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Keywords Abstract

Destination Brand identity elements reveal the competitive advantages of destinations.
Gastro Tourism  Destinations may have many different elements of brand identity. In this
Gastronomy context, gastro tourism can be recommended as one of the defining
Identity characteristics of the brand identity. The features that form destination can
Brand Identity

also be the destination itself but they can also be seen under gastro tourism.
Along with the rapid consumption of destinations, the thought of benefiting
from tourism mobility that has new destination features has launched new
research. Because of this understanding, sub-features forming the destination
began to see more interest over time, and this sub-features have demonstrated
a role in supporting the real destination even highlighting, and they have also
become synonymous with almost destination. This study aimed to determine
the gastronomic identity elements of Egirdir destination. The domestic and
foreign tourists visiting the destination have consumed both the destination
and the outputs of the natural destination together such as lake perch, stuffed
carp, fish pickled and stuffed grape leaves. Mobility that is known as domestic
tourists has been almost the first reason for the the destination mobility. In
this study the result which gastro-based tourism mobility has shaped region's
gastronomic identity can be mentioned.

Egirdir.

Egirdir Destinasyonunun Marka Kimlik Unsurlarinin incelenmesi:
Gastronomi Kimligine Yonelik Bir Calisma

Anahtar Ozet

Kelimeler Marka kimlik unsurlar1 destinasyonlarin rekabetci {stiinliigiinii ortaya
Destinasyon cikarmaktadirlar. Destinasyonlarin bir¢ok farkli marka kimlik unsuru
gastro turizmi olabilmektedir. Bu kapsamda gastro turizmi marka kimliginin belirleyici
gastronomi

ozelliklerinden birisi olarak onerilebilir. Destinasyonu olusturan 6zellikler ayni

kimligi . L . s L
niglrll(ilkimligi zamanda destinasyonun kendisi olabilecegi gibi gastro turizmi adi altinda
Egirdir. boyutlanabilecegini de gostermistir. Destinasyonlarin hizl tiiketimi ile beraber

insanlarin yeni destinasyon 6zelligine sahip turizm hareketliliginden
faydalanma diisiinceleri, yeni arayislar1i baslatmistir. Bu anlayis sonunda
destinasyonu olusturan alt 6zellikler zamanla daha fazla ilgi gérmesiyle, asil
destinasyonu destekleyici ve hatta one c¢ikan bir rol sergilemis, adeta
destinasyonla 6zdeslesmistir. Bu c¢alismada Egirdir destinasyonunun
gastronomi kimlik unsurlarinin belirlenmesi amac¢lanmistir. Destinasyonu
ziyaret eden yerli ve yabanci turistler dogal destinasyonun ciktilari olan gol
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levregi, sazan dolma, kurma balik ve yaprak sarmayi destinasyon ile 6zdeslesik
olarak tiiketmistir. Yerli turist olarak bahsedilen hareketlilikler de neredeyse
destinasyon hareketliliginin baslangi¢ sebebini olusturmustur. Calismada
gastro odakli turizm hareketliligi yorenin gastronomi kimligini olusturdugu
sonucundan bahsedilebilir.

1. Giris

Destinasyon en basit tanimi ile gezilecek goriilecek yer anlamina gelmektedir
(Demir, 2010). Dogada bulunan her alan muhakkak destinasyon degeri tasiyabilir,
ancak bu alanlarin insanlar i¢in bir seyler ifade etmesi gerekmektedir. Destinasyon
insan yasam alanini g¢evreleyen ve yasanmisliklardan etkilenen her sey olarak
tanimlamak miimkiindiir. Destinasyon olgusu insani hem etkileyen hem de
insandan etkilenen, yasayan bir olgudur. Insan ile ilgili tiim noktalar1 destinasyon
olarak tanimlamak miimkiindiir. Usta (2008) ise destinasyonu dil, kiiltiir, yasam
bi¢imi, din, tarih gibi insani ¢evreleyen ve bu konudan etkilenen tiim 6geleri olarak
tanimlamistir. Bu tanima gore destinasyon duragan bir sinirhilik tasimaz ve
bahsedilen destinasyon alanlar1 sadece anliktir. Destinasyon ile ilgili kavramlara
net kurallar koymak veya cizgiler ¢cekmek neredeyse imkansizdir (Tosun ve
Jenkins, 1998). Gunn (1994:27) ise destinasyon tanimlamasini ziyaret icin bir
amag¢ olusturabilecek gereksinimlere sahip ve bu gereksinimleri karsilayabilecek
yer olarak tanimlamistir. Bu tanimdan yola ¢ikarak Sar1 ve Kozak’'in (2005:8)
yapmis oldugu destinasyon tanimlamasina farkli bir acidan bakarak destinasyonu
insanlarin beyninde belli bir yere hakim olmus, belli kaliplara oturmus, beyninde o
yer ile ilgili puanlamasini yapmis kisacasi markalasmis bir saha olarak
belirlemistir. Bu saha diger sahalara gore kisinin zihninde farkindalik olusturmus
ve kisinin farkindalik olusturmasinda o bdlgeyle ilgili altyapi, -etkinlikler,
festivaller, ulasim ag1 ve tesislerin destinasyon odakli gelisimi i¢in yeterli
olanaklara sahip bolgeyi destinasyon olarak tanimlamistir.

Olali (1990:85) destinasyon tanimlamasini yaparken destinasyon noktasinin giiclii
cekim etkisi, ulasim imkanlari, turist odakhi yapilanma, gelirini turizm
hareketliliginden saglayan ve turistler tarafindan ziyaret edilme gibi ozellikleri
tasimasi gerektifinden bahsetmistir. Ozdemir (2008:30) ise destinasyon
tanimlamasi yapmadan 6nce tasidigi bazi 6zellikleri siniflandirmistir. Bu 6zellikleri
“tarih ve kiiltiir, sanat faaliyetleri, spor faaliyetleri, eglence ve alisveris olanaklar1”
olarak tanmimlamistir. Simdiye kadar yapilan tanimlamalarda her yazar
destinasyonu baska bir yapisi ile ele almistir. Tanimlarin genelinde dikkati ceken
ise ¢cevre ve insan unsurlarinin etkilesim halinde olmasi, ayni sahay1 paylasmasi ve
ciktilarinin destinasyon olusturmasi olmustur. Tinsley ve Lynch (2001:368)
destinasyonunun turizmde cazibe olusturmasi ve bu cazibe alanina isletmeler,
halk, yerel yonetimlerin girmesiyle tanimlamaya ¢alisilan destinasyon olgusunun
karmasik bir yapiya sahip olduguna dikkat ¢ekmistir. Destinasyonu tek basina ele
almak ve yasanilan cevreden soyutlamak imkansizdir. Destinasyonu olusturan
elementler tek baslarina bir sey ifade etmemektedir. Ancak bir araya gelerek bir
destinasyon olusturabilirler.

Buhalis (2000:97) destinasyon kavramini bu yonii ile incelemis ve tam bir turizm
destinasyonu kavramina ¢evirmistir. Ona gore destinasyon ziyaretcilere bir biitiin
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halinde, kombine tiriinler sunan turizm trtinleri karmasi olarak tanimlamistir. Her
seyahat alaninin destinasyon kavrami olarak alinamayacagini ve bu kavramin
kisiden kisiye degisebileceginden bahsetmistir. Destinasyon kavrami ¢ok genis bir
alani icine almaktadir. Turistlik etkinlik olusturabilecek ve dogada bulunan cazibe
olusturan her sey destinasyon kavramini karsilamaktadir. Destinasyon alani yapay
ya da dogal iirtinlerden etkilenir. Bu bir iilke, sehir, kasaba, {iriin, eglence vb. her
sey olabilir (Oner, 1997:60).

Yapilan tiim tanimlama ve anlam ¢esitliginden sonra, destinasyon i¢in kategorize
ozelliklerden bahsetmek miimkiin olacaktir. Destinasyonlar hem sosyo-kiilttirel
hem de fiziksel bir varlik oldugundan, soyut bir anlayisla baslayip somut olarak
gercekte var olan yer olmasindan, rasyonel olaylar, efsanevi olaylar ve yapay
olaylar olmalar1 destinasyonun belirgin oOzellikleri arasindadir. Buna ilaveten
destinasyon tek bir {iriin olabildigi gibi ayn1 zamanda birden fazla {iriin de olabilir.
Destinasyonlar yasayan olgulardir, hem simdiki hem de bundan 6nceki olaylardan
etkilenir. Bu yasanmishklarin pozitif veya negatif olmas1 destinasyona yansir.
Destinasyonu etkileyen bir baska etmen ise destinasyonun parasal degeridir.
Destinasyonun tiim bu 6zelliklerinden sonra destinasyonu belli kaliplara sokmak
veya belli alanlara hapsetmede sansimiz olmadigi gibi ayni zamanda farkh
alanlarda ayni o6zellikleri sergileyebilir (Seaton ve Bennett, 1996: 7). Yapilan tiim
tanimlamalar ve siralanan o6zellikler sonunda destinasyonu tek basina bulundugu
alandan soyutlamayacagi, destinasyonun degisken olabilecegi ve destinasyonun
kopya edilmesinin giicliikleri tizerinde durulmustur.

2. Destinasyonun Ozellikleri

Destinasyon, tasidigi bircok ozelligi ifade edebilen tek kelimelik anlam
yogunlugudur. Destinasyonlar bulundugu yer ile ilgili tek baslarina bir cazibe
merkezi olusturmamaktadir. Destinasyon ne kadar tek olarak yansitilsa da ¢ok
cesit ve degisik bilesenler kiimesinden olusmaktadir. Destinasyonu olusturan her
parca kendine has oOzelliklerini de yaninda tasimaktadir. Turistlik destinasyon
olarak baktigimiz bu olgu ¢ok farkl paydaslarin ¢ok degisik yapida belirli olan
kurallar dizinidir. Bu kurallar dizininde standart bir dizilim aranmaz (Yergaliyeva,
2011:4). Destinasyonun cekicilik unsuru olabilmesi i¢in baz1 kistaslar1 tasimasi
gerekmektedir. Destinasyonun ¢ekicilik unsurlari ise; turistik destinasyonlarda var
olan dogal c¢evre ozellikleri (iklim, manzara, deniz, jeolojik olusumlar, su
kaynaklari, arazi yapisi gibi), insan yapimi gekicilikler (6nemli sanatsal ve mimari
yapitlar, eglence parklari, spor merkezleri, alisveris merkezleri, marinalar gibi), ve
sosyo-kiiltiirel c¢ekicilikler (tarih, folklor, sanat, eglence, yemek kultiirii gibi)
destinasyonlarin 6ziinii olusturmaktadir (Pekyaman, 2008:12).

Bu siniflamadan yola ¢ikarak destinasyonlarin bolgesel 6zelliklerinden dolay: taklit
edilme sansinin neredeyse imkansiz oldugundan bahsedebiliriz (Tifekci, 2014a:
235). Ciinkii belirtilen 6zelikler iirtine has 6zellikler olarak géze carpmaktadir.
ilban (2007:7)’a gore turistlik bir destinasyon kendine ait alt1 6zellik tasimaktadir.
Bu ozellikleri “cekicilik, ulasilabilirlik, tesisler, planl turlar, faaliyetler ve
destekleyici hizmetler” olarak siniflandirmistir. Destinasyonlara ait bir ozellik
kriteri olusturup, bu o6zellikler her destinasyon icin gecerlidir demek neredeyse
imkansiz olmaktadir. Ciinki her destinasyon alaninin kendine has tasidig1 ve baska
alanlarda goriilemeyecek ozellikleri bulunmaktadir. Destinasyon o6zellikleri
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arasinda tiikenebilirlik kavramindan bahsetmek miimkiindiir. Turist olarak
tanimlanan eylemlerin baslamasi ile destinasyon baslar ve seyahat islemi son
bulunca kisi/grup i¢in destinasyon tiiketilmistir. Destinasyon ile ilgili tim bu
ozellikler aslinda her bir destinasyonun ayr1 bir kimlik unsuru tasidigr sonucunu
ortaya ¢ikarmaktadir.

3. Marka Kimligi

Marka kimligi en genel sekliyle markanin pazarda rekabetci tistiinliik saglamasi ve
stiirdiirmesi ¢abalarinin bitiinlesik yonetimini yansitan bir olusumdur. Marka
kimligi kavram ilk olarak Kapferer ve Laurent (1985: 48-56) kullanmislardir.
Marka kimligi kavrami isletmeler acisindan tasidigi 6nem ve sahip oldugu yaklasim
hem literatiirde hem de uygulamada biiyiik ilgi gormesine neden olmustur. Marka
kimligi bakis acis1 anlamli, degerli ve benzersiz olan somut veya soyut olan marka
unsurlarinin timiini kapsamaktadir. Bu bakis acisina gore marka, bir uriinin
islevsel ozelliklerinin yani sira marka kimliginin gerektirdigi unsurlarn da
icermektedir (Tosun, 2010: 55). Ozellikle giiniimiizde kiiresellesmenin, teknolojik
gelismelerin, ekonomik serbestlesmenin ve finansal gii¢lerin etkisiyle rekabetin
yogunlasmasi sonucu iriinler/isletmeler/destinasyonlar arasindaki farkliliklarin
giderek azalmasi marka kimliginin Onemini ve gerekliligini daha da
belirginlestirmistir (Tufekci, 2014b: 772).

Marka kimligi, markanin biitiinctl yapilandirilmasinda ve yonetilmesinde temel bir
kavram olarak degerlendirilmelidir. Clinkii marka kimligi markanin anlamini,
yonelimini ve amacini belirlemeye yardimci olan bir ¢erceve ¢izmektedir (Aaker,
1996: 68). Marka kimligi, tiiketicilerin markaya yonelik algilarin1 olusturan
kelimelerin, imgelerin, fikirlerin ve ¢agrisimlarin yapilanmasi ve markanin
anlamini ifade etmesidir (Upshaw, 1995; Doyle, 2003: 411; Erdil ve Uzun, 2009:
110). Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kapsamakta, markaya iliskin
parcalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektedir. Bu yoniiyle rekabet¢i ortamda markanin
gelisimini siirdiirmesi ve karl bir biiylime saglamasinda temel bir kavram olarak
degerlendirilebilir (Uztug, 2003: 43).

Kimlik, cesitli degerlerin olusturdugu marka bireyselliginin 6ziinii kapsamina
alarak bir markay:1 diger markalardan farklilastirmaktadir. Clinkii bir markanin
kimligi duygusal yarar1 ¢agristirmali ancak triin tiiketiciye rasyonel yarar da
saglamaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 16-17; de Chernatony, 2005: 181-203).
Aaker (2003: 83-85), marka kimliginin, marka stratejisini gelistirmek ve
uygulanan dogru stratejiyi korumak icin gereken marka c¢agrisimlar1 biitiini
oldugunu ileri siirmektedir. Kimlik, marka ve paydaslar arasinda iletisim
kurulmasini ve kurulan iliskinin amaglar dogrultusunda gelistirilmesine yardim
etmelidir. Ancak bu iletisim, iliskinin diger bir deyisle olusturulan ortak paydanin
surekliligini saglamalidir. Ayrica, marka var olan kimligi araciligl ile zaman iginde
makro ve mikro c¢evrede olan degisimlere ayak uydurabilmeli ve her zaman
paydaslarinin beklentilerini yansitmalidir. Diger bir deyisle marka kimligi, her
tirli mevcut ve potansiyel kosullar distlinillerek hazirlanmahdir. Marka
kimliginin, bir iirtinlin kalitesinin, sahip oldugu anlam ve degerin tanimlanmasini
saglayan oOgeler biitiini oldugu soylenebilir. Olins (1978: 209)’e gore, marka
kimligi bir markanin, kim oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptigini yansitir.
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Marka kimligine iliskin yukarida verilen tanimlamalar genel olarak, kimligin
kendine 0zgii olma anlayisini, bireyselligi ifade ederek ait olduklari {riinlerin
rakiplerinden farklilasmasini sagladigini ve bu olusumun siirekliliginde yapitasi
gorevi ustlendigini belirtmektedirler (Erdil ve Uzun, 2009: 109-110). Diger bir
deyisle, marka kimliginde, devamlihik ve dayaniklilik 6n kosullardan birisidir
(Elitok, 2003: 47-49). Markanin temel 6zellikleri, gecen zamanin olusturulabilecegi
istenmeyen degisimlerden korunabilmeli ve marka kimligi ile ilgili celiskiler
olabildigince yok edilmelidir. Markay1 dogru olarak konumlandirma olanagi sunan
marka kimligi, markay1 yonetirken stratejik yaklasimi da destekler. Kosullara
uygun yonetilen bir marka kimlik sistemi, markay1 rakiplerden korurken ayni
zamanda da rekabet avantaji saglar (Pringle ve Gordon, 2001: 74-77; Selvi, 2007:
17).

Marka kimligine iliskin literatir o6zetinde de gosterildigi gibi marka kimligini
olusturan unsurlarin gruplandirilmasi konusunda literatiirde farkli goriisler
bulunmaktadir. Bu ¢alismada gastronomi turizmine yonelik ele alinan gastronomi
destinasyonu bir marka kimligi boyutu olarak ele alinmistir. Bu kapsamda
gastronomi destinasyonu kavrami agiklanacaktir.

4. Gastronomi Destinasyonu

Diinya mutfaklar1 arasinda Osmanli mutfaginin devami olarak bilinen Tirk
Mutfag, Osmanli  Imparatorlugunun zamaninda  hiikmettigi  yerlerin
mutfaklarindan etkilenmis ve onlari etkilemistir. Tlirk mutfaginin énceki yasami
bu yiizden birgok tilke mutfagi ile yakinlik géstermektedir. Bu yakinligindan dolay:
Turk mutfagi Diinyaca bilinen en eski ve en 6nemli mutfaklarindan biri olarak
bilinmektedir (Comert vd., 2009) Boylesine dnemli bir altyapiya sahip Tirk
mutfagl yapilacak dogru calismalar, profesyonel imaj yonetimi ve profesyonel
kisilerin tanitimi ile gastronomi adina Tiirk mutfagina cekicilik kazandiracaktir. Bu
calisma, marka kimligi vurgusu ile bir¢cok destinasyon calismasindan daha fazla
ekonomiklik ve c¢arpan etkisi saglayacaktir. Gastronomi adina ¢ok farkl
tanimlamalar yapilmaktadir. Bu tanimlamalar arasinda gastronominin insanin
zorunlu ihtiyacglarinin sosyo-Kkiiltiirel ihtiyaca déniismesi yontinde evrimi dikkat
cekmektedir.

Gastronomi, Yunanca’da yer alan gaster (mide) ve nomas (yasa) kelimelerinden
olusmaktadir. Yeme-igme disiplini olarak yorumlanacak olan bu kavram sunuldugu
bolge/yorenin 6zelliklerini tasiyan hazirlama tekniklerini ifade etmektedir (Kivela
ve Crottos, 2006). Gastronomi i¢in dncelikli tanim, insanlarin biyolojik varliklarini
surdirebilmeleri icin yeme-igme ihtiyacini karsilamalari seklinde ele alinmaktadir.
Bu ihtiya¢ insanlar1 bu alanda siirekli arastirma yapmaya yonlendirmektedir.
Yeme-icme ihtiyacinin insanlar tarafindan o6neminin artmasi, saglikli yiyecek
pisirme ve sunma anlayisinin hakim olmasi ile bu alan daha bilimsel zeminlerde
ylriitilmeye baslanmistir. Yeme-icme teriminin yerini Gastronomi kavrami
almistir. Gastronomi kavrami ilk defa 1801 yilinda Joseph Berchoux'un
“Gastronomi ya da Tarladan Sofraya Insan” isimli eserinde goze carpmaktadir (Can
vd.,, 2012). Hegarty ve Antun (2007) gastronomiyi, insanlarin biyolojik
yasamlarinin tiiketimi icin yiyeceklerin belirlenmesi, hazirlanmasi, islem goérmesi
ve konuklara sunumu olarak tanimlamiglardir (Caliskan, 2013: 39-51). Ancak
Calisgkan (2013) bu bakisi agisin1 sadece triin hazirlamaktan 6teye gotiiren
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tanimlamada gastronomi, insanlara sadece ham olarak dogada bulunan irtinlerin
hazirlanip sunulmasi degil ayn1 zamanda kiiltiirel, ekonomik, ideolojik, sosyal ve
politik olarak insan hayatinda yer alan bir olgu olarak gelistirmistir. Gastronomi ile
ilgili yapilan ilk tanimlamalarda ilk 6nce yiyecek-icecek hazirlama odakl olarak
yapilsa da daha sonraki tanimlamalar da sanatsal yonii ve birlestirici yonlerinden
bahsedilmistir. Besirli (2010), yemeklerin insanlarin hayatinda biyolojik ihtiyac¢lari
karsilamanin yaninda sosyalizasyonuna da katki sagladigindan bahsetmistir.
Kivela ve Crotts (2006: 43) gastronomi ile turizm iliskisi i¢in bireylerin yeme
davranislar1 ve tercihlerinin yasam bigimlerinin modeli oldugunu vurgulayarak;
eglence, varolussal, sasirtma ve deneysel gastronomik adlarinda dort farkh
kategori olusturmuslardir. Gastronomi destinasyonun icerisinde kendisine genis
bir yer buldugundan ve giin gectikce gastronomi turizmin gelismesine katki
sagladig1 gibi, gastronomi turizmi olarak bahsedilen turizme destek olmaktadir
(Caliskan, 2013). ilerleyen teknoloji ve ulasim olanaklar ile beraber diinya pazar
paylasimi noktasinda daralmaya gitmektedir. Bu hizli biiyiime ve gelisim turizm
sektoriint yeni destinasyon noktalarina ve cazibe arayislarina yonlendirmektedir.
Deniz, kum, giines ve tarih tek basina bir destinasyon olusturma ve diger
destinasyonlar arasinda farklilik yaratma eylemi a¢isindan yeterli gelmemektedir.
Gastronomi destinasyondaki c¢ekici etken arayisina karst olusan boslugu
doldurmus ve turizmin en 6nemli parcasi haline gelmistir (Barut, 2008: 20).

5. Gastronomi Kimligi

Gastronomi igerikli destinasyon belirlemede belki de bahsedilebilecek olan ve o
bolgeyi tam tanimlayan kimlik kavramidir. Kimlik ait oldugu seye ona has 6zellik
kazandiran olarak Rummens (1993) tarafindan tanimlanmistir. Bu anlayistan yola
cikarak "Gastronomi Kimligi" anlayisi, destinasyonun yoéreye ait igerik
tasiyacaginin kaniti olmustur. Diinyada iklim, cografya ve yerytizi yapisi ne kadar
degiskense, her bolge ve yorenin tiikettigi yiyeceklerde dogru orantili olarak
degiskendir. Destinasyonlarin kendine has iiriinlerinden olan gastronomi,
yiyeceklerin lezzetlerinin nasil arttirilacagini ve lezzetin sinirlarini tst dizeye
tasimay1 amaglamaktadir. Bu amaclar yoresel gastronomi kimliklerin olugsmasini
saglamaktadir (Birdir ve Akgol, 2012).

Yemek, kiiltiirlerin sadece yemek recetelerini degil, bir nesilden diger nesile o
doénemin kiiltiirel ve sosyal degerlerini yansitan bir aracidir. Bu agiklamadan yola
cikarak gastronomi, tilkeleri tanitan birer "Gastronomik Kimlik" unsuru olarak ele
alinabilmektedir (Henderson, 2009). Kiiltiirel miraslar arasinda tilkelerin yemek
kiltirlerini de saymak muimkindir. Bundan dolay1 turizm faaliyetlerinin
kapsaminda hem i¢ pazar hem de dis pazar agisindan gastronomi, seyahat
nedenleri arasinda 6nemli bir paya sahiptir (Altinel, 2009:15).

6. Gastronomi Turizmi

Gastronomi turizmi, turizmi mevsimsellik 6zelliginden kurtarmayi basaran ve
turizmin on iki aya dagilmasina katk: saglayan bir destinasyon 6gesidir (Hjalager,
2002). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitine (UNWTO0)(2012) gére
gastronomi turizminden bahsedilebilmesi icin yapilmis olan ziyaretlerin bir
bolimiiniin ya da tamaminin gastronomi ile ilgili faaliyetlere katilmis veya
katilmak planinda olan turistler icin gecerli olacagini belirtmistir. Gastronomi
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turizmi turizm sektoriine bakis acgisini degistirmis ve insan besin ihtiyaclarinin
destinasyon hareketliligine dontusebilecegini kanitlamistir. Bu hareketlilik zamanla
yeni bir turist kavramini dogurmus ve gastronomi odakli yapilan gezilerin
turistlerini "Gastro Turist" olarak tanimlamistir (Hatipoglu, 2010: 4).
Gastronominin dogurdugu bu yeni turizm ¢esitliligine katilan kisiler sadece yemek
yemek (Hjalager, 2002) ve yeni lezzetleri tatmak amaciyla turistlik hareketlilik
saglayarak turizm pazarina katki saglayabilmektedirler (Hatipoglu, 2010: 6).
Gastronomi odakli gergeklesen turizm hareketliliginin sadece yemekleri yiyip
donme olarak tanimlamak eksik olmaktadir. Gastronomi turizmi yemegin hangi
lriinden, kim tarafindan, ne zaman ve nasil iretildigiyle de ilgilenen bir
destinasyon ¢iktis1 olarak ele alinmaktadir (Yiinci, 2009: 29-30). Mutfak turizmi
olarak adlandirilan bu turizm ayni zamanda yerel kiltiirlerin yasamlarini,
hikayelerini kisacas1 bulundugu yoreyi temsil eden bilgileri icermektedir (Long,
2004; Ignatov ve Smith, 2006; Smith ve Xiao, 2008).

Gastronomi triinlerinin bulunduklar1 yorenin tim o6zelliklerini tasimasi ve
yansitmasi, taklit edilemez olmasi destinasyonu diger 6gelerinden ayiran en
belirgin ayagini olusturmaktadir (Okumus vd. 2007). Gastro turlarinin
diizenlenme sebeplerinden yalnizca o bolgede yetisen, tutulan, bulunan trtnlerle
yapilan, diger ifade ile hammaddesi o noktaya ait olan iriinler yoreyi c¢ekici
kilmaktadir (Yiinci, 2009). Gastronomi turizmi 6zellikle ilerleyen teknoloji ve
ulasim olanaklar1 sayesinde daha hizli bir pazar pay1 olusturmaktadir. Bu hizli
biiylime ve gelisim turizm sektoriinii yeni destinasyon noktalarina ve cazibe
arayislarina yonlendirmektedir. Deniz, kum, giines ve tarih tek basina bir
destinasyon olusturma ve diger destinasyonlar arasinda farklilik yaratma eylemi
yeterli gelmemektedir. Gastronomi turizmi, destinasyondaki cekici etken arayisini
doldurarak (Barut, 2008: 20) 6nemli bir nis pazar olusturmustur ve bdylece
turizmin ©6nemli pargalarindan biri haline doniismiistir. Bu nedenle farkl
bolgelerde gastronomi turizmi kendi icerisinde gelisim gostermektedir. Bu
kapsamda ele alindiginda Egirdir destinasyonu da énemli bir gastronomi turizmi
alani olarak diigtintilebilir.

7. Egirdir Destinasyonunun Gastronomi Kimligi

Isparta'nin Egirdir ilgesi, Tirk turizminin 6nemli boélgeleri olan Akdeniz ve Ege
bolgelerine cografi yakinhig, Orta Anadolu turizm destinasyonlarinin
glizergahlarinda olusu, ilgenin turizm gelisimine katki saglamaktadir (Gil ve
Ozaltin, 2008). Egirdir turizm hareketliligi olarak Isparta ilinin oniinde yer
almaktadir. Turist potansiyeli daha ¢ok yerli olmasina ragmen Egirdir-Sitcliler
koridorunda olmasi turizm hareketliligi acisindan boélgeyi canli tutmaktadir (Catal,
2008). ilgenin ismi ile anilan gdl, ilce icin 6nemli bir kaynak degeridir. G6l 487 km2
yuz dlciimiine sahip Tiirkiye'nin 4. biiyiik géliidiir. G6l hem mavi bayraga hem de
icilebilir su niteligine sahiptir (Korkmaz ve Bagkalkan, 2011: 62-69). Ilgenin belli
basl turistik degerleri: Egirdir Kalesi, Diindar bey Medresesi, Hizir bey Camii, Baba
Sultan Tirbesi, Egirdir Kervansarayi, Yesilada, Can Ada, Barla, Camyolu, Camili
Yayla, Kasnak Mesesi Ormani, Kovada Golii Milli Parki, Pinar Pazari, Altinkum Plajj,
Bedre Plaji, Akpinar, Prostanna ve Parlais Antik Kentleri, Aya Stefanos Kilisesi, Aya
Georgios Kilisesi'dir. Egirdir, eglence ve dinlenme turizmi disinda, iki 6nemli
turizm olanagina da sahiptir. Bunlar; gol icerisinde bulunan Can Ada ve Yesil (Nis)
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Ada olarak bilinen iki adadir. Gl icerisinde bulunan adalarin kullanim 6zellikleri
de farklilik gostermektedir. Can ada piknik, rekreasyon alani olarak kullanilirken,
yesil ada olarak isimlendiren ada turizm faaliyetleri, yerlesim alan1 ve diger
rekreasyon faaliyetlerini saglamaktadir. Yesil ada i¢ turizm hareketliliginin ¢ok¢a
gozlendigi bir alan olarak daha g¢ok balik restoranlarina sahiptir. Ada
restoranlarinda geleneksel ve bolgesel tatlardan o6rnekler, isletmelerin
moniilerinde yerini almistir. Egirdir destinasyonu giiclii kilan 6gelerden birisi de
yore ve gol ile 6zdeslesmis yiyeceklerin gelen konuklara sunulmasidir. Egirdir
ilcesine gelen ziyaretcilerin Egirdir manzarasini gézlemlemesi ve goliin sagladigi
urunleri tiketmesi, ilceye yapilan ziyareti anlamli hale getirmekte ve destinasyonu
uriinle pekistirmektedir.

Tablo 1: Egirdir Destinasyonunun Marka Kimligi Unsurlan

Marka
Kimligi Malzemeler Yapilisi
Unsuru
Balig1 i¢ organlari i¢ kisimda hig kirli madde kalmamasi i¢in temizlenir. Bu is
. icin gerekirse dis fir¢as1 kullanilir. Baligin pullar1 temizlenir. Daha sonra i¢
Bulgur pilavy, . o <
malzeme hazirlamak icin sogan ile havyar tereyaginda kavrulur, kavurma
havyar, kuru . . . o . Cp
devam ederken islemi bulgur ve nane ilave edilir. Kavurma islemi biterken
nane, kuru o . N, o
- . demleme asamasinda iiriine su ilave edilir. Pilav kivaminda ancak tam pisirme
Sazan | sogan, tereyag], - L N . o
- yapilmaz ¢linkii demlenme siirecinin ¢ogu balik firinda iken olmasi saglanir. Bu
Dolma | siv1yag, toz ; - - S
Kirmizs biber islemden sonra baligin organ boslugu kismina hazirlanan i¢ pilav doldurulur ve
tuz. domates ’ pamuk ipligi ile dikilir. Kirmiz1 toz biber, salga ve sivi yagdan hazirlanmis
salla51 su kirmizi sos balik tiim ytizeyine yedirilir, firina verilir. Balik biiytkligi ve firin
sash ozelligine bagh olarak ortalama 45 ile 60 dk. arasinda pisirilir. Rus usulii servis
gibi gueridon arabasina servise sunulur (Anonim).
Bulgul:, asma I¢ har¢ malzemeleri ilk 6nce sogan, salca, kirmizi toz biber, nane, bulgur siviyag
yapragy, tuz, . . X :
9 ile kavrulur, su ile tuz ilave edip demlenmeye birakilir, tam demlenme
kuru sogan, sivi g . S e
Yaprak o saglanmaz, tekrar pisecegi icin asma yapraklari sadece yumusatmak i¢in 6n
yag, nane, salca, o
Sarma i1z toz haslama yapilir. Yapraklar yapilan i¢ ile sarilir ve kisik ateste ortalama 30-45
. - dk. Arasi pisirilir. Pisirilen iriin servis edilmeden once eritilip, sogutulmus
biber, tereyagy, N ; : C o .
limon tereyagi ve limon ile soslanir ve sicak servis edilir (Anonim).
Kurma balik genelde egrez balig1 ve sazan baligindan yapilir. Baliklar giizelce
temizlenip biitiin olan baligin sirt bolgesine karsilikl iki ¢izik atilir, sonrasinda
Egrez veya bu baliklar kaya tuzu ile baligin tiim bolgelerine giizelce tuz doldurulur (agzina,
sazan (300- kulagina, karnina vb...). Bu islemler bittikten sonra derin bir kap veya derin bir
Kurma | 400gr arasi), kova bulunarak i¢ine sirali bir sekilde baliklar {ist iiste konulur. Kova bosluk
Balik | kaya tuzu, kalmayacak bir sekilde durduruldugunda kovanin istiine agir bir cisim hava
toprak veya almasini engelleyecek sekilde konulur ve 25-30 giin boyunca bekletilir. Bu siire
teneke kap doldugunda baliklar et pastirmasi gibi tuzla pismis bir sekilde hazir hale gelmis
olur. Bol limon ile afiyetle yenilir. Kurma baligin tuz orani fazla oldugu i¢in
limon kullanimi bu tuzun etkisini azaltir (Anonim).
Tarif 1;
Balig1 bulayacagimiz sos i¢in un, su ve mayadan olusan har¢ yogrulur, 1 giin
dinlendirilir. Bir giin bekledikten sonra hamuru bira ile agip ve az miktarda
Fleto g6l salca ilave edilerek, baligin her tarafi sosa yedirilir. Kizgin yaga atilip islem
levregi, un, bitirilip servise hazir hale getirilir. Salga sosa renk vermek i¢in olup istenirse
Gol maya, bira, siit, | kullanilmaz.
levregi | yumurta, icme Tarif 2;
sodasi,salga, Un, siit, yumurtadan olusan harg¢ derin bir kapta giizelce ¢irpilir. Karsim iyice
cicek yag yedirdikten sonra icine az miktarda soda katilir. Gol levregi ayri bir kapta soda
icinde bekletilerek yumusamasi saglanir. Fleto levrek yumusamasi
saglandiktan sonra daha 6nce yapilmis olan; un,siityumurta,soda karisimina
ilave ederek kizgin yagda pisirilerek servise hazir hale getirilir.

Egirdir, Tirkiye’de destinasyonun iiriinle 6zdeslestigi nadir destinasyonlardan
birisidir. Bu destinasyon alaninda yoresel yiyeceklerin gii¢lii etkisi ziyaretciler
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acisindan bazen sadece gastronomi odakli ziyaretleri saglamaktadir. Egirdir
destinasyonunu giiclii kilan ve Egirdir ile 6zdeslesen yoresel yiyecekler arasinda
one ¢ikanlar ise; gol levregi (disli/senatodr), sazan dolma, kurma balik ve yaprak
sarmadir. Bu yiyeceklerden sazan dolmasi haricinde digerlerini adadaki tiim
restoranlarin montlerinde her zaman bulmak miimkiindiir. Sazan dolmas: ise
sazanin biytikligi ile dogru orantili olarak en az dort kisi icin ve 6nceden siparis
usuli ile hazirlanmaktadir. Ancak normal sazan tava, moniilerde her zaman
bulunabilmektedir. Bu yiyeceklerin Egirdir'e 6zel olmasinin en 6nemli gostergesi
35 km mesafede Isparta il merkezi restoranlarinin moniilerinde bu yiyeceklerin
olmadig1 gosterilebilir. Gol ile kiyisi olan diger yerlesim yerlerinde gol urtinleri
endiistriyel olarak tiiketilmemektedir.

Egirdir'e 6zgi olan yoresel yiyecekler Egirdir destinasyonunun marka kimlik
unsurlar1 olarak ele alinabilir. Bu kapsamda Egirdir destinasyonunun yiyecek-
icecek isletmelerinde sunulan ve gastronomi turizmi olusmasinin kaynagi olan
yiyeceklerin recete ve yapilislar asagidaki Tablo 1'de 6zetlenmistir (Anonim).

Tablo 1'de de yer alan ve ancak iilkemizin bir ¢ok bélgesinde de yapilan yaprak
sarma, baska destinasyonlarda yapilan yaprak sarmadan belli ozellikleriyle
ayrismaktadir. Bu bolgede yapilan yaprak sarma 6ziinde Egirdir goliinden ¢ikan
sazan havyari ile yapilmaktadir. Ancak bu tarz yapim bazi ailelerce agir geldigi icin
tercih edilmemektedir. Diger farklilik ise sarma yapiminda yarma olarak bilinen iri
bulgur tipi kullanilmaktadir. Yaprak sarma yapildiktan sonra servise yakin iizerine
eritilmis ve oda sicakligina indirilmis tereyagi ile limon gezdirilir. Bu yaprak sarma
servisi sicak yapilmaktadir. Bir ¢ok bolgede soguk meze grubuna giren sarma
Egirdir restoranlarin da ara sicak olarak sunulmaktadir. Egirdir destinasyonunun
marka kimlik unsurlar1 olarak gosterilen tabloda ii¢ ayri yiyecek recetesi
restoranlarin vazgecilmez, giinliik méniilerinde yer alan gastronomi trtunleridir.
Bolgedeki restoranlar ile yapilan goriismelerde sadece gol levreginin yillik
tiketiminin ada restoranlarinda 28.700 kg oldugu tespit edilmistir (Anonim).
Restoranlarin porsiyonlarinda kisi bas1 150 gr gol levregi kullandig1 bilinmektedir.
Bu rakamlarda gore sadece gol levreginin bir yilda yesil ada olarak bilinen Egirdir
destinasyonu icerisinde toplamda 192.000 kisilik servis verildigi tahmin
edilmektedir. Yaklasik olarak verilen servis sayisi, 6nemli bir hareketliligi
gostermektedir. Bu yoniiyle gol levreginin, Egirdir destinasyonun 6nemli bir marka
kimlik unsuru olarak ele alinabilecegini gostermektedir. Ayrica Egirdir
destinasyonunun diger marka kimlik unsurlar1 olarak gosterilen sazan solma,
yaprak sarma ve kurma balik icin kesin rakamlar vermenin zor olmasi ag¢isindan,
triinlerin igerdikleri farklilik ve tiiketicinin tercihini olusturmasi agisindan marka
kimlik unsuru olarak énerilmistir.

8. Sonuc

Marka kimligi, marka stratejilerinin anlamlandirilarak farklhilasmasini
saglamaktadir. Bu yoniiyle marka kimligi yaratilmak istenen marka ¢agrisimlarinin
toplamini ifade ederek marka kimliginin stratejik 6nemini vurgulanmaktadir.
Marka kimligi kullanici ile marka arasinda bir iliski kurulmasina yardim
etmektedir. Marka ismi ile birlikte kullanilan sloganlar, renkler, yazilar, logolar gibi
cagrisimlar marka kimligi olusturmada kullanilan temel araclardir (Ozdemir ve
Oncer, 2005: 176). Bununla birlikte destinasyonlarin da marka kimligi
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unsurlarinin benzer nitelikleri barindirdigi séylenebilir. Ayrica burada ifade edilen
marka kimligi aracglarina ilave olarak destinasyonlar igin farkli marka kimligi
unsurlart ele alinabilir. Bu kapsamda bu c¢alismada destinasyonlarin marka
kimliginin 6nemli bir boyutu olarak gastronomi turizmi kavraminin 6nemi
vurgulanarak, Egirdir destinasyonunun marka kimlik unsurlar Onerilmistir.
Calismada oOnerilen gastronomi turizmi marka kimliginin belirleyicisi olarak
Henderson (2009)'un belirttigi gibi gastronomi kimligi kavramu ile ifade edilmistir.
Ulkemiz de gastronomik kimligi 6n plana ¢ikan mutfaklardan bahsetmek
mimkiindir. Adana, Urfa, Gaziantep, Kahramanmaras gibi iller {rettikleri
gastronomik degerlerle anilmakta ve hatta illerin ismi ile 6zdeslesmis olan bu
yiyecekler tretildigi ilin ismi kullanilinca bile akla gelmektedir. Avrupa'da
gastronomi deyince akla gelen iilkeler arasinda Portekiz, Ispanya, Fransa ve Italya
gelmektedir. Bu iilkelere diizenlenen gastronomi odakli turlarda yerel peynirler,
saraplar, mantarlar zeytinyag ve et Urtiinleri yapilisindan, tiiketimine adar turistler
Oniinde yapilip sunumu yapilarak 6énemli bir pazar olusturulmaktadir (Kesici,
2012:33-37).

Gastronomi kimligi Egirdir destinasyonu i¢in ele alindiginda, ilcede yapilan
gorismelerde ve ilcede bulunan yiyecek icecek isletmelerinin mdonileri
incelendiginde dort temel kimlik unsuru Egirdir destinasyonunun gastronomi
kimligi olarak ele alinabilecegi ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda; gol levregi, sazan
dolmasi, kurma balik ve yaprak sarma Egirdir destinasyonunun gastronomi kimligi
unsurlar1 olarak onerilmistir. Bu oneriyi 6zellikle yiyecek-icecek isletmelerinin
satislart ve ilceye bu lezzetleri tatmak amaciyla gelen turistler de
desteklemektedir. Ancak Egirdir destinasyonunun gastronomi kimlik unsurlarinin
nitel ve/veya nicel yontemlerle yapilacak arastirmalarla ve analizlerle
desteklenmesi gerekmektedir. Literatiirde bu alanda yapilmis c¢alismalara
rastlanmamis olmasi da literatariirdeki 6nemli bir boslugu géstermekle beraber,
gelecekte yapilmasi muhtemel arastirmalarin bu kapsamda ele alinmasina yonelik
bir oneri niteligi tasiyabilir. Ayrica her bir ilgenin/y6renin/bdlgenin kendine has
ozellikleri ve iriinleri bulunmasindan dolayi, kendilerine 6zgli marka kimligi
unsurlarini tanimlamasi ve akademik arastirmalarla desteklenmesi agisindan bu
arastirma oOncii bir nitelik tasimaktadir. Bu yoni itibariyle gelecekte bu alanda
yapilacak calismalar literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmasinin yani sira
ilcelerin/yorelerin/bolgelerin kalitsal hafizalarin1 olusturarak, gelecek nesillere
gastronomik kimlik unsurlarinin aktariminmi gergeklestirecektir. Gastro turizmi
kapsaminda Egirdir ilgesi var olan ve destinasyon ile ortiisen kaynaklarini, marka
ve gastronomik kimlik ¢alismalarini akademik ve uygulamali olarak tamamlayarak,
destinasyon pazarlamasinda gii¢lii olan “Gastro” boyutu ile birlestirmesiyle 6nemli
bir rekabetgi tistiinliik elde edebilir.
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