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Turizmde Hikaye Anlaticilig

Seza Zerman!

Ozet

Hikayeler, hayati anlamlandirma, diger insanlarla, organizasyonlarla ve
markalarla iletisim kurma yolu olmalart nedeniyle insan hayatinin ve
organizasyonlarin temelinde bulunurlar. Bunun sonucu olarak hikaye
anlaticilig1 sosyolojiden pazarlamaya pek cok alanda kullanilmistir ve turizm
alam da bundan istisna degildir. Ancak biitiin anlatilar, hikaye yapisim
yansitmaz ve biitiin hikayeler bagarili ve etkin bir sekilde yapilandirilmig
degildir. Hikayenin tam potansiyeline ulagabilmesi igin, hikayenin konsepti,
anlati ve diger yazi bi¢imlerinden farki ve ilgi gekici bir hikayenin gereklilikleri
agik ve net bir sekilde anlasilmalidir. Bu nedenle bu boliim, anlat1 ve hikaye
arasindaki farka, hikayenin yapisina, etkili bir hikayenin yap: taslarina ve
hikaye anlaticiigimnin turizm alamindaki uygulamalarina odaklanmaktadur.
Ayrica hikaye anlaticiiginin gelecegi ve konuyla ilgili 6neriler tartigimigtur.

1. Giris

Hikaye anlaticiligi insan hayatinin her alanina yayilmis durumdadir
clinkii pek gok bilgi hikayeler aracihig1 ile depolanir, diizenlenir ve hafizadan
hikayeler yoluyla geri ¢agirilir (Woodside, Sood ve Miller 2008), diigiinceler
hikaye formundaki anlatilar yoluyla yapilandirilir (Escalas, 2007) ve bireyler
arglimanlar1 anlamaya kiyasla hikayeleri anlamaya daha yatkindir (Ryu,
Lehto, Gordon, Fu, 2019). Hikayenin igine aktarilmug kisiler 6zel bir yargi
kargisinda elestirel olmaya ve bu yargiya inanmamaya daha az yatkindirlar;
hikayenin igine ¢ekilmis ve aktarilmig bireyler bu mental yapidayken sav, 6neri
ve tekliflere kargt kritik bir analiz yapmaktan uzaktirlar (Green ve Brock,
2000). Turizm alaninda ise turistler kendi deneyimlerinden hikaye yaratma
ve bunlar1 anlatma ve bunun yaninda kendi hikayelerini yeni bir hikayeye
doniigtiirerek bunlar1 bagkalarina aktarma firsatlart ile motive olurlar. Bu
durum, sadece bir destinasyonun degil; turizmin biitiin bir sistem olarak
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hikayeyi merkezdeki bir element olarak konumlamasi gerekliligini getirir
(Moscardo, 2020). Insanin anlamasina ve iletisimine merkezi ve evrensel
bir yapr olarak etki eden hikayeler, bu nedenle turizmde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Moscardo, 2021).

Turizmdeki kullanimmi dogru ve net sekilde anlayabilmek ve hikaye
kullanimini etkin bir sekilde uygulamaya koyabilmek, hikayenin ne
oldugunu, diger anlat1 tiirlerinden farkini ve hikayeyi olusturan unsurlar
iyi kavrayabilmekle miimkiindiir. Bu nedenle bu boliim, hikayenin tanimini,
gerekli unsurlarin ve kullanim amaglarini farkli disiplinlerdeki kaynaklardan
da faydalanarak ortaya koyacak ve hikaye anlaticiiginin turizmdeki uygulama
alanlari ile gelecekteki potansiyel uygulamalarina deginecektir.

2. Hikaye Anlaticiligs

Hikaye anlaticihigy (Storytelling) fikirlerin, inanglarin, kisisel deneyimlerin
ve hayat derslerinin hikayeler (stories) ya da anlatilar (narratives) yoluyla
giicli duygular ve sezgiler uyandiracak sekilde canli ve inandirici gekilde
tanimlanmasidir (Serrat, 2008).

Hikaye anlaticiigt hayatin pek ¢ok alanina yayilmig durumdadir. Pek gok
bilginin depolanmasi, siniflanmasi ve hafizadan ¢agirilmasi hikayeler yoluyla
gergeklesir. Insanlar birbirleri ile hikayeler araciligs ile iletigim kurarken, iiriin
ve markalar bu hikayelerde birincil ve ikincil rol oynarlar (Woodside vd.,
2008). Organizasyonlarin, %96’s1 hikayelerin kendi organizasyonlari igindeki
iletisimlerinde 6nemli rol oynadigini belirtmektedir. Bu organizasyonlar,
hikayelerin degisim, gercek hayat deneyimi, etki ve duygu temalar1 iizerinde
etkili oldugunu belirtmislerdir (Dixon, 2014).

Hikaye anlaticiligs farkli alanlarda kullanilmgtir. Ornegin Donald N.
McCloskey’a gore olaylari anlamanin iki temel yolu vardir. Metafor ya da
anlatilar; bu yollara sirasiyla bir siir ya da hikaye ornek verilebilir. Bilim
insanlar1 arasinda metaforlar fizige; hikayeler biyolojiye daima baskindirlar.
Yazara gore Ornegin ekonomi, ayni bir hikayenin yaptig1 gibi, ekonomideki
olaylar dizisini gormemizi saglayacak bir yere referans gosterir. Ekonomist,
ya bir hikaye anlaticis1 ya da bir gairdir; ya bir hikayeyi ya da bir metaforu
kullanir (McCloskey, 2005).

Bir insanin bir hikayeyi anlamasi ve okumast gibi davraniglarinin
agiklanabilmesi igin Woodside ve arkadaglari iig¢ temel gerekge/gereklilik
ortaya koyar. Tlk olarak hikaye anlatmak, anlaticisi/ yazari igin kalitsal olarak
eglenceli bir eylemdir; hikaye anlaticihgr anlaticisina hem anlatict hem
dinleyici olarak olaylarin kizginlik ya da keyif yaratan taraflarini tekrar tekrar
anlatarak nostaljinin ve deneyimlerin keyfine varilmasmna olanak saglar.



Seza Zerman | 79

Ikinci olarak, bazi durumlarda bilingli olmakla birlikte daha cok bilingaltt
yollarda hikaye anlaticiigr anlaticisina ideale ulagma ve ideal kisi, sevgili,
yaratict, kural koyucu, kahraman gibi arketip formlarina girebilme olanag:
verir. Ugiincii ve son olarak, hikaye anlatmak, kisinin kendisi ve bagkalari
ile ilgili olaylar1 anlamlandirabilmesine yardim eder ve bu siirecini yeniden
diizenler ve derinlestirir (Woodside vd., 2008).

Hikaye anlaticilig dijital yontemlerle birlikte de kullanilmaktadir. Dijital
hikaye anlaticilig1, yogun ve baglama 6zel ampirik bilimsel ¢aligmalarin hedef
kitleye ulagtirilabilmesinin de alternatif bir yoludur. Ayni zamanda djjital
hikaye anlaticiligi daha derin bir yansima ve analiz yoluyla verilerin islenmesine
(process), yorumlanmasina (interpret) ve yeniden yorumlanmasina (re-
interpret) olanak saglar (Davey ve Benjaminsen, 2021). Turizm 6zelinde ise,
Moscardo (2021) mobil sosyal medyanin, kullanicinin iirettigi igerikler ve
oyunlagtirma gibi dijital gelismelerin turizmde hikayenin itici giiglerinden
biri oldugunu belirtir. Gliniimiiziin dijital imkanlar1 da hedef kitleye
ulagmak i¢in hikaye anlaticiligina olanak saglayan Youtube vidolar1 (Zeren
Kosal, 2023), Instagram postlar1 (Seyfi ve Uzungarsili Soydag, 2017) gibi
platformlar sunmaktadir ve bu platformalar tizerinden gergeklesen hikayeler
akademik caligmalara konu olmaya baglamugtir.

Geleneksel olarak yazili ya da sozlii, ya da dijital yollardan aktarilan tiim
hikayeler, yapilandirilmig bir ¢ergeveye oturan, multi-fonskiyonel ve multi-
disipliner birer anlati bigimidir.

2.1. Hikaye Nedir?

Genig ¢ergevede sosyal bilimler alaninda hikayeler insan dogasinin
evrensel ve temel elementleri olarak goriilmektedir (Moscardo, 2020).
Hikaye, esas olarak hayatin nasil ve neden degistigini anlatir; dogru bir hikaye
oOrgiisii hayatin goreceli olarak dengede oldugu noktadan baslar, sonrasinda
hayatin dengesini bozan kigkirtici bir olay meydana gelir, dengenin tekrar
saglanmasma yonelik gabalar ortaya konur ve sonug olarak hakikate ve
sonuca ulagilir (Fryer, 2003).

Dixon (2014), herhangi bir metnin hikaye olarak adlandirilsa bile; hikaye
ozelliklerini tagimiyor olmast durumunda hikaye olarak kabul edilemeyecegini
belirtir. Yazarin, 150’nin {izerinde organizasyonun web sitesi lizerinden
taradig1, organizasyonlarin kendileri tarafindan hikaye olarak adlandirilan
355 metin iizerinde yaptig1 inceleme, sadece %54 oranindaki hikayenin
gerekli unsurlart igermesi bakimindan hikaye olarak degerlendirilebilecegini
belirtmigtir.
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Hikayenin gerekli unsurlar1 degerlendirildiginde ve yaraticisi tarafindan
hikaye olarak nitelenmesine ragmen bu unsurlarin eksiliginin hikaye
anlaticiigin basarisizlikla sonuglanmasina neden olacag: diigiiniildiigiinde,
hikayenin ne oldugu, hangi metinlerin, hangi unsurlarla hikaye olarak
nitelenecegini anlamak o6nem tagimaktadir. Bu noktada, hikayenin ne
oldugunu tamimlamadan Once, hikayenin ne olmadigin1 tanimlamak
gerekmektedir. Bu metinde s6zii edilen hikaye, temelinde Anlatisal Aktarim
Teorisinin (Narrative Transportation Theory) yer aldig1 ve farkli hedef ve
amaglara gore farkli bilesenden olusan ancak her durumda belirlenmis temel
yap1 taglarinin tizerine kurulmus, organize bir olaylar biitiiniidiir. Hikaye
anlaticiigy iginde, Anlati Teorisi de (Narrative Theory) hikaye anlaticiiginin
yapilanma geligimi, hikayenin varsayimlar1 ve igerigi hakkinda bir tanimlama
saglayarak yeni bir kap1 agar (Woodside, 2010). Bu gergevede hikayeler,
masallardan, anlatilardan ve diger metinlerden farklilasir.

Hikaye, oncelikle ve temel olarak anlati degildir. Hikaye (story) ve anlat1
(narrative) literatiirde karigtirilan ve genel olarak birbirinin yerine kullanilan
iki kavram olmakla birlikte, akademik olarak birbirlerinden ayrilmaktadir.
Moscardo’ya gore anlati ve hikaye arasinda agik ve net bir ayrim yapilmasi,
ozellikle kimi ¢aligmalarin bu iki kavrami birbiri yerine kullamildigr goz
ontine alindiginda, 6nemli hale gelmektedir (Moscardo, 2020).

Anlati, kronolojik siralamay: takip eden olaylar; dogrusal ve zamansal
siradaki olaylar; ortaya ¢tkma sirasina gore tarif edilmis olaylar; ya da birden
fazla hikayenin birlesimi ile meydana gelen ve temasi olan yapilar olarak tarif
edilebilir (Moscardo, 2017). Diger bir deyisle anlati, olaylar siralamasinin
tanimini igeren genis kapsamli ve daha biiyiik bir kavramdir ve genel olarak
birkag hikayenin birlesiminden olugur (Moscardo, 2020).

Hikayelerse anlatilarin 6zel bir gesididir. Hikayeler, kendine has 6zellikler
olarak, duygusal tepkiler agiga ¢ikartirlar; net ve agik bir baglangig, cergeve ve
sonug igerirler; temel amaglari ilgi ¢ekmek ve eglendirmektir; beklenmeyen
olaylar1 ve bunlarin sonucunu igerecek sekilde neden-sonug ile birbirine
bagl olaylar igerirler ve son olarak karakterlerin bu olaylar ve ¢oziimleri
kargisindaki tepkilerini net olarak ortaya koyarlar (Moscardo, 2020). Buna
ilaveten hikaye, anlatinin bir kolu olarak, neden sonug iliskisini igeren,
kronolojik siralamasi olan (Escalas, 2004), ger¢ek ya da yaratilmug; dikkat
¢ekmek, eglendirmek ya da bilgi vermek amaciyla olugturulmus; bir konusu
olan; duygu ve ilgiyi tetikleyen; ikna edici ve sagirtici anlatilardir (Stone,
Machtynger ve Machtynger, 2015). Hikaye, bir davramisin kivilcimini
cakmak, bireyin/ markanin kim oldugunu anlatmak, degerleri aktarmak, ig
birligini tegvik etmek, bilgiyi paylagmak, insanlar1 gelecege yonlendirmek gibi



Seza Zerman | 81

yontemlerle kurulabilir. Bu amaglarin her biri farkl yapilarda tasarlanmus,
farkl gereklilikleri olan ve farkli sonuglar1 doguran hikayeleri ortaya ¢ikarir
(Denning, 2004).

Dixon (2014) bir hikayenin deneyim, yolculuk, doniisiim, bulug gibi
durumlarin sirastyla aktarilan bir Orgii iginde olmasi gerektigini, ancak
bunun her zaman dogrusal ya da ardigik olaylar seklinde olmayabilecegini
belirtir. Davey ve Benjaminsen (2021) de benzer sekilde dijital hikaye i¢in
dogrusal olmayan ancak olay, i¢ gorii, baglam, anlaticinin pozisyonu ve
sonug gibi belirli tetik noktalar1 olan bir yap1 kurar. Buradan da anlagilacagi
tizere bir hikaye, sozlii, yazili ya da dijital olarak tasarlanabilir. Dixon (2014)
hikayeyi yazili ve sesli anlatimlar, resimler, videolar ve multimedya {irtinleri
olarak gruplar. Bununla birlikte, Instagram hikayeleri (Seyfi ve Soydas,
2017); turistlerin destinasyonlarla ilgili kendi hikayelerini paylastig1 online
yorumlar ve hatta TripAdvisor ve benzeri siteler dahi bir hikaye anlaticilig
ornegi olabilir (Ghaderi, Mahdavizadeh, Rajabi ve Hall, 2023). Bu nedenle
hikayenin yapis1 hem geleneksel yazili ve sozlii hikaye anlaticiligr igin, hem
de dijital hikaye anlaticihigy igin dikkatle iizerinde durulmasi gereken bir
unsurdur.

2.2. Hikaye Yapis1

Web sitelerinde hikayelere yer verdiklerini belirten girketlere ait metinlerin
sadece %54’ hikaye Olgiitlerine uymaktadir (Dixon, 2014). Buradaki
hedeflenen ve gergeklesen hikaye aktarimi arasindaki farklilik, hikaye
anlaticilarin hikayenin unsurlarina tam hakim olmayigindan ve hikayenin
temel unsurlarint yazdiklart metinlerde i¢ermemekten kaynaklanmaktadir.
Bu unsurlara bakildiginda, Ryu vd. (2019) konuya dahil olaylar serisi, tarihi
baglant1 ve anlatict (anlatinin sesi) gibi ii¢ unsuru marka hikayesinin temel
yap1 unsurlari olarak ele alir. Hikaye igerigi ile hikayenin yapisi ve yapitaslari,
kullanim amaci, hedef kitlesi, beklenen etkisi gibi unsurlara bagl olarak
tarkli perspektiflerden degerlendirilebilir. Nitekim Moscardo (2020)’ye gore
hikayeler gergek- yaratilmig olmasina gore, tiirline ve temasina gore ve diger
her tiirlii farkli kritere gore siniflanabilir.

Ancak hangi bakig agisindan ve hangi amagla olugturulursa olugturulsun
bir hikayenin tagimasi gereken temel 6zellikler bulunmaktadir. Konuyla ilgili
farkl bakis agilarinin bir kismi agagida 6zetlenmistir:

Ornegin temel olarak kar amaci giitmeyen organizasyonlarin kullandiklari
hikaye anlaticiigi yontemini aragtiran Dixon (2014)’a gore ilgi ve merak
uyandiran hikayelerin bes ana yapi tagi bulunmaktadir:
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Etkili bir karakter: Hikayedeki karakteri etkili bir karakter yapan
unsurlar, gogu zaman fiziki olmaktan 6te soyut olan ve hedef kitlenin
kendi ile biitiinlestirmesi iiniversal olarak daha miimkiin olan
kabul gorme, ait olma, giivenlik, saygi, bagimsizlik ve gelisim gibi
ihtiyaglar1 i¢eren unsurlardir. Bununla birlikte hedef kitlenin kendi ile
iligkilendirebildigi ve ana karakteri 360 derece, tiim yonleri ile anlatan
hikayeler daha etkili olma potansiyelini tagirlar.

Yoriinge ya da ana eksen: Dixon (2014) hikaye anlaticiiginda genel
olarak kullanilan hikaye konusu/tema (Plot) kavramu yerine yoriinge /
ana eksen/(Trajectory) kavramini kullanmaktadir. Buna gore yoriinge,
dinleyiciyi/ izleyiciyi ileriye ve tercihen de ilgi uyandiran ve harekete
gegiren bir sona iten bir momentum ve enerji saglar.

Otantikyapi: Otantiklikdogasi geregi, iretilemeyenve kopyalanamayan
unsurlardan olugur; dolayisiyla verilmek istenen mesaji soylemek
yerine gostermek, otantik bir hikayenin 6nemli bir gerekliligidir, ki bu
da ancak detaylara odaklanmak yoluyla gergeklesebilir. Bir karakterin
degisim ve doniigiimiinii beg duyuyu miimkiin oldugunca kapsayacak
sekilde biitiinciil bir sekilde anlatmak, hikayenin otantik yapisina en
¢ok hizmet eden eylem olacaktir.

Harekete gegirici duygular: Istenen aksiyona agik ve kolay erisilebilen
yollarla yonelmek ve duygulari bu yolla aktarmak, etkili bir hikayenin
duygusal boyutunda 6nemli rol oynar. Bu duygular olumlu- olumsuz;
yiiksek uyaran- diisiik uyaran geklinde siniflanabilir.

Capa: Hikayeler, hedef kitlenin ilgisini miimkiin olan en kisa siirede
¢ekebilmeli ve hikayenin kime ait oldugu ve ¢iktisinin ne oldugu
algisin1 okuyucuya en hizli gekilde aktarmalidir; bu noktalar ile hedef
kitleye hikayeye bir ¢apa atma imkani verilebilir (Dixon, 2014).

Diinya Bankasi, konu ile ilgili rehberinde hikaye anlaticihi@inin bagariya

ulagmasi i¢in 9 agamal bir gergeve sunar. Bu agamalar sirasiyla,

Ana motivasyonun belirtilmesi (neden sorusunun sorulmast)
Ana mesajin verilmesi (bulgularin tek bir ciimlede toplanmasi)
Hedef grubun belirlenmesi

Anlatim tonunun ve hedeflenen modun belirlenmesi

Tletisim aracinin belirlenmesi

Verinin segimi ve anahtar figiirlerin belirlenmesi

Hikaye mimarisi
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Anlatimin dilinin belirlenmesi

Gorsellerin yapilanmasi (Diinya Bankasi, ty)

Fryer’a gore hikaye, belirli kilit sorularin sorulmasi ile ortaya ¢ikar. Bu

sorular:

Hayattaki mevcut dengesizligin diizeltilmesi igin istenen sey nedir?
Bu istenen seye ulagmayi engelleyen seyler nelerdir?

Bu engellere ragmen istege ulagmak igin neler yapilmaya karar
verilmistir?

Bu vyapilanlar inandirict midir? Bunun abarti ya da hafifletme
olmadigindan emin olmak miimkiin midiir? (Fryer, 2003).

Yukarida aktarilandan farkli bir taraftan Davey ve Benjaminsen (2021) ise

ozellikle diyjital hikaye anlaticihginda basari ile yapilandirilmig hikayeler igin

sorulmasi gereken sorular1 su sekilde 6zetler:

Hikayenin seti neresidir?

Hikaye ne ile ilgilidir; diger bir deyigle hikayedeki problem ya da konu

nedir?
Bu hikayenin neden bilinmesi gerekir?

Hikayeyi kisisel yapan unsurlar ve detaylar nelerdir?

Davey ve Benjaminsen (2021) yukarida sorduklar sorulara cevap verirken

hikayenin bir olay ve i¢goriirii ¢ergevesinde kurulmasini 6nerir ve bu olay/

i¢goriiriin yapitaglarini gu ii¢ ana baglik tizerinden tanimlar:

Icerik (hikayenin olug yeri, sorunun/konunun belirlenmesi, bu

hikayenin neden anlatilmasi/bilinmesi gerektigi)

Hikaye anlaticisinin pozisyonu (hikayeyi kigisel yapan detaylar,
hikayenin bir bagkast adina anlatilip anlatilmadigy)

Sonug (hikayenin karmagik yapiyr anlamaya yardimci olup olmadigy,

hikayenin spesifik tavsiyeleri).

Bunlarin yaninda duygusal tonu igeren sunum ve ton kavramlar ile

hikayenin olaya nasil yaklagtigini ve entegre oldugunu igeren hiz ve kurgu

kavramlart da dijital hikaye anlaticihginin yukarida sayilan igerik, pozisyon

ve sonug¢ kavramlarina ilave olarak tamamlayici unsurlari olarak kargimiza

cikar (Davey ve Benjaminsen, 2021).
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Moscardo’ya gore psikoloji, sosyoloji ve antropoloji alanlarinin
da incelenmesiyle Ozellikle turizm alaminda hikayenin goz oOniinde
bulundurulmas: gereken bes temel boyutu vardir:

» Hikaye hiyerarsisi icinde hikayenin seviyesi

* Hikayenin anlatilma ya da aktarilma ve hedefe ulagma zamani

* Hikayelerin farkli paydaglar i¢in yerine getirdigi farkli fonksiyonlar
* Anlatilan hikayenin kime ait oldugu

* Taristin bu hikayedeki rolii ve yeri (Moscardo, 2020).

Birhikayeninyapilandirilmasi; planlama, tiretim, dagitim ve degerlendirme
olmak {iizere dort asamadan olugur (Dixon, 2014). Dolaysiyla yukarida
ozetlenen Ozellikler, 6zellikle planlama ve iiretim agamalarinda goz oniinde
bulundurulmali; degerlendirme agamasinda ise bu unsurlarin hikayenin
etkisine ne kadar katki sagladigi somut verilerle 6lgiilmelidir.

3. Hikaye Anlaticiligimnin Kullanimi

Gerrig (1993) Anlati Aktarim (Narrative Transportation) konseptinin
agiklanmasi ve anlagilmas igin referans gosterilen ana kaynaklardan biridir.
Green ve Brock (2000)’un konuyla ilgili temel eserinin yaninda; Moscardo
(2020) turizmde hikayelere ve Ryu vd. (2019) marka hikayesi yapisinin anlatt
aktarimi ve algilanan marka imajina etkisine odaklandiklar1 ¢aliymalarinda;
Gerrig’in anlati aktarimi tanimindan yararlanmuglardir. Gerig’in aktarimina
gore, bir birey (yolcu), belirli davraniglarin sonucu olarak bir takim transfer
araglart ile bir yolculuga ¢ikar. Yolcu, kendi orjjinindeki hayatindan belirli
bir mesafeye gider ve artik burada orijin hayat kimi kisimlart ile erigilemez
haldedir. Yolcu, orijin hayatina geri dondiigiinde ise, bu yolculuk sayesinde/
nedeniyle bir gekilde degismigti. Moscardo (2020) bu tanimin her ne
kadar ilk bakigta turist ya da turizm deneyimini tanimladigy algist yaratsa
da bu tanimin algi, 6grenme ve iletisime baglanan psikolojik bir siirece
referans verdigini belirtir. Green ve Brock ise Gerig’in agiklamasindan yola
¢itkarak anlatiy1 (narrative), cevaplanmayan sorular uyandiran, ¢oziilmemis
catigmalar sunan, karakterlerin krizlerle kargilagip bunlari ¢6zdiigi bir hikaye
olarak tamimlar. Yazarlara gore aktarim (transportation) ise anlatigla bir
diinya iginde dikkat, betimleme ve duygularin biitiinlesmig bir karigimini
igeren ayirt edici bir zihinsel siire¢ olmanin yani sira, tiim zihinsel sistem
ve kapasitenin anlatida goriilen olaya odaklandig: birlegik ve biitiinlesik bir
stirectir (Green ve Brock, 2000).
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Aktarim, negatif biligsel tepkiyi azaltarak, his ve karakterlere baglilik
yaratarak, anlatigla hayati daha ger¢ek hale getirmek ve olaylart daha
kigisel deneyimler haline getirerek inang¢ ve diigiince degisikligine yol
agma potansiyeline sahiptir (Green, 2010). Aktarim ayni zamanda yiiksek
duygusal tepki ve diisiik kritik diiglince igerir ve bu durum, 6rnegin
pazarlama baglaminda reklam tutumlarini ve marka degerlendirmelerini
ctkiler (Escalas, 2004).

Green ve Brock (2000) aktarimi (transportation) birlesik bir siireg olarak
tanimlarken, bu birlegik siire¢ Davey ve Benjaminsen (2021) ¢aligmasinda
multi-model olarak agiklanir ve hikaye anlaticiigi baglaminda hikayenin
bu cok modelli yapist hikayeyi ger¢ek hayatta canli kilan ana unsur olarak
tarif edilir. Buna gore sade bir sunusg yerine, ses, fotograf, gorsel materyaller
gibi destekleyici unsurlardan yararlanmak; farkl bakig agilarini ve sunum
bigimlerini hikayede bir araya getirmek bir hikayeyi degistirtir ve doniigtiiriir.

Yukarida sayilan temel yapr taglar1 hikayede dogru bir sekilde kullanildig:
takdirde, is diinyasinda bagarili ve etkin sonuglar ortaya ¢ikarma giiciine ve
potansiyeline sahiptir. Bununla birlikte dogru dizayn edilmis bir hikaye ikna
stirecini kisaltarak ve kolaylagtirarak istenen giktilarin elde edilme siirecine

yardimci olabilir.

Ikna, bir ticari aktivitenin en onemli parcasidir ve iki yontemle
gergeklesebilir. Tlki sayilarin, sunumlarin ve analitik bilgilerin kullanildig
geleneksel yontemlerdir bu yontemler genellikle kars: fikirlere ve elestirilere
cok agiktir. Tkinci yol ise verilere ve fikirlere duygular1 entegre etmektir ki
bunun da en iyi yolu ilgi gekici bir hikaye anlatmaktir (Fryer, 2003).

Hikaye anlaticihgl, i3 yasaminda yoOnetsel amaglara ulagmak igin
organizasyonlar tarafindan giderek daha da gok kabul edilen ve kullanilan bir
yontemdir (Denning, 2004). Organizasyonlardaki e-mailler, raporlar ya da
resmi konugmalara kiyasla hikaye anlaticiigi yontemi pek ¢ok alanda daha
gerekli ve kullanighdir. Ciinkii, ilk olarak hikayeler gergege dayali bilginin
yaninda, duygulari da kolay anlagilir hale getirir ve agikga sdylenmemig
bilgilerin ifade edilmesine olanak saglar. Ikincisi, bilginin olustugu genig bir
baglami hikaye anlaticilig yoluyla saglamak bir sirket ya da organizasyonda
anlaml bilgi paylagimi potansiyelini artirir. Son olarak, bilgileri bir anlati
yapisinin igine yerlestirmek, 6grenmenin gergeklesecegi ve aktarilarak devam
edecegi olasiligini artirir (Serrat, 2008). Zira hikaye yapisi iginde, bir kiginin
anlattigy bir hikaye, bir bagkasinin hikayesinin bir pargast olarak igsellestirilir
ve aktarilarak devam ettirilir (Davey ve Benjaminsen, 2021).
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Efektif bir hikaye anlaticiiginin yetenek, zaman ve para gerektirdigi ve
ayni zamanda organizasyonlarda hikaye anlaticihg kiiltiirtiniin, hikaye igin
bir zihin yapis1 gerektirdigi ve bu zihinsel yapinin ancak istek ile kapasiteye
dondiirtilmesi ile en etkili haline ulagabilecegi iyi anlagilmalidir (Dixon,
2014). Zira hikaye anlaticihginin bagarili bir sekilde isleyebilmesi igin planh
bir yaklagim kullanilmali, bu plan, hikayenin kaynaginin bulunmasindan
yapilandirilmasina;  iletilmesinden, bunun fonksiyonel bir gereklilige
baglanmasina; tepki mekanizmalar1 olugturmaktan sonuglarini 6lgmeye
kadar her alanda bir planlama stirecini merkeze almalidir (Stone vd., 2015).

Yukarida agiklanan anlati ve aktarim kavramlan sirketler ve organizasyonlar
baglaminda degerlendirilirse; anlati aktarimi 1giginda  yolculuk, yolculuk
sirasindaki  mental yap1 ve yolculugun doniistindeki  degisim  birlikte
incelendiginde, hikayeler ve anlatilarin, turizmin ana noktalarina da deginen bir
yapt haline geldigi gortilebilir. Zira Walker ve Walker (2011) turizmi, bir sistem
yaklagimiyla degerlendirerek; dinamik element olarak yolculuk ve statik element
olarak konaklamadan olugan, biitiinciil bir yapr olarak tanimlar ve degerlendir.
Yazarlara gore bu yolculuk ve konaklama rutin yagam ve ig alanlarimin diginda
gergeklesen, gok boyutlu, siirekli olmayan ve kisa siireli bir yapidir.

4. Turizm ve Hikaye Anlaticilig1

Hikaye anlaticiligi antropoloji, psikoloji, sosyoloji ve pazarlama gibi pek
cok farkl alanda kabul gormiis ve yaygin kullanilan bir yontem olmakla
birlikte turizmde ¢esitli alanlarda kullanimi ve akademik aragtirma konusu
olmas1 limitli kalmugtir (Ghaderi vd. 2023; Moscardo, 2021; Ryu vd.,
2019). Ayrica, hikaye anlaticihigi, turizm ekseninde merkezi bir konumda
kabul edilmesine ragmen, turist deneyimi ve hikaye anlaticihg arasindaki
iliski ampirik destekten uzak ve kavramsal diizeyde kalmaktadir (Zhong,
Busser ve Baloglu, 2017).

Oysa hikayeler, turizm planlamasinin ve tanmtiminin dizayninda, turist
deneyimine dair firsatlarda ve turist yonetimi alanlarinda kullanilabilir
(Moscardo, 2020). Deneyim tasariminda hikaye kullanimi iki temel
ongoriiye dayanmaktadir; ilk olarak, etkili bir deneyim tasarimi hikayeler
cevresinde organize edilmelidir; ikincisi etkili deneyimler katihmcilarin
zihinsel tutarliigini desteklemelidir (Moscardo, 2017).

Moscardo (2017)’ye gore beg temel prensip hikayeleri turizme baglar.
Buna gore:

* Hikayeler insanlarin, deneyimleri ile ilgili diisiinme yollaridir

* Hikayeler insanlarin, bilgileri hafizalarinda depolama bigimleridir
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* Hikayeler insanlarin, diinyayr anlamlandirma bigimidir

e TInsanlar yolculuklari ile ilgili hikayeleri anlatir giinkii bu onlar igin
hem eglencelidir hem de mitleri agiga ¢ikarma bigimidir

o Isletmeler, kisileri bu deneyim hikayelerini olugturmalari igin motive
edebilir ve onlara yardimcr olabilirler (Moscardo, 2017)

Moscardo, turizm alanminda hikayenin 6zellikle son birkag yilda dikkat
gekici gekilde gelistigini; bu gelisimin, hikayenin kilit itici glic olugunun ve
turistin algisal ve davranigsal yapisinin tizerindeki etkisinin anlagilmasinin
bir yansimasi oldugunu belirtmektedir. Buna ragmen turizm alanindaki
bu ilerleme, turizm aragtirmalari alanindan yeteri dikkati ¢ekememis ve
turizmde hikaye anlaticih@i pratikleri, bilimsel aragtirma azhigi nedeni ile
diger disiplinlerin gerisinde kalmugtir (Moscardo, 2021).

Uygulamada hikaye anlaticihig: pratiklerini son birka¢ yilda turizm
alaninda gormekle birlikte, yeni canlanmaya baglayan bu hareket, heniiz
hikayenin derinlikli, karmagik ve gok modelli yapisinin tam anlagilamadig:
bir agamadadir. Ryu vd. (2019)’a gore ozellikle turizm alaninda pek gok
marka bir hikaye anlatmakta ancak bu hikayeler ayirt edici bir marka kimligi
yaratmakta yeteri kadar ilgi ¢ekici, bagarili ve etkin olamamaktadir (Ryu vd.,
2019).

Hikayenin itici giiciiniin ozellikle turizm alaninda fayda saglayabilmesi
i¢in hikaye anlaticiiginin turizm alaninda ortaya ¢ikigini ve etkisi i¢in gerekli
unsurlart ayrintili gekilde anlamak, hikayenin giliciniin tam potansiyeline
erigmeyi miimkiin kilacaktir.

Bu ¢ergevede, Moscardo, turizm alaninda hikayenin olug zamanina ve
sirasina gore ii¢ ana seviyede gerceklestigini belirtir. Buna gore hikayeler
turizm alaninda deneyim 6ncesi hikayeler, deneyim sirasinda ortaya ¢ikan
hikayeler ve deneyim sonrasi hikayeler olmak {izere {i¢ seviyede ve agamada
gergeklesirler.

* Deneyim Oncesi hikayeler: Turistin ilgisini gekmeyi amaglar ve
destinasyonun hikayesi, turistin kendi hikayesi ve turizm servis
saglayicilarin hikayelerini igerir. Destinasyonla ilgili filimler, kitaplar,
sosyal medyada servis saglayicilar ya da diger turistler tarafindan
yazilan igerikler bu seviyedeki 6rneklerdir.

* Deneyim sirasinda ortaya gikan hikayeler: Turistin deneyimi sirasinda
olusan hikayelerdir ve turizm acenteleri ve deneyim yonetimi ajanslari
gibi organizasyonlar bu seviyedeki aktorlerdir. Bu hikayeler genel
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olarak tanitim ve dikkat ¢ekmenin 6tesinde deneyimin degerini ortaya
koyar niteliktedir.

* Deneyim sonrasi hikayeler: Destinasyona, servis saglayicilara, ya
da turistlere ait hikayelerin deneyimi yasayan turistler tarafindan
degistirilmis  (yeniden yaratilmis-co-created) hikayelerini  kapsar
(Moscardo, 2020) ve genellikle agizdan agiza aktarilarak devam etme
ve yayillma potansiyeline sahiptirler.

Farkli paydasglarin hikaye ile olan iligkileri ve hikaye igindeki rolleri
degismekle birlikte, yerel yonetimler ve Kkiiltiirel temellere odaklanan
organizasyonlar da destinasyonlarin rekabetgi yapisina hikayeler yoluyla
destek verebilirler. Bassano ve arkadaglarina gore, hikaye anlaticiligi turizm
alaninda lokal servis sistemlerinde marka rekabetgiligini artirmak igin
kullanilabilir. ~ Yerel yonetimlerin ve kiiltiir organizasyonlarinin mekan
hikayelerini anlama ve destekleme bigimleri turizm ve geligme harcamalarinin
bagarisinda onemli bir etkiye sahiptir. Mekan hikayeleri ayni zamanda
yerel paydaslarin ait olduklar: degerli mekanlaryla ilgili kigisel hikayelerini
anlatmalarina da olanak saglar (Bassano vd. 2019).

Farkli seviyelerde ve zamanlarda gergeklesen turist hikayelerinin analizi
ise li¢ boyutta ger¢eklesir. Bu boyutlar; turistin hayat hikayesi, destinasyonun
hikayesi ve deneyimin hikayesinden olugur. Buna gore, turistin hayat hikayesi
yolculugun kendisinden olusur ve hikayeden daha cok belirli temalar1 olan
bir anlati geklindedir. Destinasyon hikayesi, turistin deneyimine dayalidir
ve destinasyonda gergeklesir (Moscardo, 2017). Bu noktada turistin hayat
hikayesinin Moscardo (2020)’de deneyim Oncesi olarak belirtilen hikayelere;
destinasyon hikayesinin ise yine Moscardo (2020)’de deginilen deneyim
sirasinda olugan hikayelere benzerlik gosterdigi soylenebilir. Moscardo
(2017) turist hikayesi alanmin {igiincii seviyesine deneyim hikayesini
koymaktadir; ilgi ¢ekicilik, aktiviteler ve mekan bu deneyimlerin {i¢ ana
unsurunu olugturur. Ancak bunlar temalardan olugan ve anlatiyla daha cok
benzerlik gosteren turist hayat hikayelerinin aksine yukarida sayilan ilgi
gekicilik, aktiviteler ve mekan gibi unsurlardan birini igeren tek birimden
olugmaktadir (Moscardo, 2017)

Moscardo, 2021 yilinda yaymladig: ¢aligmasinda da turizmde hikayenin
li¢ ana gii¢ tarafindan desteklendigini belirtir. Buna gore, ilk olarak turizme
deneyimsel bir yaklagim; ikinci olarak mobil sosyal medya, kullanici tarafindan
yaratilan igerik (UGC, User Generated Content) ve oyunlagtirma; tiglincii ve
son olarak da turizmde Asya dalgasi, hikayenin turizmde itici gii¢ olarak
ortaya ¢iktig1 baglica alanlardir. Bu tig ana itici gii¢ turizmde hikayenin belirli
alanlarda kullanimini da beraberinde getirmigtir. Bu alanlar, rehberli turlar,
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hikaye ve popiiler kiiltiir ¢ergevesinde kurulan Disneyland gibi atraksiyon
destinasyonlari, ya da destinasyonlarin hikaye ve kiiltiirlerinin anlattigy
tanitim materyalleridir (Moscardo, 2021).

Giincel olarak hikayeler, destinasyon tanmitimlarinda ve deneyim
tasariminda giderek artan bir 6nem kazanmaktadir. Moscardo’ya gore
turizm vakalarinda hikayeler destinasyonlara turist ¢gekme araci olarak degil;
turist deneyim firsatlarinin ana ¢ekirdegi olarak goriilmelidirler (Moscardo,
2020). Destinasyon tanitim materyalleri igin diinya ¢apinda ses getiren Abu
Dhabrt’ye ait “Senin sira digt hikayen” (“Your Extraordinary Story”), Kore’nin
“Brrak hikayen baglasin” (“Let your story begin”), ve Polonya’nin “Hayal
giiclinii harekete gegir; gel ve kendi hikayeni bul” (“Move your imagination-
come and find your story.”) kampanyalar1 bagarili uygulamalar olarak 6rnek
verilebilir (Moscardo, 2021: 169).

Konuyla ilgili yapilmig ampirik ¢aligmalar sinirli olmakla birlikte,
hikayenin turizmde etkileri iizerine akademik kanitlar ortaya ¢ikmistir.
Ornegin Ghaderi vd. (2023), 6zellikle krizden etkilenen iilkeler 6zelinde
deneklerle hikaye ©ncesi ve sonrasi yaptiklart goriigmeler sonucunda
hikayenin destinasyon imajini, destinasyon kisiligini ve davranigsal niyeti
olumlu etkilendigini ortaya koymuslardir.

Reijnders (2016) medya turizmi iizerine yaptig1 aragtirmasinda insanlarin
roman, film ya da TV dizileri ile 6zdeslestirdikleri yerlere olan yolculugunu
temel alarak 15 kisi ile goriisme seklinde bir nitel galisma gergeklestirmistir.
Caligma, esas olarak hatirlanan hikayeler, bu hatirlama siirecinde mekanin
onemi ve bu hikayeler ile 6zdeslesen mekanlara gitmek igin kisilerin hangi
kogullar altinda karar verdigine odaklanmistir. Caligma sonuglar ii¢ 6nemli
noktada gruplanmistir: 1. Her bireyin bir hikaye koleksiyonu bulunmakta
ve bu birikim film, dizi ya da kitaplardan; ¢ocukluktan ya da daha giincel
birikimler yoluyla edinilerek ilerlemektedir. Bu birikim insan zihninde
gok agik olmayan bir gekilde ve giinliik hayatta ancak igsel/digsal birtakim
uyaranlar yoluyla agiga ¢ikana kadar pasif halde kalmaktadir. 2. Fiziksel alan,
sahne ve karakterlerle birlikte, kisinin hikayeyi hatirlamasi sirasinda 6nemli bir
bilesendir. Bu fiziki alanlar, hikayenin yapisal karakteri hakkinda olmasa bile,
kiginin zihnindeki algust ile ilgili bilgi verirler. Tercih edilen hikayelerdeki bu
alanlar, kiginin 6nceden getirdigi alanlarla bir 6zdeslik igindedir. 3. Son olarak,
yapilan goriismeler, turizm ve benimsenmis hikayeler arasinda giiglii bir bag
oldugunu gosterir. Caligma 6zelinde medya turizmi ile ilgili motivasyon ve
beklentiler konusunda katilimcilar dort ana amaca hizmet edecek davranig
kalibinda olduklarint belirmiglerdir. Bu amaglar, 1. Karakterlerin yerlerinde
olmak ve benimsenmis hikayelerin bir pargast olmak 2. Oviilen yazar ya
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da yonetmelerin yaratict siireglerini gorebilmek ve bunlara gereken 6nemi
ve saygiy1 gostermek (appreciation) 3. Hikayedeki degerler ile bir 6zdeslik
kurmak ve ziyaret edilen yerlerin bu 6zdesligi giiglendirmesi beklentisi 4.
Bireyin kendi hayal giicii ve hafizas: ile hikaye/hikaye kahramani arasinda
benzerlikler kurmak ve benzer nitelikteki insanlarla yoldaghk etmek.

Ryuvd. (2019) liiks otellerde marka hikayesinin etkileri 6zelinde yaptiklar
aragtirmada marka hikayesi ile ilgili olarak agsagidaki bulgulara ulagmugtir:

* Kolay takip edilebilir bir tema, dogru anlatilmig karakter ve olaylar
ve tarihsel hikaye elementleri otel miigterilerinin bir hikayenin igine
gekilmesini (transportation) kolaylagtirir.

* Birinci kigi anlatimi hem marka hikayesine inandiricilik katar hem de
miisterinin markaya olan psikolojik mesafesini kisaltir.

* Anlati aktarimi (Narrative transportation), otel marka imajinin
yaratilmasina pozitif etki eder.

* Anlagilabilir olay akigi, tarihsel baglantilar ve birinci kigi anlatimu,
olumlu bir marka imaj1 olugturur (Ryu vd., 2019).

Turizmde, 6zellikle destinasyon planlamasi ve pazarlamasi 6zelinde hikaye,
ii¢ ana paydagin etkilesim ve kesisimindeki bir yapida degerlendirilmelidir.
Bu ii¢ ana paydas, turizm profesyonelleri, turistler ve yerel halk; bir hikayede
birlikte ele alinmasi ve aralarindaki iligki ve baglant1 degerlendirilmesi gereken
unsurlardir. Buna gore turizm profesyonelleri ve turistlerin etkilegimi temalar
yoluyla ve ¢goklu medya araciligiyla destinasyon tanitim hikayelerine; turizm
profesyonelleri ve yerel halk etkilesimi destinasyon planlamasi hikayelerine;
ve turist ve yerel halk etkilesimi de turizm deneyimi ve yeniden yaratma (co-
creation) hikayelerine aracilik ve onciilliik eder (Moscardo, 2021: 171).

Sonug olarak turizm dijital/teknolojik gelismeler ve co-creation fenoment
etkisi altinda degigen ve degisme potansiyeli olan yontem ve platformlarla
hikaye ve hikaye anlaticihgindan yararlanmaya uzun donemde devam etme
potansiyeline sahiptir.

5. Hikaye Anlaticiliginin Gelecegi

Dixon (2014), hikaye anlaticiiginin 6neminin giderek artacaginin kesin
oldugunu, ancak dijital ve teknolojik geligmelere paralel olarak kanallar degisip
gelistikge; ve hedef kitle doniistiikge hikayenin ve hikaye anlaticihiginin daha
kompleks bir yapiya evirilecegini belirtir ve bu degisikligin beklenen yoniinii
su sekilde agiklar:
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* Twitter ve tiktok gibi djjital hikaye anlaticihigi araglart iizerinden
hikayelerin kisa gekillerde dizayn edilmesi,

* Hedef kitleyi hikayenin 6ziine koyarak milenyum kugagini bir hikaye
kahramani yapmasi

* Etkinin ve sonuglarin dogru sekilde oOlgiiliip degerlendirilmesi igin
yatirim yapilmasi

* Deneysel web igin igeriklerin iiretilmesi, kullanicilarin etkilegsimde
bulunmasi ve yeniden yaratim (co-creation) siirecine dahil olmalari;

Dixon tarafindan dijital odakli anlatilan yeniden yaratim sureci (co-
creation) Moscardo’ya gore de tizerinde durulmas: gereken bir konudur zira
turizm profesyonelleri glinlimiizde hala turistlere kendi 6zgiin hikayelerini
yaratmalarmna yardimcr olmak yerine; turistler i¢in hikaye bulma ve
anlatmaya odaklanmaktadir. Ayrica bu deneyimlerin yeniden yaratimi ve
hikaye anlaticihigi kavramlarinin tanitimin agik bir unsuru olmasi, internet
ve mobil teknolojilerin turizmin biitiiniinde artan kullaniminin etkisini
yansitmaktadir (Moscardo, 2020). Turizmin esitlilik i¢eren dogasi goz
oniine alindiginda, hikayelerin kiiltiirleraras1 farkini igeren aragtirmalar
onemli bir ihtiyagtir (Moscardo, 2021). Bununla birlikte birgok turistin
kendisiyle birlikte getirdigi sosyal medyayr ve bunun araglarini turist
deneyim ortamina entegre etmek de anlagilmasi gereken 6nemli bir konudur
(Moscardo, 2017). Zira Freeman Tilden’in, Mirastmizt Yorumlamak adli
temel eserinde milli parklar baglamida Dr. Clark Wissler’den alintiladigy
tizere, her bir gorevlinin ortalama bir turistin sahaya getirdigi ge¢mis bilgisini
ve altyapisini oldugundan fazla degerlemek (overestimate); aklini, zekasin
ve anlayigint oldugundan diisiik degerlemek (underestimate) gibi bir egilimi
vardir (Tilden, 2009; 74).

Ozetle hikaye anlaticiliginin geleceginin gelisen teknolojiye uygun bir
yapida, ancak her durumda, izleyicinin/ dinleyicinin kendini hikayenin iginde
hissetmesine ve bu hikayenin bir pargas1 olmasina ve sonug olarak hikayeyi
yeniden yaratmasmna (co-creation) olanak verecek sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir. Ozetle hikaye anlaticiliginin geleceginin dijital storytelling
ve co-creation kavramlari tizerinden geligip doniisecegi sonucuna varilabilir.

Sonug

2000 y1l 6nce Aristoteles ile baglayip glintimiizde Hollywood senaryolarina
kadar kargimiza ¢ikan hikaye anlaticilii, birey ve organizasyonlar:
sadece harekete gecirmek igin degil, bu atitlimlarin yiiksek enerji ve giiglii
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motivasyonla olmast i¢in 6nemli bir yol; hatta kimi zamanlarda da tek yoldur
(Denning, 2004). Eski Yunan’dan Shakespeare’e, oradan da gilintimiize tiim
hikaye anlaticilari, siibjektit beklentiler ile ac1 ve zorlayicr gergekler arasinda
gelisen temel catigmayla miicadele etmek zorunda kalmistir (Fryer, 2003).
Beklenti ve ger¢ek arasinda tiim huzursuzluguyla gergeklesen miicadele, iyi
bir hikayenin temel ve vazge¢ilmez 6zelligidir (Woodside, 2010).

Beklenti ve gergek arasindaki bu gatigma ve miicadelenin giintimiizde
farkli alanlarda ve bigim degistirerek hala karsimiza g¢iktigini sdylemek
miimkiindiir. Buna gore,

* Hikayenin dijital platformlarda kolay sekilde ve kisa siirede iletilmesi,
ancak bu iletimin kontroliiniin olmamast ya da cok gii¢ olmasi;

* Hikayenin aktarilabilecegi pek ¢ok alan/platform olmasi ancak bunlar
arasi rekabetin yogun ve bu platformlardaki dikkat siiresinin (attention
span) kisa olmasi

* Hikayenin 6neminin anlagilmasi ancak igeriginin ve yapi taglarinin
yeterince anlagilamamasi gibi unsurlar hikaye anlaticiligini giderek
hem basit hem karmagik bir hale getirmis, hikayenin kendi igindeki
catigma unsurunu, hikayenin aktarilmas: ve iletisimi konusunda bir
catigmaya da yoneltmistir.

Bu gatigmalar nedeniyle bu boliim, hikayenin tanimini, gerekli unsurlarin
ve kullanim amaglarini farkli disiplinlerdeki kaynaklardan da faydalanarak
ortaya koymay1 ve hikaye anlaticihginin turizmdeki uygulama alanlar ile
gelecekteki potansiyel uygulamalarina deginmeyi hedeflemistir. Hikaye
anlaticiiginin yapisal ve yontemsel gelisimleri kimi zaman 6ngoriilemez
ve takip edilemez bir hizla ilerlese de hikayenin temel yapisinin anlagilmasi
ve turizm alanindaki mevcut/potansiyel uygulamalarin ortaya konmast bu
boliimiin ana amacim olugturmugtur. Ortaya konan bu bilgilerin hikaye
anlaticihiginin geleceginde olumlu etki yaratmas: beklenmektedir.
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