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1. GIRIS

Destinasyon Markalasma Araci Olarak Hikaye Anlaticihigr*

Storytelling As A Destination Branding Tool
Dr. Ogr. Uyesi Abdullah ULKU !

! Harran Universitesi, Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu, Turist Rehberligi, Sanlurfa, Tiirkiye
OZET

Bu calismanin amaci, destinasyon marka iletisimi i¢in dnemli bir araci olan hikaye anlaticiligi konusunu,
Konya hakkinda yapilan hikaye anlaticiligi omekleri ile incelemektir. Hikayeler tiiketiciler igin sembolik
anlamlar igermektedir. Hikayeler sayesinde iiriin/hizmet tiiketiciler tarafindan anlamlandirilir. Hikayesi olan
markalar tiiketici zihninde daha kolay yer edinebilmektedir. Hikayelerin anlatilan ya da anlatilmak istenen
konular1 somut tiiketici deneyimine doniistiirmek gibi giiglii bir 6zelligi vardir ve deneyime doniistiiklerinde
marka ile tiiketici arasinda bag kurulur. Destinasyonlarin da bir marka olabilecegi ya da markalasma cabalari
icerisinde olduklar1 diisiiniildiiglinde hikaye anlaticiligimin &nemi ortaya ¢ikmaktadir. Turistler bir
destinasyonu, o destinasyon hakkinda anlatilan hikayeler sayesinde anlamlandirmaktadir. Destinasyon marka
imaj1 ve kisiliginin olusumunda 6nemli bir etkiye sahip olan hikayeler destinasyonun tercih edilmesinde bir
etken olabilmektedir. Giinlimiizde Paris’in romantik, Milano’nun tarz sahibi, New York’un enerji dolu,
Washington’un gii¢ sahibi ve Tokyo’nun modern olarak algilanmasinda, bu destinasyonlar hakkinda anlatilan
hikayelerin etkisinin oldugu bilinmektedir. Destinasyonlar her zaman hikayelere ihtiyag duymustur. Bu
hikayelerde yer alan, efsaneler, karakterler, inaniglar ve deneyimler destinasyonu ilgi ¢ekici hale getirmekte ve
destinasyonlar turistlerin zihninde yer edinebilmektedir. Calismada Konya hakkinda anlatilan hikayeler, igerik
analizine dayal1 nitel yaklasim kullanilarak belirlenmistir. Destinasyon markasi ile baglantili oldugu diisiiniilen
temalar olusturulmus ve siniflandirilmistir. Bununla birlikte destinasyon markas: ile ilgili oldugu diisiiniilen
cesitli karakterler/unsurlar, mekanlar ve anlamlar belirlenmistir. ilgili alan yazin incelendiginde hikaye
anlaticiliginin destinasyonlarin turistlerin zihninde konumlanmasinda ve tercih edilmesinde, destinasyon imaji
ve kisiliginin olugmasinda, destinasyonlarin rekabet avantaji elde etmesinde etkili oldugu sonuglar
goriilmiistiir. Calisma sonucunda belirlenen temalar sirasiyla “inang, mistik, tarih, sevgi ve yoreseldir.”
Incelenen hikayelerde en ¢ok 6ne cikan karakterler/unsurlar; “Mevlana Celaleddini Rumi, Semsi Tebrizi,
Selguklu, Osmanli, Sultan abla, etliekmek, pilav ve tahta kasiktir.” Genel olarak hikayelerde sunulan anlamlar
“ilahi ask, kavugma, ilim, egitim, cesaret, agk, yiyecek ve folklordur.” Calismada Konya hakkinda yapilan
hikaye anlaticilig1 neticesinde belirlenmis ve simiflandirilmis olan hikayelerin Konya’nin markalagmasi
hususunda nasil kullanilabilecegine dair ilgili kurum ve kuruluslara 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar kelimeler: Destinasyon, Marka, Hikaye Anlaticiligt
ABSTRACT

The aim of this study is to examine the subject of storytelling, which is an important tool for destination brand
communication, with examples of storytelling about Konya. Stories contain symbolic meanings for consumers.
Thanks to the stories, the product/service is interpreted by the consumers. Brands with a story can gain a place
in the minds of consumers more easily. Stories have a powerful feature such as transforming the topics that are
told or wanted to be told into concrete consumer experience, and when they turn into experiences, a bond is
established between the brand and the consumer. Considering that destinations can also be a brand or are in
branding efforts, the importance of storytelling emerges. Tourists make sense of a destination through the
stories told about that destination. Stories, which have an important effect on the formation of the destination
brand image and personality, can be a factor in the preference of the destination. It is known that the stories told
about these destinations affect the perception of Paris as romantic, Milan as stylish, New York full of energy,
Washington as powerful and Tokyo as modern. Destinations have always needed stories. Legends, characters,
beliefs and experiences in these stories make the destination interesting and destinations can take place in the
minds of tourists. In this study, the stories told about Konya have been determined using a qualitative approach
based on descriptive analysis. Themes that are thought to be related to the destination brand have been created
and classified. In addition, various places, beliefs, characters and experiences that are thought to be related to
the destination brand have been determined. When the relevant literature is examined, it has been seen that
storytelling is effective in the positioning in the minds of tourists and preference of destinations, the formation
of destination image and personality, and the competitive advantage of destinations. As a result of the study,
the themes determined are; “faith, mystical, history, love and local.” The most prominent characters/elements
in the stories are; “Mevlana Celaleddini Rumi, Semsi Tabrizi, Seljuk, Ottoman, Sultan sister, etlieckmek, rice
and wooden spoon.” In general, the meanings presented in the stories are; “divine love, reunion, knowledge,
education, courage, love, food and folklore.” In this study, suggestions have been made to relevant institutions
and organizations on how the stories about Konya can be used for branding of Konya.

Key words: Destination, Brand, Storytelling

Hikayeler insan hayatinin vazgegilmezidir. Insanlar birbiriyle iletisim kurarken, diinyay1 ve olaylar1 anlamaya
calisirken ve amlarimi muhafaza ederken hikayelerden faydalanir. Insanin bilissel diinyasi ve sosyal
etkilesiminde hikayeler temel bir unsurdur. Hikayelerin onemi psikologlar tarafindan uzun zamandir
arastirilmaktadir (Moscardo, 2010: 43).

! Bu ¢alisma, 2021 yilinda Konya Necmettin Erbakan Universitesi Turizm Fakiiltesi ev sahipliginde diizenlenen “Uluslararas1 Turizmde Yiikselen
Egilimler Kongresi’nde” 6zet bildiri olarak sunulmustur.
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Destinasyon markalagmasi, bir destinasyonun tarihini, dogal ve kiiltiirel kaynaklarmi, sosyal cazibe
merkezlerini, yasam tarzini ve dogasini turistlere en iyi sekilde aktarabilmek i¢in uygulanan bazi yontemler
icerir (Trisakti ve Alifahmi, 2018) ve bu yontemlerden biri de hikaye anlaticihigidir (Keskin ve dig. 2016).
Destinasyonlar hakkindaki hikaye anlaticiligi destinasyon markalasma siirecinde etkili olmaktadir (Zhong ve
dig. 2017). Destinasyon markasinin ziyaretciler tarafindan anlasilmasinda (Camprubi ve Planas, 2020),
turistlerin karar verme siirecinde (Chronis, 2012) ve turistlerin destinasyonu tercih etmelerinde dogrudan etkili
olmaktadir (Mossberg ve Eide, 2017). Hikaye anlaticiliginin turizm sektoriine saglayabilecegi faydalar
konusunda yapilan ¢aligmalar (Lund ve dig. 2008; Olsson ve dig. 2013) o6zellikle destinasyonlar agisindan
hikaye anlaticiliginin 6nemini vurgulamaktadir (Ben Youssef ve dig. 2019).

Bu calismada Konya’nin markalasma siirecinde, Konya hakkinda yapilan hikaye anlaticiliginda ¢ogunlukla
hangi hikayelerin tercih edildigi belirlenen arastirma sorularina cevap arayarak tespit edilmeye ¢aligilmigtir.
Bu dogrultuda Konya hakkinda bilgi sunan Instagram hesaplar1 (gilizelgonyam, trafikkonya, reelskonya,
konyaturizmciler, konyahaber, konyagiindem, konyahakkinda 42, konyabuyuksehir), Konya Biiyliksehir
Belediyesi ve Konya Valiligi internet siteleri ile Konya hakkinda haberler sunan gazetelerin internet siteleri
(gazetekonya, konhaber, konyahakimiyet, yenikonya, yenimeram) incelenmistir.

Belirlenen aragtirma sorular1 sunlardir:

v Konya ile ilgili hikayelerde one ¢ikan karakterler/unsurlar hangileridir?
v Konya hakkindaki hikayelerde aktarilmak istenen anlamlar nelerdir?

v Konya ile ilgili hikayelerde one ¢ikan mekanlar hangileridir?

v Konya ile ilgili hikayelerin ana temalar1 nelerdir?

2. LITERATUR

Destinasyon markalagmasi; “gidilecek yeri tanimlayan ve destinasyonla bir sekilde iligkilendirilen sembol,
logo, kelime ya da unutulmaz bir seyahat deneyimi vaadidir. Ayni zamanda destinasyon deneyiminin keyifli
anilarmin hatirlanmasmi pekistirmeye ve giliclendirmeye de hizmet eder.” (Ritchie ve Robin, 1998).
Destinasyon markalagma siireci, iki farkli bakis acistyla incelenmelidir: destinasyon pazarlama faaliyetlerinde
gorev alanlara ve ziyaretgilere ait bakis acisi. Destinasyon pazarlama orgiitlerine goére destinasyon
markalagsmasi bir planlama ve yonetim siirecidir. Bu durum destinasyon markalagmasinin uygulamalara
dayanan bir pazarlama ve iletisim faaliyeti oldugunu goéstermektedir (Pike, 2005). Ziyaretcilerin bakis agisina
gore destinasyon markalagsmasi, insanlarin bir destinasyonla iliskilendirdigi tiim inang, fikir ve izlenimlerin
toplam1 olarak tanimlamaktadir. Bu tanima gore destinasyon markalagsmasi biligsel ve duygusal
degerlendirmelerden olusmaktadir (Baker, 2007: 25-28).

Bir destinasyon hakkinda ziyaretciler tarafindan biligsel ve duygusal degerlendirmelerin yapilmasini
saglayacak en etkili yontemlerden biri hikaye anlaticiligidir (Lund ve Kimbu, 2020). Hikaye anlaticiligi,
destinasyon ve ziyaretciler arasinda giiclii bir iletisim kurmaktadir. Bu iletisim neticesinde destinasyon
markasi ziyaretciler tarafindan hissedilmektedir (Fog ve dig. 2010) Ritchie ve Robin’e ait (1998) verilen tanim
incelendiginde destinasyon deneyimi ve destinasyon ile iliskilendirilen unsurlardan bahsedilmektedir. Hikaye
anlaticilig1 sayesinde destinasyon hakkindaki bir¢ok unsur ve deneyim ziyaretciler tarafindan destinasyon ile
kolayca iligkilendirilebilir (Blain ve dig. 2005). Hikaye anlaticilifi destinasyonlarin sahip oldugu tim
degerleri, destinasyona 6zgii ve ilgi ¢ekici hikayeler araciligiyla ziyaretcilere aktarir. Bdylece destinasyonu
diger destinasyonlardan farkli kilarak destinasyonun unutulmamasinda ve markalagmasinda onemli bir rol
oynar (Hudak, 2019).

Hikayeler bir eglence, katilim, egitim ve iletisim araci olarak kullanilmistir. Bugiin, marka ve pazarlama
faaliyetlerini yiiriitenler hikaye anlatiminin giiciinden faydalanarak markalarina daha fazla anlam ve duygu
katabilirler. Hikaye anlaticiligi destinasyonlarin markalagmas1 i¢in de Onemlidir ve destinasyon
pazarlamacilar1 hikayeleri markalasma siirecinde kullanmaktadir (Baker, 2007). Insanlar anlatilan hikayeler
sayesinde anlatilanlarla kisisel olarak baglanti1 kurduklarinda, deneyimi hatirlama olasiliklar1 daha yiiksektir.
Bu nedenle destinasyon marka faaliyetlerini yiiriitenler destinasyonun hatirlanmasi, ayirt edilebilir olmas1 ve
daha fazla turist gekmek i¢in hikayeleri kullanabilirler (Yavuz ve dig. 2016).

Ziyaretgiler destinasyona yapilacak ziyaret dncesinde destinasyon hakkinda bilgi toplayabilirler. Bilgi toplama
stirecinde destinasyon hakkinda var olan ve iyi yapilandirilmis hikayeler ziyaretgilerin zihninde destinasyonu
konumlandirabilir (Moin ve dig. 2020). Hikaye anlaticiligi destinasyonlarin ziyaretciler tarafindan
anlagilmasin1 ya da anlamlandirilmasm saglamaktadir.  Paris’in romantizmle, Milano’nun tarzla,
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Washington’un giigle, Tokyo’nun modernlikle ve Rio’nun eglenceyle anlamlandirilmasi bu destinasyonlar
hakkinda var olan hikayelerle baglantilidir (Anholt, 2006). Bu 6zellikler aslinda bu destinasyonlarin 6ne ¢ikan
marka Ozellikleridir ve destinasyonlarin kiiltlirleri ve ge¢misleriyle dogrudan alakalidir. Kiiltiirel ve tarihsel
ozellikler de ziyaretgilere hikaye anlaticilifiyla ulagtirilmaktadir (Black ve Kelly, 2009).

3. YONTEM

Bu c¢alismanin amaci, Konya’nin markalasma siirecinde Konya hakkinda anlatilan hikayelerin 6ne ¢ikan
karakterlerini/unsurlarini, temalarini, aktarilmak istenen anlamlarim1 ve mekanlarmi igerik analizi ile
belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Konya hakkinda bilgi sunan Instagram hesaplari (giizelgonyam,
trafikkonya, reelskonya, konyaturizmciler, konyahaber, konyagiindem, konyahakkinda 42, konyabuyuksehir),
Konya Biiyiliksehir Belediyesi ve Konya Valiligi internet siteleri ile Konya hakkinda haberler sunan
gazetelerin internet siteleri (gazetekonya, konhaber, konyahakimiyet, yenikonya, yenimeram) incelenmistir.
Bu sosyal medya hesaplar1 ve internet siteleri iizerinden aktarilan hikayelere ait 6zellikler bulgular kisminda
tablo olarak sunulmustur.

Hikayelerde yer alan karakterler/unsurlar, anlamlar ve mekanlar oncelikle belirlenen temalar kapsaminda
incelenmistir. Tema simiflandirilmasi yapildiktan sonra kelime sayma yontemi kullanilarak 6ne c¢ikan
karakterler/unsurlar, anlamlar ve mekanlar belirlenmistir. Tespit edilen kelime sayilarina gore bulgularin 6zeti
olarak bir tablo sunulmustur ve bu tabloda hikayelerin siniflandirilmasi yapilmistir. Béylece Konya hakkinda
anlatilan hikayelerde hangi karakter/unsur, anlam ve mekanlarin Konya’nin markalasma siirecinde etkili
oldugu tespit edilmeye calisilmistir. Hikayelere ait anlam belirlenirken hikayede verilmek istenen mesaj ve
hikayenin genel olarak sundugu anlam incelenmistir. incelenen sosyal medya hesaplar1 ve internet sitelerine
ait kodlar, 6rnekleme ait kodlar basligiyla Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Ornekleme Ait Kodlar

Sosyal Medya Hesaplari KOD Internet Siteleri KOD
Glizelgonyam K1 Konya Biiyiiksehir Belediyesi K9

Trafikkonya K2 Konya Valiligi K10
Reelskonya K3 Gazetekonya K11
Konyaturizmciler K4 Konhaber K12
Konyahaber K5 Konyahakimiyet K13
Konyagiindem K6 Yenikonya K14
Konyahakkinda K7 Yenimeram K15

Konyabuyuksehir K8

3.1. Bulgular

Incelenen hikayelerin kelime sayilarina ait bilgiler Tablo 2’de verilmistir. Temalar kapsaminda hikayelerin
karakter/unsur ve mekanlara ait kelime sayilari belirlenmis ve sonrasinda hikayelerin genel olarak sundugu
anlamlar tespit edilmeye c¢alisilmigtir. Her bir karakter/unsur ve mekana ait kelime sayilarinin hangi sosyal
medya hesabi1 ya da internet sitesinde yer aldigi referans bashigi altinda sunulmustur. N ifadesi kelime
sayilarini belirtmektedir.

Tablo 2. Kelime Sayilari

KOD:
KOD: KOD:
TEMA KARAKTER/ N REFERANS MEKAN N REF. ANLAM Toplam
UNSUR
K1, K2, K3, K4, K5, K1,K2,K3,
K6, K7, K8, K9, K10, Mevlana K4,K5,K6
Mevlana 20 A
K11, K12, K13, K14, Miizesi 14 K7,K8,K9, K10,
K15 K11, K12, K13,
K1, K2, K3, K4, K5, K14, K15 63
INANC . . K6, K7, K8, K9, K10, ilahi Ask ;
Semsi Tebrizi 13 K11, K12, K13, K14, 4 N Kelime
K1 K11K1K512 K13 Seméla%eibrm 6 | K2REKKI0
. ) ) ) ) K11
Hac1 Veyiszade 6 K14, K15
Ladikli Ahmet Aga 4 K1, K7, K11
K1, K2, K3, K4, K5, Mevlana KLK2K3,
L 11 K5,K6, K8, K9, L
Mevlana 16 K8, K7, K8, K9, K10, Miizesi K10. K11 ilim
MISTIK K11, K12, K13, K14, i Tebrizi ' ilahi Ask 43
K15 sem(s:‘anfi izi g K9, K10, K11 Askin Kelime
Tecellisi
. .. K6, K8, K9, K10, Sema Ayin
Semsi Tebrizi 8 K11, Alan: 3 K9, K10
. K1, K2, K4, K5, K6, ince Minareli Egitim 49
TARIH R I 121 k8, K9, K10, K11, Medrese 4 N NI, [ Cesaret | Kelime

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed / Indexed
Journal @

195 SMAR



and Researcher Thinkers Journal 2022 JANUARY (Vol 8 - Issue:55

K13 Miicadele
Osmanl: 7 K2, K4, K5, K6, K8, Ulu Camii 4 K9, K10 Nese
K9, K10 Iplik¢i Cami 3 K1, K9, K10,
Alaeddin Keykubad 4 K9, K10, K11 Aziziye Cami 3 K3, K9, K10
Nasreddin Hoca 3 K9, K10 Selimiye Cami 3 K4, K9, K10
Karatay
Celaleddin Karatay 2 K9, K10 Medresesi . NS
Sille 2 K3, K6
Mevlana
SEVGI Mevlana 7 K2, K6, K9, K10 Dergaht 4 K5, K9, K10 Ask Kel|?me
Sultan Abla 2 K1, K12 Parsana 2 K1
. K2, K6, K9, K10, Konya
VORESEL Etliekmek 8 K11, K 15 Diigiinleri 4 K1, K3, K14 Vi 20
il 44 C, SO Oturak Alemleri 2 K2, K8 Rl L LGl
Tahta Kasik 2 K1, K7 ’

Tablo 3’de destinasyon marka iletisiminde kullanilabilecek ve en ¢ok paylasilan Konya hikayelerinden ortaya
cikan tema, karakter/unsur, mekan ve anlam bilgileri sunulmustur. Temalar sirasiyla “inang, mistik, tarih,
sevgi ve yoresel” olarak belirlenmistir. Incelen hikayelerde en ¢ok one ¢ikan karakterler/unsurlar; “Mevlana
Celaleddini Rumi, Semsi Tebrizi, Selguklu, Osmanli, Sultan abla, etlickmek, pilav ve tahta kasiktir.” Genel
olarak hikayelerde sunulan anlamlar “ilahi ask, kavusma, ilim, egitim, cesaret, ask, yiyecek ve folklordur.”

Tablo 3. One Cikanlar ile Hikayelerin Siiflandirilmasi

TEMA KARAKTER / UNSUR MEKAN ANLAM
INANC Mevlana Celaleddini Rumi, Semsi Tebrizi Mevlana Miizesi, Semsi Tebrizi Cami Ilahi Ask
MISTIK Mevlana Celaleddini Rumi, Semsi Tebrizi Mevlana Miizesi ilim, Tlahi Ask
TARIH Selguklu, Osmanli Ince Minareli Medrese, Ulu Camii Egitim, Cesaret
§EVGi Mevlana Celaleddini Rumi, Sultan Abla Dergah, Parsana Ask
YORESEL Etliektmek, Pilav, Tahta Kagik Konya Diigiinleri, Oturak Alemleri Yiyecek, Folklor
4. SONUC VE ONERILER

Konya’nin markalagsma siireci ve destinasyon marka iletisimi i¢in hikayeler kullanilabilir. Ancak kullanilan
hikayelerin Konya hakkinda yeterli bilgi ve akilda kalici karakter/unsur, mekan ve anlamlar igermesi
gerekmektedir. Bunun i¢in de hikayelerin iyi yapilandirilmis olmasi énem arz etmektedir. Calisma sonuglarina
gore Konya’da 6ne cikan karakterler; “Mevlana Celaleddini Rumi ve Semsi Tebrizidir.” One ¢ikan mekanlar
incelendiginde de bu iki karakterle baglantili mekanlar fark edilmektedir. Hikayeler ¢ogunlukla inang ve
mistik yonleriyle ortaya ¢cikmaktadir.

Destinasyonlar hakkindaki hikayeler tema gelistirme ve tanitim faaliyetlerinde kullanilabilir. Bu hikayelerin
hizlica ziyaretgilere ulasmasim saglayan en 6nemli platformlardan biri de sosyal medyadir. Incelenen sosyal
medya hesaplar1 ve internet sitelerinde, hikayelerin tam anlamiyla yapilandirildigini ve ziyaretcilere akilda
kalic1 anlamlar ifade ettigini sdylemek miimkiin degildir. Iyi yapilandirilmis hikayelerde akilda kalict
karakterler ve mesajlar vardir. Konya hakkinda yayinlanan hikayelerde karakter, mekan ya da anlamlar
bulunsa da bir destinasyon markalasma siireci icin yeterli seviyede olmadigi sdylenebilir. Hikayelerin daha
akilda kalic1 ve mesaji1 etkileyici bir sekilde vermesi gerekir.

Incelen hikayelerin disinda Konya’nm markalasma siirecine katki saglayabilecek ve destinasyonu unutulmaz
kilabilecek farkli hikayelerin de paylasilmasi gerekir. Belirli karakter ve mekanlarin disina ¢ikan, Konya’'nin
farkli yonlerini ve kiiltiiriinii anlatabilen hikayelere ihtiya¢ duyuldugu gériilmiistiir. Ozellikle Konya’nm
yoresel Ozelliklerini 6ne ¢ikaran hikayelerin yeterli sayida ve seviyede olmadigi belirlenmistir. Destinasyon
pazarlama faaliyetleri ve markalasma i¢in Konya’nin farkli ydnlerini ortaya c¢ikaran iyi yapilandirilmig
hikayeler ihtiyac1 vardir.
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