giigliigii yasayan iilkeler i¢in kiiresel
bir firsat olugturmaktadir.

Tayvan gida markalar1 diinyaya agilma konusunda fark edilebilir bazi
basarilar gostermistir:

- 2009'dan beri diinya c¢apinda ama Ozellikle anakara Cin'de 85C
magazalariin sayisi artmistir (85chbakerycafe).

- Avrupa'nm ilk Ding Tai Fung restoran1 2018'de Londra'da agilmistir
(CNN, 2018).

- Kavalan viski markasi ¢ok sayida, istikrarli bir sekilde bir ¢cok Ulkeden
prestijli ~ odiiller alarak diinya c¢apinda tanmirhk kazanmigtir
(BusinessWorld, 2018).

- CoCo icecek magazasi diinya ¢apinda yeni bir magaza agmaya devam
ediyor ve simdi Kuzey Amerika'da kurulmustur (Moshimoshi-Nippon,
2017).
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- Tayvanh yiyecekleri sergileyen sergiler hala diizenli olarak devam
ediyor, Gurme Tayvan resmi web sitesi de Tayvan'da catering sektorinu

tanitmak i¢in diizenli etkinlikler sergilemektedir.

Tayvan kamu diplomasisi, insanlarin yurtdisindaki Tayvan konusundaki
farkindaligini artirmaya ¢alisan hem hiikiimet hem de hiikiimet dis1 bir¢ok aktor
tarafindan organize edilmistir. Kiiltiir Bakanlig1, Yurtdis1 Toplum Isleri Konseyi,
Disisleri ve Turizm Bakanlhigi Biirosu, kamu diplomasisinde etkili stratejiler
olusturmak i¢in igbirligi yapmaya calisti. Bununla birlikte, her iilkede olabildigi
gibi, bakanliklar arasi gorevlerde sorunlar ¢ikmaktadir. Kamu diplomasisine
odaklanmasi gereken bakanliklar etkili bir strateji olusturmakta zorlanabilir.
Catering isletmeleri ve gida endiistrisi ile de isbirligi yapmak zorunda olan bir
gastrodiplomasi stratejisinde sorunlarin ¢ikmasi muhtemeldir.

Gastrodiplomasi ~ kampanyalarin1 ~ tasarlayan  diger  {lkelerle
karsilagtirildiginda, pazarlama kampanyasi stratejileri benzerdir: tiriin pazarlama
stratejisi, etkinlik stratejisi, fikir liderinin kullanimi, koalisyon olusturma
stratejisi ve egitim stratejisi. Ancak Tayvan gastrodiplomasi icin temel fark,
projeyi tasarlayan bakanliklarin kendisidir. Gurme Tayvan Ekonomi Bakanligi
tarafindan tasarlanmis ve bu nedenle g¢ogunlukla is temellidir ve mutfagin
kiiltiirel] yoOniine odaklanmamaktadir. Bu nedenle, Tayvan gastrodiplomasi
stratejisi kendi kimligini yaratmaktan yoksundur.

Bununla birlikte, Tayvan gastrodiplomasisi tarimsal {irinlerde Cin’e
ihracat1 yapti ve ayn1 zamanda anakara Cin'e marka ihrag etti.

Kurumlar arasi yapilan igbirligi tasariminin karmagsikligi ve bir kamu
diplomasisi programi olusturmak i¢in secilen yanlis ajanslar bu stratejinin
etkisini sinirlamig olabilir.

Gastrodiplomasi kampanyasi baslangicit olan 2010 yilinda 5,5 milyon
olan ziyaret¢i sayis1 2015 yilinda 10,5 milyona ulasmigtir. 2019 yilinda ise 11,8
milyon olarak gergeklesmistir (Taiwan Tourism Bureau, 2020). Ziyaretgilerin
cogunlugunu Cinliler, Hong Kong ve Makaulular, Japonlar olusturmaktadir.
2017 yilinda ziyaretgilerin ortalama harcamas1 1147 dolar olarak gerceklesmistir
(Taiwan Tourism Bureau, 2018).
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5.1.5. Peru

Peru gelismekte olan bir tilke olmasi sebebiyle turizm, tlke ekonomisinin
iyilestirilmesinde agirlikli rol oynama potansiyeline sahiptir. Peru'da bir kultlr
tatili yapmak, yerel yemekleri denemek, yerel magazalar1 ziyaret etmek popiler
etkinlikler haline gelmistir.

1980-1992 yillar1 arasinda gerceklesen kanli i¢ savas iilkeye insani ve
ekonomik agidan agir bir faturaya sebep olmustur. Bu siirece ekonomik agidan
bakildiginda iilkeye yabanci sermaye akimlarinin ugramamasinin yani sira
ticaretin azaldig1 ve diinya genelinde iilkeye karsi negatif bir alginin olustugu
agikardir (UN, 1993).

Siddet azaldiginda, Peru bir ekonomik biiyiime donemi yasadi ve
hiikiimet Peru'nun iddiali ekonomik kalkinma planina yiyecekleri dahil etti.
Siyasi ve ekonomik istikrar Peru mutfaginin kiiresel taninirlhiga kavusabilmesi
icin ortam sagladi. Peru yemek Kkudltiri ulusal ve uluslararas1 aktorlerin
oynayacagi roller ¢ergevesince daha fazla taninma potansiyeline sahipti.

Peru, diinyadaki 104 yasam alaninin 84’line ev sahipligi yaparak bio
kiltarel bir Glke olarak tanimlanmakta ayrica 40 yerli etnik gruba daha ev
sahipligi yapmaktadir (go2peru). Perulularin yogun tatlara ve gesitli etkilere
sahip zengin bir mutfak tarihi vardir. Peru'da 4000'den fazla patates tlrl
bulunur. Peru igin bu say1 farkli endemik tiirlerin yasamasina olanak saglayan
benzersiz gevresel unsurlarin gostergesidir (Aracari Travel, 2017).

Peru mutfaginda, iilkenin tarith boyunca pek ¢ok iilke ile yollarin
kesismesinin etkileri her acidan gozlenmektedir. Tarihsel olarak Inka ve inka
oncesi mirasi, Avrupa, Asya ve Afrika'dan asirlar boyunca siiren go¢ neticesinde
farkli mutfaklarin olugmasi, benzersiz mutfak uygulamalar1 ve egzotik
malzemeler birlesmistir. Bu sebeplerle Peru mutfagi kendine has lezzetlerle hali
hazirda farklilagsmaktadir.

Peru hiikiimeti, kiiresel ilgiyi ¢ekmek icin ¢esitli gastronomi merkezli
kampanyalara sponsor oldu. Yeni mutfak kampanyalari, Peru hiikiimetine tilkeyi
yeniden markalama firsati vererek, siyasi istikrarsizlik zamanlarmi unutturma
firsat1 vermekteydi. Perunun Thracat ve Turizm Tanittm Kurulu 2006 yilinda
“Peru Mucho Gusto” adinda bir kampanya baslatti. "Peru, seninle tanigmak

glizel" ve "Peru, lezzet dolu" anlamina gelebilecek bir slogan kullanildi. Yemek
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kitaplari, yliksek profilli gida festivalleri ve iddiali Peru restoranlarinin
taninmasini finanse eden bir kampanya sirdiruldi (Singh M. , 2015).

Kampanyalarda en sik criollo mutfagi kullanilmakla beraber daha az
yerel ve daha fazla Avrupali bilesenler igerir hale getirilmistir. Yemek
sunumlarinda ¢agdas mutfaginin estetiginin 6nemine vurgu vardir.

2011 yilinda “Cocina Peruana para el Mundo” (Diinya i¢in Peru Mutfag1)
kampanyas1 yiriitiildi. Kampanyanin amaci, geleneksel Peru mutfaginin
UNESCO tarafindan Maddi Olmayan Insanhik Kiiltiirel Miras1 olarak ilan
edilmesiydi. Bir web sitesinin kurulmasi, sosyal medya kullanimi, belgesel filmi
ve Unlulerden destek alinmasini kapsamisti.

Kampanyaya Kiiltiir Bakanlig1 ve Peru Gastronomi Dernegi diger adiyla
APEGA sponsorluk yapti. Mutfagin UNESCO tarafindan taninmasi i¢in 500.000
imza toplama hedefi vardi. Bu hedefe varmak i¢in resmi bir web sitesi kuruldu.
Bunun yaninda Lima ve Peru'nun illeri boyunca APEGA'ya bagli yemek pisirme
okullarmin ve kurumlarinin yakinlarina imza modiilleri kuruldu. Bunlara ek
olarak, Kultir Bakanligi, UNESCO, AVRA iletisim, Lima Ticaret Odasi, Ulusal
Kahve Junta, Le Cordon Blue Peru ve Kesif Egitim Grubu gibi 16 farkli kamu
ve Ozel kurulus da desteklerini teklif etti (Segreda, 2011).

Gunumuzde hala “Cocina Peruana para el Mundo” resmi web sitesi
aktiftir (cocinaperuanaparaelmundo). Sitenin sadece Ispanyolca olmasi en biiyiik
dezavantajdir. Sitede Lima’daki pazarlar, Lima’daki fiizyon mutfaklari, Peru
sahilindeki yemekler, Peru tathilari, balik yenecek yerler, Lima’daki vegan
festivalleri, 6diil etkinlikleri gibi basliklar altinda yerli ve yabanci ziyaretgilere
yemek tavsiyeleri verilmektedir. Amazon’dan, Ande’den ve Pasifik sahilinden
yoreye 0zgli liriinler vurgulanmaktadir.

Diger gastrodiplomasi kampanyasi ylriiten {lkelerden farkli olarak
sadece Peru’nun gastronomi fuarlarinda dogallik ve ¢evrecilik anlayisiyla limitli
dogal kaynaklara, atiklarin geri doniisiimiine, bio ¢esitlilik igin siirdurilebilir
Peru mutfagina, balina avciligina karsi miicadelenin tanitimina, nehir karidesi ve
siyah kabuklu avciliginin denetlenmesine vurgu yapilmaktadir. Siirdirilebilirlik
ve gastronomi APEGA tarafindan tartisilmis, gida giivenligi ve iklim degisikligi
hakkinda kaygilar ifade edilmistir (Zhang, 2015).

Peru kampanya etkinlikleri kapsaminda (Zhang, 2015):
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- Peru Gastronomik yayinlari “Gourmand World Cookbook™” odiiliini
kazandi.

- Ispanya’daki en 6nemli yemek fuari olan “Madrid Fusion”a katilim
saglandi.

- Diinya Seyahat odiillerinde en iyi mutfak destinasyonu olarak tanindi.

- Yerel mutfaklar lizerine arastirma yayinlari yapildu.

- Peru kakaosunun farkli yanlar1 vurgulandi.

- Diinya yemek giinii kutlandi.

- Yemek yarismalar1 (Cook-Off) dlizenlendi.

- Kadin seflere 6diil diizenlendi.

- Peru yemek Uriinlerine 6dil diizenlendi.

- Hidrobiyolojik kaynaklar forumu dizenlendi.

Koalisyon kurma stratejisi olarak gastronomlar, beslenme uzmanlari, asc1
bilgi merkezleri, restoran sahipleri, ascilar, sarap gurmeleri ve gazeteciler ile
calisildi. Universiteler, giftgiler, balikg1 esnafi, market esnaflari, dzel ve devlet
kurumlar ¢alismaya dahil edildi.

Fikir liderlerinin kullaniminda diinyaca tinlii sef Alain Ducasse Mistura
kampanyasina dahil oldu. Peru’da ikamet eden Fransiz sef Herve Galidie bir
ders ve yemek gosterisi diizenledi. Diinyaca {linlii sefler Mistura senligine davet
edildi. Peru mutfaginin bir belgeseli ¢ekildi. “Le Cordon Bleu Peru” Mutfak
okulu 20’den fazla iilkeden 6grencileri topladi.

Peru mutfaginin taniiminda devlet dis1 aktorler olarak bir grup Peru eliti
“Perulu Gastronomi Toplumu” olarak bir yemek organizasyonu kurdu. 2007'de
APEGA olarak bilinen Perulu gastronomi dernegini kurmak i¢in Gaston Acurio,
Javier Wong, Isabel Alvarez ve Johnny Schuler gibi iinlii sefler, bir restoran
sahibi, gelistirme c¢alismalari uzmani, mutfak okullar1 midiirleri bir araya geldi.
APEGA, hem “bir lobi hem de gida meseleleri iizerine diisiinen bir diistince
kurulusu” olarak kendini tanimlamakta ve amaglarin1 asagidaki sekilde
siralamaktadir (Farje, 2012):

- Bir kiiltiir kimligi, ekonomik kalkinma faktorii, ilerlemenin ve refahin
bir pargasi olarak Peru mutfaginin tanitima,

- Peru iriinlerinde miikemmelligi tesvik etmek ve Perunun biyolojik
cesitliligini korunmasi,

- Tarmmsal gastronomi zincirlerinin tesviki,
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- Vizyon ve degerlerine kendini adamis yeni nesil profesyonellerin
egitiminin tesviki,

- Kiigtik iireticinin gastronomi zincirindeki roliinlin degerini ve bdlgesel
as¢ilarin, kiiciik restoranlarin ve yiyecek tezgahlarmin katkisini

tyilestirilmesidir.

APEGA, Peru gastronomisinin siirekli gelisimini desteklemistir. Agirlik
sahibi gruplardan biri olarak Peru'da genis bir siyasi niifusa ve etkiye sahiptir.
APEGA girisimleri Peru mutfagini, her kesime hitap edebilmesi igin Peru'daki
masalara konmadan once yemeklerini estetik bir doniisiim siirecinden gegirdi.
Yerli ve kirsal gida geleneklerinin degerlendirilmesinde etkili bir rol oynayarak,
Avrupa’da egitim gormiis Perulu sefler, kirsal yiyecekleri iist siniflara hitap
etmek icin modernize ettiler.

APEGA'nin halka ilk gorinimu 2008 yilinda Miraflores’de diizenlenen
ilk gastronomi fuarinda gergeklesti.  Fuarin ger¢eklesmesinde bazi kirsal
sendikalarin dogrudan yardimi rol oynadi. Fuara 30.000’den fazla kisinin
katilimi gergeklesti. Ayn1 yil APEGA Pachacutec'ta da ilk sef okulunu kurdu.
Mistura, 2008 yilinda kiiciik yerel yemek festivali olarak bagladi ve sayisiz
Perulu sef ve kararli organizatér sayesinde her Eyliil ayinda Lima'daki Costa
Verde'de duzenlenen Latin Amerika'daki en biiyiikk ve en oOnemli yillik
gastronomi etkinligine doniistii (Peru Telegraph, 2019).

2009 yilinda APEGA Mistura adli ikinci gastronomi fuarini
gerceklestirdi. Pisco'da bir asgilik okulunun agilisina katkida bulundu ve "Chef-
Farmer Aliance" i imzaladi. Ik yemek Kkitaplar1 olan “Peruvian Peppers” m
satisin1 gerceklestirdi.

2010 yilinda “Peru Mutfag1 Mirascilar1” kitabini1 da yayinladilar, bu kitap
tiim tlilkede Peru'nun farkli bolgelerinde satildi ve milyonlarca gen¢ sef adayina
yardimc1 oldu. Uglincli gastronomi fuar1 olan “Mistura” diizenlendi ve
200.000’den fazla insan ziyaret etti.

2011 yilinda gastronomi gelisimi hakkinda bir ¢alisma yaynladilar,
kii¢iik tarim sirketleri i¢in de 6nemli bir hamle yaptilar ve transgenik drunlerin
Peru’ya gecisinin engellenmesinde Oncii rol oynadilar. Yaklasik 400.000 kisi
Mistura 2011'e katild1 ve G9 (diinyadaki seflerin en etkili kolektifi) fuardayda.
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2012 yilinda “Lima: Amerika Gastronomi Bagkenti” projesi
gerceklestirildi. Bankalarin ve diger kurumlarin destegini aldilar ve Magdalena
bolgesinde de yeni bir ofis agtilar (Alden Analytics LLC - Cary, NC , 2020).

Kampanya Sonuclari:

Peru biiylikelgiligine gore, 2013 yilinda Peru'ya yapilan tiim turizmin
%401 oncelikle yemek tarafindan motive edilmistir. Buyukelgilik, gastronomi
turizminin 2013’te yaklasik 700 milyon dolar tirettigini soylemistir (Singh M. ,
2015).

UNWTO tarafindan yapilan bir ¢calismada ise ziyaretcilerin en az %42'si
ilk ve en 6nemli ziyaret sebebinin yemek oldugunu sdyledi (Rovzar, 2016).

MasterCard'in 2015 Kiresel Hedef Endeksi'ne gére (Master Card, 2015),
en cok ziyaret edilen Latin Amerika sehri Peru’nun baskenti Lima 4,22 milyon
uluslararasi ziyaretci ile birinci siradadir ve ikinci sirada yer alan Mexico
City'den neredeyse %50 daha fazla uluslararasi ziyaret¢i ¢ekmistir. Bu rakam
yillik bazda %7'lik bir artis1 temsil etmekle birlikte, Lima 2009-2015 yillar
arasinda uluslararasi ziyaret¢i sayisinda %13,9’luk yilik birlesik biiylime orani
(CAGR) ile Latin Amerika’nin en hizli biiyiiyen destinasyonu, diinya ¢apinda ise
en hizli biiyiiyen 10 turizm destinasyonundan biri olmustur (Travel Trolley).

2012’den giiniimiize kadar Peru, Diinya Lider Seyahat Acentasi
tarafindan diinya mutfak destinasyon lideri se¢ilmistir (WTA, 2019).

Baskent Lima tek basina 2019°da Latin Amerika’nin en 1yi 2 restoranina
sahiptir. Bu restoranlar diinyanin en iyi 50 restorani siralamasindadir. Ayrica en
iyi 50 Latin Amerika restoran1 arasinda 10 restoran da Lima’dadir
(Sanpellegrino, 2019).

Peru Dis Ticaret ve Turizm Bakanhigi, lkenin 2021'de bes milyondan
fazla yabanci ziyaret¢i sayisina ulagsmasimi ummaktadir. Uzun vadeli bir plan
olarak, turizmi Peru'daki en biiyiik ikinci yabanci para kaynagi haline getirmeyi
(su anda ticilincii) hedefleyerek, uluslararasi gelen ziyaretciler tarafindan yapilan
milyonlarca harcamanin Peru'da yaklasik 1,3 milyonluk istihdam alani
yaratacagini ongormiistiir (Dunnell, 2019).

Yiiriitiilen kampanyalarda yasanilan bazi1 olumsuzlar ise tanitimlarin Peru
mutfaginin  kiiresel c¢apta kolayca tanmabilmesi icin birka¢ goriintiiye

yogunlagmasi, Peru’nun en iyi mutfak destinasyonu olarak vurgulanmasi,
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bolgesel mutfaklarin bir 6l¢iide géz ardi edilmesi ile sonuglandi. Peru marka
kampanyalar1 Peru'daki azinlik gruplarma nadiren yer verdi. Kampanyalar yerli
insanlar1 ve Afro-Perulular1 tasvir etmekte ancak belli gruplarin mutfak
Uzerindeki etkilerine agirlik vermekteydi.

2011 yilinda, Marca Pert adli yeni bir marka kampanyasi Peru yemek
kiiltiirliniin tanitiminda bir video yayinladi. Video hic¢bir zaman yerli halki veya
AfroPeruvalilart as¢c1 ya da mutfaga katkida bulunan kisiler olarak
goruntilemedi (Marca Per(, 2011). Marka kampanyalarinda Peru mutfagindaki
azinlik gruplarinin roliine g6z atmak, Peru mutfag: tizerindeki kiiltiirel etkilerin
yabancilari igin eksik bir tablo olusturdu.

2017 yilinda 6nde gelen sponsorlarin cekilmeleri sonucunca Mistura
gastronomi fuart 2017 ve 2018 yilinda baslamalarina birka¢ hafta kala iptal
edildi. 2019 yilinda ise belirsizlikler son ana kadar devam etti (Peru Telegraph,
2019).

2019 itibariyle Peru mutfagi heniiz UNESCO listesine girememistir
(UN).

2018'de yaklasik 4,4 milyon yabanci Peru'yu ziyaret etti. 5 milyar dolar
turizm geliri elde edildi. Yemek servisleri toplam yabanci turist harcamalarinin
%18'ine denk gelmektedir (U.S. Embassy Lima, 2018).

2007°de 1.916.000 olan uluslararasi ziyaretci sayis1 2017°de 3.835.000°e
vararak Peru 10 yil igerisinde yaklasik %100°liik bir biyiime yakalad: (World
Bank, 2017). 2021 yilinda 5,6 milyon ziyaret¢i hedeflenmektedir. 2017 yilinda
yabanci turist profilinin %26’s1 ABD’li, %7’si Silili, %6’s1 Arjantinlidir. 2017
yilinda Cinli ziyaretciler seyahat basina 2223 dolar harcarken, Avustralyali
ziyaretciler 2940 dolar (Oxford Business Group, 2019), Amerikali ziyaretciler
yaklagik 1500 dolar ve diger ziyaretciler 1000 dolarin altinda harcama yapmistir
(Perureports, 2018). 2017 yilinda yabanci turistler ortalama 10 giin kalmis ve
ziyaret basina 946 dolar harcamistir (Prom Peru, 2018). Turist harcamalarinin

%231 yeme-igmedir.

5.2. GASTRODIPLOMASI KAMPANYALARININ EKONOMIK
DEGERLENDIRMESI

Incelenen gastrodiplomasi kampanyas: yiiriiten iilkelerden Japonya ve

Giliney Kore gelismis iilke, digerleri ise gelismekte olan orta gii¢ iilkeleridir.

Dikkate alinan 6rneklerde gastrodiplomasinin turizm agirlikli pozitif ekonomik
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sonuglar verdigi gozlemlenmistir. Yillik klresel turizm ekonomik biylmesinin
dinya ekonomik biiyiimesinden fazla olmasmin yani sira, Japonya ve Guney
Kore hari¢ incelenen orneklerde yillik turizm ekonomik blyumesinin dinya
turizm ekonomik buylmesinden de biiyiik olmasi gastrodiplomasinin goze

carpan en somut sonucudur.

Tablo 16: incelenen Ulkelerde Turizmin Ekonomideki Paylar:

Ulke GSYH Turizm Ve Turizm Ve Seyahatin Turizm Turizm Ve | Ulkenin Ik
(Milyar ABD Seyahatin GSYH Katkisinin Gelirlerinin | Seyahatin Gastrodiplomasi
Dolarr) GSYH 2008-2018 Yillari 2008-2018 GSYH’daki | Kampanyasi
(2018) Katkist Arasindaki Degigimi Yillari Pay1 Baglama Y1l
(Milyar ABD Arasindaki (2018)
Dolari) Degisimi
(2018)
Tayland 504,93 109,5 %120 %189 %21,6 2002
Japonya 497177 367,7 %-5,5 %228 %7,4 2003
Peru 225 21,8 %68 %104 %09,5 2006
Guney 1720,49 44,5 %32 %49 %2,7 2008
Kore
Tayvan 589,91 26,6 %53 %57" %4,5 2010
Tirkiye 771,35 95,6 %11 %40 %12,1
Diinya 84930 8810 %40 %47 %10,4
Kaynak: (Knoema), (Knoema), (Knoema), (Knoema), (Knoema),

(World Bank, 2020), (Statista, 2020)

GSYH hesaplama yontemlerinden biri harcamalar yontemidir (Egilmez,
2013). Bu hesaba gore yerlesik hane halklar1 ve kamu tiiketimleri, 6zel sektor ve
kamu yatirimlari, stok degisimleri, ithalat ve ihracat farki toplanarak GSYH
biiyiikliigiine ulasilir. Bir sektoriin GSYH’ye katkis1 ise tiiketim, yatirim, stok,
ithalat ve ihracatin sektoriin ilgili kalemlerinden olusturularak elde edilir.

Tabloda goze carpan Japonya’da turizm ve seyahatlerin GSYH’ye olan

12010-2018 Yillar1 Arasi Tayvan Turizm Gelirleri Degisim Orani
112




katkisindaki hafif kiclUlmedir. Daha once belirttigimiz gibi Japonya 2008’den
2018’e kadar uluslararasi ziyaretgi sayisini 8,4 milyondan 31,2 milyona ¢ikarma
basaris1 gostermistir. Turizm gelirleri ise ayn1 dénemde 13,7 milyar dolardan
45,2 milyar dolara yukselmistir. Ayn1 siiregte yurtdisi Japon turist harcamalari
%30 diiserken, yabanci turistlerin Japonya’daki harcamalar1 %330 artmistir.
Buna karsin Japon ekonomisi son 10 yilda ortalama yillik %1’den daha diisiik
bir biiylime ile ekonomik resesyon yasamaktadir (The World Bank, 2019).
Japonya incelenen iilkeler arasinda en diisiik ekonomik biiyiime oranina sahip
ulkedir. Bu durum turizmde kamu ve 6zel sektor yatirimlarinin da duragan
seyrine igaret etmektedir ve sektér bazinda GSYH katkilarini, sektor gelirlerinin
biiyiik artislarina ragmen duragan kilmaktadir. Ornegin turizm gelirlerinin arttig1
2010’dan 2013’e kadar ki 4 yillik siirecte Japonya’da turizmle dogrudan iliskili
sektorler olan, otel ve benzeri konaklama tesislerinde ve yeme-icme sektoriinde
istihdam edilen personel sayis1 %5 azalmistir (OECD, 2015). Bir ekonomide
resesyon tim sektorlerin genelini olumsuz etkilemektedir. Gerek hesaplama
yonteminden gerekse de pratikte goriildiigii gibi GSYH’ye olan turizm ve
seyahatin katkilarinda da resesyon bogucu etkisini gostermektedir. Japonya’da
turizmdeki olumlu sonuglar resesyona engel olamadigindan biiyiimeye katkisinin

zayif oldugu da anlagilmalidir.

Tablo 17: Ulkelerde Yabanci Gezginlerin Seyahat Basina Ortalama Harcamalar

Ulke Ziyaret Bagina Harcama Ziyaretci Sayisi

(Dolar) 2019 (milyon)
Tayland 1486 (2019) 39,8
Japonya 1469 (2019) 32,5
Glney Kore 1625 (2016) 17,25
Tayvan 1234 (2018) 11,84

Peru 946 (2017) 4,3

Dubai 2050 (2016) 16,73
Tlrkiye 666 (2019) 51,9

Kaynak: (Sputniknews, 2020) (Prom Peru, 2018) (Knoema, 2020)
(Asgam, 2020) (Thaiwebsites, 2020) (Focustaiwan, 2019) (Koreaherald, 2019)
(MasterCard, 2016) (Milliyet, 2020)
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Tablo

Tablo 16’dan goriildiigii lizere ortalama ziyaret¢i harcamalarinda
Tiirkiye’nin gitmesi gereken oldukc¢a uzun bir yol var. Harcama ortalamasinin
yukselmesinde turist profilinin degismesine 6n ayak olacak, turizm hizmet
anlayisimizin - degismesi, alternatif turizme agirlik verilmesi ve ileriki
boliimlerde gorecegimiz Tiirkiye’nin diinya arenasinda golgede kaldigi
gastronomi potansiyelinden = faydalanilmasinda  gereksinim  vardir.
Gastrodiplomasi yolundan gitmis olan inceledigimiz iilkelerde kampanyalarin

ziyaretci harcamalarina etkisi belirgindir.

18: Uluslararas1 Seyahat Basina Ortalama Harcamalarda Gezginlerin
Milliyetlerine Gore Dagilimi
Ulke Ziyaret Bagina Kisi Bast Ulke GSYH
Harcama Milli Gelir 2019
(Dolar) 2019 (Dolar) (Trilyon Dolar)
ABD 1680 (2019) 65.112 21,43
Almanya” 1190 (2018) 46.564 3,84
Rusya 1003 (2017) 11.163 1,6
Cin 1033 (2018) 10.099 14,1
Avrupali 1000 (2016) 35.623
Ortalamasi

Kaynak: (Ttrweekly, 2019) (Statista, 2020) (Condor Ferries, 2020)
(ITB Academy, 2016/2017) (Statista, 2019) (Statisticstimes, 2020)

Alternatif turizm ve gastronomi turizminde geri kalmamiz diinya
ortalama harcamalar1 yliksek olan ziyaretcileri lilkemize ¢ekmis olsak bile
ulkemizde daha az harcama yapmalariyla sonuglanmaktadir. 2018 yilinda
Turkiye’de ortalama Rus turist harcamasi 668 dolar (Hurriyet, 2019), Alman
turist harcamas1 832 dolardir (HuUrriyet, 2019). Son 6 yilda Tiirkiye’de ortalama
harcamalarin diistisii dikkat ¢ekicidir. 2014 yilinda 828 dolarlik ortalama rekor
ardindan 2018 yilinda 647 dolara kadar diismiistiir (Dlnya, 2015). Bu rakamin
ortaya ¢ikisinda Tiirk lirasinin deger kaybinin etkisi de yadsinamaz bir gergektir.
Bu olumsuz trendi geri cevirmek dogru ve etkili bir gastrodiplomasi stratejisi ile

mimkin olacaktir.

% Yurti¢i veya yurtdis, 5 giin veya daha uzun seyahat basina yapilan kisi basi, ortalama harcamalar.
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53. IDEAL BiR GASTRODIPLOMASI  STRATEJISI
OLUSTURMA

Gastrodiplomasiyi benimseyen her bir Ulke kampanyay1 insa ederken ve
yiriitirken farkli avantajlara ve dezavantajlara sahiptir. Tayvan Orneginde
yemek konusunda 6zgilinliik eksikliginin yasanmasi ve bakanliklar arasi gorev
dagiliminin 1iyi yapilamamasi, Giiney Kore Orneginde kaynaklarin verimsiz
kullanilmast ve gercek¢i hedeflerin  konulamamasi, Japonya Orneginde
kampanya algisinin iyi yonetilememesi dezavantajlar olarak goze ¢arpmaktadir.
Diger yandan yiriitilen kampanyalarda bazi ortak stratejilerin izlendigi ve
basarili sonuglar verdigi gozlemlenmektedir. Farkli bir iilke i¢in basarilt bir
gastrodiplomasi stratejisinin  olusturulmasinda yasanmis deneyimler yol
gostericidir. Bu cercevede basariyla yiiriitilen uygulamalar1 belli bagliklar
altinda toplamak gerekmektedir.

Oncelikle gastrodiplomasi devlet kuruluslari ile devlet dis1 aktorler
olarak sivil toplum orgiitleri ve vakiflarin dahil olabildigi isbirligi ¢alismasidir.
Bu ortak c¢alismanin devlet tarafinda tereddiitte mahal birakmayacak, gorev
cakigmalariin onlendigi bakanliklar arasi gérev dagilimini igeren detayl bir is
plani ihtiyact vardir. Bu kampanyalarda Hazine ve Maliye Bakanligi, Disisleri
Bakanligi, Kiiltir ve Turizm Bakanligi, Tarim ve Orman Bakanligi, Ulastirma

Bakanligi, Saglik Bakanligi gibi kurumlar rol oynayabilir.

Gastrodiplomasi, bir kamu diplomasisi alan1 olarak bazi ortak strateji
basliklarina sahiptir. Bu noktada kulturel etkinlikler, medya iliskileri,
uluslararasi yayinlar gibi en giiglii olarak tabir edilen diplomatik uygulamalara
rastlanir. YUrutllen gastrodiplomasi uygulamalarim1 Zhang’in (Zhang, 2015)
calismasinda belirledigi strateji basliklariyla gruplamak kolaylik saglayacaktir.
Ancak bu bagliklar altinda ¢ok daha fazla 6rnekle detaylandirma gerekliligi
vardir. Ideal stratejik plan olusturmak iizere mevcut tecriibelerle yeni ve detayl

bir derlemede bulunmak mimkundur:

1. Uriin Pazarlama Stratejisi: Restoran zincirleri kurmak veya var olanlari
destekleyerek ulusal mutfag: tanitmaktir. Tayvan’da Din Tai Fung
restoranlar1 ve 85°C Bakery Cafe, Giiney Kore’de CJ Group bu
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zincirlere Orneklerdir. Gida ihracatinin gelistirilmesi yoluyla yerli
treticileri desteklemek de bu stratejinin igerisinde yer alir. Incelenen
ulkelerde stratejiyi giiclendirmek adma g¢esitli gereklilikler ortaya

cikmustir:

Ulusal mutfagi temsil eden bir logo ve kullanilacak bir slogan
secilmelidir,

Ulke yemek kulturinin kapsami Kiltir ve Turizm Bakanligi veya
Kiiltir Bakanligina baghh bir kurum iizerinden belirlenmesi ve
tescillenmesi gerekir,

Ulusal mutfak, hedef alinan iilke tiiketicilerinin goriislerine sunulmali ve
fikirleri alinmalidir. Tamitimi yapilacak olan ulusal mutfakta hedef
tiketicilerin damak zevkine uymayan yemeklerden kaginilmali veya
sevilecek sekilde degisiklikler uygulanmalidir,

Kredi finansman programlar1 kullanilarak restoranlarin sagliga uygunluk
standartlari, ¢alisan standartlari, ekipman standartlari, O6deme
standartlar;, gorsel standartlari saglamasi tesvik edilmeli, ilgili
standartlar denetlenmeli ve hak kazananlar belli marka logolarla
oduallendirilmeli, yaratilan finansman firsatlarindan yararlandirilmalidir,
Kredi finansman firsatlari saglanarak ilgili restoranlarin yurtdiginda
sayilarinin artmasi desteklenmelidir,

Ulusal mutfaga sahip restoranlarin  yurtdisinda  tanitilmasi
desteklenmelidir,

llgili restoranlarda belli oranlarda mentlerde Ulkeden ihrag edilen
gidalari igeren Yyerli yemeklerin sunulmasi saglanmalidir,

Ulusal mutfagin tilkedeki yabanci turistlere sunumunun iyilestirilmesi

desteklenmelidir.

Yemek Etkinlikleri Stratejisi: En yaygin seklide kullanilan stratejilerden
biridir. Hedef kitleye bire bir ulasmak i¢in yemek festivalleri
duzenlemek veya diizenlenen festivallere katilmaktir. Peru’da Mistura
yemek festivali oldukca basarili bir 6rnek olusturur. Strateji adina ortaya

cikan gereklilikler agsagidaki gibi siralanabilir:
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Gerek yurticinde gerekse yurtdisinda yerel yemek festivallerinin
diizenlenmesi veya yurtdisi yemek festivallerine katilim saglanmalidir,
Diinyanin 6nde gelen sehirlerinde yerli yemekleri tanitmaya yonelik 6zel
etkinlikler diizenlenmelidir,

Olimpiyat Oyunlar;, Nobel Odiilleri, Oscar Odulleri, Davos Ekonomi
Forumu, UEFA ve FIFA organizasyonlari, Eurovision Mizik Odulleri
gibi  biiyiik  ¢apli  organizasyonlarda  yemek etkinliklerinde

bulunulmalidir.

Koalisyon Kurma Stratejisi: Sahip olunan mesaj kanallarinin arttirilarak
daha genis bir tiiketici kitlesine ulasmak icin benzer ilgi alanlarim
paylasan kuruluslarla ortaklik kurmay: ifade eder. Beslenme uzmanlari,
gastronomlar, restoran sahipleri, otel sahipleri, yemek okullari,
elgilikler, kiiltiir merkezleri, tniversiteler, sefler, gazeteciler, medya
temsilcileri ve benzerleri arasinda koalisyonlar kurulabilir. Ayrica bu

alanda asagidaki eylemlere de bagvurulabilir:

Le Cordon Bleu, Amerika Mutfak Enstitusi gibi iinlii yemek okullartyla
yerli yemek kitaplarinin yaratilmasi veya yurtdisi ve yurti¢inde ulusal
mutfak kurslarinin agilmasi saglanabilir,
MasterChef serisi ile ortaklik kurulabilir,
Yurtdis1 restoranlarin Mastercard, Visa veya American Express ddeme

sistemlerini kullanmasi tesvik edilebilir.

Fikir Liderlerinin Kullanilmas1 Stratejisi: Tiiketicilerde ulusal mutfagin
farkindaligini artirmak, gida markalariin bilinirligini ve giivenilirligini
saglamak i¢in popiiler {inliilerin veya organizasyonlarin kullanilmasidir.

Stratejide asagidaki gerekliliklerin ortaya ¢iktig1 gériinmiistiir:

UNESCO Maddi Olmayan Kiiltiir Miras1 listesine girebilmek veya bazi
sehirlerin UNESCO tarafindan “gastronomi sehri” olarak ilan edilmesi
desteklenmelidir,

Michelin katalogunun iilkede ¢aligmalara baglamasi saglanmalidir,
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Hali hazirda diinya c¢apinda popilerlie sahip {inlii simalarin,
sanat¢ilarin, seflerin hatta doktorlarin diinyada yerli yemeklerin

tanitiminda kullanilmas1 gerekmektedir.

Medya Iliskileri Stratejisi: Hedef kitleye istenilen mesaj veya mesajlarin
yaymlanmasi i¢in geleneksel medya, sosyal medya ve tam kontrollii
medya olmak iizere kitlesel iletisim araglarinin kullanimi mecburidir.

Stratejinin desteklenmesinde asagidaki eylemlere rastlanilmistir:

Ydratulen gastrodiplomasi kampanyasini destekleyici bir web sitesi ve
sosyal medya hesaplarinin bulunmasi ve hedef tiiketici kitlesine gore
farkli dil seceneklerinin bulunmasi,

Ulusal mutfak yemek tarifleri, ulusal mutfagi sunan restoranlarin
yerleri, fiyatlari, resimleri hatta rezervasyon imkani sunan mobil
aplikasyonlarin yaratilmasi,

YouTube’ta belli bir kanal Gzerinden ulusal mutfagi igeren yiiksek
kaliteli tanitim videolar1 paylasmak,

Amazon Prime Video, Hulu, HBO, Netflix gibi platformlarda yerli
yemekleri tanitici bir dizi serisi yaratmak.

Hali hazirda yurtdisinda popiilerlige sahip yerli dizilerde yerli yemeklere

yer verilmesi saglanmalidir,

Egitim Stratejisi: Yemek pisirme meraki olan veya sef olma arzusu
icindeki insanlarla egitim programlari dogrultusunda uzun vadeli bir
iletisimi ortaya koyar. Yurti¢inde, uluslararasi alanda gelecekte ulusal
mutfagin kalitesinden 6diin vermeden ascilik meslegini icra edebilecek
seflerin  yetistirilmesini saglamak egitim stratejisinin  Onceligidir.
Yabancilara ulusal mutfagr ogreterek ulusal mutfak bilinirliligini
arttirmak ise bir diger Onceliktir. Bu strateji adina asagidaki adimlar

izlenebilir:

Yurticinde yerli yemeklerin yapilmasinda sektore yeni sefler

kazandirmaya yonelik profesyonel yemek programlarinin agilmasi,
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- Yurtdisinda meslek okullarinda ulusal mutfak kurslarinin agilmasi igin
girisimlerde bulunmak,

- Londra ve Paris gibi gastronomi merkezi olma 0Ozelligine sahip
sehirlerde ulusal mutfagi tanitict bir dizi yemek seminerlerinde

bulunmak.

6. TURKIYE’DEKI GASTRODIiPLOMASIi UNSURLARI

Inceledigimiz ulkelerle ilgili esas énemli tespit yeme-igme sektériinde
diinya Olgeginde tanmirliga ulasmalari ve basari hik@yelerinin kisa siirede
gerceklestirmis olmalaridir. Gilinlimiizde her iilke mutfag: i¢in uluslararasi alana
ciktiginda bu yoniiyle degerlendirmeler yapilmaktadir. Bu 6rneklerden hareketle
iilkemiz i¢in bir yol haritas1 olusturmak tez ¢alismamizin temel amaclarindandir.
Onceki boliimlerde agiklandigi Uzere s6z konusu tlkelerin gastronomi
girigimleri gorece yenidir. Giiniimiiz diinyasinda gelisim ve degisim siireci,
teknoloji ve bilisim de daha hizli olmak iizere gittik¢e kisalmaktadir. Gastronomi
diinyasina hizli giris yapan ve basarili sonuglar elde eden iilkelerin
deneyimlerinden yararlanarak Turk gastronomisini de kisa siirede kendi
hedeflerine ulastirabilmek miimkiindiir. Oyle ki son on yilda sektor olarak da
oldukca iyi mesafe alinmis durumdadir. Sefler ve restoranlarimizin bireysel
bagarilar1 da bu goriigiimiizli dogrulamaktadir.

Gastroekonomiden baglayarak gastrodiplomasiye kadar olgularin
tiimiiniin Tiirkiye ekonomisi ve toplumu i¢in 6nemli sonuglar1 vardir. Her birini
ayri1 ayr1 incelenmesi yerine bu bdliimde nasil bir stratejik plan ve programla s6z
konusu alanlarda ilerleme saglanabilecegini iizerinde durulacaktir. Oncelikle de
gastronominin ulkemiz icin ekonomik ve sosyal fayda olmak (zere iki temel
yararini belirtmekle baglayalim.

Ekonomik Fayda: Turizmin alt dallarindan biri olarak gastronomi,
ulkemizde doviz girdilerinin %20’si ila %30’unu kapsamaktadir. Gastronomi
uzmanlar1 ve ekonomistler farkli goriiste olsalar da, turizm gelirleri icinde
tahmini 5 milyar dolar ile 8 milyar dolar arasinda doviz girdisi sagladigi
diisiiniilmektedir. TUIK tarafindan belirlenerek kamuoyuna agiklanan 2019 yili
turizm doviz geliri 34 milyar 520 milyon dolardir. 2019 yilinda ihracat déviz
geliri ise 180 milyar 498 milyon dolardir.
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Aslinda turizmden daha ¢ok gelirin elde edildigi biliniyor. Ancak kayit
dis1 gelirler 6demeler dengesinin net hata noksan kalemi i¢inde yer almaktadir.
Bilindigi gibi 6demeler dengesinin net girdi saglayan kalemlerinin basinda
turizm gelirleri bulunmaktadir. Ulkemiz ekonomisinde yaklasik 40 yan sektorle
iliskisi bulunan turizm, emek yogun yapisi nedeniyle, issizlige ¢Ozlim iireten
ekonomik faaliyetlerden biridir.

Tiirkiye’nin iki dnemli sorunu olan cari agik ve igsizlik i¢in ¢dziim
emek yogun turizm ve gastronomi sektorlerinde bulunmaktadir. Genel turizmde
zaman zaman aksamalar olsa da sektoriin yiikselen yildiz1 gastronomidir. 2019
TURYID Global Gastroekonomi Zirvesi’nde katilimcilar isletme ve gastronomi
iriinleri gelirinin 8 milyar dolara kadar arttirilabilecegini iddia etmislerdir
(TURYID, 2019). 2019 yili sonundan itibaren de bakanlik anilan hedefi
benimsemis ve gerekli mevzuat ve destekleri kamuoyuna aciklamistir. Bu
konuda saglikli veriler iiretebilmek {izere veri merkezi kurulmustur. Boylelikle
iilkemizi ziyaret eden yabanci turistler hakkinda daha detayl bilgiye ulasabilmek
mumkin hale gelecektir (Turizm Giinliigii, 2018). Turizm verilerini agiklayan
TUIK in rakamlarmin tartisilmas: da bdylece sona erecektir.

Turizm sektorinde yetkili kamu kurumu olan T.C. Kiiltir ve Turizm
Bakanlig1 gastronomi basta olmak iizere turizmden kazanilan doévizlerin
arttirtlmasi i¢in ¢aligmalar yiirlitmektedir. Bu baglamda 11. kalkinma plani
hedeflerinden hareketle 2023 yili turizm stratejisini belirleyerek 70 milyar
dolarlik bir hedef belirlenmistir. Daha 6nce 50 milyon turist 50 milyar dolar
doviz geliri hedefini revize etmis bulunmaktadir. Diinyadan orneklerle kisi
basina doviz harcamalar1 da revize edilerek gastronomi gelirinin toplam gelirin
%30’u olmas1 amacglanmaktadir. Boylesi bir hedefin gerceklesmesi halinde
gastronomi doviz gelirinin 15 milyar dolara ¢ikmasi s6z konusu olacaktir.

Gastronomi ve gastrodiplomasi konusunda son yillarda yapilan
caligmalarla ekonomik refaha, cari dengeye, issizlige biiyliik katki saglama
asamasina gegilmistir. Bu tezimizi dogrulayan bir tespit ise son 20 yilin turizm
doviz gelirinin 400 milyar dolar1 agmasidir. Anilan deger Tiirkiye nin 6zel ve
kamu kesimi doviz dis borcuna esdegerdir. Gastronomi sektoriiniin 6nemi ise
Ornegin bir sanayi sektoriine gore daha az yatirimla daha fazla déviz kazandirma

kabiliyetine sahip olmasidir.
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Sosyal Fayda: Gastronominin is giicii yiiksek bir iskolu olmasi
nedeniyle issizlik oran1 genelde %14 ve genglerde %25 olan iilkemizde sosyal
faydasini unutmamak gerekir. Gastrodiplomasi alanindaki yararlarini ise 6nceki
bolumlerde deginmistik. Bir¢ok ayr1 toplumun mutfagini barindiran {ilkemiz
gastronomi zenginliklerinin yasatilmas: ve gelecek nesillere kazandirilmasi
adma gastronomi sektoriine gereken énemin verilmesi gerekmektedir. Endemik
bitki ve faunanin korunmasi ve yasatilmasi ise bir diger onemli faydalar
arasindadir.  Kiltiir degerleri ile elit gastro turistlerin iliskilerinin
surdirulebilmesi bir bagka onemli noktadir.

Gastrodiplomasi alaninda deginilen hususlarda iilkemizde alinabilecek
eylemler adina kamu ve 6zel sektdr acisindan nerede oldugumuzu belirlemek ve
bir eylem plani olusturma gerekliligi vardir. Bu ¢aligma siiresince gelismis ve
gelismekte olan iilkelerin gastrodiplomasi kampanyalar1 ve stratejik
planlamalardan 6rneklemeleri iilkemize adapte etmeyi amaglayacagiz. Diinyay1
yeniden kesfetmek yerine, zenginliklerimizi denenmis basarili deneyimlerle
birlestirecegiz.

Gastrodiplomasi igin olusturulacak stratejik planda yer alabilecek bazi
bakanliklarin unvanlar1 Tirkiye i¢in farklidir. Ekonomi Bakanligi ve Ticaret
Bakanligi’nin yanmi1 sira Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tek cati altinda gorev
yurutmektedir.

Tiirkiye nin gastronomi alaninda zenginligi Anadolu ile Mezopotamya
cografyasinin ortasinda yer almasi ve yiizyillarca ticaret, savaslar, dinsel geziler
sonucu toplumlarin konakladigi ve yol duraklarini kapsamasidir. Gerek zengin
flora ve fauna gerekse de farkli irk ve dinlerin yagsanmisligi Anadolu mutfagina
deger kazandirmaktadir. Gogebe kiiltiirli de yerlesik yasami da ayr1 bir
zenginliktir. Ne var ki yukarida deginilen gastronomi c¢alismasi da ayni 6lctide
thmal edilmistir. Uzakdogu dortliisii ile Peru’nun basarisi ise yakin ge¢miste 20
yillik siirede basari hikayesinin gergeklestirilebilecegini  gdstermektedir.
Yontemi ise: kamu ve 0zel sektor ile sivil toplum oOrgutlerinin birlikte ¢alisarak
bir plan ve program hazirlayarak uygulaya konulmasidir. Gastronomi stratejik
planin basarili olusunda sektor orgutleri kadar sorumluluk devlet kuruluslari
tarafindan da Gistlenilmelidir.

Son 20 yilda gastrodiplomasi ¢alismalari yiiriiten {ilkelere baktigimizda

bu alanda yetkili bakanliklarin durumu agagidaki gibidir:
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- Tayland: Disisleri Bakanligi, Ticaret Bakanligi, Calisma Bakanlig1 ve
T[hracat Tanitim Biirosu,

- Japonya: Tarim, Orman ve Balik¢ilik Bakanligi, Disisleri Bakanligi,
Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi, Dis Ticaret Organizasyonu ve
Japon Restoranlar1 Yurtdis1 Tanitim Organizasyonu,

- Giliney Kore: Turizm Bakanlig, Kiiltir Bakanligi, Tarim Bakanligi,
Orman ve Balik¢ilik Bakanligi, Spor Bakanligi, Hansik (Kore mutfagi)
Gelisim Kiiresellesme Ajansi ve Kore Yemegi Vakfi,

- Tayvan: Turizm Bakanligi, Tayvan Turizm Bdrosu,

- Peru: Kiltir Bakanligi, Disisleri Bakanligi.

Gastrodiplomasi kampanyalarinda basarili {ilkelerin devlet yapisina

gore, Kiiltiir ve Turizm Bakanliklarindan oncii rol istlendigi gorulmektedir.
Ancak yukaridaki tablonun bir bagska 6nemli gostergesi Disisleri, Orman, Tarim,
Saglik gibi bakanliklarin da eylem planinin i¢inde olmasidir. Bir diger 6nemli
husus ise kampanyada yar1 kamusal bazi 6rgiitlenmelerin varligidir.
Bu konuda da Ulkemizde bir yapilanma gerg¢eklesmis ve 2019’da Tiirkiye
Turizm Tanitim ve Gelistirme Ajans1 (TGA) kurulmustur. Resmi Gazete’nin 15
Temmuz 2019 giinkii niishasinda yaymlanan 7183 (Kabulii 11.7.2019)say1li
kanunla kurulan ajans, turizm imkan ve potansiyelimizin tlke ekonomisine
kazandirilmasi, desteklenmesi ve kaynak saglanmasini amaglamaktadir (T.C.
Cumbhurbagskanlig1 Resmi Gazete, 2019).

Kurumlar, oOrgiitler, STK’lar ve diger kuruluslar1 gorev, yetki ve

sorumluluklari ile soyle siralayabiliriz:

6.1. T.C.KULTUR ve TURIiZM BAKANLIGI

Ulkemizin kiiltiirel degerlerini yasatmak, gelistirmek, yaymak,
tanitmak, degerlendirmek ve benimsetmek amaciyla yurdun turizme elverigli
biitin imkanlarm1 iilke ekonomisine olumlu katki saglayacak sekilde
degerlendirmek, turizmin gelistirilmesi, pazarlanmasi, tesvik ve desteklenmesi
icin gerekli dnlemleri almak, kiiltiir ve turizm konulariyla ilgili kamu kurum ve

kuruluslarin1 yonlendirmek ve bu kuruluslarda is birliginde bulunarak yerel
122



yonetimler, sivil toplum kuruluslar1 ve 6zel sektor ile iletisimi gelistirmek ve
isbirligi yapmak tizere Kiiltiir ve Turizm Bakanligi kurulmustur. Daha dnce ayri
bakanlik seklinde gorev yapan kurum 2003 yilinda birlestirilmis ve yeni
yetkilerle donatilmistir. Bakanlik kurulus Kanun No:4848 ve TBMM’de kabul
tarihi 16 Nisan 2003’tlir. Kanun metni Resmi Gazete’nin 29.04.2003 tarihli
niishasinda yaymlanmigtir (T.C. Cumhurbaskanligi Resmi Gazete, 2003).
Bakanlik, tezimiz konusu olan turizm ve gastronomi konusunda gorevli ve
yetkili tek iist kurumdur. Kanunda yetkiler agik olarak belirtilmistir. Bunun
anlami ise gastronomi, gastroekonomi ve gastrodiplomasi alanindaki
caligmalarin lideri T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’dir.

Kiltir ve Turizm Bakanligi’na bagli ve Bakanligin iist yonetiminde
2019 yili i¢inde yonetim kurulu olusturularak TGA (Turkiye Turizm Tanitim ve
Gelistirme Ajansi) faaliyetlerine baslanmistir. TGA’nin teskilat ve gorevleri
hakkinda yonetmelik de yayinlanarak yiirtirliige girmis bulunmaktadir. 2019 yili
Aralik aymin son giinii olusturulan TGA yonetim kurulu 9 Ocak 2020 giinii
goreve baslamistir. Bu siire¢ 2020 yilin1 “Gastronomi Yil1” ilan eden Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 ¢alismalarinda olumlu bir adim olarak kabul edilmektedir.

Turizm ve 0Ozelinde gastronomi alaninda yapilacak c¢alismalarda ana
yuratict T.C. Kultir ve Turizm Bakanligimin yani sira asagida sayili kamu

otoriteleri de igbirligi destek ve icralarda bulunmalidir:

- Dusisleri Bakanlhigi

- Tarmm ve Orman Bakanlig
- Hazine ve Maliye Bakanlig1
- Ticaret Bakanlig1

- Saglik Bakanlig

Calisma Bakanligi

6.2. YEREL YONETIMLER

Kamu makamlarinin yani sira gastronomi strateji ve planinda gorev
istlenmesi gereken ikinci asama kuruluslar yerel yonetimlerdir. Merkezi
otoriteye yardimci olacak ve yerinde gozlem, destek ve denetimi saglayacak olan

kuruluglar il yoOnetimleri (valilik) ile belediyeler olmak iizere yerel
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yonetimlerdir. Ornegin, gastronomi alaninda UNESCO “yaratic sehir” unvanina
hak kazanan Gaziantep hakkinda Twitter duyurusu isbirliginin 6nemini

vurgulamaktir.

“Gastronomi Sehri Gaziantep”

“Gaziantep Biiyiiksehir Belediye Baskanligi’nin siirdiirdiigi kararl
girisimler ve temaslar neticesinde Disisleri Bakanligi, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi ve UNESCO Tiirkiye Milli Komisyonu’nun destegi ile Gaziantep
gastronomi dalinda UNESCO “Yaratici Sehirler Ag1” tyeligine hak
kazanmistir” (Hurriyet, 2015).

Mesajda goriilecegi lizere; Belediye, Disisleri ve Kiiltiir ve Turizm
Bakanhigi’'nmin katkilari ve yerel gastronomi derneklerinin de katkilariyla
gastronomide uluslararasi basar1 elde etme admna hamleler gerceklestirilmis
durumdadir.

Tiirkiye kamu ve 6zel sektoriin ¢abalariyla, Gaziantep’in ardindan 2017
yilinda Hatay, 2019 yilinda ise Afyonkarahisar UNESCO yaratic1 sehirler agina
iiye oldular. Tirk mutfaginin tanitim siireci 2020 yilinda Adana’nin ¢alismalari
ile siirtiyor. Bilindigi gibi “UNESCO Agi” Uyesi kentler zengin mutfak kilturu
ile taniniyor. Keza Adana’da benzer yeme-igme zenginligine sahiptir. Adana
mutfagi da digerleri gibi tarihsel siire¢ iginde Bati’nin, Yakin Dogu’nun, Arap
kulturtinun ve Anadolu’nun mutfak kdlttrint kendine 6zel mutfak kltdrd ile
birlestirmis onemli bir ilimizdir. Adana bu konudaki ¢abalarin1 Portakal Cigegi
karnavali ve Adana’da lezzet festivali ile tanitmaya dnceden baglamistir. Ayni
yore mutfaklari Cukurova Otelciler Birligi’nin “3A Lezzet Bolgesi (Adana,
Antep, Antakya) projesi ile de gliindemde bulunuyor. Anilan projenin bir diger
destekcisi ise bolge Kalkinma Ajansidir. Ekonomik ve sosyal kalkinmayi
gergeklestirmek ve siirdiiriilebilirlik amaciyla kalkinma ajanslar1 da gastronomi
ve yaratict sehirler ag1 projelerini birinci dereceden destekleyen kuruluslardir.
Oniimiizdeki yillarda Sanlurfa, Mardin, Kastamonu ve Kayseri gibi illerimizi de

zengin mutfak kiiltiirleri ile UNESCO’da gérmek olasidir.
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6.3. KALKINMA AJANSLARI

Kalkinma ajanslari, AB’ye uyum yasalar1 gercevesince 2006 yilinda
kurulmustur. Ancak bazi sorunlar nedeniyle (anayasaya aykiri kurulus kanunu
gibi) faaliyetleri durdurulmustur. Daha sonra yeniden faaliyetlerine baslayan
ajanslar hala Tiirkiye’nin ¢esitli bolgelerinde ¢alismalarini siirdiirmektedir.

Ajanslarin ilk kurulusu resmi Gazete’'nin 10 Kasim 2008 tarihli ve
2008/14306 sayil1 Bakanlar Kurulu Karar ile gergeklestirilmistir. Bugiin sayilari
26’ya yiikselen Kalkinma Ajanslar1 Tiirkiye’nin bolgesel ekonomik ve sosyal
kalkinmasini gergeklestirmeyi amaglamaktadir.

Tiirkiye nin refahinin esit dagilimini saglamak ve bolgesel kalkinmay1
amaglayan Kalkinma Ajanslari 6nce Devlet Planlama Teskilati’'na bagl
faaliyetlerini yliriitmiis ancak Teskilatin Kalkinma Bakanligina doniismesi
Uzerine yeni statl kazanmuglardir. Ancak ekonomi yonetiminde yeniden
yapilanma doneminde Bakanlik kapatilmistir. Son defa 2018 yilinda ¢ikarilan
Cumhurbagkanligi Kararnamesi ile Kalkinma Ajanslarinin statiileri ve gorevleri
yeniden diizenlenmistir (T.C. Cumhurbaskanligi Resmi Gazete, 2018). (Resmi
Gazete 15.07.2018 tarihli ve 4 nolu Cumhurbaskanligi Kararnamesi.)

Dunyada oldugu gibi Tirkiye’de de Kalkinma Ajanslarinin temel
amaci; kamu kurumlari, sivil toplum kuruluslart ve 6zel sektdr arasindaki
isbirliginin gelistirilmesidir. Bu baglamda bolgesel kalkinma igin yerel
otoritelerle birlikte yerel kaynaklarm etkin bir sekilde kullanmak amaciyla
bolgedeki kamu ve 6zel sektor ile sivil toplum kuruluslart (STK) ile siki bir
isbirligi ve dayanisma icindedirler. Yerel kuruluslara teknik destegin yani sira
mali katkilarda bulunmalar1 da gorevleri arasindadir. Teknik hizmetler
kapsaminda egitimler basta olmak {iizere proje ve program hazirlanmas: ile
danigsmanliklar 6ncelikli desteklerin basinda gelmektedir.

Turkiye’de faaliyetlerini siirdiiren 26 Kalkinma Ajansi, kurulu ve
yetkili olduklar1 bolgenin oncelikli ihtiyaclarma gore kalkinmay1 destekleyici
programlarin i¢inde olmaktadirlar. Her ajans bolgesinin resmi ve 0zel
kuruluslariyla yakin iligki ig¢inde olup web sayfalarinda mali ve teknik
desteklerini kamuoyu ile paylasmaktadir.

Kalkinma ajanslarinin ekonomik ve sosyal anlamda temel islevleri,
bélgesel esitsizliklerin azaltilmasi ve bdlgesel kalkinmanin saglanmasidir. Bu

konuda Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’ndan koordinasyon ve benzer konularda
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destek alan “6zerk kamu kuruluslari” statiisiindedirler. Kalkinma Ajanslari
dogrudan yatirim yapan reel ve uygulayict kuruluslara destek verirler, kendileri
yatirim yapmazlar. Ajanslarin asil gorevi kamu, 6zel sektor ve sivil toplum
kuruluslar1 arasinda isbirligini destekleyerek yerel potansiyelin agiga ¢ikmasini
saglamaktir.

Ajanslar; igbirligi, kaynaklarin yerinde ve etkin kullanimi, yerel
potansiyeli ortaya c¢ikarmanin yani sira bolgesel gelismeyi hizlandirmak,
stirdiiriilebilirligi  saglamak ve bolgelerde gelismislik farklarini ortadan

kaldirmay1 amaglamaktadirlar.

Kalkinma Ajansi ve Gaziantep

Tirkiye’de Kurulu 26 Kalkinma Ajansi arasinda yerel etkinlik ve
uluslararas1 basar1 anlaminda en giizel 6rnek Ipekyolu Kalkinma Ajansi’dir
(IKA). Ajanslarla ilgili bir kurul olan Diizey Bélgesi TRC1 bdlgesine sahip bu
kurulusun yetki alan1 Adiyaman, Gaziantep ve Kilis illeridir. Bakanlar
Kurulu'nun 22 Kasim 2008 Tarihli Karari (2008/14306) ile kurulan IKA,
Gaziantep’in 2015 yilinda UNESCO’nun “Yaratict Sehirler Ag” unvani
alimmasinda biiyiik katki saglamistir. Ayrica, Hatay ve Afyonkarahisar’da daha
sonraki yillarda UNESCO Yaratict Sehirler Agma katilma basarisin
gOstermislerdir. Bu basarilarda da Zafer Kalkinma Ajansi (Afyonkarahisar,
Kitahya, Manisa Usak) ile Dogu Akdeniz Kalkinma Ajansi’nin (Hatay
Kahramanmaras Osmaniye) katkilari ile gerceklesmistir.

Tum bu 6rnekler gosteriyor ki, gastronomi alaninda genel olarak biiyiik
potansiyele sahip iller ve ilgeler, bolgelerinin kalkinma ajanslarinin destegi ile

uluslararasi basari elde edebilirler.

Ajanslarin amag ve gorevleri de budur. Bilindigi kadariyla Mardin’de
bdylesi bir girisim igindedir. Mardin’in i¢inde oldugu ajans, Dicle Kalkinma
Ajansi (Batman, Mardin, Sirnak, Siirt) ve Diyarbakir’in baglh oldugu ajans ise
Karacadag Kalkinma Ajansi’dir (Diyarbakir Sanliurfa).

Anadolu yerel mutfak kiltiir ve zenginliginin olusturulmasi ve diinyaya
tanitilmasindan bolgesel kalkinma ajanslarinin yani sira yerel yonetim, vakiflar

ve meslek kuruluslarina biiyiik gorev diigmektedir. Yukaridaki Gaziantep, Hatay
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ve Afyonkarahisar Orneklerinde oldugu gibi basarmak pek zor degildir.
Ekonomik kalkinma, refah artisi ve bolgesel gelismislik farklarinin ortadan
kaldirilmasinin kosulu bu uygulamalardan gegmektedir.

Kalkinma Ajanslar1 da ekonomik ve sosyal kalkinmay1 desteklemek ve

kiiresel rekabet giiclinii arttirmak i¢in ¢alisan kamu kurumlaridir.

6.4. SIVIL TOPLUM KURULUSLARI

Yukaridaki belediye ve kalkinma ajanslarina ek olarak birgok sivil
toplum kurulusu turizm ana baslig1 altinda desteklerini strdirmektedir. Turizmin
Sivil Toplum Kuruluslar1 adli bir bilimsel (kongre) tebliginde bu tiirden
kuruluslar dort baslikta toplanmistir:

Dernekler,
- Vakiflar,

Sendikalar,
Meslek odalari.

Yine ayni ¢aligmada, Tirkiye’de, veri tabaninda ana faaliyet alanini turizm
olarak belirten sivil toplum kurulusu sayisinin 93 oldugu belirtilmektedir. En ¢ok

bilinenler listesinde yer alan dortlii soyledir:

- Tiirkiye Oteller Birligi (TUROB),

- Turist Rehberler Birligi (TUREB),

- Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB),
- Anadolu Turizm Isletmeler Birligi (ATiB).

Ayrica birlikler federasyon seklinde de orgiitlenmislerdir. Ornegin, Tiirkiye
Otelciler Federasyonu’na bagli olarak faaliyet gosteren Cukurova Turistik
Otelciler ve Isletmeler Birligi (CUKTOB), Adana’nin UNESCO vyaratici sehirler
agina katilma c¢abasini en fazla destekleyen kuruluslarin basinda gelmektedir.

Diinya, 2015’te Gaziantep, 2017°de Hatay ve Afyonkarahisar’dan sonra
yeni bir Tiirk sehrini taniyacaktir, keza Cukurova Kalkinma Ajansi (CKA)
(Adana, Mersin) da s6z konusu girisimin en buyuk destekgilerindendir.

Boylece UNESCO’nun 72 iilkede siirdiirdiigii agin tiyesi ii¢ Tiirk sehri

olmustur. Bir diger ifadeyle diinyada var olan 116 yaratici sehir arasinda ti¢ Tiirk
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kenti bulunmaktadir. S6z konusu kentler gastronominin yan1 sira baska kiiltiirel
zenginliklere de sahiptir. Antep’in Zeugma miizesi diinyanin sayili mozaik
miizelerinden birisidir. Hiristiyanliin ilk yayilma donemine ev sahipligi yapan
Hatay Yahudiliginin de yerlesim alanlarindan birisidir. Kuskusuz Islamiyet’le
birlikte ii¢ dinin birlestigi ender topraklara sahiptir. Bu 6zelligi nedeniyle de
Hatay logosunda islami, Hristiyanlik ve Musevilikle ilgili semboller yer
almaktadir. Hatta bu dinler hosgoriisiine bir baska 0Ozellik gastronomiye
yansimustir. Istanbul’daki birgok Hatay restoraninin unvaninda “medeniyetler
sofras1” deyimi bulunmaktadir.

Burada kamusal gorev T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi ile T.C.
Disisleri Bakanliginin sorumlulugundadir. Meslek odalari, sivil toplum
kuruluslart ve diger kuruluslar her asamada gastronomi sehri calismalarinda
vilayet, kalkinma ajansi (yerel) ve gastronomi vakiflarinin oldugu gibi konunun
icinde var olmalidir. Bdylece yerelden baslayarak ulusal gastronomiye

uluslararasi alana tagimak olasidir.

6.5. YEREL FESTIVALLER ve SENLIK ETKINLIKLERI

Gastronominin Turkiye ekonomisindeki yerinin bilincine varan il ve
ilcelerde yerel mutfagi ve {irlinlerini korumak ve yasatmak amaciyla her yil
cesitli senlik ve festival adi altinda etkinlikler diizenlenmektedir. 2017 yilinda
yayinlanan bir aragtirmaya gore Tiirkiye’de gerceklestirilen gastronomi festival
ve senlik sayis1 178°dir (Menekse Comert, 2017).

Festivallerin amaci; Oncelikle yorelerinin yerel mutfagini tanitmak,
drdnlerini korumak ve sirdurilebilir ekonomik faaliyetler yiritmektir. Yorenin
kiiltiirel degerlerini de bu ekosistem igine alarak, yOre toplumunun gelir ve
refahini arttirmak, geng issizlere ¢oziim iiretilmesi de amaglanmaktadir.

Her bir yorede gerceklesen onlarca festival ve senligin amaci Tiirk
gastronomisine hizmettir. Gastronomide bu hedeflerin yerelden baslayarak
kampanyalarla uluslararasi alana tasimak ise festivallerin glizel ve verimli
sonuclanabilmesidir.

Adana’nin Portakal Cigegi Festivali ve Adana’da Lezzet Festivali de

bdylece yerelden uluslararas: kimlige dogru yolculugunda zirveye ulasacaktir.
128



Bu nedenle de yerel yoneticilerin kendi tiriinleri adina diizenledikleri festival ve
senlikleri desteklemesi gastronomide gelismenin olmazsa olmazlaridir.
Tiirkiye’de yapilan festivaller icinden secilmis asagidaki festivaller
Tiirkiye’nin gastronomi sektoriiniin  genis kapsamli zengin Uriin ve yemek
potansiyeli gostermektedir. Bircogu geleneksel mutfak iiriinleri gibi goriinse de
(Gedelek tursusu, Kars gravyeri gibi) Gliney Kore’nin kimchi tursusu ile

diinyada yakaladig1 basar1 6rnegi ile her bir tirlin biiyiik potansiyel tagimaktadir.

Uluslararasi Gaziantep Gastronomi  Festivali. (3. kez

diizenlenmektedir.)

- Izmir Boyoz Festivali (6. kez diizenlenmekte, Yahudi mutfagim
icermektedir.)

- Silivri Yogurt Festivali. (59. kez diizenlenmektedir.)

- Antalya Uluslararas1 Gastronomi Festivali.

- Adana Lezzet Festivali. (4. kez diizenlenmektedir.)

- Mengen Uluslararasi Asgilik ve Turizm Festivali (35. Kez
diizenlenmekte, Tiirkiye’nin ascilarimin yetistigi bir bdlge olarak
bilinmektedir.)

- Orhangazi Gedelek Tursu Festivali. (Tiirkiye’nin Cubuk’la birlikte tursu
merkezidir.)

- Geleneksel Gravyer Ve Kasar Festivali. (7 kez diizenlenmistir.)

- Geleneksel Hamsi Ve Horon Festivali (10. kez Istanbul’da
diizenlenmektedir.)

- Uluslararas1 Mutfak Giinleri (18. kez Istanbul’da diizenlenmektedir.)

6.6. SEFLER/SEF RESTORANLAR

Tiirkiye’de mutfak tarihinde ismini yazdiran ilk seflerden biri Necip
Ertiirk’tiir. 1931 dogumlu olan sef 1950’11 yillar i¢in liikks otel ve restoranlarda
hep yabanci seflerin ¢alistigi, diger yerlerde calisan Tiirk ascilarin ise gerektigi
kadar mesleklerinde bilgi sahibi olmadigina vurgu yapmistir. Bu sebeple yabanci
dil olarak Fransizca 6grenip 25 yasinda Isvigre’ye giderek iilkenin milli sefi
Albert Conrad'in yaninda alafranga mutfak sanati 6§renmeye baslamistir. Daha
sonralart 1974 yilindan 2002'ye kadar ¢ogu bes yildizli otel mutfaklari olmak

Uzere araliksiz Amerika’da ¢aligarak aralarinda Kralige Elizabeth, George Bush
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ve Iran Sah1 Riza Pehlevi’ye kadar pek cok iinlii isme hizmet vermistir (Mengen,
2019).

Gunumuzde ise gerek Ulkemizde gerekse de yurtdisinda yasayan
basarili Tirk seflere rastlamak miimkiindiir. Almanya’da yasayan sef Ali
Giingdrmiis Michelin y1ldiz1 almistir. Mikla adl1 Istanbul’da bulunan restoran ise
diinyanin 44. en iyi restorani se¢ilmistir. Time dergisi tarafindan “Diinyanin En
Etkili 100 Insan1” arasinda gosterilen sef David Chang’in Netflix’te yayinlanan
“Ugly Delicious” programinda, Istanbul boliimiine Mikla restoranmnin sefi
Mehmet Gurs eslik etmistir (Posta, 2020).

Yurtdisinda yetisip iilkemize geri donen seflerden Fatih Tutak, Mengen
Ascilik Meslek Lisesi’nden mezun olup sirasiyla Qingdao, Pekin, Tokyo,
Singapur, Kopenhag, Hong Kong ve Bangkok’ta ¢alismis, toplam 15 yilii
Asya’da gecirmistir. Bangkok’ta The House on Sathorn restoraninda sef iken
The World’s 50 Best Restaurants 2017 ASya siralamasina girmistir. 2019 Aralik
ayinda Istanbul Bomonti’de kendi sef restoranini agmistir. Fatih Tutak verdigi
roportajda Tiirk mutfaginin gelecegine ve temsil edilmesine yonelik olarak daha
fazla restoranin ag¢ilmasinin, seflerin yetismesinin gerekliligine isaret edip
yetismis  seflerin  birbirlerini  fikren  besleyerek  yeni  olusumlarin
gergeklesebilecegine vurgu yapmaktadir. Ayrica yurtdisinda gerektiginde ticret
almadan calisarak yetisebilecek genglerin gerek ekonomik anlamda gerekse de
vize problemleri sebebiyle Avrupali akranlarina nazaran oldukca dezavantajli
durumda olduguna dikkat ¢cekmistir. Agtig1 restoran1 geng seflerin yetismesine
olanak saglayacak bir okul olarak gormektedir (Gastereamag, 2019).

Yerel mutfak zenginligini uluslararasi platforma tasiyan bir Ornek
olarak 2019 Oscar 6dil téreninde Anadolu mutfaginin sunulmasidir. Istanbul St.
Regis otelinin fine dining restorant Spago’nun yonetiminde iki Michelin yildizl
sef Wolfgang Puck bulunmaktadir. Los Angeles’ta restoran1 bulunan sef Puck’in
Spago’daki mutfak sefi Cihan Kipcak’1 tdrenin yemeginde gorevlendirdi. Sef
Cihan geleneksel Oscar yemeginde Adana Taco’yu konuklarina sunarak biiyiik
begeni topladi. Boylece Adana mutfagt UNESCO yaratict sehirler agina
katilmadan tinlenmis oldu. Bu benzer olaylar uluslararasi destek, ilgi ve igbirligi
ile olabilmektedir. Wolfgang Puck Istanbul Spago ile iliskisini ABD’ye
tastyarak Tiirk ekonomisine destegini gosterdi. Tirk mutfaginin da kendi

kabugunu kirarak bu tiirden etkinliklerde bulunmalar1 gerekiyor. Bu konuda
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Korelilerin tamitim ataklar1 ¢ok giicli olmustur. Giiney Kore Davos
toplantilarinda, Harvard Universitesi konferanslarinda, miizik festivalleri 6diil
torenlerinde Kore yemekleri servisleri yaparak mutfaklarinin tanitimlarim
gergeklestirdiler.

Uluslararas1 iligkiler ve mutfagimizin tanitilmasi konusunda sefler
arasinda kurulan dostluklar da ¢ok Onemlidir. Yerellikten uluslararasi arenaya
cikista bir yontem bu tiir iliskilerdir. Karakoy’deki Salt Galata binasinda kurulu
Neolokal’in sefi Maksut Askar bu konuda ¢ok basarilidir. Maksut sefin diinyanin
inli sef restoran sahipleri ile siki iligkisi vardir. Restoranin kurulus
yi1ldoniimiinde dostlarini agirlar ve onlarla birlikte Anadolu mutfagi yemeklerini
yaparak yorumlamaktadir. Neolokal Tiirkiye'nin gastronomi rehberi Incili
Gastronomi Rehberi 2020°de ilk bes arasinda olup en yiiksek derece olan “5
inci” ile odillendirilmistir.

Cercis Murat Konagi Mardin’in hem isletmecisi hem sefi olan Ebru
Baybara Demir sosyal ve gevresel projeleriyle adindan s6z ettirmekte, diinyanin
en iyi sefleri arasinda gosterilmektedir. Ozellikle "Topraktan Tabaga: Yasayan
Toprak, Yerel Tohum Projesi" kapsaminda Mezopotamya'nin en eski bugday
tohumlarindan biri olarak bilinen "Sorgil"in iretimi yapilmakta, Tirk ve
Suriyeli olmak uUzere projede 350 kadin istihdam edilmistir. Ebru Baybara
Demir’in kurucusu oldugu Siikkraan Ekonomik Tarimsal Kalkinmayi ve Sosyal
Gelisimi Destekleme Dernegi’nin yiiriittiigli proje Birlesmis Milletler Gida ve
Tarim Orgiitii, Birlesmis Milletler Yiiksek Miilteci Komiserligi, Turkiye
Cumbhuriyeti Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi ve Tiirkiye Cumhuriyeti
Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi tarafindan desteklenmektedir (Hurriyet,
2020).

Ebru Baybara Demir, 2018’de Basque Culinary World Prize’de
Topraktan Tabaga Projesi’yle ikinci kez diinyanin en iyi 10 sefi arasina girdi.
Yine 2018 yilinda Yves Rocher Vakfi’nin diizenledigi Topragin Kadinlari
yarigmasinda birinci oldu (Hurriyet, 2020). Ebru Baybara Demir’in hikayesinin
yakin zamanda bir Netflix yapimi belgeselde yer alacagi belirtilmektedir.

GunUmuizde basarili Tirk seflere verilebilecek Ornekleri arttirmak
miimkiindiir. Bilgi ve tecriibenin one ¢iktig1 seflik mesleginde adaylarin yurtdisi
restoranlarda calismasina kolaylik saglayarak basari sanslarinin arttirilmasina,

kendilerini ve iilkemizi yurtdisinda temsil etmelerine yonelik olarak Tayland’in
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oncii oldugu gibi seflere vize kolayligmin saglanmasi Tirk mutfaginin
gelismesinde atilacak olan adimlardan biri olabilir. Hali hazirda yeme igme
sektoriiniin gelismesinde hayati rol oynayan seflerimizin sayica artisini gérmek

Tiirk mutfaginin gelecegine yonelik timitleri yesertmektedir.

6.7. GASTRONOMIi REHBERLERI

Gastronomi diinyasinda “Michelin Yildiz1” olarak bilinen kavramin asil
ifadesi “Michelin Rehberi” ve basari 6lgiisii olan Michelin Yildizlari’dir.
Rehberde yerel isletmelerin degerlendirilmesinde yildiz sayisi basariyr ifade
etmektedir. Literatlirde bir diger yanilsama rehberin Michelin lastik Greticisi
Andre ve Edward Michelin kardesler tarafindan yaymlandigi seklindedir.
Gergekte restoran degerlendirmeleri 1920’ler sonrasi giindeme gelmistir.
Oncesinde lastik satislarin1 arttirmak icin Michelin kardesleri Fransa’da
otomobillerin iyi hizmet alabilecegi otel ve benzin istasyonlari ile lastik onarimi
hakkinda bilgilere yer veren rehber yayinlanmigtir. Amag¢ otomobillere ve
sahiplerine iyi hizmet verilmesi ve dolayisiyla da lastik satislarinin
arttirlmastydi. Ucretsiz olan bu rehber Michelin lastik fabrikasinm 1889°daki
kurulusundan 11 y1l sonra ticari amagla hazirlanip yaymlandi.

Andre Michelin 1920°li yillarda Fransiz mutfagi ve yeme-igme
konularina ilgi duymaya bagladi. Paris’in  Unli  Maxim's lokantasi
misterilerinden bir grup, Fransiz gastronomisinin geriledigini diisiiniiyordu.
Yemek konusunda bilgili ve titiz olan bu arkadaslar ¢oziim arayisinda
olduklarim1 Andre Michelin’e anlatmislardi. Iyi lokantalarin aranmasi, bulunmasi
ve desteklenmesi icin goriis ve Oneriler giindeme geldi. Andre Michelin bu
cabalarin iginde oldu. Kuliip heyecani ile baslayan, Fransiz gastronomisini
gelistirmeyi amagclayan, restoranlar hakkinda derecelendirmeler yapan rehber
giiniimiize kadar geldi. Once Fransiz isletmelerini kapsayan Michelin rehberi
diger ilkelerde de uygulamaya gecti. Rehberin tarihi boyunca Tiirkiye’de
herhangi bir c¢alismasi bulunmamaktadir. Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin
Michelin rehberi c¢aligmalarimi Tirkiye’ye getirmek i¢in girisimleri oldugu
bilinmektedir.

Michelin kriterlerine gore restoranlar belli 6zelliklere ve kaliteye sahip
olmalidir. Genel olarak restoran hizmet kalitesi, temizligi, yemeklerin lezzeti,

sunum teknigi, yaraticilifi, sarap kavinin zenginligi, sefin restoran sahibi
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olmasmin yani sira sefin Michelin yildizli restoranlarda calisma ge¢misinin

olmasi gibi hususlar yildiz sayisini belirlemektedir.

Michelin'e dncelikli bes kriteri ise (Dixon, 2008):
- Malzemelerin kalitesi,
- Hazirlanis yetenekleri ve lezzet kombinasyonu,
- Yaraticilik seviyesi,
- Paranin karsilig1 verme,

- Mutfak standartlarinin tutarliligidir.

Michelin 1936’dan beri ayni kriterler lizerinden degerlendirme yapmaktadir.
Dekor ve hizmet gibi diger Olgiitler rehberde gatal ve kasik simgeleri ile
gosterilir ve yildiz derecelendirmelerini etkilemez.

Bir restoranin alabilecegi Michelin yildizlar1 sayist 1, 2 veya 3

olabilmektedir. Yildiz sayilarinin anlamu ise:

- Bir yildiz: Alaninda en 1yi restoran,

- 1ki yildiz: Yemeklerin giizelligi nedeniyle seyahat esnasinda yol
degistirmeye degecek restoran,

- Ug yildiz: Fevkalade bir mutfaga sahip ve ozel bir yolculuga deger

restoran.

2018 yilinda hayata veda eden 13 iilkede toplam 32 Michelin yildizli
restorantyla diinyanin en ¢ok Michelin yildizina sahip sef Joel Robuchon,
Michelin yildizlarinin ekonomik yonii i¢in "Bir Michelin yildizi ile yaklagik
yiizde 20 daha fazla is elde edersiniz. Iki yildiz, yaklasik yiizde 40 daha fazla is
yapryorsunuz ve ti¢ yudizla yaklasik yiizde 100 daha fazla is yapacaksiniz”
demistir (Eaton, 2017).

Michelin  yildizlar1  gurme  miifettislerinin  raporlar1  {izerine
verilmektedir. Tam zamanli 80 Michelin miifettisi vardir. Miifettiglerin ortalama
yas1 40'tir ve genellikle restoran veya otel endiistrisinde en az bes yillik
tecriibeye sahiptir. Bu kisiler restoranlar1 gizli ziyaret ederek not vermektedir.

Ayni restoranlara uzun siire tekrar gidilmemektedirler. Her miifettis, her yil 240
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lokantay1 degerlendirir, 130 gece otellerde gegirir, 800 teftis yapar, 1100 rapor
yazar ve yaklasik 30.000 km yol alir (Dixon, 2008). Michelin 3 yildiz alan
restoranin geliri en az iki kat artarken, bir yildizin geri alinmasi da aynmi Ol¢ude
gelir kaybina neden olmaktadir. Sef Kevin Thornton'in Dublin'deki Fitzwilliam
Otel'deki restoraninin Michelin yildiz1 kaybetmesiyle karlar ylizde 76 oraninda
diistii ve restoranin Ekim 2016'nin sonunda kapanmasina neden oldu (Eaton,
2017). Yildiz1 kaybetme sef icin ayrica blyik bir prestij kaybidir. Oyle ki 1996
yilinda sef Alain Zick ve 2003°te Bernard Loiseau yildizlarini kaybettikleri igin
intihar etmistir.

Dinya genelinde tek Michelin yildizina sahip 349, ¢ift yildiza sahip 81
ve li¢ yildiza sahip 50 restoran oldugu biliniyor. Toplam 480 restoranin g¢ogu

Fransa, Almanya, ABD ve Japonya da bulunmaktadir.

En (nli ve bilinen Michelin yildizli restoranlara baslica 6rnekler ise:

- The Fat Duck (ingiltere), sef Heston Blumenthal,

- The French Laundry (ABD), sef Thomas Keller,

- El Celler de Can Roca (Ispanya) sefler Roca Kardesler,

- Restorant Gordon Ramsey (Ingiltere), sef Gordon Ramsey,

- Noma (Danimarka), sef Rene Redzepi.

Michelin yildizli restoranlarda yemeklerin olaganiistii olmasinin yani
sira pahali olmas1 géze ¢arpmaktadir. Bazilarina girebilmek i¢in alt1 ay ile bir y1l
arasinda onceden rezervasyon gereklidir. Bulunduklar1 yer bir kasaba bile olsa
yiksek fiyati nedeniyle bulunduklar1 bdlgeye ekonomik katkilari belirgindir.
Michelin  katkist 100 yili asan birikimi, serefiyesi nedeniyle (lke
gastronomisinin citasin1  yiikseltmektedir. Son ddnemin yikselen (Glkeleri
Tayvan, Giiney Kore gibi iilkelerin restoranlari da Michelin yildizina hak
kazanmak i¢in biiyiik ¢aba i¢inde olmuslardir ve sayilari da olduk¢a fazladir.

Japonya’nin diinyadaki restoranlarinin sayisi 2017 yilinda 117.000°e ulagmistir,
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bir bolimi Michelin yildizlidir. Tokyo da 191 Michelin yildizli restoran
bulunmaktadir. Peru’nun bagkenti Lima‘da diinyanin en iyi 30 restoranindan Ugl
faaliyettedir, baz1 Peru restoranlart da Michelin yildizi kazanmistir. Michelin
yildiz1 sahibi olmanin Ozetle uluslararasi akredite olmak gibi bir misyonu vardir.

Michelin rehberi ulusal kimlikle basladigi donemi geride birakti ve
giiniimiizde gastronomi dilinyasinin en saygin, etkili yeme icme ile mutfak
kiiltiirlinii ileri asamaya tastyan bir yayindir. Her ne kadar son yillarda iizerinde
cesitli elestiri ve tartismalar yapilsa da bir benzetmeye gére sinemadaki Oscar
oddlleri kadar 6nemli bir c¢alisma ve derecelendirme Olcuti olarak kabul
edilmektedir.

Ulkemizde 2016 yilindan bu yana benzer bir rehber yaymlanmaktadir.
Zengin mutfak kiiltiirii ve 6zelde de isletmeleri bu kadar 6zenli ve ayrintili ele
alan baska c¢alisma bulunmamaktadir. Tezimizin diger boliimlerinde
acikladigimiz tizere son 20 yilda Tiirkiye’de yeme igme, mutfak kiiltiirll ¢ok
gelisti ve restoranlarimiz ve seflerimizin gerceklestirdigi asama ve basarilar
boyle bir esere gereklilik duydu.

Hiirriyet Gazetesi ile Karaca Group isbirliginde aylarca siiren ¢aligmalar
sonucu, restoran Kkiltliri yaratmak Ttzere isletmeleri degerlendirmekte ve
derecelendirmektedir. Hiirriyet yayinlar tarafindan 2018, 2019 ve 2020 yillarim
kapsayan (i¢ rehber gastronomi tutkunlarina yol gostermektedir. Lezzet noktalar
ile kafeler, donerciler, pastaneler, kasaplar gibi yeme-igme ile iligkili birgok
isletmeyi kapsamaktadir. Once Istanbul, Ankara, Izmir ve Bodrum’u kapsayan
rehbere 2020 yilinda Antalya ve Bursa da dahil oldu. Rehberin 2020 yayminda
518 restoran yer aldi. Restoranlar; sef restorani, bistro, brasserie, geleneksel
mutfak, et restorani, kebapgilar, balik restorani, uzak dogu restorani,
meyhaneler, sokak yemekleri kategorileriyle inci sahibi oldular.

Incili Gastronomi Rehberi’nin proje koordinatorliigiinii Hiirriyet
gazetesi yazar1 Miige Akgiin yetkin proje ekibi ile ylrutmektedir. Akgin Gglincu
rehberin sunus ve tesekkiir sayfalarinda hazirlik g¢aligmalar1 hakkinda bilgi

vererek bir ayrintiyr agiklamaktadir (Incili Gastronomi Rehberi, 2020, s. 6):

“Ancak Incili Gastronomi Rehberi’nin asil kahramanlar: yaklasik 200

kisilik yeme i¢me tutkunu gizli miifettislerdir.”

135



Gergekten de hem danigsma hem de onur kurulunun yani sira miifettislik
¢cok onemlidir. Michelin rehberinin onlarca yillik basarisinda gizli miifettigler
sistemi 6nemli ve guvenilir unsur olarak kabul edilmektedir. Ulusal rehberimiz
bu yapisi ile bat1 6rneklerinin yolunda basariyla yiiriimektedir.

Tirk yemek kiiltiiri resmi kurumlarin yani sira bu tiir ¢cabalarla diinyada
yer alacaktir. Ciinkii binlerce yillik mutfak kiiltiirii bu tiirden yayim organlari ile
tanitmak, yasatmak ve gelistirmek olasidir. Rehberin hedefi en kisa zamanda

Ingilizce baskisiin yabanci gastro turistlere kolay ulasilabilir olmasidir.

6.8. GIDA ve TARIM URUNLERINDE COGRAFI iSARET

Cografi isaret belirgin bir ritiieli, inlii veya diger 6zellikleri itibari ile
kokenin bulundugu bir yore, alan, bolge veya ulke ile 0zdeslesmis bir iriini
gosteren ad veya isaretlere denir. Cografi isaretler ayirt edici 6zelligi ile n plana
cikar ve bulundugu bolge ile 6zdeslesen dogal iriinler, tarim, maden ve el
sanatlari ile sanayi iiriinlerine verilen isaretlerdir.

Cografi isaretin en Ozlii tamimi “yOresel Urin” diir. Yoresel gidalarin
tanitilmasi, tescillenmesi igslemi olarak turizm ekonomisi iginde blyuk yeri
vardir. Turizm ise ekonomilerde tarim ve sanayiden sonra en buyik
sektorlerinden birisidir. Turizm, gevreci 6zelligi ve biiyiik yatirimlar gerekliligi
olmamas1 nedeniyle 6zellikle az gelismis ve gelismekte olan {ilkelerin dort elle
sarildig1 bir ekonomik alandir. Turizm sektorii agisindan hem diinyada hem
ulkemizde ©Onem kazanan yoresel degerler arasindaki karmasayr Onleme
amaciyla isaret yasa ile diizenlenmistir. Boylece tanitim, siirdiiriilebilirlik ve
ekonomik anlamda katki saglayan triinleri korumanin yollar1 izlenmektedir.

Cografi isaretlemelerin ilk kez 1883 yilinda Paris sozlesmesi ile
diizenlendigi bilinmektedir. Uluslararast standart saglamak {izere cesitli
sozlesmeler yapilmistir. Ornegin Madrid Sézlesmesi 1891°de ve Lizbon
anlagmasi ise 1958’de onaylanmistir. 2000 yilinda s6zlesmeye imza koyan iilke
sayis1 160’a ulagsmistir. Bugiinkii anlamda cografi isaret kavrami Diinya Ticaret
Orgiitii tarafindan ifade edilmistir. Orgiit, 1995 yilinda, Ticaret Baglantili Fikri
Miilkiyet Haklar1 S6zlesmesi’ni yiiriirliige koyarak cografi isaretin 6zel ve ayri

bir fikri milkiyet hakki oldugu belirtilmistir.
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Ulkemizde bu tirden bir girisim 1871 yilinda Alametifarika
Nizamnamesinin kabuliidiir. Bugiinkii yapilanmanin baglangici ise 1995 yilinda
Avrupa Birligi’nin cografi isaretleri iligkin 2081/1992 sayili Konsey
Tiiziiglinden esinlenerek olusturulan 555 sayili Kanun Hiikkmiinde Kararname ile
cografi isaretler uygulamasimin baslamasidir. Kurum olarak da Tiirk Patent
Enstitusy, tescil haklari konusunda yetkilendirilmistir. Cografi isaretin yararl

oldugu belli bagli alanlar ise:

- Kursal ekonomiye katkisi,
- Bolge turizmine katkist,
- Kiiltiir ve gelenege katkist,

- Uriin kalitesi ve giivenilirlige katkisidir.

Tezimizin ana temasi gastronomi oldugundan turizm katkis1 konusunda
belli bir cergevenin gerekliligi vardir. Daha oOnce de belirttigimiz gibi
glnimuzde turizm hareketlerinde, kilturel ve geleneksel degerler Onem
kazanmaya baglamis ve tiiketici tercihleri de bu dogrultuda yerel degerlere sahip
cikan destinasyonlara dogru yon degistirmeye baslamistir. Ozellikle de
ginimizde yoresel tatlar turistlerin ziyaret edecekleri yerleri se¢melerinde
onemli bir faktor haline gelmistir. Boylece turizm hareketliliginde yerel
degerlerin korunmasit kavrami 6n plana c¢ikmaktadir. Bu baglamda turizm
sektorii acisindan hem diinyada hem de iilkemizde onem kazanan ydresel
degerler arasindaki karmasay1 onlemek i¢in hazirlanan bir yasa ile turistik deger
tastyan ve kendi yorelerine bdolgelerine ekonomik alanda katki saglayan bu
urunlere cografi isaretleme yapilmaktadir.

Tiirkiye’nin tescilli cografi isaretlerinin, yerel el sanatlari, gastronomi,
gelenek ve gorenekler, yerel yasam tarzlari ve yerel sembollerin turizm Grini
olarak harekete gecirilmesi hem yerli hem yabanci turistleri Tiirkiye nin farkl
ozelliklere sahip bolgelerine ¢gekmektedir. Bu durumda cografi isaretli Grtinlerin
bolgesel kalkinmada araci olarak kullanilmasina olanak saglamaktadir (Atilla
Akbaba, 2018).

Turizmin yani sira birgok endistri trtinleri AB standartlarinda cografi
isaret ile tescil edilmektedir. Gastronomi de turizmin bir kolu olarak tarimsal

Urtinler ile diger gidalar i¢in AB onaymi alabilmekte ve cografi isareti
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kullanabilmektedir. O nedenle de isaretlemenin gastronomi anlaminda 6nemi
cok biiyliktiir. AB yasalar1 altinda tescillenen ve konunun iginde en genis grubu
meyve, sebze, tahillar ve 330 adet olmak {izere islenmis tiriinler olusturmaktadir.
Ikinci sirada ¢ig ve pismis et Urlinleri ve tiglinciisii de peynir cesitleridir. Ankara
Ticaret Odasi’nin bir arastirmasina gore ise Tirkiye’de 2205 ¢esit yoresel
yiyecek ve icecek bulunmaktadir.

Yakin déonemde Anadolu mutfag iizerine yapilan bir baska ¢alismada
yeme i¢me zenginligimizin boyutlarini1 daha net gostermektedir. Mutfak Dostlar1
Dernegi bagkan1 Zeynep Kaking’in 24 Nisan 2020 tarihli Milliyet gazetesindeki
yazisinda, mutfagimizin binlerle ifade edilen iiriinii olduguna iliskin bir envanter
calismasindan s0z etmektedir. Anadolu gastronomi haritasi i¢in yapilan bu
calismada “Anadolu Mutfak Envanteri’nde 7000 recete ve 2500 iirlin saptanmis.
Envanteri, Anadolu Halk Mutfagi Dernegi baskan1 Adnan Sahin yapmis. Yazida
Sahin’le yapilan bir sdylesi yer aliyor ve Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin 2020
Tlrk gastronomi y1li ilanina da ¢ok yakistig1 vurgulaniyor.

Gerek meslek odalarimin ve gerekse gastronomi ile ilgili kuruluslarin
benzer calismalari binlerce yillik ge¢misin  kazanimlarini belirliyor ve
Tiirkiye’nin mutfak kiltiiriiniin zenginligini gozler Oniine seriyor. Ancak bu
urtinlerin AB tarafindan cografi isaretli kabulii ve onay1 diinyada da akredite
edilmesi anlamna geliyor. Boylece AB Ulkelerinden gelecek turistleri ile trlinler
cekicilik ozelligi kazaniyor. Boliimiin basinda agiklandigi {izere turistlerin gezi
kararlarin1 etkileyen faktorlerden biri de bu tiir lriin o6zellikleridir. Ayrica
turistlerin giivenine olumlu etkisi de bulunmaktadir. Tim bunlar dogru
gastronomi politikast anlamina gelmektedir.

Gaziantep baklavast AB’den cografi isaret alan ilk yeme-igme
Uriinadur. Son iki yilda milli tescil anlaminda tirtinlerde biiyiik artis yasanmustir.
Isletme islemlerinin ilk basvurusunun yapildigi Tiirk Patent ve Marka
Kurumu’na son iki yilda 198 yeni tescil ve toplamda 406 iiriine ulasilmistir.
Ancak AB’de tescilli cografi iiriin sayis1 3’tiir. Antep baklavasinin yani sira
Aydm inciri ve Malatya kayisis1 Avrupa Birliginde tescilli olup 14 yerli iirlin
dosyasinin tescil islemleri sirmektedir. Bu durumda UNESCO vyaratici sehirler
aginda oldugu gibi AB cografi isaretli {iriinlerde tescil i¢in alinacak ¢ok yol
vardir. Ne var ki, gastronomide ileri iilkeler diizeyine gelebilmek i¢in bu yollarin

acilmasi gereklidir. Tiirk gastronomisinin son yillarda geldigi asama dogru bir
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yolda ilerledigimizi gostermektedir. Yerel alandaki bu ¢alismalarin uluslararasi
platforma tasinmasi ise ikinci basamagi olusturmaktadir. Bu ¢abalara en guzel

ornek, TURYID ve global gastronomi kongreleri verilebilir.

6.9. GLOBAL GASTRONOMIi KONGRELERI ve TURYID

Turizm Restoran Yatirimcilar1 ve Isletmecileri Dernegi (TURYID), 15
yillik bir gegmisi olan, yeme, igme ve eglence endustrilerinde yenilik¢i ¢cozimler
Ureten Oncii bir meslek kurulusudur. Gastronomi turizmi ve gastronomi kilturd
konusunda bilinirlik, gelisim, ekonomik gii¢ ve geleneksel agirlama bakimindan
uluslararas1 ¢aligmalar yiiriitiilmektedir. Uyelerinin yiyecek ve icecek
sektorlerindeki Turkiye’deki payr %18°dir. Uye kuruluslart AB standartlarmin
Otesinde hizmet anlayisi ile konuklarini agirlamaktadir. Bu ulusal ve uluslararasi
diizeyde taninmis marka igletmeler olan mekanlarin yatirimet isletmelerin genel

profili soyledir:

- 187’nin lizerinde marka,

- Yurt i¢inde 1000’1 agkin igletme,

- Yurtdisinda 250’yi askin isletme,

- Yillik 60 milyonu askin ziyaretgi,

- Yaklagik 30.000 kisiye istthdam saglamaktadir.

TURYID, Tiirk mutfaginin lezzetlerini hem iilkemizde hem de Londra,
Paris, Dubai, Moskova ve New York gibi metropollerde en iyi sekilde tanitiyor.
Tiirkiye’nin yenilik¢i ve modern yiiziinli tim diinyaya gosteriyor.

Bu baglamda 2018 ve 2019 yillarinda logosu Global Gastroekonomi
Zirvesi olan uluslararasi iki kongre diizenleyerek sektdriin en zengin katilimli
kongrelerini diizenlemis bulunmaktadir. 2020 yilinin zirvesi 25 Mart 2020’de
dinyada yasanan Covid-19 salgin1 nedeniyle sonbahara ertelenmis
bulunmaktadir (TURYID, 2019).

Tiirkiye gastronomisinin geleceginin giindeme getirildigi birinci Global

Gastroekonomi Zirvesi’nin iki 6nemli 6zelligi vardir:

- Tiirkiye ekonomisi i¢in bir ilk olmasi,
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- Zirveye diinyadan ve Tiirkiye’den ¢ok sayida gastronomi ve ekonomi
liderleri, bilim insanlari, sivil toplum kuruluslart sozciileri,
politikacilar, ig insanlari, sanat profesyonelleri ve akademisyenlerin

katilmasidir.

Gastronomi Zirvesi’ne katilan ¢ok sayida yabanci katilimcidan ikisinin
Tiirk mutfag1 ve yiyecekler {izerine konusmalar1 dogru tespitler icermektedir.
Birinci Kongrede Singapurlu Alan Yau, Ingiltere deneyimlerinden hareketle
Turk pidesinin diinyaya acilma stratejisinin nasil olmasi gerektigini soyle
acikladi (Yau, 2018):

“Ben Londra’da bir Tiirk restorani acarken 134 milyar dolarlik pizza
pazarina pideyle vurgu yapmak istedim. Bence pide ii¢ seye sahiptir: bir,
Italyanlarin pizzasina es lezzette iki, cok blyiik potansiyeli var ve g, etnik bir
tattir. Tiirkiye 'nin bes diinya mutfagindan biri olabilecegini diistintiyorum. Bunu
ancak “inanilir olmakla” basarabilir. Diinya markasi olmak igin New York,
Londra ve Tokyo da ¢ Michelin yidizli restoranlar agmasi gerekiyor.
Tiirkiye 'nin ¢ok iyi bir temsil edilme ve kaliteye ihtiyact var. Tabii bir de

)

uluslararasi kriterlere uymak ve algiyi gelistirmek zorunda.’

Sef Yau, sehirler olarak Istanbul ve Gaziantep’in gastronomi sehri
olabilecegini soyleyerek Antep i¢cin de yeni “San Sabestian” benzetmesi
yapmistir.

Ikinci yabanci konuk Danimarka ve Noma’ min yiikselisini; “Istanbul ‘un
yart biiyiikliigiinde 5,6 milyon Euro’luk bir devrim iilkesi” olarak nitelendiren
kuzey ulkeleri gastrodiplomasisini gelistirmek tizere kurulmus FOOD 6rgutinin
direktori Pelle Andersen’di. Danimarka’nin devrimini asagidaki gibi 6zetledi
(Andersen, 2018):

“Aslinda o kadar sikict bir iilkeyiz ki biz de devrim bile olmaz ama
basardiklarimiza baktigimizda Avrupa gida devrimini yaptik gibi goriintiyor. Biz
Istanbul’un yar: biiyiikliigiindeyiz ayrica da ciromuz 5,6 milyon Euro. Bu
degisime bir tek restoran seviyesinde ulastik. Bir restoranimiz tilkenin kaderini

degistirdi. Noma’'min diinya ¢apinda itinlenmesiyle birlikte bir devrim yasadik.
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Seflerimiz bir araya geldi ¢iinkii ayri ayri hi¢bir seyi basaramazdik. Kendi gida
liriinlerimizi ve kendi meniilerimizi yarattik. Ulkemize gelen turist sayisi artti,
yetisen insan giicii, tiretim yapanlar ¢ogaldi. HepSinin baglangict Noma oldu.

Noma ne kadar iyi bir restoran tartisilir ama iinii ve degeri tartisiimaz.”

Zirve’de ayrica UNCTAD, Yaratici Ekonomiler Baskani, NAPAVISIT
Napa Valley baskani, Peru’nun imaj ve iletisim Direktorii isabella Falco, Bask
Bolgesinden Joxe Marid Aizega ve Japonya’dan temsilciler dnemli sunumlar
yaptilar.

Tiirkiye’den de onlarca sektor ilgilisi Zirve’de yer alarak onemli
konugmalariyla Tiirk Gastronomisine katkida bulundular. Bunlar arasinda
TURYID yoneticileri, Metro, Unilever, Midpoint, Istanbul Yiyecek ve Icecek
Grubu (IYID), Mutfak Sanatlari Akademisi kurucu ve yoneticileri sayilabilir.
Ayrica Contemporary Istanbul ve WWF gibi kuruluslarin temsilcileri de
gastronomi sektdriine ve diinyaya bakis agilartyla katki sagladilar.

TURYID’in diizenledigi 2. Global Gastroekonomi Zirvesi de birincisi
kadar basarili oldu. Diinyanin gastronomide lider tlkelerin liderleri ve
vizyonerleri, kendi iilkelerinin kalkinma formiillerini agiklayarak tilkemiz i¢in
mimkun firsatlar1 anlattilar. Bunlar arasinda kimchi tursusunu dinyaya
pazarlayan Glney Kore ve lezzet arayisindaki global seyyahlarin rotasini Roma
ve Paris’ten Lima’ya kirmay1 bagaran Peru 6n plana ¢ikmaigstir.

Ozetle her iki zirvede de, gastronomide marka olan Glkeler bilgi ve
deneyimlerini Turkiye ile paylastilar. Uluslararasi kongrelerin diizenlenmesi de
Tiirk gastronomisini gelistirmek icin yararli etkinlik ve c¢alismalardir. Bu
anlamda en basarili meslek kurulusu da TURYID ve yonetimi olarak 6ne

cikmaktadir.

6.10. AVRUPA’DA DONER

Donerin ulastigi satis rakamlarina bakildiginda 2017°de Almanya’da
yillik 4 milyar Euro, 2018’de Ingiltere’de yillik 2,2 milyar poundluk (yaklasik
2,5 milyar Euro) satis rakamlarina ulasilmistir. Kuskusuz bu rakamlara
ulagilmasinda Almanya’ya ve Ingiltere’ye go¢ etmis Tiirk vatandaslarin biiyiik
rolli vardir. Ucuz is giicii arayisi ile sekillenen gog ve iltica politikalar1 bu siirece
katkida bulunmustur. Tiirk go¢men sayisindaki artiglar, doner kebabin

popiilaritesinin artmasina yardimci oldu. Tiirkiye’den go¢ akimlarinda on yillar
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siiresince her iki iilkede paralellikler yasanmustir. Ingiltere’den baslamak
gerekirse ilk gelen Tirkler 1950'lerden itibaren adadaki ¢atismalardan kagan
Kibrish Tiirklerdi. Daha sonra Tiirkiye’deki darbeler ve siyasi huzursuzluklarla,
agirlikl olarak goglerin 1970°den sonra yogunlastigl ve Tiirk gogmen sayilarinin
1980'den sonra her 10 yilda bir iki katina ¢iktig1 goriinmiistiir. Almanya’da ise
19601 yillarda ¢ogunlugu kalifiyesiz sozlesmeli konuk isciler veya ihtiyacg
duyulan dallarda doktorlar ilk gocleri olusturdular. ileriki on yillarda yine
Tiirkiye’deki siyasi istikrarsizliklar, Glineydogu bélgesinde yasanan terér ve
ekonomik, sosyal istikrarsizlar sonucunda adeta toplu miilteci akimlari
yasanmustir. Bugiin Almanya’da 2 milyon, Ingiltere’de 400.000 Tiirk vatandasi
yasamaktadir (BBC, 2019).

Her iki Ulkede de doner ve kebap ifadesi Tiirkiye’de bildigimiz doner
iiriinii i¢in kullanilmaktadir. Almanya’da ilk doner diikkdni 1970’lerin baslarina,
Ingiltere’de ise 40’1 yillarin baslarma kadar uzanmaktadir. Giiniimizde ise
doner Ingiltere’de Cin mutfagi, Hint mutfag: ve pizzadan sonra 4. en popiler
paket servis yemegidir (Istanbulmeats, 2018). 2000°1li yillarda doner kitlesel
anlamda yayginlik kazanmaya baslamis olsa da, Ingiltere’de dénerin bir fastfood
olarak popiilerlesmesi 2010 sonrasina rastlamaktadir, Almanya’da ise artik
donerin aslinda bir Alman m1 yoksa bir Tirk yemegi mi oldugu tartisilir hale
gelmistir. Ingiltere’de kayitli 17.000, Almanya’da 40.000 is yerinde doner
satilmakta, Almanya’da ise giinliik 400 ton doner eti (kimi kaynaklara goére 600
ton) ile 2 milyon porsiyon tiketilmektedir (Independent, 2019).

Giliniimiizde Almanya’da en popiiler sokak yemegi doner olmustur
(BBC, 2017). Bu rakamlara ulasilmasinda donere 6zel belli basl faktorler rol
oynamistir:

- Hizlhh pisirilme ve hizli servis edilebilme gibi doner yemeginin
pratikligi,

- Sigir, dana, kuzu ve tavuk etinin kolay bulunmasi,

- Ogzellikle tavuk donerin tiiketici igin cazip fiyatta ve doyurucu olmast,

- Tirkiye'den gelen gogmen sayisinin artmast,

- Turkiye'yi ziyaret eden Alman, Ingiliz turistlerin sayisinin artmast,

- Gorece bir doner restoraninin ilk yatirim maliyetinin diigiikligii,

- Yerel damak tadina kolay uyarlanabilir olmasi,

- Her tilke vatandasi i¢in belli bir géz asinaligina sahip olmasi.
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Donerin  Almanya’daki sunumunda tipki daha o©nce belirttigimiz
sushi’nin Amerikan damak tadina uyarlanmasi gibi bir uyarlanma goze
carpmaktadir. Tiirkiye’den farkli olarak donerin yaninda kirmizilahana, havug
rendesi, yogurt sosu, kirmizi ac1 sos, yesil salatalik sunulmaktadir.

Ocak 2015 yilinda yapilan 3. Ingiliz Kebab Odiilleri dénemin bagbakani
ve Muhafazakar Parti lideri David Cameron bir mesaj yollamigtir
(Wimbledondigital, 2015):

“Uciincii Ingiliz Kebap Odiilleri i¢in bir mesaj gondermekten mutluluk
duyuyorum. Kebap endiistrisi, Ingiltere ekonomisine ¢cok énemli bir katki saglad
ve her kiigiik igletme girisimi boyunca girisimci bir yetenek sergiledi. Kebaplar,
balik ve patates kizartmasi ve kori ile birlikte yemek mirasimizin bir pargasi
haline geldi. Bu yilin kazananlarmmin iiriinlerine gosterdigi miikemmellige
gosterilen 6zeni ve bagliligi taniyorum ve bugiinkii basarilarindan dolayr onlari
tebrik ediyorum.”

Mesajdaki kebabin bir Ingiliz yemek mirasinin parcasi haline gelme
vurgusu énemlidir.

Donerin Avrupa’daki goriiniimii, Fransa’dan Hollanda’ya, Belg¢ika’dan
Italya’ya pek degismemektedir. Popiilaritesi yiiksek ve gerek fastfood olarak
gerekse de bir sokak yemegi olarak pizza, hamburger, sosis sandvig ile zirveyi
paylasmaktadir.

Tezimiz konusu ile bagdastiracak olursak tipki Tayland’in bir
gastrodiplomasi araci olarak hali hazirda yurtdisindaki Tay restoranlarinin
kullanilmas1 gibi Tiirk donercilerinin de bir gastrodiplomasi araci olarak
benimsenmesi miimkiin miidiir? Tay yetkililerinin ilk odaklandig1 konu yurtdis1
Tay restoranlarinin ¢esitli standartlara uygunlugu idi. Almanya’daki Tiirk
donercilerine baktigimizda ise hali hazirda bazi1 standart problemleri tartigma
konusu olmustur. Oyle ki Almanya’da Weimar sehrinde belli lokantalarda
satilan donerlerin standartlara uymadigi, yasalara gore donerde minimum %60
oraninda koyun ya da sigir eti olmasi gerektigi, iceriginde kimyasal ve
tatlandiricilarin oldukca yiiksek oldugu, bu sebeplerde ilgili lokantalarin tabela
ve meniilerinde doner ifadesinin kullanilamayacagi deklare edilmistir

(Internethaber, 2019). Yine yakin bir zamanda dénerde koruyucu madde olarak
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kullanilan fosfor maddesinin yasaklanmasina yonelik yasa tasaris1 Alman
meclisinde ¢ok az bir farkla reddedilmistir.

Donerin her ne kadar tamamen bir Alman yemegi haline doniistiigiinii
iddia eden kesimler olsa da donerin Tiirkiye’ye olan yadsinamaz kokleri vardir.
Doner Tiirkiye’nin en ¢ok yayginliga ulasmis ve goriinen en miimkiin yurtdisi
gastrodiplomasi aracidir. Bu cercevede birebir Tayland’in izledigi yoldan,
saglik, sunum, personel, gorsel ve igerik standartlar1 belirlenerek gerek
Avrupa’da gerekse de donerin yaygilik kazandigr herhangi bir alim giici
yiiksek hedef iilkede gastrodiplomasi stratejisi olusturulabilir.

Tirkiye’de 2019 Mart ayinda diizenlenen 2. Global Gastroekonomi
Zirvesinde konusan, makalesinde ilk kez gastrodiplomasi terimini kullanan Paul
Rockower Tiirkiye’nin olasi gastrodiplomasi ¢alismasinda Kuzey Amerika, Orta
Amerika, Cin gibi Tiirkiye mutfagini hi¢ bilmeyen bdlgelerde doner veya pide
ile kitlelere kolay ulagimin ihtiya¢ oldugunu belirtmistir (Gastroekonomizirvesi,
2019).

7. SONUC VE ONERILER

Tiirkiye ekonomisinde cari agigin kapatilmasinda 6nemli pay1 olan ve
issizlik sorununa biiylik katki yapan turizm doviz gelirleri 2003-2019 yillarini
kapsayan donemde toplamda 434 milyar dolardir. Bu donem hem turist sayisi
hem de déviz girdileri bakimindan olumlu sonuglarla doludur. Oyle ki 2003
yilinda Tirkiye’ye gelen turist sayist 16 milyon iken 2019 yilinda 51 milyona
yiikselmistir. Doviz gelirleri ise 13,8 milyar dolardan 2019 yilinda 34,5 milyar
dolara ytikselmistir.

Turizm gelirlerinin bu dénemdeki énemi, Ulkemiz 6demeler dengesinde
olusan cari agi@in finansmanina katkisidir. Ayrica turizm gelirlerinin strekli
blyltme hedefleyen ekonominin dis kredi ile finansman ihtiyacini tolere eden bir
yapist vardir. Tiirkiye ekonomisi kamu ve 6zel sektor olarak yaklagik 400 milyar
dolar dolayinda dis borcu bulunmaktadir. Yukarida turizmin 2003-2019
doneminde elde edilen 434 milyar dolar girdi dogrudan olmasa da dis borcun
surddrilmesi ve geri 6denmesinde olumlu katkida bulunmustur.

Belirtilen nedenlerle turizm sektorii yatirnmcilarin desteklenmesi ve
gelirlerinin artirtlmas1 ekonomimiz igin hayati énem arz etmektedir. Ancak
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ayrintilara girildiginde, turizmden kazanilan kisi basina gelirlerin ve “her sey
dahil” turizm sisteminin yeterli olmadigi goriilecektir. Turizm sektorinun alt
dallarindan olan alternatif turizm alaninda gelirleri kolay arttirmak mimkiindiir.
Bunlar arasinda golf, saglik, kurvaziyer, yatcilik, kiiltiir ve gastronomi turizmi
sayilabilir. Tezimizin konusu olan gastronominin doviz gelirlerinin yani sira
bir¢ok faydali bilesenleri vardir. Geleneksel mutfagi, gida iiriinlerini, endemik
bitkileri korumak ve kollamanin yani sira, gastronomi bir¢ok bilimle de
iligkilidir. Hatta konunun uzmanlar1 gastronomiyi tanimlarken doga bilimleri,
sosyal bilimler ve hatta glizel sanatlar alanlariyla dogrudan iliskili bir kavram
oldugunu ifade etmektedir.

Bir bagka tanimda gastronomi, yiyecegin temel 6zne oldugu ¢esitli
sosyal, kiiltiirel bilesenler, edebiyat, felsefe, ekonomik durum, din ve digerleri
gibi kavramlara dair bir anlayis olarak nitelendirmektedir. Kisaca gastronomi
sadece bir yeme-igme sanati1 ve gida iiriinleri ile mutfak ekosistemi olmayip ¢ok
yonlu bir olgudur. Turizm sektoriiniin temel taslarindan birisidir. Belirttigimiz
uzere nitelikli turiste hitap eder, ekonomik anlamda doéviz getirisi yiiksektir. Bu
konuda gorevli ve yetkili kamu kurumu olan T.C. Kduiltir ve Turizm
Bakanligi’nin hedefi de 2023 yilinda Tiirkiye nin turizm gelirlerini 70 milyon
turist ile 70 milyar dolara ylkseltmektir. Keza, sektoriin meslek kuruluslari,
yerel yoOnetimler, gastronomi sevenler de Tirk gastronomisini diinyanin
gastronomide ileri Ulkelerin seviyesine ¢ikarilmasini amag¢ edinmistir. Hatta bu
amacla son yillarda miithis bireysel basarilar elde edilmistir.

Her ne kadar, Tiirkiye’de Michelin yildiz1 alan sef veya restoran olmasa
da Almanya’da yasayan Ali Giingdérmiis Michelin yildiz1 almistir ve Mikla adli
Istanbul’da bulunan restoran diinyanin 44. en iyi restorani segilmistir. Michelin
yildizli bir ¢ok sef Tiirkiye’de bulunmus ve Spago adli restorani iki yildizli
Wolfgang Puck kurmustur ve damismanhigini yirttmektedir. Bir¢ok restoranin
yemekleri ve hizmeti Michelin yildizin1 aratmayacak kalitededir. Turk
mutfaginin lezzeti ise pide 6rneginde oldugu gibi diinya iirlinlerini aratmayacak
kadar iyidir. Bir sonraki asama Peru, Giiney Kore ve Tayvan 6rneginde oldugu
gibi gastrodiplomasi politikast ile kisa siirede Tiirk mutfagi ve yemeklerine
dinyaya tanitmak ve kabul ettirmektir. Mutfagimizin gegmisi ve potansiyeli bu

acidan hazir ve yeterlidir.
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Tiirk Gastronomisi ve Kurumlari:

Turk gastronomisinin bir kampanya ile diinyaya agilmasi i¢in 2000’li

yillardan bu yana bu alanla ilgili her tiirli kurulus kamu 6zel, oda, dernek,

vakiflar, yonetimler ve benzeri biiyiik bir ¢aba i¢indedir. Gastronomi ile ilgili

resmi ve Ozel kuruluslarla aktivitelerini bir 6nceki boliimde ayrintili olarak ele

almistik. Bu bolimde kisaca saymak gerekirse her birinin biiyiik heyecanla

calistigini belirtmekte fayda var.

T.C. Kiltur ve Turizm Bakanligi ( 2020 Gastronomi Y1il1)

T.C. Dis Isleri Bakanlig1 (Gastrodiplomasi Caligmalari)

T.C. Tarim ve Orman Bakanh@ (Gida Uriinleri Giivenligi, Tohumlart
ve Endemik Bitkiler)

T.C. Ticaret Bakanligi (Yurtdist Tanitimi, Devlet Destekleri ve
Turquality)

T.C. Saglik Bakanlig1 (Gida Giivenligi)

T.C. Caligma Bakanhi@ (Hijyen ve Isgiicii Destekleri)

Valilikler (Merkez-Ankara Admna Yetki Kullanimi)

Yerel yonetimler (Belediyeler)

Universiteler ve Yiksek Okullar (Egitim, Is Giicii Yetistirilmesi)
Gastronomi  Vakiflari (Yemek ve Mutfak Kiiltiirtine Karsiliksiz
Destek)

Kalkinma Ajanslar1 (Bolgesel, Ekonomik ve Sosyal Kalkinma Destegi)
Meslek Odalar1 (Uyelere Destek ve Motivasyon)

Dernekler (Mutfak Dostlar1 Dernegi, Gastronomi Dernegi)

Tiim sayilan kurum ve kuruluslar Istanbul basta olmak Uzere Turk

mutfagi ve yeme-igme irlinlerinin yaklasik 4000 yillik kiiltiirii ile giinimuzdeki

olanaklarin1 derleyip, hizmete hazir hale getirdigi bir donemdeyiz. Y1l igine

yayilan onlarca yeme-igme festival ve senlikleriyle kendilerini tanitma g¢abasi

icerisindedirler. Bu konuda 6ncii kent, yiizyillarin birikimi ile Istanbul kabul
edilmektedir. (TURYID Gastro Zirvesi'nde FOOD Baskani Andersen’in

“Danimarka ve Noma 6rneginde belirttigi gibi.)
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Istanbul icin bir parantez acildiginda ise asagidaki gibi bir tablo
gOzukmektedir:

“Son 20 yilda Istanbul semt semt gastronomi ataklar ile diinya capinda
yveme i¢me mekanlarina kavusuyor. Bunun sonucunda Danimarka’da
Andersen’in dedigi gibi gereken tamitim, destek ve igbirligi saglanirsa
gastronomi merkezi olacak. Beyoglu nun son zamanlarda Arap turizminin odagi
olmasi tizerine Begiktas Carsisi ile baslayan bir evrim yasaniyor. Daha
oncesinde kiiciik ¢apli bir olusum “Kiiciik Armutlu” bélgesinde belirmisti.
Ancak bu konuda Istanbul’un tarihi semtleri hem birikimleri ve eskiye dayali
vrtinleriyle hizla ivme kazandilar. Bunlara érnek Kadikoy Balik¢ilar Carsist ve
ardindan gelen Moda semti oldu. Yurtdisi deneyimli gurme yazarlar Moda 'nin
yeme-i¢me mekanlarini Londra ve Paris ile kiyaslanmaktadir. Son dénemde bu
tir yapilanmalara Yenikoy'de katildi. Yillarin sessizligini bozarak en fazla
gelisen yore oldu. Yeme-i¢gmenin yant sira yasam alani olarak yildizi parlayan
bir baska semt Cihangir eski Unlne yeniden kavustu. Anilan semtlerin bir
ozelligi de cumhuriyetin ilk yillarindan gelen tarihi yap: ve kiiltiirleriydi. Bir
boliimii yurtdisi egitimde geng girisimci sefler ile miikemmel igletmeler
varattilar. Bir baska giizel ornek Kadikoy iin yeniden dogusu oldu. Osmanli’nin
limami Kadikéy, Galataport riizgarimi arkasina alarak kruvaziyer limani

’

acilmadan ¢ok iyi restoranlarin oldugu bir semte doniistii.’

Istanbul’daki bu gastronomi hareketliligi, Danimarkali Andersen’in
vurguladigr gibi Tiirk gastronomisinin diinyaya agilma zamaninin geldiginin
kamtidir. Ustelik giineydogu bolgesinde Gaziantep basta olmak iizere ¢ok giizel
calismalar da vardir. Ayrica Nusr-et’in Istanbul, Dubai, Miami, New York,
Boston ve Londra’da actigi et restoranlarinin popiilerligi diinya medyasinda
biiyiik yer almistir.

Turk gastronomisindeki tiim gelismeler, Tirkiye’nin gastronomi
diinyasina girisin esiginde oldugunu gdstermektedir. Ozellikle egitimle sef ve
calisanlarin artan sayilart ve hizmet Kkalitesi gelecekte bir isgiicii sorunu
yasanmayacagimi gostermektedir. Isletmeler ve bolgelerinin altyapilar1 da ¢ok

giiclii ve estetik bir goriinlim sergilemektedir. Trakya Bag Rotasi ve Urla Bag
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Yolu gibi olusumlar ve yorelerde bulunan tesislerin Toskana’dan eksigi olmadigi
gibi restoranlarinin ambiyansi da diinya Orneklerinden asag1 degildir.

Ozetle Gastronomide gelinen asama diinyada 70°li yillarda bu alanda
yasanan akima ¢ok benzemektedir. Onlar bu evrimi 200 yila yakin bir siliregten
sonra yagadilar ve basardilar. Biz 2000’1i yillarda kiigiik adimlarla basladik ama

Ontimiizdeki 20 yilda aradaki farki kapatmak amag olmalidir.

Turk Ekonomisinin Gastronomi Stratejisi:

Anadolu cografyasinda endemikler dahil yaklasik 12.000 tiir flora ve
fauna yasadig1 tahmin edilmektedir. Bu say1 Bat1 Avrupa’nin tamamindan fazla
bir buyukliktir. Onlarca hatta ylzlerce tir Urin Anadolu mutfaginda
kullanilmakta, lezzetli yiyecekler Gretilmektedir. Birgok iiriin AB cografi isaretli
iiriin olarak tescil edilmis ve bazilarin tescil islemleri siirmektedir.

Tiirk mutfaginin gegmisi yaklasik 4000 yillik olup cesitli dil, din ve
irklarin etkisiyle ¢ok cesitli yemek zenginligine sahiptir. Son yillarda yapilan
Anadolu Gastronomi Envanteri’nde 7000 regete ve 2500 iiriin saptanmistir.
Mutfak driinlerinin ¢esitliligi Turk, Arap, Yahudi, Siryani, Ermeni ve Rum
mutfak kiiltiirlerinden etkilenmis ve bugunki Ust seviyeye ulagmistir.

Turkiye son yillarda gerek restoranlart ve gerekse sefleri diinya
gastronomi sahnesinde yer almaktadir. Her ne kadar bireysel olarak
nitelendirildiyse de Mehmet Girs (Mikla), Maksut Askar (Neolokal), Ismet Saz
(TOI), Nusret Gokce (Nusr-Et), Ali Giingdrmiis (Pageou), Gamze Cizreli (Big
Chef), Ebru Baybara Demir (Cercis Murat Konagi), Osman Sezener (Od Urla)
ve daha niceleri gogiis kabartan basarilariyla Tiirk gastronomisinin gergek
kahramanlaridir. Aralarinda diinyanin en iyi restoranlarindan biri segilenler,
restoranlarinin miisterisinin yarisindan fazlasi yabanci turist olanlar, gida israfi
ve gida giivenligi anlaminda basarili ¢alismalar yiiriitenler ve Culinary Prize
Awards gibi Uluslararasi gastronomi ddiillerine adayliklari bulunanlar vardir. Bu
nedenle, isgiicii ve beceriler anlaminda sayilar1 azimsanmayacak orandadir.
Ozellikle sektore eleman yetistirme konusunda Universiteler ve yiiksekokullarin
egitim programlari ve calismalari her tirli takdire layiktir. (Covit-19 salgini

sirasinda  istihdam rakamlart ile ilgili biiyiikliikler ifade edilmistir. Issiz
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kalanlarin sayisinin 2 milyon ve Istanbul’da kapanan lokanta sayisinin ise
200.000 oldugu ileri siiriilmektedir.)

Gastronomi igletmeciler ve yatirimcilarinin, yerel yonetimlerin
diizenledigi etkinlikler (festival, senlik, uluslararasi kongreler gibi) bu konuda
meslek calisanlarinin  duyarliligts ve kamuoyu olusturma ¢abalarinin zirve
yaptigin1 gostermektedir. Bu konuda Le Cordon Blue gibi uluslararasi
kuruluslarla isbirligi yapilmakta ve ortak egitim programlar: ytiriitiilmektedir.
Kisacas1 bu biiyiilk potansiyel ya da dev artitk gastronomi alaninda boy
gostermelidir. Hele isin finansal boyutu ele alindiginda turizmin 54 yan sektor
bileseni oldugu bilinmekle birlikte, Turk gastronomisinin diinyaya tanitma vakti
geldigi asikardir. Ekonomik agidan bazilarina gore 5 milyar dolar doviz geliri
saglanan gastronomide hedef 2023 yilinda 15 milyar dolar elde etmektir.

Tezimizin son s6zi olarak gun Turk gastronomisinde yeni bir dénemin
baslangicidir. Anadolu mutfak zenginligini diinyaya tanitma ve kabul ettirme
zamant gelmistir. 2000’li yillardan bu yana yapilan ¢aligmalar Onceki
boliimlerde agiklandigi Uzere sonucunda higbir eksik yonumiz kalmamustir.
Turk toplumu gen¢ ve yetismis emek giiciiyle gastronomi isletmelerinin bu
ihtiyacini karsilayacak yapidadir.

Yapilmasi gereken kamu ve 6zel sektor olarak tiim kuruluslarin el ele
vererek bir gastronomi seferberligi baslatmalarinin zamanidir. Basta Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi olmak iizere merkezi kurumlar, yerel yonetimler, vakiflar,
kalkinma ajanslari, {iniversiteler, meslek odalar1 ile her tiirlii gastronomi
orgiitleri bir yol haritasi, plan ya da bir politika olusturmali ve hi¢ zaman
gecirmeden de uygulamalidir.

Boylece Turkiye ekonomisi, Tiurk mutfak endastrisi, Tirk
gastrodiplomasisi ve Tiirk toplumunun gengleri i¢in olumlu sonuglar1 olan bir
yapilanma gerceklesecek, dogal, tarihi ve sosyal zenginliklerimiz ¢agdas ve
modern yapiya kavusacaktir. Hele hele diinyanin aclik sorununa deginen “sifir

atik” gibi projeler ile emekleri taglanmis olacaktir.
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