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Oz

Bu makale, Istanbul’un gastronomi turizm merkezi olarak tanitilmasinda baligin potansiyel roliinii
vurgulamaktadir. iki deniz arasinda yer alan ve “ortasindan deniz gecen sehir” olan Istanbul, Osmanli
zamanindan bu yana birgok 6zgiin balik yemegini barindirmaktadir. Istanbul’a 6zgii lezzetler olan
lakerda, tarama, lavunya, uskumru dolmasi, ¢iroz, midye tava, midyeli lahana sarmasi1 gibi lezzetler
one cikarilarak, Istanbul bir gastronomi turizmi ¢ekim merkezi haline getirilmelidir. Bogaz’in
liiferi oncelikle ciddi av yasaklar1 uygulanarak sayica artirilmasi, daha sonra da ¢ok iyi tanitilarak
yiiksek fiyat ve kalite ile pazarlanmas1 gereken bir servetimizdir. Istanbul’da hem baligin hem de
manzaranin keyfine varilabilecek bir¢ok yer mevcuttur. Balik-ekmek tekneleri, midye dolmacilar,
balik lokantalar turistlerden biiyiik ilgi gdrse de, cogu turist Istanbul’u ziyaret etmeden dnce
bunlarin varligindan habersizdir. Turizmde tanitim eksikligi oldugu siirece, bir iilkenin potansiyel
degerlerini vurgulamasi olas1 degildir. Cok 6zel ve belirgin bir mutfaga sahip olmayan tlkeler
bile gastronomi turizmi avantajlarindan yararlanirken, Istanbul’u balikla tanitmanin ¢ok zor
olmayacag1 agiktir. Istanbul’un potansiyel gastronomi turizmi; turizme dayali gelirin arttirilmasi
ve ilgili tiim sektorlerin gelisiminin desteklenmesi agisindan biiylik 6neme sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Istanbul, balik, gastronomi, turizm
Gastronomic Tourism Potential of Istanbul and the Role of Fish

Abstract
This article emphasizes the potential role of fish in promoting Istanbul as a gastronomy tourism
destination. Istanbul, located between the two seas and split by the Bosphorus, has been hosting
variety of original fish dishes since Ottoman times. Istanbul’s special delicacies, such as lakerda,
tarama, lavunya, stuffed mackerel, kipper, fried mussels, mussels, wrapped cabbage with mussel,
should be highlighted to promote Istanbul as a gastronomy tourism destination. The Bluefish of
Bosphorus is a treasure that must be increased in number with serious hunting prohibitions, and
then should be introduced and presented with high price and quality. There are many places to
enjoy both the fish and the scenery in Istanbul. Although fish and bread boats, stuffed mussel
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sellers, fish restaurants receive great attention from tourists, most tourists are unaware of their
presence before they visit Istanbul. As long as there is a lack of publicity in tourism, it is unlikely
for a country to highlight its potential values. Even the countries that do not own a very prominent
kitchen benefit from the advantages of gastronomy tourism whereas it is not very difficult to
promote Istanbul with fish. Using gastronomy tourism to promote the regional development of
Istanbul is of a high relevance to increase tourism-based income and to support development of

all related sectors.

Keywords: Istanbul, fish, gastronomy, tourism

GIRIS

Turizm giiniimiizde en keyif veren ve tercih
edilen aktivitelerden biri olup gelir kaynagi
olusturma, dogrudan ve dolayl birgok sektorii
canlandirma, bolgesel kalkinma saglama gibi
faydalarmin yani sira; kiiltlirler aras1 etkilesim
gibi olumlu sosyal etkileri de bulunmaktadir.
Son yillarda alternatif turizm tiirleri gelismis
olup; deniz-giines tatilinin yan1 sira insanlarin
bos zamanlarimi farkli kiiltiirleri tanimaya
ayirmalar1 ve arastirma yaparak tatil yapmaya
baslamalarindan dolay1 gastronomi turizmi
giderek one ¢ikmustir.

“Gastronomi” ifadesi, Yunanca gastri (mide)
ile nomos (yasa, kurallar) kelimelerinden
olusmus ve Fransizcada “yemegi iyl yeme
istegi; saglikli, 1iyi diizenlenmis, lezzetli
mutfak, yemek diizeni ve sistemi” anlamlarina
gelmektedir (Sarnsik ve Ozbay, 2015). Hatta
yasam sanati olarak da adlandirilmaktadir
(Kilig ve Govce, 2017). Gastronomi ifadesi
1980°lere kadar sadece liikks restoranlarda
yemeyi aciklamakla smirli iken, gliniimiizde
kiiltiirel turizmin i¢inde konumlandirilan ve
diger kiiltlirleri 6grenmek isteyen herkese hitap
eden bir faaliyet olarak degerlendirilmektedir
(Santich, 2004).

Gastronomi Turizmi

Farkl1 lezzet deneyimleri i¢in baska bir lilkeye
veya bolgeye yapilan seyahat gastronomi
turizmi, gastro-turizm, yemek turizmi veya
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mutfak turizmi; bu tir etkinliklere katilmak
icin istek, zaman ve maddi olanaga sahip kisiler
ise gastro turist olarak adlandirilmaktadir
(Kilig ve Govcee, 2017). Bu, esas amacin bir
bolgedeki yiyecek ve igecekleri tatma oldugu
veya gezinin en azindan bir kisminda bunun
motive edici unsur oldugu tatil bi¢imidir
(Sarnsik ve Ozbay, 2015). Giiniimiizde insanlar
yapacaklar1 gezilerin Oncesinde gidecekleri
yerde neleri gérmeleri gerektigi kadar neleri
tatmalar1 gerektigini de belirlemektedirler.
Bu nedenle bir¢ok gezi rehberinde “goriilecek
yerler” kadar “ne yenir” de yer almaktadir.
Gastronomi turizmi son yillarda giderek
daha popiiler hale gelen ve ekonomik getirisi
bakimindan 6nem verilen bir unsur haline
gelmis olup (Okumus ve ark., 2007; Birdir ve
Akgol, 2015), birgok arastirmada turistlerin
seyahat tercihlerini yaparken gastronomik
ozellikleri de dikkate aldiklar1 tespit edilmistir
(Du Rand ve Heath 2006; Harrington ve
Ottenbacher 2010; Karim ve Chi 2010; Lin ve
ark., 2011).

Gida, turistler i¢cin sadece temel bir ihtiyag
olmakla kalmayip ayni zamanda o bolgeyi
temsil eden ve degerini artiran kiiltiirel

bir unsurdur (Jones ve Jenkins, 2002).
Dolayistyla  gastronomi  turizmi  sadece
turistlere  hitap  etmekle  kalmamakta,
aynt zamanda bir destinasyonun sosyal,

ekonomik ve g¢evresel gelisimine de
katkida bulunmaktadir (Corigliano, 2002).
Gastronomi turizmi sayesinde yerel esnafin



tiretimi ve istthdami saglanmakta; disaridaki
sermaye yerel topluma kazandirilmaktadir
(Birdir ve Akgol, 2015). Gastronomi hedefli
turistlerin gerek yas ortalamasi, gerekse gelir
diizeyi bakimindan iist seviyede oldugu ve
bu kisilerin diger turizm ¢esitlerini de olumlu
etkileyerek bolgesel kalkinmaya biiyiik katki
saglayabilecegi belirtilmistir (Glizel Sahin
ve Unver 2015). Yemegin bir turizm iiriinii
olarak degerlendirilmesi sayesinde kazanclh
destinasyonlar  olusturulabilir ve  bunu
pazarlama araci olarak kullanmak miimkiin
olabilir (Ozdemir, 2008).

Glinimiizde  ekonomik rekabet sadece
sirketler ve friinler arasinda kalmamakta;
tilkeler ve bolgeler de Diinyada dolasan
turistlerden biiyiik pay alarak kazanglarim
artirmay1  hedeflemektedirler ~ (ilban  ve
ark., 2018) Bu nedenle c¢esitli iilkelerde
ve sechirlerde bolgeye turist c¢ekebilmek
amaciyla kaynak yaratilmakta, tanitim
faaliyetleri diizenlenmekte ve gastronomi 6ne
c¢ikarilmaktadir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002).
Gastronomi yatirim araci olarak kullanildig:
zaman, gelecek vadeden bir ekonomik getiri
kaynag1 da olabilir. Ispanya, Italya ve Fransa
gastronomik faaliyetlerden dolay1 turistik
imajimn1 arttirmig olan iilkelere 6rnek olarak
verilebilir (Dilsiz,2010). Gastronomi sayesinde
kalkinan ve taninan bolgelere ¢ok iyi bir 6rnek
Isve¢’te sanayi ve metropol merkezlerinden ve
pazarlardan uzak olan Ostersund’dur. Buraya
2011 yilinda UNESCO tarafindan Gastronomi
Sehri unvani verilmis olup “Nordic” manzara
ile iliskilendirilebilecek yiyecekler iiretilmis,
Avrupa Yapisal Fonlar1 destegiyle turizm
ve gida gelistirme projeleri yapilmis, yerel
gastronomi turizmi etkinlikleri diizenlenmistir.
Boylece gastronomiden faydalanilarak bu
bolgenin gelismesi, taninmasi ve ekonomisinde
cok Dbiiyiik gelisme olmasi saglanmistir
(Bonow ve Rytkdnen, 2012). Yemek insanin
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her daim ilgi duydugu, hava durumuna ve
mevsime bagli olmayan bir gereksinimi
oldugu i¢in, gastronomi turizmi sayesinde
iilke veya bolgenin turizm sezonu diginda da
turistik faaliyetleri saglanmaktadir (Sarnsik ve
Ozbay, 2015).

Turistlerin bir kismi o6zellikle gastronomi
amaciyla bir bolgeyi ziyaret etmeyi tercih
ederken; bazilar1 i¢in gastronomi ana hedef
olmayabilir. Fakat bunlar icin bile, yemek
harcamalar1 tatil biitcelerinin 6nemli bir
kismint olusturmaktadir. Turistlerin giinliik
harcamalarinin  %25-30 kadarinin  yemek
harcamas1 oldugu ve bdlgeye has iiriinlerin
one ¢ikarilmasiyla bunun daha da artabildigi;
hatta mutfagin farkli amagla gelen turistler i¢in
bile ana memnuniyet kaynagina doniisebildigi
bilinmektedir (Sanchez -Canizares ve Lopez-
Guzman, 2012). Bir iilkede gastronomi
turizmini planlamak, mevcut tim mutfak
kimligini degistirmek, mevcudun yerine
baska iiriinleri koymak yahut mevcut {irtinleri
reddetmek degildir. Turizm tamitimlarinda
one cikarilan {rilinler; gelen turistlerin diger
iriinleri de tatmasina ve tanimasina imkan
saglamakta ve cesitlilik sayesinde kiiltiir
turizmi destinasyonlar1 i¢in ¢ok dnemli olan
cekici bir ortam olusturmaktadir (Hillel ve
ark., 2013).

Bir iilkede veya bdlgede gastronomi
turizminin gelismesi o bolgedeki tatlarin
ve yemek kiiltliriiniin devam ettirilmesini,
korunmasimi da temin eder (Balli, 2013).
Yemek bir toplumun kendisini ve yasam
tarzin1 ifade etiginden gelen turistin kiiltiirle
kaynagmasi ve bolgeyle igsel bir bag kurmasi
icin essiz bir firsat sunmaktadir (Hjalager ve
Corigliano 2000; Sarusik ve Ozbay, 2015;
Kilig ve Govce, 2017). Cogu turist, kaldig1
otelde yemek olsa bile digarida yemek yemeyi
tercith etmek suretiyle bolgedeki yemek
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kiiltiirtinii taniyabilmesi i¢in bir etken olarak
degerlendirmektedir (Joppe ve ark., 2001).
Hong Kong’ta yapilmis bir anket ¢caligmasinda
gastronomi turizminin yabanci turistlerin
cok keyifli bir yeme deneyimi yasamalarini,
kiiltiirle daha iyi bag kurabilmelerini ve
kendi iilkelerinde tatmadiklar1 lezzetleri
tatmalarin1 saglarken yerel halk icin yeni
isler yaratma, yeni is fikirleri ve firsatlart
tesvik etme gibi kazanglar olusturdugu
tespit edilmistir. Calisgmada Hong Kong’taki
gastronomi turizmi sayesinde bdlgenin kongre
ve toplantilar i¢in tercih edilirliinin arttigi,
gastronomi aktivitelerinden yerel turistlerin
de faydalandig1 ve bolgedeki tirlin ve hizmet
kalitesinin iyilestigi ifade edilmistir (Kivela ve
Crotts, 2006).

Tatilin ana hedefi yemek olmasa dahi, memnun
kalinan yemekler turist lizerinde biiylik etki
birakarak bolgeden memnun ayrilmasini ve
tekrar ayn1 bolgeye gelmesini saglamaktadir
(Balli, 2013). Daha o6nce aynmi bolgeye
ziyarete gelen turistlerin Onceki deneyimleri
olumlu oldugunda risk algilamalar1 da
daha diisiik olmaktadir. Asina olunan iirlin
tiikketiciye giiven verdiginden bu iirlinii tekrar
alma istegi uyandirmakta; turistlerin karar
verme siireclerini etkilemektedir. Boylece
tiiketicide bir destinasyon baglilig1 olugturmak
miimkiin olmaktadir (ilban ve ark., 2018).
Yapilan bir arastirmada, sunulan yemeklerin,
kisilerin gittikleri bolgeden memnun ayrilip
ayrilmamalar1 konusunda anahtar rol oynadigi
saptanmistir (Dilsiz, 2010). Otantik, ilging ve
lezzetli yemekler, ziyaretcileri belli bir hedefe
cekebilir. Correia ve ark., (2008) yapmis
oldugu c¢aligmada turist —memnuniyetini
saglayan en Onemli etkenin gastronomi
oldugunu vurgulamaktadir.

Genel olarak gastronomi amagli seyahatlerin
tic temel amaci vardir. Bunlar;
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e Degisik tatlar1 deneyimleme

o Degisik mutfak kiiltliriinli ve adabini
ogrenme

e Farkli yeme stillerini ve 6giin sistemlerini
deneyimlemedir (Sarusik ve Ozbay, 2015).

Bir Ulkenin veya Bélgenin Gastronomi
Markasi Olarak Tamitilmasi

Avrupa’da birgok yerde, diizenli olarak yerel
yiyecekler tanitilmakta, sergiler/festivaller
diizenlenmekte ve boylece bodlgenin yemek
kiiltiiriiyle daha iyi taninmasi, duyulmas: ve
bu etkinliklerin oldugu donemlerde Onemli
miktarda turistin gelmesi saglanmaktadir
(Birdir ve Akgol, 2015). Gastronomi turizmini
iyi kullanan turizm tanittim ve pazarlama
orgiitleri bir¢ok iilke ve bolgede rekabet
avantajin1 elde ederek halka is sahasi temin
etmekte ve bolgesel kalkinmay1 saglamaktadir.
Bu durum, turizmde gastronominin marka
imaj1 sayesinde saglanmaktadir (Sarusik ve
Ozbay, 2015).

Marka, tiiketicilerin karar vermesi konusunda
bliyiik etkiye sahip olan ve sunulan tanimli
mal veya hizmetlerin rakiplerin mal veya
hizmetlerinden farkliliklarin1 ortaya koyan
ayirt edici isim ya da semboldiir. Marka
imaj1 ise markanin verdigi mesajin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig1 ile ilgili olup
dogrudan tiiketicide olusturdugu intiba1 temsil
ettiginden tirlinlin pazarlanabilirligi iizerinde
dogrudan etkiye sahiptir (Goyniisen, 2011).
Markalasma siirecinin verimli olmasi igin
one ¢ikarilmak istenen yemeklerin tanitimina
daha ¢ok yer verilmelidir. Boylece bolgeyle
ilgili gezi yapmak iizere arastirma yapan
kisiler bolgeyle gida arasinda iliski kurmak
suretiyle merak ederek ve hedef koyarak
bolgeye gelecek ve bdylece bolgeye veya
kente olan talep artarak biiyliyecektir. Bunun
saglanabilmesi i¢in sistematik bir tanitim-
pazarlama ag1 olusturulmalidir (Sergek ve
Sercek, 2015).



Bir {ilkenin, bolgenin veya sehrin digerleriyle
rekabet edebilmesi i¢in pazarlama ve
markalagsma caligsmalarina Onem verilmesi
sarttir. Kent pazarlamas1 ifadesi ilk kez
Hollanda’da 1980’lerde ortaya ¢ikmis ve daha
sonra diger Avrupa iilkelerinde de kullanilmaya
baslanmustur. Kentin marka imajint
olusturmak, orijinal ve gicli c¢ekiciliklere
sahip  Ozellikleriyle tanitimini  saglamak
kent pazarlamasinda basarili olabilmeyi ve
uluslararas1 diizeyde rekabet edebilmeyi
saglamaktadir. Tiketiciye bdlgeye gelmesi
icin gerekceler sunulmali, ¢ekici bir sunum
olusturulup giiniimiiziin tiim iletisim kanallar1
ve imkanlar1 kullanilarak ve miisteri odakli
kent pazarlamasi etkili sekilde yapilmalidir.
Kent pazarlamas: siirecinin aktorleri belediye
bagkani, turizm kurumlari, halkla iliskiler
birimi, ulagim sirketleri, ticaret odasi, seyahat
acenteleri, otel ve restoran gibi kuruluslar,
yerel yoOnetim ve yerel turizm makamlari,
ulusal yatirim ve turizm makamlari, elgilik
ve konsolosluklar, yurt disindaki turizm
acentalar1 gibi kamu ve 6zel sektor aktorleri ile
bolgesel, ulusal ve uluslararasi aktorler olabilir
(Goyniisen, 2011). Mutfagin 6ne ¢ikarilmasi
sayesinde turizmin canlandirilmasina dair
diinyada bir¢ok 6rnek mevcuttur. Horng ve Tsai
(2012) Singapur ve Hong Kong icin pazarlama
stratejilerini irdelemis ve mutfaklarinin 6ne
cikarilmasi yoluyla gastronomi odakli turistin
ilgisini ¢ekmenin miimkiin oldugunu ifade
etmislerdir. Hashimoto ve Telfer (2006) turizmi
genellikle dogal ¢evre odakli olan Kanada’da
turistlerin ~ son  yillarda  gastronomiye
yonelmelerinin fark edilmesi iizerine Kanada
Turizm Komisyonunun iilkeyi bir mutfak
turizmi noktasi olarak tanitmaya yoneldigini
bildirmislerdir. Kanada’nin belirgin bir mutfag:
olmamasina karsin ascilar bir araya getirilmis;
kiiltiirel gelenekler ve yerel liriinlerden yola
cikilarak ilgi ¢ekecek yemekler ve pisirme tarzi
ortaya cikarilip pazarlanmistir. Markalasma
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ve tanitim faaliyetleri sayesinde tiiketicinin
zihninde tiim tilke veya sehir ile ilgili bir imaj
olusmakta ve Belgika’da waffle, Ispanya’da
paella yemenin cazibesi turistleri ¢ekmeye
devam etmektedir.

Tiirkiye’nin Gastronomi Turizmi Yoniinden

Degerlendirilmesi
Ulkemiz, sayisiz lezzetlerine ve genis
mutfagina karsin  uluslararasi1 turistlerin

algisinda bir deniz-giines tatili bolgesidir.
Bunda iilke tanmitim yontemimizin biiyiik
etkisi olup; tanitimlarimizda yemeklerimize
geregince yer verilmemektedir (Siirenkok
ve ark., 2010). Yapilmis olan bir c¢aligmada
yabanci turistler iilkemize gelme sebepleri
arasinda mutfagimizin 3. sirada yer aldigini
belirtmelerine karsin ¢ok biiyiik kismi (%
93,2) yemeklerimizi tattiktan sonra ¢ok
begendiklerini ve iilkelerine dondiiklerinde
Tirk  gastronomisine  dair  ¢evrelerine
tavsiyede bulunacaklarin1 ifade etmislerdir
(Birdir ve Akgol, 2015). Nitekim Zagrali
ve Akbaba (2015) Izmir’e gelen turistlerin
destinasyon seciminde yemeklerin belirleyici
bir rol oynamadigini, fakat ziyaretleri sirasinda
tattiklar1 yemekleri ¢ok begenen turistlerin
yemeklerimizin tanitilmast konusunda c¢ok
bliylik yetersizlik oldugunu belirttiklerini ifade
etmislerdir. Ulkemizi ziyaret eden turistlerin
%62’si tattiklar1 yemekleri begendikleri icin
tekrar gelmeyi diisiindiiklerini bildirmislerdir
(Orer, 1995). Benzer ¢alismalarda da, yemegin
turistlerin iilkemize gelmesinde temel neden
olmasa da {iilkemizi ziyaret ettikten sonra
tekrar gelmeyi istemelerinde Onemli etken
haline geldigi bildirilmistir (Remmington ve
Yiiksel 1998; Rizaoglu ve Tanrisevdi 2001;
Yiiksel ve Yiiksel, 2001). Ulkemize gelen
yabanci turistlerin yemeklerimize ve yemek

kiiltiiriimiize ~ bakisinin ~ degerlendirildigi
calismada  (Budak ve Cicek, 2002)
yemeklerin  tadi, porsiyon  biyiikligi,
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cesitliligi ve goriiniisii kriterleri sorulmus
ve yemeklerimize ait bu 6zelliklerin %74 ile
%85 arasinda begenildigi tespit edilmistir. Bu
durum, tanitimlarimizda yemeklerimizi One
cikarmanin ne kadar etkili olabilecegini gozler
oniline sermektedir. Kanada 6rneginde oldugu
gibi belirgin bir mutfagr olmayan iilkelerin
bile bu konuya odaklanip popiiler olabilecek
yemekler ve tirlinler hazirlayip iyi bir tanitimla
gastronomi merkezi haline gelebildigi goz
Ooniinde bulundurulursa, tlkemizde bunun
yapilmasinin ¢ok miimkiin ve gerekli oldugu
aciktir.

Istanbul’un Turizm Potansiyeli

Istanbul’'un gastronomi odakli bir merkez
olma potansiyelinin irdelendigi bir ¢alismada
bu ilin aslinda ¢ok gii¢lii bir imajinin ve marka
degerinin oldugu tespit edilmistir (Glizel Sahin
veUnver2015).Yapilananketekatilanturistlerin
%73l gastronominin Istanbul’un marka
degerinin olusmasinda kilit rolii oldugunu;
%64’li Istanbul’un gastronomi bakimindan
giicli bir potansiyeli oldugunu;%53’i bu
amagla tercih edilebilecegini diisiindiigiinii
ifade etmigtir. Ankete katilanlara gore
Istanbul’un pazarlanabilir {iriinleri arasinda
Osmanl mutfag ilk swray1 (% 17,3), Tiirk
mutfagi ikinci siray1 (%14,6) alirken baligin
cok ufak bir farkla {i¢iincii sirayr aldigi (%
14,1) ve et/kebabin (% 13,5) Oniine gectigi
goriilmektedir.  Istanbul’daki restoranlarin
hizmet kalitesi acisindan degerlendirilmesi
istendiginde ankete katilanlardan alinan
cevaplar, mutlaka bu anlamda iyilestirme
yapilmasinin  gerekliligini  gdz  Oniine
sermektedir. Istanbul un gastronomi turizmiyle
taninmas1 i¢in en fazla Onerilen yontemlerin
basinda yiyecek-igecek festivallerinin
yapilmasi gelmektedir. Calismada Kanada,
Giiney Afrika, Avustralya gibi kendilerine ait
bir mutfak kiiltiirii dahi olmayan tilkeler bile
bunu basarabilirken {ilkemizin sahip oldugu
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potansiyelin biiylikliigii vurgulanmistir. Tarihi
binlerce yil eskilere dayanan Istanbul’un
ne kadar giiclii bir pazarlama aract oldugu
acik bir gercektir. Nitekim Dilsiz (2010) de
Istanbul 1li’nin yer aldig1 Marmara bélgesinde
faaliyet gosteren yiyecek i¢ecek igletmelerinin
bolgenin cografi ve stratejik konum avantajini
iyi  degerlendirerek Tiirkiye’nin  mutfak
kiiltiiriiniin tim diinyada tanitiminda da rol
istlenebilecegini tespit etmistir. Kongre turizmi
acisindan rekabet giiclinlin analiz edildigi bir
calismada (Heper ve Sarusik, 2015) da Istanbul
[li tarihi ve Kkiiltiirel zenginligi, aligveris
imkani, konukseverlik, {iriin ¢esitliligi, dogal
cevrenin giizelligi ve genel anlamdaki ¢ekicilik
gibi faktorler agisindan giiclii bir destinasyon
olarak degerlendirilmistir.

Okumus ve ark. (2007) diinyadaki ilk 15
destinasyon arasinda olan Hong Kong
ve Istanbul’'u pazarlama faaliyetlerinde
gastronomiyi nasil kullandiklar1 yoniinde
karsilastirmak istemis, ancak Istanbul ile ilgili
turistik belgeeksikliginedeniylekarsilastirmay1
Tiirkiye olarak yapmustir. Bu ifade bile baslt
basina iilkemizde bu konudaki tanitimin
yetersizligini  gozler Oniline sermektedir.
Calismada, Hong Kong’un gastronomiden
onemli 6l¢iide faydalanarak tanitiminda buna
biiyiik yer verirken Tiirkiye nin yerli mutfag
essiz ve zengin olmasina karsin bunu yeterince
one ¢ikaramadig ifade edilmistir. Tiirkiye’ nin
tanitildig1 brosiirlerde yemekten bahsedilen
kisimlarda ilk sirayr mezeler, ikinciyi hamur
isleri, Uciinciiyli kebaplar alirken baligin 4.
sirada yer aldigr belirtilmistir. Tiirkiye’ nin
tanitim brostirleri ve kitapgiklariincelendiginde
gastronomiye pek yer verilmedigi; tanitimla
ilgili incelenen belgelerin ancak %5’inde buna
rastlandig1r gorilmiistiir.  “Tiirkiye: Seyahat
rehberi” adli 44 sayfalik brosiirde yemekle
ilgili olarak sadece Tiirk kahvesi, lokum
ve borekten olusan ¢ok yetersiz bir kisim



ayrildigindan bahsedilmistir. Yabanci turist i¢in
yerel yemeklerle ilgili bilgiye ulasabilmenin
0zel caba  gerektirdigi  anlasilmaktadir.
Turizm destinasyonlarinin diinya capindaki
bagaris1 onun rekabetiyle ilgilidir (Enright
ve Newton,2004). Kiiresellesmeyle birlikte
uluslararasi destinasyonlar arasindaki
rekabet artmis ve bdylece siirlar ve engeller
ortadan kalkmistir (Pansiri, 2014). Istanbul
2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Baskenti olarak
secilmis olmakla birlikte dogu ile batinin
bilesimini yansitan yapisiyla diinyaya en
iyi sekilde tanitilmasi gerekmektedir. Tim
diinyada gastronomi turizmine ilginin arttig1
son donemlerde, Istanbul’da gastronomik
aktivitelere yer verilmesi bu acidan biiyiik
yarar saglayacaktir (Dilsiz, 2010).

Istanbul’un Balik Odakli Turizm Potansiyeli
Tirk mutfagi, Osmanli  Imparatorlugu
stiresince en hizli gelisimini Fatih Sultan
Mehmet déneminde yasamis olup; Istanbul’un
fethi ile Bizans mutfak kiiltiiriinde sikca
yer alan deniz iriinleri mutfagimiza dahil
olmustur (Dilsiz, 2010). Fatih doéneminde
saraya sikca istiridye, karides ve balik gibi
deniz tirtinlerinin alindig1 ve hiikiimdarin tath
su baliklari, havyar, ¢iroz ve yilan baligini
sevdigi ifade edilmektedir (Kahraman ve
Sonmezdag, 2017). Osmanli zamaninda halk
sofralarinda da baliga sikca yer verildigi,
ozellikle etalmaya giicii yetmeyenlerin Istanbul
kiyillarinda ¢ok bol bulunan baliklardan
yararlandigy; liifer, uskumru ve palamut gibi
baliklar1 ¢okga tiikettigi ve bol bulundugu
zamanlarda miktarca fazla gelen baliklarin
tuzlanip kurutularak yil boyunca yenildigi,
hamsi ve sardalyenin tursusunun (marinat),
torik ve palamutun ise salamurasinin yapildigi
bilinmektedir (Kut, 1999; Unsal, 2010).

Osmanli zamaninda baligin saglik i¢in yararlari
da dikkate alinmis; IV. Murad’a hizmet veren

saray doktorlarindan Zeynelabidin bin Halil
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yazmalarinda deniz ve tath su baliklarinin
insan viicuduna faydalarindan bahsetmistir
(Kut, 1999). Unlii tabip Lokman Hekim de
sarilik, kara sarilik, ve hatta clizzam i¢in balik
yemeyi Onermis ve icerisinde balik bulunan
tarifleri yiyip igerek yapilan tedavilerden
bahsetmistir (Unsal, 2010). Balik 19. Yiizyilda
Bogazi¢i yalilarinda ¢ok tercih edilen bir
yemek olarak yer almis, yali mutfaklarinda
balik pisirmeyi bilen ustalar bulundurulmus,
zenginler arasinda Bogaz’da balik tutmak
popiiler bir eglence haline gelmistir. Halk
arasinda ise bol bulunmasi nedeniyle tercih
edilen istavrit, hamsi, palamut gibi ucuz
baliklar tiiketilmeye devam etmistir. Eski adi
ile”’Halic-i Konstantiniyye” olan Halig¢’te
Karakdy, Uskiidar ve Kadikdy gibi kiyi
semtlerinde kiyitya baglanmis sandallarda
ekmek arasi palamut ya da uskumru satildigi
bilinmekte olup, bu gelenek giinlimiizde de
devam etmektedir (Unsal, 2010; Kahraman ve
Sonmezdag, 2017).

Sandallarda satilan baliklar halen yerli ve
yabanci turistlerin ilgi odagi olsa da, ¢ogu
yabanci turist bunlarm varligmi Istanbul’a
geldiginde fark etmektedir. Ardinda Istanbul
manzarastyla balik¢i sandallarini fotograflayan
turistler, deniz kokusuyla biitiinlesen balig1
tattiklarinda kendilerini bu sehirle biitiinlesmis
hissetmekte ve bu hatiralarin1 dondiiklerinde
dostlariyla paylagsmaktadirlar. Sirf bu goriintii
bile, balig1 Istanbul ile o6zdeslestirip bir
cekim unsuru olarak kullanmanin saglayacagi
avantaji goz oniline sermektedir.

Istanbul sokaklarinda tepsilerde satilan midye
dolmalar da gerek goriiniimii ve lezzeti, gerekse
kabuklarmin bir nevi kasik gibi kullanilarak
yenilmesi nedeniyle ilgi gekmekte; cogu turist
bunu iilkemize geldiginde fark etmektedir. Bu
tip sokak lezzetleri, tiim diinyada turistlerin
biiyiik ilgisini ¢eken ¢ok 6nemli unsurlardir.
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Cogu iilkede kabugu icerisinde tava veya
tencerede pisirilen midyelerin sise dizilip
kizartilarak yaninda tarator sosu ile servis
edilmesi gayet 6zgiin ve begenilen bir sunum
olup, tanitimlarimizda yer almamasina karsin
begenilerek tiiketilmektedir. Istanbul’un eski
lezzetleri olan lakerda, ¢iroz, uskumru dolmasi,
tarama, balik miicveri olarak tanimlanabilecek
biriirlin olan lavunya, midyeli lahana sarma gibi
0zel lezzetlerin One ¢ikarilmasi ve sistematik
bir sekilde tanitilmasi1 gastronomiye ilgi duyan
turistlerin istahin1 kabartacak ve Istanbul’u
ziyaret etmeyi istemelerini saglayacaktir.
Turistlerin her zaman ilgi odagi olan Misir
Carsisi’nin, sadece lokum ve baharatlarla
degil; hali hazirda burada satilmakta olan
havyar ve balik yumurtalari ile de bilinmesinin
saglanmasina ¢alisilmalidir. Birgok turist,
burada baharat alis verisi sirasinda bu iirtinleri
fark ederek alip iilkesine gotlirmekte; ancak
buraya gelene dek bu firiinlerle ilgili bilgi
sahibi olamamaktadir. Cicek pasaj1, Kopriialti,
Bogaz, Anadolu ve Rumeli Kavagi, Adalar hem
balik yemek, hem de iilkemizdeki balik yeme
kiiltiirtinii deneyimlemek i¢in essiz firsatlar
sunmakta, fakat geregince tanitilmamaktadir.
Bir¢ok iilkede buna benzer tek bir mekan
bile turist cekmek ve tanitimini yapmak igin
yeterli olurken; istanbul’da hem baligin hem
de manzaranin keyfine varilabilecek birgok
yer mevcuttur. Istanbul Bogazi’nmn liiferi,
oncelikle ciddi av yasaklar1 uygulanarak sayica
artirtlmasi, daha sonra da ¢ok iyi tanitilarak
0zel ve prestijli riin olarak pazarlanmasi
gereken bir servetimizdir.

SONUC

Turizmde tanitim eksikligi oldugu siirece,
bir iilkenin potansiyel degerlerini 6n plana
cikartmasi beklenemez. Ispanya’da Barselona
ve Fransa’da Lyon yemekleriyle ve dolayisiyla
gastronomi turizmiyle 6ne ¢ikmis sehirlerdir.
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Kendilerine ait ¢cok One ¢ikan bir mutfagi
olmayan Kanada gibi iilkelerin bile gastronomi
turizminin getirilerinden faydalandig1
giiniimiizde Napoli pizza, Viyana sinitzel,
Roma dondurma ile zihinlerde yer etmigken
icinden deniz gegen sehir Istanbul’un balikla
hatirlanmasinin, iyi bir tanitimla kisa vadede
ulagilabilecek ve {ilkemize biiyiik faydalar
saglayabilecek bir hedef olarak altinin
cizilmesi son derecede 6nem arz etmektedir.
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