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Oz

Film yapiminda kullanilan teknik ekipmanlara erisimin artmasi, kullaniminlariin kolaylagsmast
gibi etkenler sonucunda, gorsel isitsel anlatilar araciligtyla kiiltiirlerarasi iletisimin sinurlari daha
kolay asilmaya baglanmis, farkli kiiltiirler, farkli cografyalar birbirini gorebilir, ulasim
imkanlarmin ve uluslararasi turizmin artmasi ile de paralel, birbirine ulasabilir hale gelmistir.
Ulasim ve iletisim araglar1 mekansal sinirlari ortadan kaldirirken, kiiresellesme ise kaginilmaz bir
benzesme yaratmaktadir. Giintimiizde insanlarin olabildigince farkli deneyimler sunan
yasantilardan pay alma istegi dogrultusunda siirekli olarak hareket halinde olma c¢abast
degerlendirildiginde, destinasyonlarin kiiresel popiiler kiiltiire dahil olurken, anlat1 yapilarim
farklilastirabilme, gostergelerde Ozgiinliigii yakalayabilme hedefinde olmas1 gerekli
goriilmektedir. Bu noktada, belgesel gerceginde bir yapim teknigi olarak katilimh video
¢alismalar1 hem kiiltiirler arasinda hem de kiiltiiriin kendi icinde genis, 6z temsile dayanan bir
iletisim aginin olusturulabilmesi adina 6nemli bir arag olarak degerlendirilebilmelidir. Ozellikle
de web 2.0 ¢agimin baslangicindan bu yana, bir turistik destinasyon secip, seyahat planlarken
karar verme siireclerinde dijital medya giderek daha onemli hale gelmisken. Calismada,
destinasyon sunumunda filmlerin kullanilmasi, yenilik¢i yaklasimlarla farklihk arayisindaki
izleyicinin/turistin yakalanmasi, dijital mecranin degerlendirilmesi admna “
katilimli belgeselleri 6rnek calismalar olarak ele alinmustir. Farklilik ve otantiklik arayisinin
arttig1 turizm faaliyetinde, yereli daha ¢ok tecriibe etmeye yOnelen turist agisindan yerinden ve
yerlisinden, calismada ele alman yapida katiimli belgeseller gibi farkli, yaratici ¢oziimler
izleyici/turisti cezbetmede etkin bir arag haline gelebilmektedir.
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Abstract

As a result of factors such as increasing access to technical equipment used in filmmaking and
facilitating their use, the boundaries of intercultural communication have begun to be overcome
more easily through audio-visual narratives, different cultures and different geographies can see
each other, and with the increase in transportation opportunities and international tourism, they
have become accessible to each other. While the means of transportation and communication
eliminate spatial boundaries, globalization creates an inevitable similarity. Considering the effort
of people to be constantly on the move in line with the desire of people to take a share from the
experiences that offer as many different experiences as possible, it is seen that destinations should
aim to be able to differentiate their narrative structures and to capture originality in the indicators
while being included in the global popular culture. At this point, participatory video works as a
production technique in documentary reality should be considered as an important tool for
creating a wide, self-representational communication network both between cultures and within
the culture itself. Especially since the dawn of the web 2.0 era, digital media has become
increasingly important in decision-making processes when choosing a tourist destination and

“

planning a trip. In the study, the participatory documentaries “...in a Day” series were
considered as case studies in order to use films in the presentation of the destination, to capture
the audience/tourist in search of difference with innovative approaches, and to evaluate the
digital media. In the tourism activity, where the search for difference and authenticity increases,
different, creative solutions such as participatory documentaries discussed in the study can
become an effective tool in attracting the audience/tourist from the point of view of the tourist

who tends to experience the local more.
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GIRIS

Gilintimiizde filmsel anlatilarin olusturulmasina yonelik kullanilan teknik ekipmanlardaki
gelismeler, bu ekipmanlara erisimin artmasi, kullaniminlarinin kolaylasmas: gibi etkenler
sonucunda, gorsel isitsel anlatilar araciigiyla kiiltiirleraras: iletisimin sinrlar1 daha kolay
asilmaya baslanmus, farkl kiiltiirler, farkli cografyalar birbirini gorebilir, ulasim imkanlarinin
artmasi ile de pararlel birbirine ulasabilir hale gelmistir. Boylelikle uluslararas: turizm de ivme
kazanmustir. Her gecen giin daha fazla insan farkl iilkelere seyahat etmekte, bu farkli cografyalar
turizm destinasyonlar1 olarak ele alindiginda da biiyiik bir rekabetin ortaya cikmasin
beraberinde getirmektedir. Bu rekabet ortaminda turistlerin destinasyon secimini nasil
yaptiklarina dair sorular sorulmaya baslanmis, arastirilmis ve destinasyon imaji 6nemli ve
degerli bir kavram olarak 6ne ¢ikmistir.

Temel kavramlar {izerinden giderek ilerlemek {iizere oOncelikle turistik destinasyon ele
alindiginda; dogal, tarihi ve kiiltiirel cekicilikleri barindiran turistik 6zellikleri ve 6geleri bulunan
ve bu gerekgeyle turistlerin gelir elde etme ya da yerlesme amaci olmaksizin 6nemli boyutlarda
ziyaret gerceklestirdikleri cografi mekanlar olarak tanimlanmaktadir (ilban, 2007: 5). Destinasyon
imaji ise, kisinin destinasyon hakkinda sahip oldugu inanislarin, fikirlerin, duygularin,
beklentilerin ve izlenimlerin agik sonuglari1 olarak ifade edilmektedir (Kotler vd., 1993). Bu
tanimlardan yola ¢ikildiginda turistlerin belli bir destinasyonla ilgili diisiince, duygu, 6ngorii ve
beklenti gibi soyut ve 6znel yaklasimlarinin o destinasyonun imajiyla direkt iliskili oludugu
sOylenebilir. Bu durumda bir kisinin turist olarak ziyaret edecegi destinasyonu se¢mesinin,
zihnindeki destinasyon imaj olusumu ile birlikte isledigi diistiniilebilir. Bu denli biiyiik ve
rekabeti yiiksek bir sektorde var olmak daha fazla turisti kendine ¢ekmekten geger ki, bu
durumda da destinasyon imajini olumlu yénde olusturmak ve diger destinasyonlara gore sahip
oldugu farklarla siyrilmay1 saglamak énem kazanmaktadir.

Gunn (1972), destinasyon imajinin, organik ve uyarilmis olmak tiizere iki farkli siirecin etkisi ile
gelistigini ileri siirer. Organik imaj, kisisel tecriibe ve daha 6nce o destinasyonu ziyaret etmis
olma sonucu icten gelisir. Uyarilmis imaj ise distan gelen ve bir siirecten ge¢mis olan, érnegin
reklam, tanitim, haber gibi igerikler ve kulaktan kulaga yayilan bilgiler esliginde ortaya ¢ikan
imajdir. Bu dogrultuda imaji etkileyen dis etkenlerden 6énemli birinin bilgi kaynaklari, iletisim
araglar1 oldugu bircok arastirmaci tarafindan hemfikir olunan bir noktadir. Gartner, heniiz
internetin yaygin olmadigi 1994 yilinda, uyarilmis etkenler hakkinda kavramlastirmasina
televizyon, radyo, brosiirler, billboardlar ve yazili medya gibi geleneksel reklam araclarini dahil
etmistir (Gartner, 1994: 197). Uyarilmis imaj dogrultusunda degerlendirdigimizde, belli bir
destinasyona turistin yonelisi o destinasyondan en azindan haberdar olmak ve hakkinda fikir
sahibi olmak ©n kosuluyla olabilmektedir. Turistin bir mekami bir destinasyon olarak
algilayabilmesi i¢in bu mekanin degisik gostergelerle isaretlenerek turizm ekonomisine dahil
edilmesi gerekmektedir. Bir mekanin toplumun ya da tiiketicilerin giindemine girebilmesi igin
bir sekilde isaretlenmesi ve sdyleme dahil edilmesi gerekmektedir. Soyleme dékiilmek o yerin
gosterge degerini ytiikseltmektedir(Aydogan, 2018: 275). Iste tam bu noktada iletisim araglari,
filmsel anlatilar devreye girmektedir. Ayrica turistler, destinasyon se¢imlerine yonelik karar
verirken, gitmek istedikleri destinasyonu farkli kaynaklardan aragtirmaktadirlar. Eger turist
gidecegi destinasyona daha dnce gitmemisse; bilgisine bagvurabilecegi yakin gevresinin yani sira
ticari ve ticari olmayan farkli kaynaklar, geleneksel ve dijital mecralardan yaptig1 arastirmanin
etkisi ile hareket edebilmektedir. Filmler gibi dogrudan turistik olmayan uyaranlarmn da
turistlerin karar vermeleri {izerinde giiclii etkileri olabilir. Filmler de artik turist karar verme
modellerine énemli degiskenler olarak dahil edilmekte, turistlerin bir yere gelmesini saglamak
igin olumlu bir destinasyon imajin1 tasvir etme gilicii, cesitli arastirmalarda acikca
gosterilmektedir (Rewtrakunphaiboon, 2009: 4).
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Ulasim ve iletisim araclar1 mekansal sinirlar1 ortadan kaldirirken, kiiresellesme ise kaginilmaz bir
benzesme yaratmaktadir. Insanlar mekanlarin kiiresel dlgekte benzestigi giiniimiiz diinyasinda
iletisim mecralarinda farkliliga dayali dykiilere yonelmektedir. Turistik davranista mekanlarin
Oykiisiinii tasiyan anlatilardaki gostergeler ve farklilik arayist 6n plana ¢ikmaktadir. Bu anlati
temellilik geleneksel mecralarin yani sira, dijital medya etkisiyle ortaya ¢ikan farkli anlati
formlariyla etkinligini arttirmakta ve turistik faaliyet goriintii temelli bir anlatiya gore
gostergelerle insa edilmekte, turist biiyiik Olciide bu gostergelerin pesine diismektedir (Culler,
2009:105). Pisa Kulesi'ni tutarken bir goriintii, gondol sefasindan bir kare, Ponte Vecchio'niin
{izerinde verilen bir poz Italya seyahatinin olmazsa olmazlaridir. Giiniimiizde insanlarin
olabildigince farkli deneyimler sunan yasantilardan pay alma istegi dogrultusunda siirekli olarak
hareket halinde olma ¢abas1 degerlendirildiginde, destinasyonlarin kiiresel popiiler kiiltiire dahil
olurken, anlat1 yapilarimi farklilastirabilme, gostergelerde 6zgiinliigii yakalayabilme hedefinde
olmas1 gerekli goriilmektedir. Cilinkii farkli formlar, anlatida 6zgiin yaklasimlar farklilik
arayisinin One ¢iktigr turistik davranista da cezbedicilik tasiyabilmektedirler. Sonug olarak,
turistlerin 6zgiinltigii nasil algiladiklarin1 ve deneyimlediklerini anlamak, yeni nesil turizm
politikalariin, destinasyon sunum araglarinin belirlenmesinde, arastirmact ve uygulayicilar
agisindan onemlidir. Tam da bu noktada turizm ve medya, ¢alismamiz 6zelinde film sektorii,
birbirlerine girdi saglayabilecek iki sektor olarak one ¢ikmaktadir. Bu sebeple bu boliimde, ticari
film sektoriiniin hakim tiirii kurmacanin yamn sira katilimli belgesel, gercek karakterlerin 6z
temsillerine, yerinde ve zamaninda taniklik saglamasi, Gunn’un organik imaj ile uyarilmis imajt
tek anlatida bulusturabilme potansiyeli cercevesinde ele alinanak, Gartner'in ele ald1g1 geleneksel
reklam araglarindan ¢ok daha avantajli bir konumda degerlendirilmektedir. Piggott (2004: 209),
destinasyon pazarlama maliyetlerinin yiiksekligine dikkat cekerek, geleneksel pazarlama
tekniklerinin var olan sorunlar1 asmada etkili olamayacagini, ¢oziimiin diisiik biitce ile de
saglanabilecek yenilikgi, dikkat ¢ekici iletisim stratejileri olusturmak oldugunu savunmaktadirlar
ki katiliml1 belgeseller yapim kosullar1 agisindan da biiytiik bir avantaja sahiptirler. Bu cercevede
katilimli belgesel anlatis1 6zelinde turistik destinasyonlarin sunumunu degerlendirmeden 6nce,
genel bir baslik olarak film turizmine deginmek yerinde olacaktir.

FiLM TURIZMIi

Destinasyonlar ancak Oykiileriyle kisilerin zihninde duygu, diisiince, dolayisiyla cazibe
edinebilmektedir. Iste bu noktada film, mekan ile gostergeler arasinda iligki kurma noktasinda
oldukga basarili bir anlat1 sanat1 olarak devreye girebilir. Film, destinasyona yonelik tutumlarin
ingasina etki eden doga, kiiltiir ve insanlar gibi iilkenin belirli yonleri hakkinda bilgi saglayabilir.
Destinasyona ve onun olumlu imajina duyulan ilgi, sonunda oraya gercek bir ziyarete yol
acabilir. Bu genel yaklasimdan yola ¢ikarak film turizmi, sinema, televizyon ve dijital mecralarda
destinasyon gosterimi sonucu ilgili destinasyon veya ¢ekim yerine, film stiidyolarina, filmlerde
kullanilan mekanlara yonelik turist ziyaretleri olarak tanimlanir (Hudson ve Ritchie, 2006: 387).

Filmlerin ¢ekildigi mekanlar, stiidyolar, oteller, evler ve diger mekanlar, filmin elde ettigi
basariya gore turistik acgidan biiyiik ¢ekim merkezleri olabilmektedirler. Sonug olarak
destinasyonlarin bir iiriin olarak filmlere yerlestirilmesi uygulamasi, sagladigi avantajlarin
farkina varilmasi ile giderek daha fazla kullanilmakta ve destinasyon sunumunda artarak tercih
edilmektedir. Bu dogrultuda, filmlerde destinasyon sunumu olarak mekan kullanimi {iriin
yerlestirme kavramuyla iliskilendirilebilir. Uriin yerlestirme, reklam verenlerin ticari bir iletisinin
sinema, video, televizyon ve radyo programlari, haber biiltenleri ve kitap gibi gesitli eglence ve
bilgi araclarmin igerisine Oykil izleginin dogal bir bileseni gibi yerlestirilmesini iceren bir
pazarlama iletisimi faaliyetidir(Yilmaz ve Yolal, 2008: 176). Film turizmi kavramu literatiirde
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“film etkili turizm”, “sinema etkili ya da tesvikli turizm”, “medya turizmi” ve “kiiltiir turizmi”
olarak da tanimlanmaktadir (Suni, 2011: 6). Film turizm kavrami sinema ve televizyonun yani
sira glinlimiizde yaygimnlasan dijital mecralar1 da kapsayarak genisletilebilir. Film turizmi,
seyahatlerin planlanmisinda ve destinasyon se¢mek iizere arastirma yapan kisilerin dergi, kitap,
brosiir gibi basili mecralarin yani sira televizyon dizisi, programlari, sinema filmleri, sosyal
medya paylasimlari ve dijital medya igeriklerini de kapsayan filmsel anlatilarin etkisiyle
destinasyon seciminde bulunmalar1 ve ziyaret kararlarini vermelerini tanimlamaktadir.

Bir roman ya da hikaye kitabinda okunan, hayal giicii ile zihinde canlandirilan yerler, kiiltiirler,
kurmaca olsa bile filmler araciligiyla goriilebilir hale gelmektedir ve bu goriintiiler seyahat tercihi
tizerinde etkili olabilmektedir. Sinemanin giiclinii goriintiiden alan bir anlat1 sanat1 olmas: bu
noktada turizm agisindan bir cezbedici ara¢ haline gelmesini saglamaktadir. Kigiler filmlerde
izledikleri yerleri, film kahramanlarini, anlatida yer verilen kiiltiirel olgular1 kendilerine yakin
gorerek bu diinyalara yolculuk ederek, turizm hareketliligi yaratabilmektedirler.

Tablo 1. Destinasyon Imaji Bilegenleri

Dogal Kaynaklar Genel Altyap1 Turist Altyapist

e Yollarin, havaalanlarinin ve limanlarin e Otel ve konaklama imkanlari;
¢ Hava sartlari; sicaklik, yags,

A )T gelismisligi ve kalitesi yatak sayisi, kategoriler, kalite
nen.lhhk, g@e@lenme sure§1 . o Ozelve toplu tagima imkanlar: o Restoranlar; sayilar, kategoriler,
* Plajlar; deniz suyunu.n kahteél’ o Saglik hizmetlerinin gelismisligi kalite
kumlu ya da t.agh plajlar, plajlarmn- | Telekomiinikasyonun gelismisligi e Barlar, diskolar, kuliipler
uzunlugu, plajlarin kalabalik e Ticari altyapinin gelismisligi ¢ Destinasyona kolay ulagim
olmast . . . e Mimari altyap1 e Destinasyondaki kisa yolculuk
e Kirsal bolgelerin zenginligi; imkanlart

korunan dogal kaynaklar,
bitkilerin ve hayvanlarin gesitliligi
ve benzersizligi

o Turist merkezleri
o Turist danisma merkezleri ag:

Turistler i¢in Bos Zaman ve Kdltiir, Tarih ve Sanat Siyasi ve Ekonomik Faktorler
Dinlenme Olanaklar:

T " e Miizeler, tarihi binalar, anitlar vs. e Siyasi istikrar
* ?ma parxiarn . . o Festivaller, konserler vs. e Siyasi egilimler
e Eglence ve spor aktiviteleri; golf, | | sanatlar: « Ekonomik geliim
balik tutma, avlanma, kayak, dahs e Gastronomi e Giivenlik; sug orany, terOrist saldirilar
vs., su parklari, hayvanat e Folklor « Fiyatlar
bahgceleri, doga yiiriiytisleri, e Din

macera aktiviteleri,

o Gelenekler ve hayat tarzlar1
kumarhaneler, gece hayat,

aligverig
Dogal Cevre Sosyal Cevre Mekanin Atmosferi
R ¢ Yerel halkin misafirperverligi ve e Liiks
. MaI?Zarfil’lll’l glizelligi o samimiyeti e Modaya uygun
o Sehirlerin ve kasabalarm ¢ekiciligi e Yoksulluk ve yoksunluk . iyi itibark
i Teflmilikk o Hayat kalitesi * Aile odakh
o Kalabali o o Dil engeli e Egzotik
e Hava ve ses kirliligi e Mistik
o Trafik sikisiklig1 e Rahatlatic
e Stresli

o Eglenceli ve keyifli
e Huzurlu
o (Cekici veya ilging

Kaynak: Beerli ve Martin (2004: 659).
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Filmsel anlatilardan beslenen ¢agrisimlar ve duygular diinyasi, mekanlara anlam veren izlekler
olarak izleyicinin zihninde yer alir. Mekanlar, olaylar ve karakterler, filmsel anlatilarda giiglii
anlamlar yiiklenerek ikonik cazibe merkezleri haline gelir. Insanlar belirli yerleri, belirli imgelere,
anilara, ¢cagrisimlara ve yasanmisliklara olan duygusal baglariyla ziyaret etme egilimindedir. Bu
dogrultu da Riley (1994: 924) de filmlerin, potansiyel turistlerin eksiksiz bir destinasyon imajt
gelistirmelerine olanak taniyan turistik cazibe noktalarmin bir vitrini olarak kullanilabilecegini
dile getirmektedir. 1zleyici filmi tekrar tekrar izleyebilir ve her karsilasmada, izleyiciyi film
mekanlarina ziyaretci olarak gekme potansiyeli vardir.

Riley’in deyisiyle, vitrinde sergilenebilecekleri Beerli ve Martin (2004: 659), destinasyon imaji
bilesenlerini derleyerek dokuz temali bir dl¢ek ile sunmuslardir. Destinasyon imajl Bilegenleri
tablosunda, alt baglklarla 6rneklendirilerek yer verilen 6lgekte dogal kaynaklar, genel altyaps,
turist altyapisy, turistler i¢in bos zaman ve dinlenme olanaklari, kiiltiir, tarih ve sanat, siyasi ve
ekonomik faktorler, dogal cevre, sosyal cevre, mekanin atmosferi dokuz ana temay:
olusturmaktadir. Filmsel anlatilarin analizinde de bu temalarmn kullanimai sistematik bir yaklagim
saglayacaktir.

Yonetmenler, filmlerde gorsel ve isitsel anlatim araglarini yetkin bir sekilde kullanarak, ¢ekim
teknikleri ve filmsel anlatinin unsurlari ile izleyicilerin kendilerini mekanda hissetmelerini, gii¢lii
bir katarsis ile olay oOrgiistiniin akis1 iginde duygu yogunlugu ile olay oOrgiisiiniin iginde
hissetmelerini saglayabilmektedirler. Ayrica filmsel anlatilarda yer alan canlandirma karakterler
ya da belgesellerle oldugu gibi bizzat kendi hayatlarin1 kamera oOniine tasiyan karakterler
O0zdeslesme, empati gibi duygular cercevesinde izleyiciyi kendilerine baglayabilmekte ve
izleyicide olusturduklar1 kuvvetli etkilesimle ilgili destinasyonu tercih etmelerinde etkili
olabilmektedirler. Film ve dizilerdeki oyunculara hayranlik duymak ya da kendini ona yakin
hissetmek destinasyona yapilacak seyahati belirleyebilmektedir (Macionis, 2004: 92). Kurmaca
yapimlarda hikayenin gercek olup olmadigi {izerinde genellikle durulmaz, izleyici
inanmazligina askiya alip anlat1 evrenine birakir kendini. Anlatilarda gerceklik etkisi; gergek ya
da gercek dis1 olaylarin anlatilara tasinmasi ile izleyici izerinde yaratilan etkiyi tanimlamaktadir.
Destinasyon tercihini izledigi filmin gerceklik etkisi ile veren izleyici/turist, ekranda gordiigiine
yeniden sahip olmak ve seyrederken hissettigi duyguyu tekrar yasamak istemektedir (Bolan ve
Williams, 2008: 387). Bu, filmi seyrederken hissettigini gittiginde bulma isteginin karsilig
belgesel anlatisinda kurmaca yapimlara gore ¢ok daha gilicliidiir. Belgesel izleme pratigi,
izleyiciler i¢in birer tamik olarak duyusal bir karsilasma iken bir yandan da izleyicilerin
degerlendirmesi icin deneyimler saglama eylemidir. Belgesellerde gercek yerler, gergek
karakterler, gercek yasam sergilenmektedir. Kisinin gittiginde bulabilecegi yasam tecriibesi
oradadir.

Belgesel ve Katiliml1 Belgesel

Belgesel gergekligi, izleyicinin oradaymiscgasina, kendi gozii ve kulag: ile tanik olabilecegi gibi
bir gerceklik oldugunu iddia eder. Ancak, Bill Nichols ‘belgesel gergekligi kurmacanin gercekligi
degildir’ der (Nichols, 1991: 165). Tiir tanimlamalar1 yonetmenler kadar izleyiciyi de belli
kaliplara yonlendirir, film yapiminda gercegin sunumu ve gergekci yaklasim dendiginde
belgesel oncii tiir olmaktadir. Izleyici, hicbir film tiiriinde olmadig1 kadar, bir belgeselde,
gordiiklerini dogru ve inanilir kabul ederek etkilenmekdir. Bunun sebebi, belgeselde yer alan
karakterlerin bir oyuncu tarafindan hayata gecirilen karakterler degil, bizzat yasayan kisiler
olmasi, filmde yer alanlarin da yerinde ve zamandin kayitlarla yasananlarin gercek goriintiileri
oldugunun bilinmesidir. Ancak bu inanilirlik ¢ercevesinde unutulmamalidir ki, film yapiminda
gercek ve gercegin sunumu s6z konusu oldugundan, belgeselde de, filmi yapan kisinin 6znel

1623



Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Dergisi, 5(11): 1618-1631.

yaklasimin filme de yansimas: ka¢inilmazdir. Sonugta sanat ile bir ifade araci olan belgesel,
konusuna kars1 nesnellik ideali icinde olsa da, belgeseli yapan kisinin yorumunu tasimaktadir.
Belgeselcinin yani sira belgeselin izleyiciye ulasma imkan1 buldugu mecra, yaym kurulusu, dijital
platformlar, festivaller vb. de bir bakima, yonetmenlerine verdigi projeler iizerinden, ya da
gosterim icin sectigi filmlerle “gerceklerin hangi kii¢iik boliimiinii” yansitacigin belirleyerek,
sadece “gercek” degil “gercegin yeniden sunumu”nda aktor olabilmektedirler (Lutz, 2004: 55).

Destinasyon imaj1 turistin sahip oldugu bilgi ve yargilar ile, destinasyona dair hissettigi duygular
olmak iizere ikili bir yapidan olusur, destinasyon tercihi asamasinda turistlerin destinasyon ile
ilgili beklentilerini belirler. Direkt yerinden, yerlisi tarafindan olusturulan anlatilar, turizm
destinasyonunda aidiyetlik hissi beklentisi yiiksek turist agisindan hem bilgi hem duygu
boyutunda cezbedici olmaktadir. Turistlerin aidiyetlik hissi beklentilerindeki yiikselis turizm
uygulamalarindaki Airbnb, otel yerine ev kiralayip kalmak gibi, uygulamalarin da ortaya
cikmasi ve gelismesindeki etkili unsur olarak agiklanmaktadir. Airbnb konuklar: yerel kiiltiirle
daha Ozgiin deneyimler yasadiklarini hissettmekte, otellerde kalan normal turistlerin
yasayamayacag1 seyleri gordiiklerini ve yaptiklarini diisiinmektedirler (TurnKey’s Consumer
Travel Survey, 2018). Yerel gibi yasamak hedefiyle turistik bir destinasyonda kisiler, kiiltiir
turizminde, yerel kiiltiirel ritiiellere katilabilir veya en otantik kiiltiirel deneyimi elde etmek igin
destinasyonlarinda yerel halkla birlikte kalabilirler. Bu ayn1 zamanda, ziyaretcinin segilen bir
ama¢ veya hayir kurumu i¢in zamamimi goniillii olarak vererek yerel topluma katkida
bulunabilecegi goniillil turizmi de igerebilir (Bergstrom, 2021).

Diger kisi veya diger kiiltiir hakkinda yeterli bilgi ve yasanmislik arayisinin bir pratigi olan
uygun mesafe ne ¢ok yakin ne ¢ok uzak olarak, “yakin olmamiz gerekiyor ama ¢ok yakin degil,
uzak ama ¢ok uzak degil” seklinde tanimlanmaktadir (Silverstone 2002: 283). Farkh kiiltiirlere
kap1 acan belgesel anlatisi ile turistik faaliyeti birlikte ele aldigimizda da yerel halkin ve turistin
bakisi, konunun ve izleyicinin bakis: arasindaki farki azaltan ama tamamen ortadan kaldirmayan
temel anlat1 yapisi ile ortiismektedir. Konu ve izleyicinin bakisi arasindaki mesafeyi kisaltmada
Ozellikle de turistik bir destinasyonun sunumu agisindan 6ne ¢ikan, farkl kiiltiirleri konu edinen
belgesellerdir. Bu belgeseller agisindan kiiltiirleri tiim farklilik, 6zgiin ve karmasik yapilari ile ele
alan bir yaklasim gereklidir. Ancak boylelikle, iletisim araclari, gorsel isitsel anlatilar aracilig ile
birbirleriyle karsilasan toplumlarin ényargilardan uzak bir iliski kurabilmeleri miimkiin olabilir.
Belgesel gerceginde bir yapim teknigi olarak katilimli video ¢alismalari, hem kiiltiirler arasinda
hem de kiiltiiriin kendi icinde genis, 6z temsile dayanan bir iletisim aginin olusturulabilmesi
adina onemli bir arag olarak degerlendirilebilmelidir.

Katilimli video ¢alismalari, bir grup veya toplumun kendi filmlerinin yapimina aktif olarak
katilmalarina dayanmaktadir. Peter Crawford, gozleme dayali yapim bi¢imini “duvardaki sinek”
olma benzetmesi ile agiklarken, katiliml1 belgesel calismalarini “corbadaki sinek” olmak olarak
yorumlamaktadir (Crawford’dan aktaran Barbash, 1997: 73). Dijital cagda, gorsel ve isitsel kayat
ekipmanlar1 ¢ok daha kiigiik, hafif, ucuz dolayisiyla ulasilabilir hale gelmistir. Ayni sekilde,
montaj ile anlatilarin yayina hazir hale getirilmesi de dijital sistemlerin getirdikleriyle ¢cok daha
kolaylasmistir. Ayrica, goriintii ve ses kalitesinde herhangi bir kayip olmadan kolaylikla
kopyalayabilme, dijital yayincilik olanaklari ile dagitim, izleyiciye ulasma imkani saglamaktadir.
Dolayisiyla, kiiltiirlerin medyada yer alacak yeniden sunumlar1 agisindan diistindiigiimiizde,
gliniimiiz iletisim teknolojileri, temsillerin olusturulmasini, dagitimini ve titketimini daha genis
bir kesim i¢in olanakl kilmaktadir. Bu gercevede katilimli video calismalari, bir film yapiminin
herkes tarafindan gerceklestirilebilecegi esasina dayanarak, yaratici bir ¢alisma ile hikayelerin
anlatilmasindan, problemlerin dile getirilmesine ve asilmasina ya da farklh kiiltiirlerin
karsilasmasina dek, belgeseli etkin bir arac¢ haline getirmektedir. Bu, 1960’larda McLuhan'in
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diinyanin iletisim teknolojileri nedeniyle “kiiresel bir koy”!' oldugu goriisii ¢ercevesinde
diistintildiigiinde 6nem kazanmaktadir ki, benzer iiretim ve dagitim siireglerini izleyen, sinema
ve televizyon, giiniimiizde de artan oranda dijital medya, goriintiiniin dilsel sirirlar1 asarak farkl
dillere ulasabilirligiyle de birlikte, ugsuz bucaksiz izleyiciye ulasma potansiyeline sahiptirler.
Kamera sayesinde diinya ¢ok daha kiigiik hale gelmektedir. Uzaklar yakina, oralarda yasayan
yabancilar yanibasimiza, ge¢mis bugiine gelmektedir. Dolayisiyla katilimhi videoyu sadece
belgesel-gercek iliskisinde bir yapim teknigi olarak ele almaktan ote giiniimiiz kiiresellesen
iletisim yapis1 ¢ergevesinde giiclii bir 6zsunum araci olarak gormek gerekir.

Bugiin, 6zellikle de akilli telefon kameralariyla kaydetmeye ve kaydedilmeye herkes asinadir.
Telekomiinikasyon ve sosyal medya aglarinda genis capta erisilebilir olan bu ses ve goriintii
dosyalari, bireyler, topluluklar ve olaylar hakkinda bir kamt olarak da islev kazanmaktadir.
Ozellikle mobil medya teknolojilerinden dogan belgesel pratikleri, anlaticilarin uygulama
alanlarini genisletirken konu, yonetmen ve izleyicileri arasindaki mesafeyi de daraltmstir ki
bunda, goriintii gergek iliskisini gliclendiren etkisiyle kusurlu goriintii de etkili olmaktadir.
Filmlerdeki destinasyonlarin ¢ekim ve kurgu teknikleriyle oldugundan farkli gosterilebilecegini
diisiinen izleyici/turist cilali, kusursuzlastirilmis anlat1 yerine katilimli yapida akilli telefonlarla
cekilen kusurlu goriintiilerin gergeklik, inandiricilik etkisini de tecriibe etmektedir. Yapim
maliyetleri agisindan da ele alindiginda katiliml1 yapida olusturulan bir belgeselde maliyetler cok
daha diistik olmaktadir. Dijitallesme ile tiretim pratikleri yayginlasan belgesel formlarinda
yiiksek biitgeler, genis ekip, ekipman ve uzun yapim siireci gerektirecek yapimlar katilimli yap1
sayesinde kolaylikla hayata gecirilebilmektedir. Filmlerin zaman smirinin Otesine gegen,
neredeyse sonsuz bir omre sahip anlatilar olmalar1 goéz oniinde bulunduruldugunda sinema
salonlari, televizyon ekranlari, mobil ekranlar, dijital mecra gosterimleri gibi olanaklarla etkinligi
gilin be giin artmaktadir. Dijital mecra filmlerin uzun omiirliiliigii cercevesinde gosterim tarihi,
gise basarisi belirleyicilerinin sinirliliginin da ortadan kalkmasini saglamaktadir. Film yapiminda
birlikte yaratma ve kendin yap uygulamalarinin canlanmasi, belgesel yapimcilarinin yeni izleyici
kitlelerine erismesine de yardimci olmaktadir.

YouTube’da “... In A Day” Katiliml1 Belgeselleri

21. yiizyilin bagindaki teknolojik gelisme, iletisim olanaklarini da belirlemistir. Internet erigimi,
diinyanin dort bir yanindan kullanicilar: bir araya getiren sosyal medyanin hizla gelismesine
neden olmustur. Global Web Index'e gore, dijital tiiketiciler giinde ortalama 2 saatlerini sosyal
medya ve mesajlasma uygulamalarinda harcamaktadir (Global Web Index, 2021: 15). Sosyal
medya, eglence ve turizm de dahil olmak iizere insan yasaminin tiim yonlerini etkilemektedir.

Interneti kullanan bireylerin ortak bir zeminde ve paylasim esasiyla yarattiklar: ag1 tanimlayan
Web 2.0 araglarindan biri olan sosyal medya, internet kullanicilar1 arasinda yayginlasarak, resim,
video, metin gibi farkli pek ¢ok formatta igerigin paylasimui ile etkilesim saglayarak, milyonlarca
kullaniciy1 kendine ¢ekmistir. Bu sosyal mecralar arasinda en sik kullanilan Facebook, Instagram,
Myspace, Linked-in, Pinterest, Flickr, YouTube ve Dailymotion gibi 6rnekler sayilabilir. YouTube
video temelli en ¢ok tercih edilen platformdur. Bu platform video yiikleyerek paylasima olanak
saglamaktadir ki bir¢ok sosyal medya mecras: ile uyum iginde calistigr i¢in paylagim bu
platformun o&tesinde bir yaygimnlik kazanmaktadir. Her ay 2 milyardan fazla oturum ag¢mis
kullanic1 YouTube'u ziyaret etmektedir. Insanlar her giin bir milyar saatten fazla video izleyip,

1 “Kiiresel koy” kavrami i¢in bkz.; Marshall McLuhan, Understanding Media. The Extension of
Man, New York: McGraw-Hill, 1964. Marshall McLuhan, The Medium is the Message, New York:
Bantam Books, 1967.
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milyarlarca goriintiileme yapmaktadir (YouTube, 2021). Ilk baglarda kisisel beklentileri
karsilamak icin basit bir altyap: iizerine kurulan YouTube, giiniimiizde dev bir sosyal aga
dontiserek geleneksel mecralar i¢in de yeni bir vizyon olusturmaktadir.

Web 2.0 ¢agmin baslangicindan bu yana, bir turistik destinasyon segip, seyahat planlarken karar
verme siireclerinde sosyal medya giderek daha énemli hale gelmektedir. Matikiti-Manyevere ve
M. Kruger (2019: 7) tarafindan gerceklestirilen ¢alismanin sonugclari, Facebook, YouTube,
Instagram ve TripAdvisor sosyal mecralarinin seyahat planlama siirecinde turistler tarafindan
en sik kullanilan siteler oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla turist i¢in diinyanin farkh
koselerine, ugak bileti satin alma ve sunulan yere gitmeye yonelik ilham, YouTube'da izlenen bir
filmden de gelebilir. Geleneksel mecralarin ticari yapilarina karsin YouTube gibi agik bir
mecradan anlatilara ulasabiliyor olmak izleyicinin/turistin anlatiya giivenini arttirmaktadir.
Destinasyonun bir filmde yer almasi ile geleneksel turizm pazarlama faaliyetleri ile
erisilemeyecek genislikte bir kitleye, destinasyonun sunumunun ulastirilmasi saglanmaktadir,
sosyal medya kullanimu ile bu erisim daha da artmustir.

Calismada, destinasyon sunumunda filmlerin kullanilmasi, yenilik¢i yaklasimlarla farklilik
arayisindaki izleyicinin/turistin yakalanmasi, dijital mecranin degerlendirilmesi adina Ornek
calismalar olarak ele alman “...in a Day” serisi katiliml1 belgeselleri, ilk olarak “Life in a Day”
(Yon. Kevin Macdonald, 2011) ile baslar.

YouTube'un besinci yildoniimiinii kutlamak i¢in Scott Free Productions, YouTube, Playa Vista,
LG ortak yapimi olarak hazirlanan orijinal “Life in a Day”? katilimli belgeseli, yapilan ¢agr1
iizerine diinyanin dort bir yanindan katilimecinin gonderdigi 24 Temmuz 2010 giiniinde ¢ekilen
80.000 videodan yapilan secki ile kurgulanmistir. Film 2011'de Sundance Film Festivalinde
promiyerini yapmis, bunu Amerika Birlesik Devletleri, Sili, Liiksemburg, Israil, Rusya,
Kazakistan, Almanya, Birlesik Krallik, Sirbistan, Cek Cumbhuriyeti, Japonya, Kanada, Hong
Kong, Romanya, Halya, Yunanistan, Giiney Kore, Meksika, Belgika, 1sveg, Hollanda, Filipinler,
Hirvatistan, Brezilya, Fransa, Ukrayna, Macaristan, Ispanya, Avustralya, Slovenya, Polonya
olmak {izere diinyanin pek ¢ok farkli yerindeki sinema ve televizyon gosterimleri izlemistir. Film,
YouTube iizerinden de 18 milyona yakin kisiye ulasmistir.

Bu ilk filmi ayni yapida, benzer temali, ancak farkh iilkelere 6zgii bir dizi proje takip etmis,
boylelikle “... in a Day” yapimlar1 bir seri halinde diinyanin pek ¢ok farkli yerinden, yerlisinden
bir giintin hikayesi etrafinda hayata gegcirilmistir. Bu yapimlar; “Britain in a Day” (Yon. Morgan
Matthews, 2012), “Japan in a Day” (Yon. Philip Martin, Gaku Narita, 2012), “Christmas in a Day”
(Yon. Kevin Macdonald, Ilona Kacieja 2013), “Italy in a Day” (Yon. Gabriele Salvatores, 2014),
“India in a Day” (Yon. Richie Mehta, 2015), “Spain in a Day” (Yon. Isabel Coixet, 2016), “Germany
in a Day” (Yon. Sonke Wortmann, 2016), “Canada in a Day” (Yon. Trish Dolman, 2017), “Sardinia
in a Day”(Yon. Fabrizio Piras, 2017), “Panama in a Day” (Yon. Ricardo Aguilar Navarro, Manuel
Rodriguez, 2019) katilimli belgeselleri olarak siralanmaktadir.

Ridley Scott'in Scott Free Productions firmasinin isim hakki ile {iretilen tiim bu katiimli
belgeseller konularini aldiklar tilkeyi giindelik hayatin tiim dogallig1 ve zenginligi ile, bizzat
yerel anlaticilarin 6z temsilleri ile kiiresel izleyiciye sunmaktadirlar. Filmlre, prestijli uluslararasi
festivallerde gosterilmis, televizyon yayinlari ile genis izleyici kitlelerine ulagsmis, dijital mecra
tizerinden zaman Otesi anlatilar olarak varliklarini stirdiirmektedirler.

2 Life in a Day icin bkz. https://www.youtube.com/watch?v=JaFVr_cJJIY (Erisim Tarihi
15.09.2022)
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Serinin ikinci filmi 2012 yilinda Morgan Matthews’in yOnettigi “Britain in a Day”? BAFTA
odiillerinde yer almis, Sheffield Belgesel Festivali'nde izleyici ile bulusmus, Birlesik Krallik,
Fransa ve Amerika Birlesik Devletlerinde gosterime girmistir. “Kasim 2011'de siradan bir giinde,
kendi sozleriyle Ingilizlerin hayatina bir bakis” olarak &zetlenen film igin 12 Kasim 2011
Cumartesi giintine yonelik yapilan ¢agri ile YouTube iizerinden videolar toplanmistir. Bitmis
film, "Britain in a Day" YouTube kanalina yiiklenen 11.526 adet, toplamda yaklasik 750 saatlik
videodan yapilan secki ile 90 dakikalik bir katihmli belgesel olarak kurgulanmistir. Scott Free
Productions’la birlikte filmin ortak yapimeciligimi Birlesik Kralligin ulusal yaym kurulusu olan
British Broadcasting Corporation (BBC)'1n iistlenmesi basarili bir ulusal turizm destinasyonu
pazarlamas, kiiltiirel temsil olarak da anlatinin degerlendirildigini gostermektedir.

2012 yilinda hayata gegirilen, yonetmenligini Philip Martin ve Gaku Narita'nin {istlendigi “Japan
in a Day”* de 2011'de Japonya'da meydana gelen yikic1 tsunamiden sonra, felaketten etkilenen ve
yakin bolgelerde yasayanlar tarafindan cekilen YouTube videolar: ile kurgulanmistir. Tokyo ve
Londra Film Festivallerinde gosterilen, Japonya, Kanada, Birlesik Krallik’ta gosterime giren ve
yayinlanan film, Scott Free Productions ile Japon medya endjiistrisinde lider ticari yaymc Fuji
Television Network ortak yapimi olarak gerceklestirilmistir. Film sadece felakete degil, onun
yaninda akip giden giindelik hayata da odaklanmaktadir. Cocuklar giiriiltiiyle etrafta
kosustururken, yaslilar yas tutmaya gimektedir, bir baba-ogul ikilisi bisiklet turuyla giiniin tadin1
cikarirken, Kawazu'da kiraz ¢igekleri arasinda yapilan bir gezi izleyenleri biiyiilemektedir. Tiim
zorluklara ragmen yasamaya devam eden Japonlarin, hem de Japonya'nin tiim zenginligi izleyici
ile bu anlatida bulugmaktadir.

2014 yapimu “Italy in a Day”in® yonetmenligini Gabirele Salvatores iistlenirken, yapimciligini
Scott Free Productions ile birlikte, Italya'nin ulusal kamu yaym kurulusu Rai (Radiotelevisione
Italiana) ve Ministero dei Beni e delle Attivita Culturali e del Turismo (MiBACT) (italyan Kiiltiir
Varliklari, Faaliyetleri ve Turizm Bakanlig) iistlenmektedir. Diinyanin en saygin ve uluslararasi
etkiye sahip festivallerinden Venedik Film Festivali'nde gosterimi gerceklestirilen, 6diiller alan
film, Italya, Polonya ve Ingiltere’de gosterime girerek de izleyici ile bulugsmustur. “Italy in a Day,
sorunlu ama hareketli bir iilkenin siirekli degisen portresi icin, binlerce Italyamin cektigi
videolarla kurgulanmistir.” kisa tamtimi ile izleyicisine sunulan film, Italya'min karmasik
yasamini gozler oniine sererken, farklilik, otantiklik, yerellik hissi arayisinin pesindeki turiste de
cazip bir kap1 aralamaktadir.

2015 yapimi, “India in a Day”¢ (Yon. Richie Mehta) ise Scott Free Productions ile GoogleIndia'nin
ortak yapimi olarak hayata gegirilmistir. Sheffield, Toronto gibi 6nemli uluslararasi festivallerde
gosterilen film, GoogleIndia'nin YouTube kanali {izerinden de 585.000'in iizerinde izleyiciye
ulagmistir. 10 Ekim 2015 giiniine ait Hindistan'in dort bir yanindan katilimcinin génderdigi
¢ekimlerle kurgulanan katilimli belgesel, {ilkenin lirik bir portresini sunmaktadir. Sevingleri ve
tizlintlleriyle, genis bir cografyadaki, biiyiitk bir ulusun i¢ten goriintiisiinii izleyiciye
tasimaktadir. GoogleIndia Pazarlama Direktdrii Sandeep Menon projedeki ortakliklarin,
"Gelismekte olan Hindistan'in hikayesini sergilemeye yardimc olacak bu projede ortak olmaktan

3 Britain in a Day igin bkz. https://www.bbc.co.uk/programmes/p00kqz5p (Erisim Tarihi
15.09.2022)
¢ Japan in a Day igin bkz. https://www.youtube.com/watch?v=0sj8SUGuX2rY (Erisim Tarihi
15.09.2022)
5 Italy in a Day icin bkz. https://www.youtube.com/watch?v=oHFIKixlIKQ (Erisim Tarihi
15.09.2022)
¢ India in a Day igin bkz. https://www.youtube.com/watch?v=vbcUMvrsvJk (Erisim Tarihi
15.09.2022)
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biiyiik heyecan duyuyoruz ve bu deneyimi herkesle paylasmay1 dort gozle bekliyoruz" sozleriyle
aciklamaktadir ki bu gelismekte olan Hindistan't gormeye acik bir davet olarak da
degerlendirilebilir (Business Standard, 2015).

2016 yapimi “Spain in a Day”” i¢in yonetmen Isabel Coixet, yaptig1 cagri ile tiim Ispanyollar1 24
Ekim giintinde hayatlarina dair yaptiklar1 cekimlerle belgesele katkida bulunmaya davet
etmistir. Ispanya'nin giizel ve dokunakli bir gériintiisiinii sunan, Ispanyol yasamini 6zetleyen
belgesel bu cagr1 iizerine gelen 22.638 gekimden secinlen 404'ii ile kurgulanmistir. Oncelikle San
Sebatian Film Festivali'nde izleyici ile bulusan film sonrasinda Ispanya’da gosterime girmis,
sonrasinda yapimcilarindan RTVE'nin web sitesi ve YouTube kanali {izerinden kiiresel izleyici
ile de bulugsmustur. RTVE; Corporacién de Radio y Televisién Espafiola (Ispanyol Radyo ve
Televizyon Kurumu)'nun yapimdaki ortakligi, bir ulusal kiiltiir politikas1 ¢ercevesinde iilkenin
tanitiminda 6z temsillerin kullanimina, farkli anlat1 yapilarina yapilan yatirimin 6rnegi olarak
degerlendirilebilir.

2016 yapimi “Germany in a Day”8 (Yon. Sonke Wortmann) i¢in Almanlar, “Life in a Day”e benzer
sekilde, 20 Haziran Cumartesi giinlerini anlatan, sadece birkag saniyeden 24 saate kadar degisen
siirelerde ¢ekimlerini paylasmaya davet edilmisler, film bu ¢ekimlerle kurgulanmuistir.

2017’de Trish Dolman'in yonettigi "Canada in a Day"® Kanada'nin on eyaleti, ii¢ bolgesinden,
Ojibway, Squamish, Mohawk, Mi'kmag, Cree ve Inuktitut gibi farkl yerel dillerde de, 10.000"in
tizerinde, Kanadalinin gonderdigi 10 Eyliil 2016 gilinline ait videolarla kurgulanmistir.
Yapimcilarindan CTV Kanadamin en biiyiik 6zel televizyon kurulusudur. Kanalin YouTube
kanal1 tizerinden tiim yapim siireci de paylasilan belgesel Kanadali olmanin gergek bir yansimasi
olarak tanimlanmakta, filmin diinyaya Kanadanin Kanadalilar i¢in ne anlama geldigini sdyleme
sans1 oldugu belirtilmektedir.

Yonetmenligini Fabrizio Piras'in tiistlendigi 2017 yapimi “Sardinia in a Day”0 serinin diger
filmlerinden, tamamen kitlesel kaynak kullanimina dayanan, sifir biitceli yapisi ile
ayrismaktadir. Filmin jeneriginde de belirtildigi {izere “...in a Day” isim kullanim1 izni Scott Free
Productions’dan alinarak hayata gegirilen film icin Sardunya Adas: sakinlerinden 8 Agustos
glinlerini filme ¢ekmeleri istenmistir. Adanin geng sanat¢ilarmin olusturdugu bir sivil girisim
tarafindan, Sardunyalilarin Sardunya’yi djjital iletisim ¢aginda, aninda paylasim ve goriintiilerin
gliclinii arkalarina alarak, yenilik¢i bir yapida anlatmalari saglanmuistir.

2019 yapim “Panama in A Day”!! (Yon. Ricardo Aguilar Navarro, Manuel Rodriguez) ortak
yapimcilar1 ve sponsorlar1 cercevesinde degerlendirildiginde tam bir ulusal destinasyon
pazarlamas: ortaklig1 tirtinii olarak degerlendirilebilir. Panamanin 6nemli ulusal televizyon
kuruluslarindan Telemetro-Medcom yapimciliginda, Banesco Bankasi, Panamanin ulusal
havayolu sirketi Copa Havayollari, El Campedn alisveris merkezleri, Internacional de Seguro
sigorta sirketi, Super 99 siipermarketleri, KFC Panama sponsorlugunda hayata gecirilmistir.

7 Spain in a Day icin bkz. https://www.rtve.es/television/spain-in-a-day/ (Erisim Tarihi
15.09.2022)
8 Germany in a Day igin bkz. https://www.youtube.com/watch?v=ymWuiGsCBKO (Erisim Tarihi
15.09.2022)
9 Canada in a Day i¢in bkz. https://www.youtube.com/c/CanadalnADay/featured (Erisim Tarihi
15.09.2022)
10 Sardinia in a Day icin bkz.
https://www.youtube.com/channel/UCKHsGSbSGLxdcP84150wmhA (Erisim Tarihi 15.09.2022)
1 Panama in a Day igin bkz. https://www.telemetro.com/panamainaday (Erisim Tarihi
15.09.2022)
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Film, sponsorlarindan Banecco Bankas: tarafindan, stirdiiriilebilirliklerinde basarili bir girisim,
esitlik ve kapsayiciigin vurgusu ile Panama'da gilindelik hayatin en sira dist yonlerini
gostermeye katki olarak degerlendirilmektedir (Banesco, 2019: 38).

Ortaya c¢ikan filmler, smif, cinsiyet ve sosyal konumlarin 6tesinde deneyimlerin yasandigs,
benzersiz mekanlarin portreleridir. Filmlerin yapisi, katkida bulunanlarin aile yasamlarina,
rutinlerine ve varolussal derin diisiincelerine tanik olurken, gece yarisindan gece yarisina kadar
giiniin 24 saatlik dongiisiinii takip etmek {izere kurulmustur. Insanlarin katisiksiz, saf cesitliligi
ve kendi kameralariyla yaptiklar: ¢cekimler, konusmalari, sosyal hayata, kiiltiire ve yerel yasama
dair ipuglar1 vermektedir. Dijital film yapim olanaklari, ¢evrimigi kiiresel gosterim imkanlar:
izleyici/turisti yasam tecriibelerine ve erisilemeyen hikayelere yaklastirir. Tim bu filmlerde
seyirci, serinin ilk filminde goriilen tiirden bir yakinlik kazanir ve bir de bu kadar ¢ok tutkulu
insanin kendi evleri hakkinda diiriistce konustugunu gormek ictenligi getirir. Bu filmlerde
yonetmenin gozii, siradan Hintli, Alman, Sardunyali ve onlarin sectikleri 6znelerin goziidiir.
Dolayisiyla medya tizerinden kurulan yakinlik, nesiller, topluluklar ve cografyalar arasinda
oznelligi deneyimlemeyi de saglar. “
yapisy, izleyici/turistin buray1 gezme, gérme, filmi izlerken edindigi duygu ile ayn1 duyguyu
kendi yasam tecriibesinde oraya giderek yeniden {iretme, istegi uyandirmasi agisindan oldukga
etkili bir arag olarak islemektedir.

.. in a Day” filmlerininin bu kendiligindenlige dayanan

Tablo 1’de ele alinan, Beerli ve Martin (2004: 659)’in, destinasyon imaji bilesenlerini dokuz temal
bir dlgek ile sunduklari derleme, “Destinasyon Imaji Bilesenleri” tablosu, alt baghklarla
orneklendirilerek yer verilen dogal kaynaklar, genel altyaps, turist altyapisi, turistler icin bos
zaman ve dinlenme olanaklari, kiiltiir, tarih ve sanat, siyasi ve ekonomik faktorler, dogal gevre,
sosyal cevre, mekanin atmosferi dokuz ana temay1 olusturmaktaydi. “...in a Day” serisi icinde
yer alan tiim filmlerde yerinden, yerlilerin anlatimlar1 iginde tiim bu temalarin izlerini siirmek
miimkiindiir. Belgesel anlatisi tiim bu bilesenleri kendiliginden igerecek bir sekilde, gercek
hayatin akis1 icinde sunmaktadir. Dogrudan turistik olmayan bir uyaran olarak, YouTube gibi
acik bir mecradan ulasilan, cilali ve kontrollii bir sinematografik dilden uzak bu filmler
destinasyonlara yonelik planlara ilham olabilecek giiclii, potansiyeli iyi degerlendirilmesi
gereken anlatilardir.

SONUC

Giin gectikge artan rekabet ve genisleyen pazarda, sinema, televizyon, dijital mecralar olmak
tizere farkli pek ¢ok mecrada, filmlere destinasyonlarin yerlestirilmesi, geleneksel destinasyon
sunum, tanitim, pazarlama faaliyetleri ile ulasilmasi zor bilinirligi yaratan, olumlu bir
destinasyon imaj1 olusturan ve destinasyona yonelen turist sayisina katki ile sonuglanan bir
uygulama olarak degerlendirilmelidir. Giintimiizde turistik destinasyonlar, artan teknolojik ve
kiiltiirel degisimlerle birlikte gelismek zorundadir. Turistik destinasyonlar: basarili bir sekilde
tanitmanin anahtari, artik televizyon reklam kampanyalarina veya brosiir basmaya biiyiik
biitceler harcamaktan &te stratejiler gerektirmektedir. Ozellikle de farkhilk ve otantiklik
arayisinin arttig1 turizm faaliyetinde, yereli daha ¢ok tecriibe etmeye ydnelen turist agisindan
yerinden ve yerlisinden, calismada ele alman yapida katilimli belgeseller gibi farkli, yaratici
¢ozlimler iyi degerlendirilmelidir. Filmsel anlatilardaki gercekligi sorgulayan medya
okuryazarlig1 diizeyinde dogrudan turistik olmayan anlatilar izleyici/turisti cezbetmede etkin bir
arag haline gelebilmektedir.

Tiirkiye'nin filmlerde, calismamiz 6zelinde de belgesellerde, geleneksel-modern, Dogu’lu-Bati’l1
karsitliklari iginde ekonomik ve sosyal boyutlari ile daha geleneksel bir ¢izgide, benzer konularla,
anlatim kaliplariyla ve stereotiplere kayan karakterlerle yeniden ve yeniden sunulmasi yerine,
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kiiltiirlerin kendi 6zsunumlarini olusturmalarinda katiliml filmleri de bir yapim teknigi olarak
kullanarak, hem bir Ozelestiri ile, hem gergekten Tiirkiye'nin sosyal, ekonomik, siyasal
yasamindaki olumsuzluklar1 ele alarak degisiminde bir aktor olabilmek, hem de sahip
oldugumuz farkh degerleri, zenginlikler olarak yansitabilmek miimkiin olabilecektir. Kapitalizm
bizi daha yeni dikkat dagitic1 sinirlara iterken bile, standartlagtirilmis formatlardan kagman ve
kiiltiirel cesitliligi tesvik eden, ¢alisma 6zelinde ele alinan katilimli belgesel gibi 6zgiin formlarin
potansiyelinden turistik destinasyonlarin sunumunda da faydalanilabilir, farkli 6zgiin formlar
denenebilir.
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