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Abstract

Nowadays, management and marketing communication has changed with
postmodernism. Especially in tourism which is a labor-intensive sector, businesses or
destination management that do not keep up with this change will have difficulty in
continuing their lives. According to the postmodern approach, a strong link should be
established between the consumer / employee / tourist and the business / destination.
Establishing this link connects the employee to the business, and quality of service or
quality experiences emerge. Besides the employees, establishing this link enables the
tourist to become the business's top brand advocate. In this context, storytelling, which
is one of the most important postmodern tools that should be used in the context of
management-organization and marketing, has been thoroughly examined in this study.
This article was prepared as a literature review. The studies on storytelling in the
literature are examined and its use in tourism has been discussed. In this context,
recommendations on how to use storytelling in the tourism sector are presented in the
conclusion.
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POSTMODERN BiR ARAC OLARAK HiKAYE ANLATICILIGININ TURIZM

ACISINDAN ONEMI

Ozet

Gliniimiizde, postmodernizm ile yoOnetim ve pazarlama iletisimi degisiklik
gostermistir. Ozellikle, emek yogun bir sektér olan turizmde bu degisime ayak
uydurmayan isletmeler ya da destinasyon yonetimleri hayatlarma devam etmekte
zorlanacaktir. Postmodern yaklasima gore tiiketici/calisan/turist ile isletme/destinasyon
arasinda kuvvetli bir bag kurulmalidir. Bu bagi kurmak, calisan1 igletmeye baglar ve
hizmet kalitesi ya da kaliteli deneyimler ortaya ¢ikar. Calisanlarm yani sira, bu bagi
kurmak turistin, igletmenin en iyi marka savunucusu haline gelmesini saglamaktadir.
Bu baglamda gerek yonetim-organizasyon gerekse pazarlama baglaminda kullanilmas1
gereken en onemli postmodern araglardan biri olan hikaye anlaticiligi bu ¢alismada
derinlemesine  incelenmistir. Bu  makale, alanyazin taramasi  seklinde
gerceklestirilmistir. Alanyazinda hikaye anlaticiligr ile ilgili yer alan g¢alismalar
incelenerek, turizmde kullanimi ele alinmistir. Bu baglamda, sonug¢ kisminda turizm
sektoriinde hikaye anlaticihiginin ne sekilde kullanilabilecegine iligkin Oneriler
sunulmustur.
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1. Giris

Postmodernizm ile ortaya ¢ikan tiiketiciyi deneyime dahil etme anlayisi, farklilagtirilmis tiriin
ihtiyacini da beraberinde getirmistir. Bu baglamda, marka ve isletmeler iiriin farklilastirmada
kullanilacak araglara ihtiya¢ duymaktadirlar. Calisgmanin amaci, hikaye anlaticiligimin bu
anlamda kullanilacak bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktir. Alanyazin taramasi seklinde
olusturulan bu ¢alismada turizm alaninda kullanim sekillerine ve bu kullanimin etkilerine yer
verilmistir. Gerek sektorel anlamda kullanima rehberlik etmesi gerekse alanyazina katki
saglamasi ile ¢aligma, 6nemli hale gelmektedir.

Glnlimiizde degisen ve gelisen diinyay1 yakalamak oldukga 6nem arz etmektedir. Bu nedenle
isletmeler gelmekte olan degisimleri 6n gormeli ve 6nemler almalidir. Hikayeler, glinlimiizde
orgiit ici iletisim saglama, Orgiit imaji olusturma, marka degeri yaratma, deneyim pazarlama,
agizdan agiza pazarlama yaratma gibi konularda isletme, marka ve destinasyonlar igin géz ardi
edilemez etkiye sahip araglardir (Boje, 1991; Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010). Bu etkiyi
goren ve bu dogrultuda hikayeleri benimseyen isletme ve markalar giiclenecektir. Bu baglamda,
yapilan alanyazin taramasi sonucu kapsamli bilgiye yer verildikten sonra, sonu¢ boliimiinde
hikaye anlaticilig1 kavrami, turizmde kullanimi agisindan ele alinarak incelenmistir.

2. Hikaye Anlaticihigl

Hikaye, “Bir olayin sozlii veya yazili olarak anlatilmasi; asli olmayan s6z, olay; gercek veya
tasarlanmis olaylar1 anlatan diiz yaz1 tiirii, 6ykii” olarak tammmlanmistir (Tirk Dil Kurumu,
2020). Boje (1991:111) hikayeyi “Yasanmis ya da yasanacak deneyimi yorumlayan iki ya da
daha fazla kisiyi iceren sozlii ya da yazili performans” seklinde tanimlamaktadir. Hikayeler bir
anlatict tarafindan bir dinleyici ya da dinleyici grubuna aktarilan; olay, mekan, zaman ve
kahraman unsurlarim iceren olaylar dizisidir (Glebas, 2012:41). Insanlar deneyimledigi
hikayeleri, diger insanlar ile paylagsma istegi duymaktadir. Bu nedenle iletisimde oldugu gibi bir
kaynak, mesaj, alic1 ve geri bildirim icermektedir. Asagida yer alan Sekil 1.’de aktarildig iizere,
hikaye anlaticiliginin kaynagi anlatici, mesaj1 hikaye, alicis1 dinleyici ve geri bildirimi yeniden
hik&yenin anlatilmasidir. Buna dayanarak hikayelerin ge¢cmisten giiniimiize uzanan eski ve etkili
iletisim araclarindan oldugu sdylenebilmektedir (Uygur, Demirer ve Hatirnaz, 2017).

Sekil 1. Hikaye anlaticilig1 siireci

Anlatici Hikaye Dinleyici

Yeniden Hikaye Anlatimi

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir

Anlatilan hikaye ve anlatic1 arasinda; sebep-sonug iligkisi icerisinde, mesajin aktarilmasi adina
bir bag bulunmaktadir (Halifeoglu, 2018). Anlatic1, karsisindaki dinleyici kitlesine vermek
istedigi mesaj dogrultusunda hikayeler kullanarak iletisime gegmektedir. Ancak bazi
zamanlarda anlatici, dinleyici kitlesini hikdyenin bir pargasi haline getirmek istemektedir.
Davies (2002:17) bu durumu, dinleyici kitlesinin hayal giiciinden yararlanarak daha iyi bir
deneyim sunmak ve insanlarda kendi hikayelerini anlatma istegi yaratmak i¢in tegvik olarak
gormektedir. Hikayesini anlatmak isteyen herkes; kim oldugu, diinyayr nasil yorumladig1 ve
bildikleri hakkinda diger insanlar ile iletisim kurabilir (Ross, 1992:27). Bunun yani sira, Glebas
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(2012:41) calismasinda; insanlarin dinleyicisi oldugu hikayeler ile 6zdeslesmekte oldugunu
vurgulamaktadir. Bu baglamda; dinleyici, iyi bir anlatici tarafindan anlatilan hikaye ile
0zdesleserek, yorumlari, geri bildirimleri ve baskalarina aktarimi ile bu hikayeleri kendi bakis
acisi ile deneyimlemis olmaktadir.

Hikayelerin temel fonksiyonu, anlatici ile dinleyici veya dinleyici toplulugu arasinda bir amag,
bir bakis acis1, ahlaki bir ilke ya da didaktik bir araci paylagmasini saglamaktir (Mathews ve
Wacker, 2009:55). McColl ve Legorburu (2014:31) hikayeleri, insanlarla ve farkli fikirlerle bag
kurmanmm bir yolu olarak gormektedirler. Hikdyeler tamamen baglanti kurmak ile
iliskilendirilmekte ve insanliga genelde dogruyu, yanlisi gostermektedir (Mathews ve Wacker,
2009:47). Aslinda, tim bilim insanlarinin farkli bakis agilan ile ifade ettikleri hikaye
tanimlarinin, neredeyse hepsi ayni seyi savunmaktadir; hikayeler, yeni ve farkli bilgiler
edinmek, duygular1 ya da olaylar1 deneyimlemek, topluluklar ile duygusal bag kurarak belirli
goriisleri empoze etmek i¢in kullanilan gok etkili araglardir.

Insanligin, tarih boyunca en énemli ihtiyaclarindan birisi anlatmak olmustur (Tonga, 2008:371)
ve gercek ya da hayal {irlinii olaylarin fotograf, kelimeler ve ses araciligi ile aktarilmasi da
hikaye anlaticiligi olarak tanimlanmaktadir (Akgiin vd.,2015). Hikaye anlatimlari, en karisik
olay ve deneyimleri anlagilir hale getirmektedir (Turgut ve Kisla, 2015). Bir olay1 aktarmak;
anlatictya o olayi, hayalinde dahi olsa deneyimleme imkani sunar ve bu sekilde anlatici,
yasamadig1 bir olay1 yasayarak baskalarinin da bu olay1 deneyimlemesine olanak saglar (Siitcti,
2013). Hikaye anlatimi, toplumsal 6ze dayanan deneyimler lireterek, sosyallesme yaratan
kolektif bir yaratim siirecidir (Pera, 2017). Lund, Cohen ve Scarles, (2018) duygu ve kisisel
deneyimlerin aktarildigi hikaye anlatimlarinin bagkalan iizerinde etki yaratma ve sosyallesme
icin Onemli bir arag olduguna deginmektedirler. Bunun yani sira Mathews ve Wacker
(2009:190) hikaye anlatiminin, bilgi aktariminda etkili bir yol oldugunu belirtmiglerdir.

Hikayelerin ¢ikigi magara duvarlarina ¢izilen resimlerken, yaziya gecis ile kitap sayfalarinda yer
almistir. Giinlimiizde ise, teknolojinin hizli gelisimi ile dijital ortamlarda, sozli ve yazili olarak
kullanilmaktadir (Turgut ve Kisla, 2015). Hikayelerin internet giinliikleri (bloglar veya vloglar)
ve interaktif faaliyetler araciligi ile aktarilmasi yeni bir donem baglatmistir (Mathews ve
Wacker, 2009:200). Boje (2014:18) hikayelerin, yonetim ve organizasyon alaninda etkili
oldugunu ve giiniimiizde popiiler olarak kullanildigin1 belirtmektedir. Ancak, yOnetim
organizasyon alanindaki bu popiiler kullanim baslamadan 6nce hikayeler, toplumsal ve kisisel
olaylarin aktariminda rol oynamistir. Umberto Eco “Insan dogasi geregi hikdye anlatan bir
hayvandwr.” ifadesi ile hikayenin, insanlar tarafindan kullamilan ilk araclardan olduguna
deginmektedir (Thier, 2018:7). Hikdye anlatmak ve mit yaratmak en ilkel olanlarindan en
gelismis olanlarina kadar tiim toplumlarda (Mathews ve Wacker, 2009:41), gerceklerini ve
deneyimlerini aktarmak (Mathews ve Wacker, 2009:35), gizemlere aciklik getirmek ve onu
beslemek icin kullanmistir (Mathews ve Wacker, 2009:90). Giiniimiiziin dijitallesmis
diinyasinda, insanlarin fayda sagladigi dogru bilgileri elde etmenin ve bu bilgileri davranisa
dokmenin en etkili yolu hikayelerden gegmektedir (Karabel, 2018:30). Hikayelerin kullanim1
altin ¢agin1 1970’ler ve 1980’lerde yasamis olsa da son zamanlarda bir¢ok uzmanlik alaninda
kullanilmast ile yeniden popiilarite kazanmigtir (Zarri, 2009:2).

2.1. Hikaye Unsurlari

Hikayeler anlatict ve dinleyici arasindaki iletisime dayalidir (Leitch, 1986:63). Iyi bir sekilde
kurgulanmis tiim hikayeler; karakter, olay ve karakter ile olaylar arasindaki baglantiy1 yaratan
temaya sahip olmadir. Ciinkii bu durum hikayeleri daha etkili ve unutulmaz kilmaktadir (Turgut
ve Kisla, 2015). Hikayeler, gergeklerin mekan, degerler ve zaman ile iligkilendirildigi
yansimalardir (Simmons, 2015:30). lyi olusturulan bir hikdyede anlam her bdliime gomiilerek
giris, gelisme ve son tutarl bir sekilde baglanmalidir (Davies, 2002:13).
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2.2. Hikaye Tiirleri

Hikaye, her ne kadar temelde kurgusal olmayan bir tiir olsa da, hafizanin dinamikleri, se¢imler
ve hikayenin yapilanmasi da kurgusallik unsuru saglar (Herman, Jahn ve Ryan, 2005:87). Jahn
(2015), hikayeleri kurgusal ve kurgusal olmayan olarak iki tiire ayirmistir. Kurgusal hikayeler,
eglence degeri yliksek, hayali bir kahraman ile hayali bir mekanda ge¢cmektedir. Kurgusal
olmayan hikayeler ise, gercek bir kahramanin gercek bir olay:1 anlatmas: ile ortaya ¢ikmaktadir
(Jahn, 2015:49-50). Kurgusal ve kurgusal olmayan hikaye tiirleri disinda Simmons (2015)
hikayeleri alt1 tiir altinda incelemistir:

e “Ben Kimim?” Hikayeleri: Yapilan, yapilmayan, hayal edilen ya da edilmeyen,
yapilabilen her sey, olacak ve olmayacak olaylarin tamami “Senin” hikayeni
olusturmaktadir. Insanlar1 etkileme yetenegi, kisilerin kim oldugu hakkinda (sahis ya da
organizasyon hakkinda) bildikleri ya da inandiklar ile dogrudan ilgilidir (Simmons,
2015:49).

e “Neden Buradayim?” Hikayeleri: Insanlarin hikdyeyi dinlemesi icin onlarin
harcayacagi zaman, para ve ¢abaya deger karsiliklar sunulmalidir. Karsilikli anlagsma
saglandig1 takdirde hikayeler dinleyiciye ulasacaktir. Hikayelerin dinleyiciler i¢in ne
fayda saglayacagini ortaya koymak gerekmektedir (Simmons, 2015:62).

o Ogretici Hikdyeler: Amag, hedef ve gorevlerin aktarilarak davramislari yonlendirme
aract oldugu hikayelerdir. Diger tiim hikaye tiirlerini kapsamaktadir ancak “Neden
Buradayim?” sorusunun yaniti bu hikayelerde ¢ok yiizeyseldir (Simmons, 2015:79).

e Vizyon Hikayeleri: Bu hikayeler kisi ya da kuruluslarin gegmisteki zorluklardan elde
ettigi motivasyon ile gelecekte ulasmay1 hedefledigi basarilar1 ortaya koymaktadir
(Simmons, 2015:98).

e Deger Hikayeleri: Tiim hikayeler 6ziinde deger hikayeleridir. Gegmisten giiniimiize
kadar her deger, hikayeler araciligi ile aktarilmistir. Bu hikayeler ile dinleyici,
deneyimledikleri ile anlatilan degeri pekistirmektedir (Simmons, 2015:116).

e “Ne Diisiindiigiinii Biliyorum” Hikayeleri: Bu hikayelerde konuya hakim bir
anlaticinin dinleyicinin kafasinda olusan sorulara, dinleyici sormadan yanit vermesi s6z
konusudur. Dinleyici, hikayeye ve anlaticiya giivenmek ister. Dinleyicide merak
uyandiran ve kafa karigtiran noktalara dnceden yanit vermek bu giiveni saglayacaktir
(Simmons, 2015:137).

2.3. Anlatic1

Tim hikdye anlaticilarinin temelde beslendigi; agizdan agiza paylasilan deneyimlerdir
(Benjamin, 1995:78). Her hikaye bir anlaticiya ihtiya¢ duyar (Prince, 2012:16). Ancak, anlatici
her zaman olayin gergek deneyimleyeni olmak zorunda degildir (Prince, 2012:68). Hikayelerde
anlatict bir hikdyenin aktariminda aracilik rolii oynarken, kisisel deneyimlerin aktarildigi
hikayelerde kahraman ve anlatici birdir (Boje, 2001:5). Hikayeler anlaticinin karakterleri, duygu
ve diisiinceleri benimseyerek anlattig1 olay ve olaylar dizisidir (Prince, 2012:68). Her anlaticinin
birincil gorevi dinleyici kitlesi ile dogru iletisim kurmaktir, eger dinleyici kitlesi kazanilmaz ise
hikdyenin ne kadar iyi oldugu Onemsiz kalacaktir (Mathews ve Wacker, 2009:39). Bu
baglamda; hikéyenin ne derece etkili oldugu, s6z konusu dinleyici kitlesinin onu dinlemesine
baglidir (Mathews ve Wacker, 2009:56).

Meyer Howard Abrams (1999) anlatici bakis agilarini ti¢ grupta incelemektedir:
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Sadece tesadiifi bir tanik olarak yer alan anlatici, gozlemci anlaticilar olarak yer alir.

Hikayenin ufak bir boliimiinde katilime1 olan ancak olaym tamamina hakim anlaticilar,
tanrisal anlaticilar olarak yer alir.

Hikayenin tamamina katilim saglayan, olaylarin tamaminda yer alan ve hakim olan
anlatici, kahraman anlaticilar olarak yer alir (Abrams, 1999:234).

Jahn (2015:72) ise, anlatict tiirlerini agik anlatici, gizli anlatici, hikayenin kahramani olan
anlaticilar, hikdyenin kahramani olmayan anlaticilar ve figiiral anlaticilar olarak bes baglikta
incelemistir.

Acik anlaticilar, anlatilarinda “ben” ve “biz” sahislarim1 kullanmakta ve 6znel fikirlere
yer vermektedirler. Gerektigi zaman dinleyici, izleyici ya da okuyucuyu anlatiya dahil
etmektedir (Jahn, 2015:63).

Kapali anlaticilar, hikéyeleri yorumlayan kisilerdir ve “anlatinin sesi” roliindedir.
Neyin, ne sekilde anlatilacagina karar veren anlatici tiiriidiir (Jahn, 2015:64).

Hikayenin kahramani olan anlaticilar, anlattigi hikayenin bir karakteri olarak yer
almaktadir. Bu hikayeler, kahramanin yasadigi olaylardan ve deneyimlerinden meydana
gelmektedir (Jahn, 2015:72).

Hikayenin kahramani olmayan anlaticilar, anlattigi hikdyede bir karakter olarak yer
almamaktadir. Bu anlaticilar, baska kahramanlarm (insanlarin) hikayelerini
anlatmaktadir. Anlatici, hikdyeyi disaridan goriir ya da duyar. Karakterlerin hisleri dahil
her seyi bilerek aktarma yetkisine sahiptir (Jahn, 2015:72).

Figural anlaticilar, kendisi hikdyede yer almamasina karsin kendisini hikayedeki bir
karakterin yerine koyar ve hikayeyi o karakterin goziinden anlatir (Jahn, 2015:72). Bu
anlaticilar kapali-kahraman olmayan anlaticilar olarak da yer almaktadir (Jahn,
2015:76).

2.4. Turizm Alaninda Hikaye Anlaticilar:

Orgiitlerde kimi anlaticilar hiyerarsik konum, tecriibe ve kisilik gibi faktorlerin etkisi ile iletisim
kurarken, kimileri ise sessizlikleri ile hikayeler anlatabilir (Boje, 2001:125). Bu nedenle, Boje
(2001:125), orgiitlerde anlaticilarin esit olmadigimi savunmaktadir. Orgiit anlaticilarr yalmzca
yoneticiler, midiirler veya isverenler olmak zorunda degildir. Bir organizasyonda, herkes
hikdye anlaticis1 olabilir ancak bazilarinin etkileme giicii daha fazladir (Boje, 2014:19).
Organizasyonlarda hikaye anlaticilarinin varligini bulmak zor olabilir. Ancak Boje (2014:18),
organizasyonlarda kargilagmanim miimkiin oldugu bazi anlaticilarin listesini vermektedir.

Tablo 1. Orgiit anlaticilarmn listesi

Lider Mentor Kapic1 Aragtirmaci
Muhasebeci Miisteri Stajyer Egitimci
Girisimci Peygamber Tarihgi Sekreter

Pazarlamaci Kog Muhabir ‘ Resepsiyonist
Mit olusturucu  Ogretim Gorevlisi Mimar Vizyoner

Kaynak: Boje, 2014:18

Yukarida yer verilen Tablo 1.’de goriildiigii gibi organizasyonlarda anlatici olabilecek kisiler
oldukga fazladir. Orgiit iginde tek bir anlatic1 yoktur. Organizasyonda yer alan herkes anlatict
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olabilir ancak bir aragtirmaci ile sekreterin etkisi farkli olabilmektedir. Hitap edilen dinleyici
kitlesi ya da hedef kitlenin beklentisine gore anlaticinin etkisi de degisebilmektedir. Ornegin;
organizasyon calisanlari s6z konusu oldugunda anlaticinin lider olmasi daha etkili olabilir.

Turizm hikayelerinde anlaticilar turizm faaliyetlerini olusturan ve bu faaliyetlere katilim
saglayan tiim paydaslar olabilmektedir. Profesyonel turist rehberleri, orgiit ¢aliganlari, turistler,
pazarlamacilar bunlara 6rnek olarak verilebilir.

Aktag ve Batman (2010) yaptiklar1 ¢caligma ile turist rehberleri araciligi ile aktarilan efsanelerin,
destinasyonlarda ¢ekicilik unsuru yaratip yaratmadigini ortaya koymay1 amag¢lamiglardir. Sonug
olarak ise rehberler tarafindan aktarilan efsanelerin turistler tizerinde ¢ekicilik etkisi yarattigini
ancak bu noktada, turist rehberinin iletisim konusundaki becerilerinin (ses tonu, jest ve
mimikler, goz kontag1 vb.) ve konuya olan hakimiyetinin 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir.
Bu baglamda; aktarilacak bir hikdyenin, dinleyici kitlesini etkisi altina alabilmesi agisindan
anlaticinin roliiniin ¢ok biiylik oldugu soylenebilmektedir. Bu nedenle, turist rehberlerinin, tur
esnasinda yararlandigi hikayeleri aktaran anlaticilar olarak, daha bilingli ve kontrollii olmasi
gerekmektedir.

Orgiitsel iletisim alaninda ise; gerek vizyonun paylasiimasi gerekse soylentiler ve dedikodular
ile ilgili olarak hikaye anlaticiligi 6nemli rol oynamaktadir. Halag ve Celik (2016) yaptiklar
caligmada oOrgiitsel hikaye anlaticiligi Olcegi gelistirmis ve oOrgiitsel hikaye anlaticiligmin,
orgiitsel hafiza ve yenilik¢i is davramisi iliskisindeki araci roliinii incelemistir. Calisma
bulgularma gore duygusal hafiza, hikdye anlatimim etkilerken, hikaye anlatimi ise yenilikgi is
davranisini olumlu yonde etkilemektedir. Bu baglamda; orgiitsel iletisimin ve isgdren duygu
yonetiminin  hikayeler araciligt ile yenilik¢i is davranisi motivasyonu olusturdugu
soylenebilmektedir. Orgiit icerisinde hikdyeler (vizyon, misyon, dedikodu, sdylenti vb.)
yoneticilerden isgorenlere, is gorenler arasi, iggoérenden yoOneticiye ve hatta isgdren ve
yoneticilerden orgiit disina seklinde anlatilabilmekte ve dolayist ile orgiit igindeki herkes hikaye
anlaticisi olabilmektedir.

3. Hikaye Anlaticihginin Kullanim Araclan

Hikayeler aktarilirken araglara ihtiyag duyulmaktadir. Sozler, goriintiiler gibi kullanildiklari
yere hatta yer aldiklari alanlara gore bu araglar farkliliklar gosterebilmektedir. Bu araglar
temelde; efsaneler, mitler, masallar, destanlar, torenler ve ritiieller olarak ¢esitlendirilebilir.
Bunlari yani sira; kurum vizyonlari, dedikodular, dizi ve filmler, fotograflar, videolar, anilar,
yazilar ve sosyal ag iceriklerindeki paylasimlar hikayelerin aktarilmasinda 6zellikle giintimiizde
biiyilik rol oynayan araglardandir (Uygur, Demirer ve Hatirnaz, 2017). Kimi uzmanlar téren ve
ritlielleri mitlerin yonlendirdigini ve dykiilerin ise fiziksel diinyanin siirliliklarinda oldugunu
sOylemektedirler (Mathews ve Wacker, 2009:100).

3.1. Efsaneler

Tirk Dil Kurumuna gore “efsane” kelimesi “Eski caglardan beri sdylenegelen olaganiistii
varliklar1 ve olaylar1 konu edinen hayali hikdye, sdylence, asilsiz s6z” olarak tanimlanmaktadir
(Tiirk Dil Kurumu, 2009). Raj (2003:51) ise; “Bir kiiltiiriin ortak duygu ve ideallerini ifade eden
simgesel unsurlarin olusturdugu hikayelerdir” seklinde bir tamim vermektedir. insanlik tarih
boyunca anlam arayisi icerisinde olmus ve anlamlandiramadiklarini yorumlamis (Karakas,
2005:288) ve bu yorumlar hayali tirtinlerle birleserek efsaneleri olusturmustur (Ergun, 1997:45).
Efsaneler, ilk kez 1963 yilinda Budapeste’de diizenlenen Uluslararasi Folklor Arastirma
Kurumu (International Society of Folk-Narrative Research) tarafindan (Alptekin, 2014:22);
yaratilig efsaneleri, tarihi efsaneler, dini efsaneler, olaganiistii kisiler ve gli¢leri olan efsaneler
olarak smiflandirilmistir (Aktas ve Batman, 2010). 1969 yilinda ise Boratav, yapilan bu
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siniflandirmanin tizerinde kiiciik degisiklikler olusturarak; yaratili efsaneleri, tarihlik efsaneler,
olaganiistii kisiler, varliklar ve giicler {izerine efsaneler, dinlik efsaneler olarak siniflandirmistir
(Boratav, 2014:113-118). Son olarak 1985 yilinda Bilge Seyidoglu; dini binalar ile ilgili
efsaneler, evler ve insanlarin yasadig1 yerlerle ilgili efsaneler, tabiat ve kirlarla ilgili efsaneler
olarak siniflandirma yapmistir (Seyidoglu, 1985:3). Aktas ve Batman (2010), Tiirkiye’de kiiltiir
turizminde siklikla kullanilan efsanelerden bazilarini ¢alismalarinda vermislerdir.

Tablo 2. Tiirkiye’de turizm alaninda kullanilan efsaneler

inang Turizmi Kaltir Turizmi Saghk Turizm

O IO O |

Bergama Asklepion Saglik

|:| Efes Antik Kenti (izmir) |:| Balikligol (Sanhurfa) Kenti
[] Meryem Ana Evi (izmir) [] Aziz Georgios Efsanesi [] sifali Sehir Afyon
Peygamberler Sehri . . Klguk Afrodit Kaplicalari
] (sanlurfa) [] Lokman Hekim Efsanesi ] (Canakkale)
|:| Sahmeran Efsanesi |:| Ug Azize (Yalova)

D Nuh Tufani Efsanesi (Agr)
I:l Mem-i Zin (Dogunun Ask
Hikayesi)

[] Aziz Nikolas Efsanesi
[] Agri Dagi Efsanesi
[] Medusa Efsanesi

[] Aglayan Kaya Efsanesi

0 iskender ve Gordion Diigimii
Efsanesi

[] sarikiz Efsanesi
[] vedi Uyurlar Efsanesi
|:| Truva (Ganakkale)

Kaynak: Aktag ve Batman, 2010 uyarlanmigtir

Ersoy (2007) efsane ve mitlerin insanlar iizerinde yarattig1 etkilerin goz ardi edilmeden, turizm
cekicilik unsuru olarak kullanilmasi gerektigini belirtmektedir (Akt.: Aktas ve Batman, 2010).

3.2. Mitler

Yunancada “s6z, 0ykii” anlamina gelen mit (mythos), ilk insanlarin sirrin1 ¢ézemedigi evren ve
tabiat olaylarm kisisellestirerek yorumlamasi sonucu ortaya ¢ikan hikayelerdir (Necatigil,
2017:13). Aga vd. (2006:115) mitolojiyi, insan davranmiglarina yon veren, diinyay1
anlamlandiran, kutsal metinlerdeki bilinmeyenlere yer veren, gercegi ve kutsalligi ifade eden
hikayeler seklinde yorumlamaktadirlar. Farkli kiiltiirlerden eski hikayelerin bir araya
gelmesinden olusan mitoloji, giiniimiizde toplumsal sorunlar ve is krizlerini ¢6ziimlemek adina
¢ok 6nemli yardimei bir ara¢ olmaktadir (Mathews ve Wacker, 2009:27).

3.3.Masallar

Masallar, “Olaganiistii kisiler ve olaylarla gelistirilen oykii.” seklinde tanimlanmaktadir (Tirk
Dil Kurumu, 2020) Masallar biiyiik bir hayal giicii gerektirir ¢iinkii masallar hayali hikayelerdir
(Boratav, 1982:276). Masallar, ¢ocukluk déneminde genellikle ders vermek ve nasihat etmek
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niyeti ile aktarilan hikayelerdir. Bu nedenle, insanlar hayata basladigi andan itibaren, hikaye
anlaticiliginin insan hayatinin i¢inde oldugu séylenebilir.

3.4.Destanlar

Destanlar, “Daha ¢ok eski c¢aglarin kahramanlik olaylarini ve tanrilarin, yigitlerin, uluslarin
basindan gegen olaganiistii halleri anlatan nazimli ve uzun hikaye.” seklinde tanimlanmaktadir
(Turk Dil Kurumu, 2020). Tirkiye’de 6zellikle Canakkale ve Sarikamis destanlari turizm
acisindan da ilgi uyandirmakta ve turistleri bu bolgelere ¢ekmektedir.

3.5.Torenler ve ritieller

Fransizca kokenli olan ritiiel, “ddet haline gelmis, ayin” anlamma gelmektedir (Tirk Dil
Kurumu, 2020). Toren ise “Anma, kutlama, nisan, evlenme, oliim gibi sebeplerle yapilan
toplanti, merasim, seremoni” seklinde tammlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2020). Ozbudun
(1997:120) ayin ve toren arasindaki temel ayrimin siyasal veya toplumsal bir iktidar kurumunun
varligl ya da yoklugunda yatmakta oldugunu su sekilde agiklamaktadir; ayinler gelenekler ve
din temeline dayali duygusal paylasimlarin oldugu bir kavram, térenler ise siyasal-toplumsal
olaylar ile iliskilerin gii¢lendirilmesinde kullanilan bir kavramdir. Turizm alaninda, Kiiba’da
diizenlenen “1 Mayis Isci Bayram1” torenleri ve Konya’da diizenlenen “Seb-i Arus” ritiielleri ya
da Nepal’de diizenlenen “Olii Yakma” ritiielleri 6rnek verilebilmektedir.

3.6.Kurum vizyonlari

Fransizca “vision” kelimesinden gelen vizyon, Tiirk Dil Kurumu (2020) tarafindan “ileri goriis,
ulkii, gosterim, goriiniim, saggorii” seklinde tamimlanmaktadir. Vizyon, degerlerin
netlestirmesini, ufku bir hedef dogrultusunda genisletmeyi ve bir goreve odaklanma siirecini
ifade eder (Scott, Jaffe ve Tobe 1993:3). Ulgen ve Mirze (2018:172), vizyon sahibi iilkelerin,
toplumlarin ve organizasyonlarin hikayelerinin izlenmesi/dinlenmesi gerektigini ve bu sekilde
nasil basarili olduklarinin goriilebilecegini belirtmislerdir. Bu nedenle kurumsal basari
hikayeleri anlatmak isteyen organizasyonlarin vizyon sahibi olmalarn  gerektigi
sOylenebilmektedir. Bunun yani sira, organizasyonlar, vizyonlarini kurgulanmis ya da kurgu
olmayan hikayeler {izerine kurarak da etki yaratabilecektir.

3.7.Dedikodu ve sdylentiler

Tiirk Dil Kurumuna (2020) gore; “Baskalarini ¢ekistirmek ve kinamak iizere yapilan konusma,
kov, gwbet, kiliikal.” seklinde tanimlanan dedikodular, Erol ve Akyiiz (2015) tarafindan kimi
zaman kizilan, tepki gosterilen ancak giinliikk yasamda bir sekilde dahil olunan bir iletisim araci
seklinde yorumlamaktadir. SOylenti ise agizdan agiza dolasan, kesinlik kazanmayan haber,
rivayettir (Tirk Dil Kurumu,2020). Eroglu (2007), dedikodu ve soylentilerin ilk kitle iletisim
araglarindan oldugunu sdylemektedir. Dedikodu ve soylentiler aile, sosyal ¢evre, toplumlar ve
orgiit ici iletisimde goriilmektedir.

3.8.Dizi ve filmler

Her dizi ve film bir senaryo ve buna baglh olarak bir hikaye tizerine kuruludur (Jahn, 2015:49).
Hikayeleri gorsel bir ara¢ ile baglayarak aktarmak, hikayelerin etkisini arttirmaktadir. Turizm
acisindan ele alindiginda hikayelerin dizi ve filmler araciligi ile aktarilmasinin gesitli etkileri
oldugu goriilmektedir. Dizi ve filmler, turizm 6zelinde; destinasyon imaj1 yaratma (Sahbaz ve
Kiliglar, 2009), destinasyon tercihlerini etkileme (Akdu ve Akin, 2016), destinasyon
siirdiiriilebilirligini etkileme (Giritlioglu ve Bulut, 2015) gibi konular ile iliskilendirilerek

122



Journal of Applied Tourism Research (JATOR)

aragtirilmistir. Ornegin; “Atiye (The Gift)” dizisi uluslararasi izleyici kitlesine sahip olan bir
dijital platformda yayinlanmakta ve hem tarihi hikdyesi hem de kurgulanmis hikayesi ile
Sanlurfa’da yer alan Gobeklitepe Tlizerinde cekim yaratmakta etkili olmaktadir. Dizi
Gobeklitepe’nin yani sira “Nemrut Dev Tanr1 Heykelleri’nin bulundugu arkeolojik sit alanina
da yer vermekte ve senaryo hikayesi ile iligkili olarak “Sahmeran” efsanesine deginmektedir.
Diziye 6zgii bir sembol gelistirilmis ve Gobeklitepe ile sembol bagdastirilarak bir ¢gekim unsuru
yaratilmistir. Bu gibi semboller, hikayeler ve efsaneler seyahat niyetine etki edecektir. Bu
durumun bilincinde olan seyahat acenteleri, dizi yaymlandiktan kisa bir siire sonra “Atiye’nin
gizemli yolcugunu kesfetmeye hazir misiniz” slogani ile “Gobekli Tepe ve Nemrut Dev Tanri
Heykelleri” turlari diizenlemislerdir. Turistik ¢cekim, seyahat niyeti gibi etkilerinin yan1 sira
bolgenin tanitimi saglanmakta ve seyahat niyetinde olmayan kisilerin dahi bilgilerini paylagarak
potansiyel turistler yaratmasina sebep olmaktadir.

3.9.Anilar ve sosyal ag icerikleri (yazilar, fotograf ve videolar)

Muhtesem anilar; hafizalarda yer eden hikayelerdir ve anilar dogrudan deneyimlenmezler
(Bachelard, 1994:33). Insanlar diinyayr anlamlandirma amaciyla hayatlarindaki Snemli
deneyimleri tekrar hatirlarlar ve hayatlar ile 6zdeslestirerek bir biitiin yaratirlar (Benjamin,
1995). Bu baglamda; anilarin, insanlarin hayatlar1 ile biitiinleserek paylasima hazir yeni
hikayeler yarattig1 da sdylenebilir. Anilar, agizdan agiza iletisimde kullanilan 6nemli araglardan
biridir (Akgiin vd., 2015). Bu anilar1 paylasirken canli renkler, ilgi ¢ekici fotograflar ve
videolar, agiklayict yazilar kullamldigi zaman daha akilda kalici olmaktadir (Hoyer ve
Maclnnis, 2004). Giiniimiizde bu paylasimlar i¢in sosyal ag platformlari kullanilmaktadir.
Turizm alaninda, deneyimledigi seyahatlerde edindigi anilar1 bir blog {izerinde toplayan bir¢ok
sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Bilingli ya da bilingsizce yapilan bu paylasimlar
hikayeler aracilig1 ile yapilmakta ve diger insanlarin diisiincelerini etkilemektedir.

Bloglar ve sosyal ag sitelerinde paylasilan hikayeleri, hikdye anlatimi1 kullaniminin g¢esitliligini
gosteren kaynaklardir ve bu platformlarda yorum yapma, paylagsma gibi siirekli etkilesim
halinde olma durumu s6z konusudur (Fina, 2015:329). Sosyal medya, farkli kimliklerin temsil
edildigi, deger ve algilar1 etkileyen milyonlarca hikdyenin oldugu bir alandir (Lund, Cohen ve
Scarles, 2018). Bu baglamda hikayelerin, sosyal medya kullanicilar iizerinde ilgi uyandiracak
popiiler bir ara¢ oldugu sdylenebilmektedir (Akgiin vd.,2015). Yapilan baz1 ¢alismalarda hikaye
anlatimi blog estetiginin, diger kullanicilarin ilgisini uyandirmakta etkili oldugu ortaya
konmustur (Lavie ve Tractinsky, 2004; Hekkert, 2006). Hsiao, Lu ve Lan (2013) ise yaptiklar
calisma sonucunda hikaye yapisinin, diger kullanicilar iizerinde ilgi ve sempati uyandirmasinda
etkili oldugu sonucuna varmislardir.

4., Turizmde Kullanimm

Hikayeler, insanlik tarihi boyunca siiregelen efsaneleri, kiiltiirleri, kahramanliklar1 ve ritiielleri
gelecek nesillere aktaran bir ara¢ (Donmez ve Giiler, 2016) olarak kiiltiirel miras turizminin
siirdiiriilebilirligi agisindan 6nemli bir etkendir (Uygur, Demirer ve Hatirnaz, 2017). Bunun yani
sira kiiltiirel degerler iceren hikayeler, turistik ¢ekicilik unsuru olarak da kullanilmaktadir.
Ayrica, hikdyeler cogu miize ve serginin, rehberli turlarin en énemli aracidir (Mossberg, 2008).
Ancak hikaye anlatimlarinin etkili olabilmesi katilimcilarin (turistlerin) istekliligi ve deneyime
aktif olarak katilabilmesine baglidir (Chronis, 2012). Turistlerin bu deneyimleri daha sonra
agizdan agiza iletisim ile aktarmasi diger potansiyel turistlerin satin alma davranisini dogrudan
etkileyecektir (Pera, 2017).

Hikayeler, destinasyonlari kesfe acik ve c¢ekici kilmaktadir (Hsu, Dehuang ve Woodside, 2009).
Destinasyonlarda aktarilan ve/veya yaratilan hikayeler, turistler tarafindan genellikle sosyal
medya aracilig1 ile diger insanlarla paylasilmaktadir (Lund, Cohen ve Scarles, 2018). Bu gibi
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paylasimlar destinasyonlara dikkat ¢ekmek icin bilyiik 6nem tasiyan araglardir (Hsiao, Lu ve
Lan, 2013). Bu baglamda, destinasyonlarin hikayeler ile konumlandirilmasinin essiz bir turizm
imaj1 yaratacagi goriilmektedir (Chronis, 2012). Destinasyon markalagsmasinda sosyal medya
platformlarinda yapilan kisisel turist hikayeleri biiyiik énem tagimaktadir (Lund, Cohen ve
Scarles, 2018). Bu nedenle turistlerin deneyimlerini paylasacagi géz oénilinde bulundurulmali ve
olumlu diisiincelerle deneyimi sonlandirmasi saglanmalidir.

Giinimiizde degisen turist algilari, farkli deneyim arayislari, teknolojik yenilikler gibi
nedenlerle hikayelerin kullanimi giderek artmaktadir (Bryon, 2012:27). Pera (2017), yaptig1
calisma ile hikdye anlaticiligimin toplumdaki bireylerin seyahat se¢imleriyle ilgili karar alma
stirecinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Destinasyon hikayelerinin bilingli ve etkili bir
sekilde pazarlanmasi potansiyel turistlerde “hikdyede gecen yere gitme istegi” uyandiracaktir
(Uygur, Demirer ve Hatirnaz, 2017).

Turizm endiistrisinde de hikaye anlaticilig1 uluslararasi bir pazarlama ydntemi olarak her gegen
giin artan bir ilgi gérmektedir (Akgiin vd., 2015).

Sekil 2. Turizm isletmelerinde Hikaye Yaratma Siireci
ikt 5
@5?3%5} et
 ——— [ —

Kisisellestirme Yerellesme Liderlik

-

@

Turistin Hikayeyi
Aktarmasi

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir

Turizm igletmeleri agisindan ele alindiginda hikdye yaratma siireci {i¢ asamali islemektedir
(Caner, 2019). Sekil 2.’te gosterildigi gibi;

e Kisisellestirme: Isletmeler oncelikli olarak mutlaka miisterileri ya da potansiyel
misterilerine 6zel oldugu hissini vermelidir. Gliniimiizde aktif olarak iletisim saglanan
seyahat dncesi ve sonrast siireglerde turistler ile samimi ve igten bir ortam sunulmalidir.
Boylelikle kendisini o ortama ait hissedecektir. Bu siireci halka iliskiler personelleri,
rezervasyon elemanlar1 ve miisteri temsilcileri yiiriitiilebilmektedir.

e Yerellesme: Ozellikle giiniimiizde yaygin olarak seyahat eden turistler, seyahat ettikleri
bdlgenin bir parcast haline gelmek istemektedir. Kendine 6zgii yerel bir atmosfer, gelen
turistlerde unutulmaz deneyimler yaratarak, hikdyenin bir pargasi haline gelmeyi
saglayan en 6nemli unsurlardandir. Bu asamada; unutulmaz deneyimler yaratmak adina
tematik faaliyetler sunmak, bolge hakkinda yapilabilecek farkli aktiviteleri ve kiiltiirleri
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tanitan igerikler hazirlamak ise yarayacaktir. Bu siireci pazarlama personelleri, acente
satig personelleri ve turist rehberleri yonetebilmektedir.

e Liderlik: Organizasyonlarda yaratic1 ve iletisimi giiclii lidere sahip olmak, personellerin
de yaraticih@imi ortaya koymasini saglamaktadir. Yaratici bir organizasyon, hikayeye
yon verecek temeli hazirlayan en 6nemli etkendir. Bu siireci yonetecek kisiler, isletme
liderleri, yoneticiler, acente sorumlular ve turist rehberledir.

Tiim bu siireglerin sonunda isletme hikayesine dahil olan turist, bu hikayeyi paylasacaktir. Bu
nedenle turistin karsilastigi hikdyenin etkili olmasi ve hikéyenin dogru bir sekilde sunulmasi
¢ok 6nemlidir.

Turizm ile baglantili olarak pazarlama ve yonetim organizasyon alanlarinda hikaye anlaticiligini
incelemek gerekmektedir. Insanlik tarihi boyunca aktarilan hikayeler, giiniimiizde kitleleri
etkilemek amaciyla pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Uygur, Demirer ve Hatirnaz,
2017). Hikaye anlatimi ile marka ve tiiketici arasinda bir bag kurulmasi saglanmakta ve bu
durum markayi, bir adim 6ne c¢ikartmaktadir (Herskovitz ve Crystal, 2010:21). Akgilin vd.
(2015), pazarlama agisindan hikaye anlatimi tammmin1 “eglence ya da duygusal baglant: yolu ile
tiiketicinin sadakatini tesvik eden bir ara¢” seklinde yapmaktadir. Papadatos (2006:382), en iyi
ve en akilda kalici markalarin hikaye anlattimimi kullanan markalar oldugunu belirtmektedir.
Ornegin; Coca-Cola gizemli tarifi ile bir hikaye yaratmis ve bu hikaye markanin akilda kalici
olmasimi saglamistir. Bu ifade hikdyenin markalagmasi kavramini literatiire kazandirmistir.
Kadakoglu (2008:2) ise; hikdye markalasmasini, gergek bir hikdyeden esinlenerek markalagsma
icin adim atmak seklinde ifade etmektedir. Giiniimiizde yalnizca markalarin reklamlarmi medya
araglar1 ile sunmak yetersizdir ve marka temsilcileri hitap ettikleri kesime unutulmaz
deneyimler sunmak istemektedirler (Cetinkaya, 2017). Bu unutulmaz marka deneyimlerini
hikaye anlaticiligim kullanarak yaratmaktadirlar. Bir iiriiniin ya da hizmetin marka degeri
kazanmasi isteniyor ise hikdye anlatiminin kullanilmasi bilim insanlari tarafindan zorunlu
goriilmektedir (Jensen, 1999; Fog, Budtz ve Yakaboyu 2005; Mathews ve Wacker, 2008;
Wachtman ve Johnson, 2009; Bierman, 2010; Herskovitz ve Crystal, 2010; Lund, Cohen ve
Scarles, 2018). Hikayeler araciligi ile duygusal bir bag yaratilarak, tiiketiciye marka degeri
aktarilmaktadir (Fog, Budtz ve Yakaboyu 2005). Bunun yam sira; pazarlama literatiiriinde
yapilan ¢alisma sonuglarindan, marka yonetiminde hikaye anlatiminin etkili ve akilda kalicilik
yoniinden faydalanilmasi gerektigi sylenebilmektedir (Akgiin vd., 2015; McLellan, 2006).

Hikaye anlaticiligi, markalama ve pazarlama alanlarinda kullanilmasinin yani sira personel
alimi, personelin bagliligi, orgiit kimligi ve orgiit ici iletisimde de kullanildig1 goriilmektedir
(Mathews ve Wacker, 2009:13). Eskiden hikdye ve mitlerin organizasyonlarda yerinin olmadig1
diistiniilmiistiir ancak Boje (1991:106), bir organizasyonda hikayelerin tiim ¢alisanlar {izerinde
etki yaratacagini ve orgiitsel hafiza ile bireysel anilarini birlestirerek kolektif bir hikdye anlatim
sistemi olusturulacagini belirtmistir. Giliniimiizde ise hikdye anlatimi ¢ok Onemli bir yonetim
basaris1 haline gelmistir (Karabel, 2018:18). YOnetim organizasyon alanminda hikayelerin
kullanimu ile ilgili olarak; problem ¢dzme yaklasimlar1 (Mitroff ve Kilmann, 1975), ortak bir
alg1 gelistirme (Boyce, 1995), orgiitsel yenilenme (McWhinney ve Battista, 1988), orgiitsel
degisimi yonetme (Zoogah ve Abbey, 2010), bilgi akigin1 saglama (Wijetunge, 2012), liderlik
becerilerini gelistirme (Grisham, 2006) ve girisimcilik c¢abalarinin tesvik edilmesi (Garud,
Schildt ve Lant, 2014) konularinda ¢alismalar yapilmistir. Sole ve Wilson (1999) hikayelerin,
organizasyonlarin pek ¢ok alaninda etkili bir ara¢ oldugunu belirtmislerdir. Hikaye anlaticilig1
organizasyonlar i¢in etkili iletisim aracglarindandir (Boje, 2014:18) ve organizasyon igi,
kurumlar arasi, ¢evresel olaylar ile anlamli bir bag kurmanin iyi bir yoludur (Boje, 2001:107).

Organizasyon hikayeleri; organizasyon kokenleri, vizyonu ve misyonu hakkinda bilgi veren
araclardir (Larsen, 2007:197). Organizasyon calisanlari hem kurum i¢i hem de kurum dist
organizasyonu temsil eden iletisim temsilcileridir (Giimiis ve Oksiiz, 2010). Tiim organizasyon
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hikayeleri kurum disindaki cevreyi hedeflemez, hatta genelde organizasyon iginde diizen
yaratmay1 hedefler (Mathews ve Wacker, 2009:75). Organizasyon i¢i c¢alisan Kkitlelerini
hedefleyen bu hikayeler ile paylasilan degeri arttirmak, belirlenen hedefleri aktarmak, kurumsal
kimlik ve ortak kiiltiir yaratmak igin yardimci olmaktadir (Mathews ve Wacker, 2009:139).
Ancak, Boje (2014) hikaye anlatiminda; dedikodular, sdylentiler, ¢arpitmalar, abartili sylemler
ve yalanlar gibi baz1 engeller belirtmistir (Boje, 2014:19). Bu baglamda hikéye anlaticiliginin
organizasyon i¢inde diizen yaratmak i¢in kullanilmasina ragmen, diizen bozan bazi unsurlari da
icerdigi sOylenebilmektedir. Eger calisanlar organizasyon hakkinda c¢evresindekilere iyi
diisiincelere sahipse; iyi, kotii diislincelere sahip ise; kotii yorumlamalar yapacaktir ve bu durum
organizasyon itibar1 icin oldukca nemlidir (Giimiis ve Oksiiz, 2010).

5. Sonug¢

Postmodernizm, iletisim ve tiiketicinin 6nemsendigi ve teknolojinin gelistigi toplumlarin
konumunun incelendigi bir kuramdir (Odabasi, 2012:25). Bu kuramin, tiiketici ve iletisim
odakli olma durumu hikaye anlaticilifinin 6nemini ortaya koymaktadir. Hikaye anlaticiligi,
tiiketici ile bag kurmak ve iletisime davet etmek icin oldukea etkilidir. Tarihler boyu kullanilan
hikayeler, giinimiizde de onceden oldugu gibi bilgilendirmek, ikna etmek, bag kurmak icin
kullanilmaktadir. Ornegin, Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2010:66)’a gore, isletmelerin fark
edilmek igin iyi bir misyona ihtiyaci vardir. Iyi bir misyon yaratmanm; alisilmis olmayan is
(yaratmak), insanlar1 etkileyen hikayeler (yaymak) ve tiiketicilerin giliglendirilmesi (fark
edilmek) asamalarindan olustugu goriilmektedir. Bu baglamda, giiniimiizde isletmelerin fark
edilebilir olmas1 i¢in hikayelerden yararlanmasi gerekmektedir. Ozellikle turizm alaninda
hikaye yaratmak oldukga énemlidir. Isletme ya da destinasyonun fark edilebilir olmasi, dzellikle
sosyal medya aracilig1 ile gliniimiizde son derece zorlasmaktadir. Bu nedenle, farklilik sunacak
bir araca ihtiyag duyulmaktadir. Tiiketicilere ulasmak ve onlara dokunmak igin hikaye
anlaticiligi mutlaka kullanilmas1 gereken bir aragtir. Orgiitsel iletisimde kullanilan hikayeler
araciligiyla calisan baghilign saglanacaktir (Boje, 1991). Bu baghlik ile yiiksek performans,
hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve rekabet giicli kazanilacaktir. Sonug¢ olarak isletme y6netimi
baglaminda ele alindi§inda gerek markalasma ve pazarlama gerekse orgiit yonetiminde hikaye
anlaticiligr kullanimi gereklidir. Rekabet giicii ve marka farkindaligi yiiksek isletmelerden
olabilmek, tiiketicileri marka savunucusuna doniistiirebilmek gliniimiizde isletmelerin temel
gorevlerinden olmalidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2020).

Destinasyon yonetimi baglaminda da hikaye anlaticiligi ele alinmalidir. Destinasyonlarin
pazarlanmasinda film, dizi ya da kurgusal hikayelerin sunuldugu reklamlar kullaniimaktadir.
Bunun yam sira, kiiltiir turizminde gerceklesen rehberli turlarda mitler, efsaneler, hikayeler
turiste aktarilmaktadir. Kiiltirel mirasin siirdiiriilebilirligi acisindan bu uygulamalar oldukga
onem arz etmektedir. Ancak bunun yan sira, deneyimsel pazarlama temeline dayanarak turistin
kendi hikayesini yaratmasma yardimci olmak gerekmektedir. Diizenlenen turlarda ya da
konaklama siiresince turiste dahil olabilecegi deneyimler sunulmali ve kendi hikayesini
potansiyel turistlere aktarmasi saglanmalidir. Literatiirde agizdan agiza pazarlama seklinde yer
alan bu kavram kisinin kendi deneyimini anlattigi bir hikaye anlatimina doniismektedir.
Duygularin harekete gecirildigi ve deneyimsel bir biitiinliiglin yaratildigi her turistik aktivite,
yeni turist kazanim1 demek olacaktir. Bu nedenle turistleri gelen, goren, gézlemleyen ve giden
kisiler olarak gormek yerine gelen, katilan, deneyimleyen, giden ve deneyimini paylasan kisiler
olarak gormek gerekmektedir.

Asagida yer alan Tablo 3’te goriildiigii {izere turizm alaninda hikaye anlaticiligi; miisteri
sadakati, deneyim sunma, agizdan agiza pazarlama, misyon ve vizyon yaratma, deger yaratma,
destinasyon imaj yonetimi, markalagma, Orgiit iletisimi ve siirdiiriilebilir kiltiirel miras
acisindan ele alinabilmektedir. Mugla ilinin Marmaris ilgesinde yer alan turistik ¢ekimi yiiksek
bir destinasyon olan “Kizkumu” adimi orada yasanildigina inanilan efsaneden almaktadir.
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Destinasyon, bu efsane ile markalagsmistir. Bu baglamda, kurgulanmis ya da kurgulanmamis
hikayeler markalagsma ve destinasyon imaj yoOnetiminde olduk¢a 6nem tasimaktadir. Buna
benzer olarak, Sanlurfa iline baglh “Baliklig6l” anlatilan dini hikayeden yola ¢ikarak
“Peygamberler Sehri” olarak anilmaktadir. Son dénemde oldukga popiiler olan “Gdbeklitepe”
ilk yasam yeri olma efsanesi ile “Diinyanin Sifir Noktas1” olarak anilmaktadir. Bu sekilde
hikayelerden beslenerek olusturulan etkili sloganlar destinasyon pazarlamasinda kullanilmasi
gereken Onemli araglardir. Deger yaratma, misyon ve vizyon agisindan ele almak gerekir ise
isletmelerin kurulus amaclarinin hikayelestirilmesi ve deger yaratacak nitelikte olmasi
gerekmektedir. Yaratilan hikaye, tiim paydaslar ile paylasilmali ve hikaye degerini uygulamak
gerekmektedir. Yakin donemde, hava tasimaciligi sektoriinde hizmet veren bir firma, ¢alisan
odakli olma yoniinde vizyon sahibi oldugunu belirtmistir. Bunun {izerine, sosyal medyada
oldukga konugulan bir tartisma videosu yer almistir. Hakli olan ¢alisani ve yolcusunun oldugu
bu video sonunda, yarattigi c¢alisan odakli olma degerine yonelik ,ortaya ¢ikan bu olumsuz
hikayede calisaninin haklarin1 savunmustur. Sonug¢ olarak, bir deger yaratilmis, hikaye ile
desteklenmis ve hikayede yaratilan deger desteklenmistir.

Tablo 3: Turizm sektoriinde hikaye anlaticiliginin kullanilacagi alanlar

Miisteri
lx Sadakati !

4
Surdiiriilebilir
Kiiltiirel
Miras

Orgiit
iletigimi

LS <

v )

Markalagma Tu ri Z m d e Dseunnerr;n
N Hikaye -
Anlaticilig

| L |

Destinasyon
Imaj
Yonetimi

Agizdan Agiza
Pazarlama

£ S

-

Deger Misyon ve

Yaatma sl vam
Yaratma

Kaynak: Yazarlar tarafindan derlenmistir

Ozetle, ister isletme ister destinasyon isterse iilke yonetimi olsun, insanlar1 etkilemek ve ikna
etmek isteniyor ise mutlaka hikaye anlaticiligindan yararlanmak gerekmektedir. Turizm
alaninda hali hazirda var olan hikayelerin mutlaka pazarlamada kullanilmasi, orgiitsel
hikayelerin yaratilmasi (misyon-vizyon) ve turist deneyimi yaratiminin desteklenmesi oldukca
onemlidir.

Gelecek calismalar i¢in, kurgulanan deneyimlerin turistler tarafindan hikaye anlatimina doniisiip
doniismeyecegi nitel bir arastirma ile ortaya konulabilir. Gelisen teknoloji faaliyetlerinin
hikayeler ile birlestirilerek pazarlama aract olarak kullanilmasi, yapilacak arastirmalar ile
desteklenebilir. Bunun yani sira, orgiit igin hikaye anlatiminin, ¢alisanlar agisindan ne sekilde
etkileri oldugu da yapilacak ¢aligmalar ile dlgiilebilecektir.
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