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Bu makale, yaratici endistriler baglaminda deger yaratmanin katalizorii olarak gastronominin potansiyelini
arastirmaktadir. Calisma ayrica, UNESCO Yaratici Sehirler AgI'nin Gastronomi Sehirleri girisiminin cercevesi-
ni analitik bir mercek olarak kullanarak, sehir markalasmasinda gastronominin roliinii incelemektedir. Bu
calisma, gastronomi temelli markalasmanin nasil Uretildigini ve surdurildiigiinii agiklayan mevcut bulgulan
sentezlemektedir. Bu sentez, ilgili arastirmalardan yararlanarak, yer markalagsmasi ve destinasyon imaiji yak-
lasimlari ile Yaratici Sehirler AgI’'nin yonetisim ve degerlendirme mantigi arasinda paralellikler kurmaktadir.
Calisma, markalasmanin etkinliginin, kimlik ve benzersizlige dayali entegre konumlandirma tasarimi, dene-
yimsel altyapi ve cazibe merkezlerinin gelistirilmesi, cok paydasli yonetisim ve aglar araciliglyla 6lgceklene-
bilirlik ile zaman icinde tutarli kaliteyi saglayan egitim, arastirma ve standardizasyon kapasitelerine baglh
oldugunu 6ne siirmektedir. Ayrica, turist deneyimi ve destinasyon imajinin, yerel mutfak varliklarini algilanan
degere ve davranissal sonuclara doénustiren kritik mekanizmalar oldugu sonucuna variimistir. Calismanin
bulgulari, gastronomi markasini benimsemek isteyen sehirler icin politika ¢ikarimlari, izleme gostergeleri ve
olclim odakli 6neriler sunmaktadir.

ABSTRACT

This article explores the potential of gastronomy as a catalyst for value creation within the context of crea-
tive industries. The study also examines the role of gastronomy in city branding, utilizing the framework of
the UNESCO Creative Cities Network’s Gastronomy Cities initiative as a analytical lens. This study synthesi-
zes existing findings that explain how gastronomy-based branding is produced and sustained. This synthesis
draws parallels between place branding and destination image approaches, and the governance and evalu-
ation logic of the Creative Cities Network, drawing on relevant research. The study posits that the efficacy
of branding is contingent upon the integrated design of positioning grounded in identity and uniqueness,
the cultivation of experiential infrastructure and attractions, multi-stakeholder governance and scalability
through networks, and education, research, and standardization capacities that ensure consistent quality
over time. Furthermore, it concludes that tourist experience and destination image are critical mechanisms
that transform local culinary assets into perceived value and behavioral outcomes. The study’s findings offer
policy implications, monitoring indicators, and measurement-focused recommendations for cities seeking to
adopt a gastronomy brand.

yilinda “La Physilogie du Gout (Lezzetin Fizyolo-
jisi) adl1 eserin yayimlanmasidir. Bu eserde Jean—

Gastronomi terimi, 1801 yilinda Jacques
Berchoux'un eglenceli siirine “La Gastronomie,
ou I’homme des champs a table” (Gastronomi, ya
da masadaki koylii) adini1 vermesiyle Fransa’da
ilk kez resmi olarak kullanilmistir (Kowalczyk
2020). Terimin ortaya ¢ikisi, donemin yeme igme
merkezi olan Paris’te ilk modern restoranlarin
acilmasindan yaklasik 40 yi1l sonrasina karsilik
gelmektedir. Bir diger doniim noktasi ise 1825
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Anthelme Brilliat-Savarin, gastronomiyi; doga,
tarih, fizik, kimya, ascilik, isletme ve politik eko-
nomi gibi alanlarla iliskili, cok disiplinli bir bilim
olarak tanimlamistir (Brillant-Savarin 2015). On-
ciisii Asct Boulanger olan ve “restore edici” bul-
yonlar sunan bir grup yemek tedarikgisine atifta
bulunmak i¢in kullanilan “restoran” teriminin
(Fine 2021) gorece daha somut bir karsilig1 bu-
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lunurken, gastronomi terimi kapsamu itibariyle
daha karmasik ve tanimlanmasi gii¢ bir kavram
olarak degerlendirilmektedir. Nitekim gastro-
nomi, Fransa Akademi sozliiglinde on yil sonra
“iyi yemek sanat1” olarak ilk kez resmi olarak
tanimlanmus; giiniimiiz sozliiklerinde de benzer
ifadelerle agiklanmaya devam etmistir (Scarpato
2003).

Geleneksel olarak aile iginde ve aile yakinlari ile
tiiketilen yemekler, Antik Roma’da digarida ye-
me i¢me aligkanliklarmin yayginlasmasiyla daha
genis bir toplumsal 6lgege tasinmis; kentlesme ve
sanayilesme siiregleriyle birlikte glintimiiz yeme
icme kiltiirt tarihsel bir stireklilik iginde sekil-
lenmistir. Kentlerde konumlanan restoranlar ve
barlar hem yerel sakinler hem de turistler tara-
findan yogun bicimde kullanilmaktadir. Gastro-
nomi kavraminin sinirlarini kesin bigcimde belir-
lemek gii¢ olmakla birlikte, gastronomi sektorii
kent ekonomisine artan dlgtide katki saglamakta;
bu katkinin biiyiimesiyle birlikte kentsel gelisim
ve donlisim stireglerindeki islevi de farklilas-
maktadir. Insanlarin ve gidalarin artan hareket-
liligi, turizm, gida ve gastronomi ile tarim arasin-
daki iligkileri gesitlendirerek yeni ve ¢ok boyutlu
baglantilarin ortaya ¢ikmasina; kentler agisindan
ise yeni dinamiklerin ve senaryolarin olugsmasina
zemin hazirlamaktadir.

Bu doniisiim, gastronominin yalnizca tiiketim
odakl1 bir hizmet alani olarak degil, ayni zaman-
da kentsel kimlik, rekabetcilik ve stirdiiriilebilir
kalkinma baglaminda stratejik bir yer markalas-
masi bilegeni olarak ele alinmasina yol a¢gmakta-
dir. Yer markalasmasi, sehirleri ve tilkeleri kiire-
sel ekonomi iginde konumlandirmay1 hedefleyen
bir kentsel yenilenme stratejisidir (Kim vd. 2022).
Basarili bir markalagsma yaklasimi, turistlerin
¢izdigi yer imaj1 ile uyumlu yerel halkin gortis-
lerini karsilamak (Kong vd. 2015) ve siirecte yer
alan paydaslarin bakis acilarini koordine ederek
biitiinciil bir yonetisim cercevesinde koordine
ederek entegre etmeyi gerektirmektedir (Haug-
land vd. 2011). Bir sehri markalasma kapasitesi,
diger markalarla iliskilendirilerek de gii¢lendi-
rilebilmektedir (Pearson ve Pearson 2017). Bu
baglamda, gastronominin kentsel kimlik ve siir-
diirtilebilir kalkinma araci olarak kurumsallas-

tirilmasi 6nem kazanmakta; UNESCO Yaratic1
Sehirler Ag1'min Gastronomi Sehirleri ¢ercevesi
ise s0z konusu kurumsallagma i¢in uluslarara-
s1 Olgekte taninan bir is birligi ve politika zemini
sunmaktadir.

Glintimiizde sehirler, diinya niifusunun yarisin-
dan fazlasina ev sahipligi yapmakta ve yaratici
ekonomi dahil olmak tizere ekonomik faaliyet-
lerin dortte iiciinii temsil etmektedir. Insanlara,
yerel topluluklara ve paydaslara odaklanan siir-
dirilebilir kalkinmanin tesvik edilmesinde se-
hirlerin oynadig rol, 2030 Stirdiiriilebilir Kalkin-
ma Gilindemi'nde 6zellikle vurgulanmaktadir.
Nitekim stiirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinden
biri olan “sehirleri ve insan yerlesimlerini kap-
sayici, giivenli, dayanakl: ve siirdiiriilebilir hale
getirmeyi” amaglamaktadir (UN 2015). Bu cerge-
vede UNESCO tarafindan gelistirilen yaklagim-
lar, kentlerin kiiltiir ve yaraticilik odakl politika,
strateji, plan ve girisimler {iretmesini tesvik ede-
rek ve bu stirecleri destekleyerek, {iye tilkelerin
2030 Glindemi’ni etkili bir bigimde uygulamasi-
na katki sunmaktadir.

Bu yaklasimlar iginde 6ne ¢ikan mekanizma-
lardan biri olan UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag:
(UCCN), yaraticiligin stirdiiriilebilir kentsel kal-
kinmaya katkisini goriiniir kilmay1 ve bu dogrul-
tuda sehirler arasi karsilikli 6grenme ile ortak-
liklar: gelistirmeyi amaglayan bir uluslararasz is
birligi platformu olarak 2004 yilinda olusturul-
mustur (Arcos-Pumarola vd. 2023). Agin tiyelik
yapisi, kentlerin belirleyici bir yaratici alanda ku-
rumsal kapasite, yerel bilgi birikimi ve uygulama
performanst a¢gsindan ayrismasina dayanmakta-
dir ve 2025 yil1 itibari ile toplamda 408 sehir bu
agda yer almaktadir (UNESCO 2025). Bu kap-
samda sehirler edebiyat, film, miizik, zanaat ve
halk sanatlari, tasarim, medya sanatlar1 ve gast-
ronomi bagliklarindan birinde degerlendirilerek
aga dahil edilmektedir (UNESCO 2024). Turizm
sektortii ise destinasyonun 6zgiinliigiinti gorii-
niir kilan ve yerel/bolgesel 6zelliklerle dogrudan
iliskilenen {iriin ve deneyimler araciligiyla, ya-
ratici sehirlerin gelisim siireglerine entegre edi-
len 6nemli bir alan olarak degerlendirilmektedir
(Arcos-Pumarola vd. 2023). Yaratici sehir yakla-
simi1, sanayi temelli {iretimden hizmet ve tiike-
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tim odakli biiyiimeye yonelen kentlerin turizm
ve kiiltiir tizerinden rekabet stratejileriyle iliski-
lendirilmektedir. Yaratici turizm, ziyaretgilerin
aktif katilim yoluyla yaratici potansiyellerini ge-
listirmelerine olanak taniyan bir turizm tiirtidiir
(Richards ve Raymond 2000). Bu sebeple yaratici
turizm, ziyaretciyi pasif tiiketici olmaktan cika-
rarak kentin giindelik yasamina ve yaratici pra-
tiklerine katilimla dahil eden bir alternatif ola-
rak 6ne ¢ikmaktadir (Alvarez 2010). Destinasyon
turizm imaji ve markalasmasinda, turistlerin bir
destinasyona iliskin alg1 ve duygularini yansitan;
biligsel, duygusal ve genel imaj boyutlarindan
olusan ve hem tanitim—pazarlama hem de plan-
lama-yo6netim agisindan kritik bir aractir (More-
ira vd. 2025).

Bu calisma, gastronominin yaratici endiistriler
icindeki konumlanigini ve kent markalasmasi li-
teratiirleri ile kesisimlerini; UNESCO Yaratic Se-
hirler Ag1 (UCCN) Gastronomi Sehirleri gerceve-
sinde analiz etmektedir. Gastronominin yaratic
ekonomi baglaminda nasil bir deger {iretim alan
olarak ele alindig1 ortaya koyarak UCCN Gastro-
nomi Sehirleri programinin gastronomi temelli
markalasmanin belirleyici bilesenleri tanimlaya-
rak siirdiiriilebilir kentsel kalkinma ve rekabetgi-
lik hedefleri ile olan iliskisine deginmektedir.

UNESCO YARATICI SEHIRLER AGl:
GASTRONOMI

Gastronomi Sehri unvaninin; gastronomi tema-
s1 lizerinden destinasyonunun goriintirligiini
artirdigi, destinasyon imajinin gii¢lendirilmesi-
ne katki sundugu ve yerel topluluklar agisindan
ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal deger tiretimini
destekledigi vurgulanmaktadir (Yilmaz vd. 2020;
Zhu ve Yasami 2021). Bunun yani sira s6z konu-
su stattiniin, sehirler arasinda bilgi ve deneyim
aktarimini kolaylastiran uluslararas: bir is birligi
zemini olusturdugu da belirtilmektedir (Pearson
ve Pearson 2017). UNESCO ise kiiltiirel cesitlili-
gin korunmasi ve tesvikini, kiiltiirel tek tiplesme
ve egemenlik egilimlerini sinirlamay1 hedefleyen
normatif bir gergevede ele almakta; iiye devletle-
rin kiiltiirel gesitliligi koruma, yaratici tiretimle-
rini paylagma, yaratici kiiltiir endiistriler aracili-
g1yla sosyal ve ekonomik kalkinmay1 destekleme
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yontindeki sorumluluklaria dikkat ¢cekmektedir
(Yirou ve Lanfan 2024).

Gastronomi alaninda UNESCO Yaratici Sehir un-
vanini ilk kez 2005 yilinda Popayan, Kolombiya
sehrine vermesi, gastronomi odakl1 kentlerin aga
dahil edilmesine yonelik siirecin baglangici ola-
rak degerlendirilebilir. Bu ilk adimzi izleyen do-
nemde ag, 2010 yilinda Chengu, Cin ve Oster-
sund, Norveg sehirlerinin katilimryla genislemis-
tir. Boylece gastronomi sehirlerinin uluslararas:
diizeyde tanimirhigina iligkin kurumsal stireklilik
pekismistir. 2013 — 2015 yillar1 arasinda yeni ka-
bul edilen sehirlerle birlikte gastronomi alanin-
daki tescil siiresi hiz kazanmistir. UNESCO 2015
yilinda basvurularim iki yilda bir alinacagini
duyurarak degerlendirme takvimi daha 6ngorii-
lebilir ve diizenli bir yapiya kavusturulmustur.
Bu diizenleme sonrasinda gastronomi sehirleri,
belirli araliklarla yiiriitiillen basvuru ve deger-
lendirme stiregleri sonucunda iki yillik dongiiy-
le tescillenmeye devam etmektedir. Ulkemizden
2015 yilinda Gaziantep, 2017 yilinda Hatay ve
2019 yilinda Afyonkarahisar gastronomi sehirleri
olarak bu ag iginde yerlerini almislardir.

2008 yilinda yayimlanan “UNESCO Yaratic Se-
hirler Ag1'na Nasil Basvurulur” baglikli kilavuz
ile gastronomik yaraticilik alaninda degerlen-
dirme Olgiitlerini resmilestirmistir. S6z konusu
Olclitler, gastronomiyi yalnizca tiretim — tiike-
tim ekseninde ele almak yerine; kiiltiirel miras,
yerel bilgi sistemleri, siirdiiriilebilirlik, yaratic
ekonomi ve kentsel kimlik gibi birbiri ile iligkili
boyutlarin kesisiminde konumlanan bir alan ola-
rak cercevelemektedir. UNECO tarafindan belir-
lenen kriterler &zetle, (i) kente/yOreye 6zgii ayirt
edici bir gastronomi kiiltiirtintin bulunmasi, (ii)
yerel restoranlar ve sefler etrafinda orgtitlenen
canl bir gastronomi ekosisteminin varligi, (iii)
geleneksel yemeklerde yerel kaynakli malzeme-
lerin kullanimu, (iv) endiistriyel/teknolojik donii-
siime ragmen yerel bilgi birikimi ve geleneksel
mutfak uygulamalarmin siirekliligi, (vi) festival-
odiil-yarisma gibi etkinliklere ev sahipligi yap-
ma gelenegi, (vii) cevresel duyarlilik ve siirdiirii-
lebilir yerel tirtinlerin tesviki ve (viii) toplumda
gastronomiye iliskin farkindaligin arttirilmasy;
beslenme pratiklerinin gelistirilmesi ve yemek
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okullarinin miifredatina biyogesitliligin korun-
masina yonelik igeriklerin dahil edilmesi seklin-
de siralanmaktadir (UNESCO 2008).

GASTRONOMI SEHIRLERI VE MARKALASMA

Marka, tiriin ya da hizmetlerin ayirt edilmesini
saglayan bir tanimlayici olmanin 6tesinde; mar-
kay1 {ireten aktorlerin tiiketiciler ve ziyaretgiler
gibi hedef kitlelerle kurdugu anlam, beklenti ve
deneyim temelli iliskinin bir ¢iktis1 olarak deger-
lendirilmektedir (Keller 1993; Aaker 2009). Bu
cercevede marka degeri, markay1 yonetenler ag-
sindan farkindalik, itibar ve tercih yaratma kapa-
sitesini, hedef kitle a¢isindan ise segenek bollugu
icinde arama ve degerlendirme maaliyetlerini
azaltan ve belirli bir kalite ve tutarlilik giivence-
si sunan bir referans mekanizmasini ifade ederek
iki yonlii bir katma deger tiretmektedir (Blain
vd. 2005; Aaaker 2009). Markanin hedef kitle zih-
ninde kurdugu biitiinciil imaj yalnizca logo gibi
gorsel unsurlarla siirli olmayip; isim, slogan ve
diger ayirt edici bilesenlerin birlikte islemesiyle
olusur. Bu bilesenler hem somut anlamda fonk-
siyonel hem de soyut anlamda algisal nitelikle-
ri kapsamaktadir (Hankinson 2001; Caldwell ve
Freire 2004). Bu dogrultuda, markalama mantigy,
iilke, bolge veya sehir gibi yer 6lgegine uyarlana-
bilmektedir. Kent markasi, destinasyonun somut
kaynaklari ile soyut ¢agrisimlarini birlikte yone-
terek hem turistik ¢ekiciligi hem de ekonomik
biiytimeyi eszamanli bigimde destekleyen bir
konumlandirma araci islevi gdrmektedir. Ancak
destinasyon deneyimi ve iletisiminin ¢ok sayida
paydas tarafindan tiretilmesi, marka tutarhilig:
agisindan giiglii bir koordinasyon ve yonetisim
kapasitesi gerektirmektedir (Hankinson 2007; Pe-
arson ve Pearson 2017). Bu baglamda kent mar-
kasinin, {ist 6lgekli ve yiiksek taninirliga sahip
bir marka ile iliskilendirilmesi; referans grup
etkisi ve ortak markalama tizerinden algisal gii-
venilirligi ve gekiciligi arttirabilmektedir (Wash-
burn vd. 2000; Pearson ve Pearson 2017).

UNESCO Yaratic Sehirler Agi'nin 6zellikle Gast-
ronomi Sehirleri alaninda pratikte siklikla bu tiir
bir kiiresel marka—yerel sahiplenme iligkisi tize-
rinden igledigi; ancak kiiresel bir mekansal mar-
kanin yerel baglamda uygulanmasinda 6lgekler

aras1 yonetisim, kurumsal kapasite ve strateji
biitiinlestirme gerilimlerinin ortaya ¢ikabildigi
belirtilmektedir (Rinaldi vd. 2025). Ote yandan
gastronomi temelli yer markalagsmasinda turist
tarafindaki deneyim boyutu belirleyici bir degis-
kendir. Gastronomi sehirlerinde marka deneyi-
minin giiclenmesi, marka ile 6zdeslesme ve mar-
ka baglilig1 gibi sonuglar1 olumlu yonde etkileye-
bilmektedir (Guo ve Hsu 2023). Gastronomi bir
yer kimligi gostergesi olarak destinasyon imajina
katki sunmakla birlikte, bu katkinin stirdtiriilebi-
lir ve ay1rt edici bir markaya doniisebilmesi igin
aktorler arasi is birligi, kurumsal kapasite ve stra-
tejik iletisimin birlikte tasarlanmas: gerekmekte-
dir (Pearson ve Pearson 2017; Gulisova, 2022).

Zhu ve Yasami (2021) tarafindan gerceklestirilen
UCCN gastronomi Sehirleri izleme raporlarina
dayali sentezi, gastronomi sehirlerinin marka-
lasmasini gliglendiren unsurlarin gastronomik
kaynaklarin gelistirilmesi baslig1 altinda altyaps,
cazibe merkezleri, Orgiitlenme ve egitim olmak
tizere dOrt ana boyutta toplandigini gostermek-
tedir. Bu gergevede altyapi, destinasyonunun
gastronomik kimligini deneyimlenebilir kilan
temel omurgayi ifade eder. Yiiksek nitelikli gast-
ronomik tesisler, tematik gastronomi rotalar1 ve
yemek bolgeleri aracilif ile ziyaretginin kentsel
mutfak peyzajini okuyabilmesi ve yerel mutfag:
yerinde deneyimleyebilmesi miimkiin hale gelir.
Cazibe merkezleri boyutu ise sehrin goriiniirlii-
glinii ve ziyaret motivasyonunu arttiran, katilimi
tetikleyen deneyim setlerine isaret etmektedir.
Festival ve fuar gibi gastronomi etkinlikleri, yerel
pazarlar, tematik miizeler ve gastronomi turlari,
markanin hikayelestirilmesine ve destinasyonun
ziyaret edilebilir bir gastronomi sahnesi olarak
konumlanmasina katki saglar. Orgiitlenme bo-
yutunda, markanin tutarliligi ve 6l¢eklenebilirli-
&1 acisindan ag etkisi belirleyicidir. UCCN kapsa-
minda ortak projeler ve sehirler aras ig birlikleri
yuriitiilmesi, meslek orgiitleri ve dernekler gibi
yerel paydaslarla standardizasyon ve tanitim me-
kanizmalarinin gelistirilmesi, UCCN disindaki
uluslararasi aglara katilim, sehrin itibari ile erisi-
mini genisletmektedir. Son olarak egitim boyutu,
markalasmanin siirdiiriilebilirligini insan kay-
nag1 tizerinden temellendirmektedir. Akademik
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programlar, arastirma {iretimi ve mesleki egitim
uygulamalari, gastronomi sehirlerinde nitelikli is
gliciinii, bilgi tiretimini ve hizmet kalitesini des-
tekleyerek destinasyon markasmin uzun dénem-
li rekabetciligine dogrudan katki sunar. Bu dort
boyutun birlikte islemesi, gastronomi sehirlerin-
de markalagmanin yalnizca tanitim iletisimiyle
degil; deneyimi tlireten altyapi, deneyimi cazip
kilan ¢ekici unsurlar, ¢ok aktorlii koordinasyonu
miimkiin kilan drgiitlenme ve kaliteyi stireklileg-
tiren egitim ve arastirma ekosistemiyle kuruldu-
gunu ortaya koymaktadir (Zhu ve Yasami 2021).

Xie (2021) Macau o6rnegine dayali bulgular,
UNESCO Gastronomi Sehri unvani baglaminda
markalasmay1 belirleyen unsurlarin, mutfagin
yalnizca yemek olarak degil kiiltiirel miras ve
kent kimligi {ireten bir kaynak olarak yeniden
konumlandirilmasiyla giiglendigini gostermekte-
dir. Calismada gastronomi sehirlerinin markalas-
masinda etkili kimlik, 6zgtinliik, imaj ve siirekli-
lik olmak tizere dort eksende somutlastig1 sonu-
cuna varilmistir. Kimlik boyutu, yerel mutfagin
tarih, bellek ve aidiyetle iligskilendirilerek kente
0zgii bir anlat1 kurmasini; 6zgiinliik boyutu yerel
malzeme ve tiretim pratiklerinin gortiniir kilin-
masini; imaj boyutu mutfagin ziyaretgi goziinde
anlagsilir ve ¢ekici bir temsile kavusturulmasini;
suireklilik boyutu ise tarifler, pisirme teknikleri
ve kusaklar arasi1 aktarim tizerinden mirasin siir-
diiriilebilirligini ifade etmektedir. Bu dort 6ge,
uygulama diizeyinde (i) temal: yfiriiyiis rotala-
11, haritalandirilmis yeme - i¢me duraklari, fes-
tival gibi deneyim tasarimi; (ii) yerel isletmeleri
ve iiriinleri dogrulayan, uzman degerlendirme-
siyle goriiniir kilan kalite aracglar1 gibi dogrula-
ma ve standartlasma mekanizmalary; (iii) medya
cercevelemesi, resmi ve sosyal medya kanallariy-
la hikayelestirme gibi iletisim ve anlat1 yonetimi
olmak tiizere {i¢ araca baglanmistir. Sonug olarak
bu calisma, gastronomi sehirlerinde marka giicii-
niin yalnizca tanitim mesajlarindan degil; miras
temelli konumlandirma, deneyimsel {iriinlestir-
me, paydas katilimi, kurumsal dogrulama ve ile-
tisim altyapisinin es zamanli kurulmasimdan bes-
lendigini ortaya koymaktadir.

Gaziantep 0rnegi tizerinden gergeklestiren Yil-
maz ve arkadaslar1 (2019), UNESCO Yaratic1 Se-
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hirler Ag1 baglaminda gastronomi sehirlerinin
markalagmasinin yalnizca tanitim sdylemi ile de-
gil cok bilesenli bir destinasyon yemek imaj1 ya-
pisinin birlikte isletilmesiyle miimkiin oldugunu
gostermistir. Calismada markalagsmay: belirleyen
unsurlar dort ana kiimede toplanmistir. Gastro-
nomik kimlik, destinasyonunun cografya—tarih—
kiltiir bilesenleriyle kurulan 6zgiin anlatisini;
yerel {iriinler, yemek cesitliligi, pisirme teknikle-
ri, mutfak ara¢-gerecleri, kalite ve 6zgiinliik gibi
Ogeler tizerinden goriiniir kilacag1 vurgulanmis-
tir. Destinasyon arzinin gesitliligi, gastronominin
pazarlanabilirligini artiran ve destinasyon ceki-
ciligini giiclendiren tamamlayict {iriin ve hizmet
ekosistemini ifade etmektedir. Boylece gastrono-
mi tek basina degil, biitiinciil destinasyon dene-
yiminin pargasi olarak konumlandirilmaktadair.
Gastronomik cazibe unsurlari, markanin dene-
yimsel temelini olusturan restoranlar, yerel pa-
zarlar, miizeler, gastronomi turlari, festivaller ve
yarigmalar, egitim ve yayinlar, sertifikasyon ve
orgiitlenme yapilar, sokak lezzetleri ve yerel iire-
tim pratikleri gibi somut temas noktalarinmi kap-
samaktadir. Son olarak nitelikli isgiicii ve pay-
daslar boyutu; sefler ve mutfak profesyonelleri,
tedarikgiler, servis personeli, yerel halk ve yerel
yonetimler gibi aktorler {izerinden markanin sii-
rekliligini belirleyen ydnetisim kapasitesini ve
hizmet kalitesini one ¢ikarmaktadir. Bu biitiinciil
bakis, gastronomi sehirlerinde marka giiciiniin;
kimlik temelli konumlandirma, deneyimi iiretip
cogaltan cekicilik alt yapis1 ve paydaslar aras1 ko-
ordinasyonu miimkiin kilan kurumsal ve insan
kaynag1 kapasitesinin eszamanli olarak kurgu-
lanmasina baglh doldugunu ortaya koymaktadar.
Hocaoglu (2024) Gaziantep 6rnegi tizerinden ge-
listirdigi analiz ile gastronomi turizminin kent-
lerin somut olmayan kiiltiirel mirasinmi goriiniir
kilarak bunu sehir markalagmasi stratejilerine
entegre edebilen islevsel bir politika ve yonetim
araci oldugunu ortaya koymustur. Gastronomi
turizmi, ziyaretgiyi pasif tiiketici konumundan
cikarip 6grenme, katilim ve deneyim yoluyla ye-
rel kiiltiirle etkilesime sokan bir kiiltiir turizmi
alt alan1 olarak konumlandirirken yeme — i¢me-
nin turizm harcamalari i¢indeki pay1 nedeniyle
ekonomik deger iiretme kapasitesini de vurgu-
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lamaktadir. Bu ¢ercevede, UCCN yaraticilik te-
melli stirdiiriilebilir kentsel kalkinmay1 destek-
leyen bir is birligi platformu sunarak Gaziantep
sehrinin Gastronomi Sehri olarak tescillenmesiy-
le marka anlatisin1 sanayi vurgusunun otesinde
kiiltiir ve mutfak ekseninde yeniden kurmustur.
Bu ¢alismada markalagsmanin tekil tanitim kam-
panyalariyla degil; cok paydasl yonetisim, cog-
rafi isaretleme ve iiriin standardizasyonu, miras
odakli mekansal yaratimlar, deneyimsel iiriin-
lestirme, etkinlesme ve kurumsal iletigsim, kimlik
yonetimi gibi bilesenlerin es zamanli kurgulan-
mastyla giiclendigi sonucuna varilmistir.

Yapilan ¢alismalar, UCCN gastronomi sehirleri
baglaminda markalasmanin tek basina tanitim
iletisimiyle degil kimlik ve 6zgitinliik temelli ko-
numlandirma, deneyimi tireten altyap: ve cazi-
be merkezleri ekosistemi, paydas yonetisim ve
ag lizerinden 6lgeklenebilirlik ile insan kaynag:
— egitim—arastirma kapasitesi gibi unsurlarin es-
zamanl tasarlanmasma bagh oldugu gozlenmis-
tir. Ayrica turist deneyimi ve destinasyon yemek
imaj1 boyutu, markanin algisal degerini giiclen-
diren kritik bir mekanizma olarak one ¢ikmakta-
dir. Dolayisiyla gastronomi sehirlerinde marka
glicii kiiresel semsiye marka ile yerel sahiplen-
me dinamikleri arasinda tutarli bir yonetisim
kuruldugunda mirasin korunmasi, deneyimsel
driinlestirme ve stratejik iletisim ayni1 ¢at1 altin-
da biitiinlestirildiginde siirdiiriilebilir bir nitelik
kazanmaktadir.

SONUC

Gastronomi, yaratict endiistriler baglaminda
kentlerin rekabetc¢ilik, kimlik insas1 ve stirdii-
riilebilir kalkinma hedefleriyle kesisen stratejik
bir deger {iretim alani olarak 6ne ¢ikmaktadair.
UCCN Gastronomi Sehirleri cercevesinde mar-
kalasma, yalnizca iletisim ve tanitim faaliyetle-
riyle aciklanamamaktadir. Kimlik ve 6zgiinliik
temelli bir konumlandirma ile deneyimi miim-
kiin kilan altyap1 ve cazibe unsurlarini biitiinle-
yen bir ekosistemin kurulmasini gerektirmekte-
dir. Marka degerinin olusumu ise ¢ok paydash
yOnetisim ve ag tizerinden dlgeklenebilirlik kapa-
sitesinin giiclendirilmesine, egitim ve insan kay-
nag1 altyapisinin gelistirilmesine ve arastirmaya

dayal1 standardizasyon ile deneyimsel {iriinles-
tirme stratejilerinin tasarlanmasina dayanmak-
tadir. Bu boyutlarin kurgulanmasinda turist de-
neyimi ve destinasyon yemek imajinin dikkate
alinmasi, markanin algisal ve davranissal ¢iktila-
riin giiglenmesi agisindan kritik gortinmektedir.
UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag: tarafindan sagla-
nan goriiniirlitk ve mesrutiyetin, ancak yerel sa-
hiplenme ve kurumsal kapasite ile biitiinlestigin-
de stirdiiriilebilir bir marka degerine donitisebil-
mektedir. Sonug olarak gastronomi sehirlerinde
markanin giicii, mirasin korunmasi, deneyimsel
iriinlestirme, kalite giivencesi ve stratejik iletisi-
min ayn1 yonetisim gercevesi iginde biitiinlestiril-
mesiyle pekismektedir.

Bu kapsamda gastronomi temelli markalagsma
hedefleyen sehirlerin:

(i) Yerel gastronomik miras, tiriinler, teknikler ve
anlatilar: kanita dayali bicimde envanterleme-
si, bu envanteri yerel {iretim ve tedarik zinciri,
cografi isaretler ve standardizasyon mekaniz-
malari ile desteklemesi;

(ii) Gastronomi rotalari, yerel pazarlar, tematik
miizeler, festival ve fuarlar gibi temas noktala-
r1 parcali girisimler olarak degil ziyaretci yol-
culugunu biitiinleyen bir deneyim mimarisi
icinde kurgulamasi;

(iii) Yerel yonetimler, meslek Orgiitleri, sefler,
ureticiler, turizm aktorleri ve yerel toplulukla-
r1 igeren kalici bir koordinasyon yapis: olustu-
rularak gorev paylasimi, kaynak tahsisi ve ka-
rar suiregleri seffaflastirilmasi;

(iv) Mesleki egitim, akademik programlar ve
arastirma faaliyetleri marka kalitesinin sii-
rekliligi icin kritik bir yap1 olarak ele alma-
s1, bu dogrultuda egitim-sektor is birlikle-
rini ve izleme—degerlendirme kapasitesinin
gliclendirilmesi;

(v) Marka anlatisini, destinasyon imajinin bilissel
ve duygusal boyutlarini kapsayacak bigimde
tutarli mesaj mimarisi ile yonetmesi ve perfor-
mans1 yalnizca ziyaretgi sayisi tizerinden degil
yerel fayda, mirasin korunmasi, ¢evresel du-
yarlilik ve deneyim memnuniyeti gibi goster-
gelerle diizenli olarak izlemesi dnerilmektedir.
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Bu ¢alisma, literatiir temelli bir sentez sundu-
gundan farkli sehirlerdeki UCCN uygulamala-
rinin karsilagtirmali bicimde incelenmesi, turist
deneyimi, destinasyon yemek imaj1 ve marka
baglilig1 arasindaki iliskilerin karma yontemli
aragtirma tasarimlariyla test edilmesi ve elde edi-
lecek bulgularin uzun dénemli izleme verileriyle
desteklenmesi, alan yazina ve uygulamaya katk:
saglayacak oncelikli arastirma yonleri olarak ge-
lecek ¢alismalar icin degerlendirmektedir.
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