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Giris

Ulus Markas1 alam halkla iliskiler, kamu diplomasisi, uluslararasi iliskiler,
pazarlama, kultirel ve spor diplomasisi agisindan onemli sonuglari olan dinamik bir
caligma alanidir. Giiniimiiziin kiiresellesen diinyasinda bir {ilkenin imaj1 ve ulus markasi,
turist gekmede, yatirimci ¢cekmede ve uluslararasi iliskilerin giiclendirmesinde énemli rol
oynamaktadir. Bu tartismalarin sonuglarina gore, Ulus markasi, karmasik ve biraz da kafa
karistirici, birgok tanimi olan bir yapi olarak anilmaktadir. Simon Anholt'a (2005) gore
ulus markasi, insanlarin bir iilke hakkindaki alt1 ulusal yeterlilik alanindaki algilarinin
toplamidir. Bunlar: kiiltiirel, politik, ticari ve insani varliklari, yatirim potansiyeli ve
turistik ¢ekiciligidir. Fan (2006) ulus markalasmasini, bir iilkenin imajin1 gelistirmek i¢in

markalagma ve pazarlama iletisimi tekniklerinin kullanilmas1 olarak tanimlamaktadir.

Bu baglamda, devletler uluslararasi itibarlarim1 onarmak ve imajlarini
giiclendirmek i¢in ¢esitli stratejilerden faydalanmaktadir. Bu stratejilerden biri, reklam ve
tanitim kampanyalarinda {inliilerin kullanilmasini iceren ve "Unlii Diplomasisi" olarak
adlandirilan kavramdir. Bu kavram, iinliilerin niifuz ve popiilaritesine dayanir ve kiiltiirel,

politik ve ekonomik mesajlarin iletilmesinde etkili bir rol oynayabilir.

Bu ¢alismada, ulus markalagmasi ve tinlii diplomasisi kavramlar1 temelinde Katar
ve Suudi Arabistan'daki reklam kampanyalarinda {inliilerin kullanimi incelenmektedir.
Her iki Ulke 2030 vizyonlar1 gergevesinde, yerel, bolgesel ve kiiresel alanda ekonomik,
turistik ve kiiltlirel hedeflerine ulagsmak amaciyla uluslararasi iinliilerle is birligi yapmustir.
Lionel Messi, Cirstiano Ronlado, Karim Benzema, Nancy Ajram ve Neymar gibi
yildizlarin1 reklam kampanyalarinda kullanilmasi veya uluslararasi sanatcilar: kiiltiirel

etkinliklere davet edilmesi, bu ¢abalarin 6nemli 6rneklerindendir.

Bu arastirmada, igerik analizi ve nitel arastirma yontemi olan tematik analizi
kullanilarak bu iki {ilkenin tanitim videolarini incelemistir. Bu videolarin analizi, Katar ve
Suudi Arabistan'in iinliileri kullanarak imajlarmi gii¢lendirmek, turistleri ¢ekmek ve

yabanci yatirimlar tesvik etmek icin nasil faydalandigini ortaya koymaktadir.



Bu amacla, Bu c¢alisma dort ana boliimden olusmaktadir. Birinci bélimde, ulus
markalasmasi ile ilgili temel kavramlar incelenmistir. Ulus markalagmasinin tanimi ve
tarihi, ulus markalagmasinin stratejileri, bu alandaki teoriler ve endeksler ayrintili bir
sekilde ele almmistir. ikinci boliim ise, iinlii kisilerin reklamcilik ve diplomasi
siireclerindeki rolii ve &nemine odaklanmaktadir. Unliilerin tanitimi, reklamcilikta
kullanim1 ve 6nemi, tnliilerin reklamlarda kullanilmasimin geg¢misi, lnlii diplomasisi
kavrami, bu diplomasi tiiriiniin avantajlar1 ve dezavantajlar1 ile iinlii onaylarmni

destekleyen temel teoriler detayli olarak incelenmistir.

Ugtinticti bolumde, Katar ve Suudi Arabistan'm “Vizyon 2030 programlar
incelenmis ve analiz edilmistir. Ilk olarak, her iki iilkenin ulusal vizyonu tamitilmis ve
aciklanmistir. Ardindan, Katar ve Suudi Arabistan'in kiiltiir, eglence, spor ve turizm
alanlarindaki programlar1 ve yatirimlari ele alinmistir. Ayrica, vizyon 2030 hedefleri

dogrultusunda faaliyet gosteren her iki iilkenin 6nemli web siteleri tanitilmistir.

Dordiinct bolim aragtirmaya ayrilmistir ve arastirmanin konusu, arastirmanin
onemi, amaglar1 ve yontemi gibi konular1 kapsamaktadir. Bunun yani sira, arastirmanin
uygulanmasi, sonuglar1 ve bulgular1 detayli sunulmustur. Calismanin sonunda, kullanilan

kaynaklarin ve referanslarin listesine yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
ULUS MARKALASMASI (NATION BRANDING)

1.1. Ulus Markalagsmasi (Nation Branding)

Ulus Markalagmasi, ginimiz sosyal ve siyasi bilimler diinyasinin sicak ve
tartismali konularindan biri olarak kabul edilmektedir. Oyle ki ulus markalasmas: tizerine
yapilan ¢calismalar kamu diplomasisi, halkla iliskiler, uluslararas iligkiler, iletisim ve daha
bircok disiplinde g6zlemlenebilmektedir. Bu béliimde ulus markasinin tanimi, arka plani,

endeksleri ve stratejileri ele alinacaktir.
1.1.1. Ulus Markalasmasimin Tanimi ve Arka Plam

Ulus markalagmasi, oldukca ilgi goren nispeten yeni bir kavramdir. Ulus
markalagmasi terimi ilk olarak 1996 yilinda Birlesik Krallik'ta bir politika danigmani olan
Simon Anholt tarafindan ortaya atilmistir (Al Fahadi ve Mikros, 2020: 10; Navarrete vd.,
2022: 2).

Anholt'un dedigi gibi: “Ulus markalagmas1 adim1 verdigim bir fikir hakkinda ilk
kez 1996 yilinda yazmaya basladim. Orijinal gbézlemim basitti: {ilkelerin itibarlar
sirketlerin marka imajlar1 gibi islev goérdiigii ve bu iilkelerin ilerlemesi ve refahi icin esit
derecede kritikti” (Dinnie, 2008:2). Ulus markalasmasi ile ilgili calismalar incelendiginde,
bir iilkenin bir marka olarak degerlendirilmesi konusunda arastirmacilar arasinda birgok
farkli goriis bulundugu ve diger taraftan {ilkelerin imajin1 iyilestirme cabalarmin etkili
oldugunu gosteren kanitlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Bir iilkenin imajin1 diizeltmek ve
markasini giiglendirmek, o iilke i¢in bir¢ok olumlu sonu¢ dogurmaktadir. Bu sonuglar
Ozellikle ihracatin artmasinda (Kleppe vd., 2002) ve yabanci turistlerin ¢ekilmesinde
(Harrison, 2002; Morgan vd., 2002) belirgin bir sekilde goriilebilmektedir.

Yukarida da belirtildigi gibi, ulus markalasma kavrami, arastirmacilarin
tanimlarinda ve bilesenlerini tanitmalarinda farkli diisiinceleri gosterdigi yeni, c¢ok

boyutlu ve dinamik bir alandir (Fan, 2006; Papadopoulos vd., 2016). Arastirma literatiirii



incelendiginde, bu alanda kapsamli tartismalar oldugu ve akademisyenlerin ulus
markalasmasi terimini ¢esitli perspektiflerden inceledikleri goriilmektedir. Bu bdliim,
akademik arastirma ve bilimsel makaleleri gozden gecirerek ulus markalasmasi
kavraminin daha iyi ve daha genis bir sekilde anlasilmasina katkida bulunmayi

amagclamaktadir.

Ulus markalagmasi, insanlarin bir yer hakkinda sahip olduklar1 inang ve algilarin
birikimidir. Bu algilarin goriintiisi, bir yerle ilgili bir¢gok yankinin ve bilginin
basitlestirilmis bir versiyonunu temsil eder. Bu imajlar, zihnin bir yerle ilgili ¢ok miktarda

veri arasindan temel bilgileri isleme ve segme g¢abasinin tirtiiniidiir (Kotler ve Gertner,

2002).

Simon Anholt (1998), bir iilkenin rekabet giiclinii yaratmak ve arttirmak igin ulus
markalagmasinin 6nemli oldugunu sdylemektedir. Simon Anholt'a gore ulus markasi,
insanlarin bir {lilke hakkindaki alti ulusal yeterlilik alanindaki algilarinin toplamidir:

kiiltiirel, politik, ticari ve insani varliklari, yatinm potansiyeli ve turistik ¢ekiciligi

(Anholt, 2005).

Anholt, pazarlama stratejileri ve kampanyalarinin kullaniminin tlke imajini
gelistirebilecegini kanitlamak i¢in daha fazla arastirma yapilmasi gerektigine inanirken
(Anholt, 2010:10), Fan ise ulus markalasmasini, bir iilkenin itibarin1 artirmak igin
markalama ve pazarlama iletisimi tekniklerinin kullanilmasi olarak tanimlamaktadir (Fan,
2006). Fischerin'e gore ulus markalagmasi, bir iilkenin siyasi, ekonomik, sosyal, ¢evresel,
tarihi ve kiiltiirel alanlardaki genel imajiyla iligskilendirmektedir (Fetscherin, 2010).
Fischerin'e gore ulus markalagmasi, ¢esitli diizeyleri ve farkli alanlari i¢eren karmasikligi

nedeniyle paydaslarin kolektif katilimini1 gerektirir.

2010'da yaymlanan “Ulus Markalasmasi: Daha Iyi Anlamaya Dogru” baslikli
makalesinde Fan, ulus markalasmasi alanindaki arastirmalarin zorluklarin1 ve
karmagikligini tartismaktadir. Bu makalede kavramsal bir ¢erceve sunarak, bu alanda

yaygin olan bazi yanlis anlamalari ele almaya ¢alismistir (Fan, 2010).



Son olarak, yukaridaki perspektifler géz oniinde bulunduruldugunda, ulus
markalagsmasinin tiim boyutlarini kapsayan kapsamli bir taniminin formiile edilmesinin
zor ve karmagik oldugu sdylenebilir. Bu zorluk, ¢esitli alanlardan arastirmacilar arasinda

ulus markalagmasi aragtirmalarina yonelik artan bir ilgi ve tutku uyandirmistir.
1.1.2. Ulus Markalagsmasimin Stratejileri

Bu noktaya kadar, cesitli arastirmacilarin ulus markalasmasi kavramina bakis
acilar1 incelenmistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, ulus markalagsmasi farkli boyutlari
kapsamakta ve bu boyutlarin bilesik imaj1 bir lilkenin uluslararas1 sahnedeki konumunu
onemli Olgide etkilemektedir. Bu bélimde, ulus markalasmasinin stratejilerini ve diger
cesitli konularla iligkilerini sunarak, bu terimin ¢esitli boyutlarinin dogru anlasilmasina

yonelik bir adim daha atmak amaglanmaktadir.
1.1.2.1. Ulus Markalasmasi ve Kamu Diplomasisi

Kamu diplomasisi ve ulus markalasmasi her ikisi de bir iilkenin uluslararasi
sahnedeki imajim1 ve konumunu etkileyen cabalar1 ve girisimleri igermektedir. Ulus
markalagsmast ve kamu diplomasisi arasindaki iligkinin incelenmesine ge¢meden Once,

kamu diplomasisi teriminin kisa bir agiklamasini1 yapmak gerekmektedir.

Kamu diplomasisi terimi ilk kez 1965 yilinda Edmund Gallion tarafindan
kullanilmistir (Cull, 2009: 17). Gallion, Tufts Universitesi Fletcher Hukuk ve Diplomasi
Okulu Dekani olarak, bu terimi incelemek iizere Edward R. Murrow Kamu Diplomasisi
Merkezi'ni kurmustur. Bu alan siyaset, uluslararasi iliskiler ve iletisim ¢alismalarinda
nispeten yeni bir alan olarak kabul edilmektedir. Pamment'e gore kamu diplomasisi, bir
tilkenin dis ve kiiresel politikalarini diger uluslara aktarmak i¢in kullanilan bir yontemdir
(Pamment, 2012). Kamu diplomasisinin birincil amaci, ilgili iilkeler arasinda olumlu
iliskileri tesvik etmek i¢in izleyicileri bilgilendirmek ve egitmektir (White ve Radic,
2014).

Cull (2016) kamu diplomasisini su sekilde aciklamistir:



"Kamuoyunun tutumlarmin dis politikalarin olusturulmasit ve yiiriitiilmesi
iizerindeki etkisi. Uluslararasi iliskilerin geleneksel diplomasinin 6tesindeki boyutlarini
kapsar; hiikiimetlerin diger iilkelerdeki kamuoyunu yonlendirmesi, bir iilkedeki 6zel
gruplarin ve ¢ikarlarin baska bir {lilkedekilerle etkilesimi; dis iliskilerin raporlanmasi ve
bunun politika iizerindeki etkisi; diplomatlar ve yabanci muhabirler arasinda oldugu gibi
isi iletisim olanlar arasindaki iletisim ve Kkiiltiirlerarasi iletisim siire¢leri" seklinde

siralanmaktadir (Baykaldi ve Chavez, 2023).

Kamu diplomasisi, halkla iligkiler alaninda diisiiniildiigiinden nispeten daha yeni
bir alandir. Signitzer ve Coombs'un da belirttigi gibi halkla iliskiler alaninda kamu
diplomasisi ¢aligmalar1 1990 yillarda baglamistir (Signitzer ve Coombs, 1992). Kamu
diplomasisinin kapsamli bir tanimini yapmanin zorlugu ve karmagsikligi nedeniyle,
akademik bir uzlasi saglayabilecek teorik bir ¢erceve hala mevcut degildir (Gregory,
2008). Dahasi, Gallion kamu diplomasisi tartismasini ilk baslattiginda iletisim diinyasi
elektronik medyaya (radyo ve televizyon) bagimliydi. Icinde bulundugumuz ¢agda, yeni
dijital medyanin yarattig1 ¢alkantiyla birlikte, hiikiimetler anlamli bir katilim ve sosyal
yardim saglama konusunda her zamankinden daha fazla zorlanmakta ve rollerine iligskin

sorular ortaya ¢ikmaktadir (Cull, 2013; Gregory, 2008).

Yukaridaki hususlar goéz oniinde bulunduruldugunda, simdi bu ¢ok disiplinli
terimin nispeten net tanimlarinin kisa agiklamalarint sunmak gerekmektedir. Melissen'e
(2005) gore kamu diplomasisi, paydaslar ve hedef kitlelerle arzu edilen iligkileri kurmak
icin iletisim tekniklerinin kullanilmasidir. Morgensen isimli bir bagka arastirmaci ise
kamu diplomasisini kiiresel giivenilirlik inga etmenin bir araci olarak tanimlamaktadir
(Mogensen, 2015). Gregory (2014) ise kamu diplomasisini, hiikiimetlerin diger uluslarla
iliski kurmak ve yonetmek, inanglarin1 etkilemek, ¢ikarlarini giivence altina almak ve

ulusal degerlerini saglamlastirmak i¢in kullandiklar1 bir ara¢ olarak gérmektedir.

Artik kamu diplomasisine kisaca degindigimize gore, onun ulus markalagsmasiyla

olan iligkisini incelemek gerekmektedir.



Kamu diplomasisi, uluslararasi sistemde iletisimin stratejik roliiniin ve
kamuoyunun artan 6neminin belirginlestigi yeni alanlardan biridir. Bagka bir deyisle,
kamu diplomasisi, dis politikalarin sekillendirilmesi ve uygulanmasinda kamuoyunun
tutumlarini etkileme ¢abasidir. Kamu diplomasisinin 6nemli avantajlarindan biri, olumlu
algilar yaratma ve insanlarin bir lilkeye olan takdirini artirma yetenegidir. Ayrica insanlar1
iilkeler arasinda giiclii baglar ve iliskiler kurmaya tesvik edebilmektedir. Yabanci
halklarla giiclii iliskilere sahip olmak, onlar1 egitim, uzaktan egitim, turizm ve o iilkeden
iirlin satin almay1 tesvik etme gibi faaliyetlere katilmaya tesvik edebilmektedir. Ayrica,
sirketleri baska bir lilkeye yatirnm yapmaya zorlayabilmekedir. Signitzer ve Coombs'a
gore kamu diplomasisi, bir hiikiimetin ya da 6zel kisilerin diger hiikiimetlerin kararlarin
degistirmek i¢in dogrudan ya da dolayli olarak kamuoyu algilarin1i ve insanlarin
pozisyonlarmi etkileyebildigi bir ¢abadir. Onlara gore kamu diplomasisi geleneksel
diplomatik faaliyetlerin genislemesine yol agar. Bagka bir deyisle, gruplar, bireyler ve
kurumlar ¢esitli diizeylerde, farkli aktdr ve gruplan igeren kiiresel ve Kkiiltiirlerarasi

faaliyetlerde bulunurlar (Signitzer ve Coombs, 1992).

Kamu diplomasisinin boyutlarina bakacak olursak, uluslarin bir iilke hakkindaki
algilarin1 yonetmenin son derece dnemli oldugu ortaya ¢ikar. Bu boyutlar reaktif, 6nleyici
ve interaktif yonleri icermektedir. Reaktif boyutu, haber ydnetiminin merkezi bir rol
oynadig1 kisa vadeli bir stratejiyi igerir. Onleyici boyutu, ¢abalarm olumlu haberlerin
yayilmasina ve paydaslarin ilgisini ¢ekecek mesajlarin olusturulmasina odaklandig: orta
vadeli bir stratejidir. Kamu diplomasisinin interaktif boyutu uzun vadeli bir strateji
gerektirir. Bu boyutta, yabanci bireyler ile gonderen iilke arasinda gii¢lii bir iligki kurmak,

stirdiirmek ve gelistirmek i¢in planlama yapilir (Leonard vd., 2002).

Ote yandan bazi arastirmacilar kamu diplomasisi ile ulus markalasmasinim farkl
alanlar olduguna inanmaktadir. Szondi ulus markalagmasi1 ve kamu diplomasisinin farkl
hedef, strateji ve aktorlere sahip olduguna inanmaktadir. Gyorgy Szondi bu konuyu soyle
Ozetlemektedir (Szondi, 2008: 16):



"Farklilastirma, markalasmanmin ayrilmaz bir ozelligidir, ¢iinkii giiclii bir marka
kimligi gergek iiriinii veya gsirketi rakiplerinden farklilastirabilir. Ulus
markalagsmasi1  akademisyenleri ve uygulayicilari arasinda, iilkelerin  ve
hiikiimetlerinin rekabet avantaji elde etmek amaciyla iilkelerini digerlerinden
farkllastirmak i¢in ulus markalasmast faaliyetlerinde bulunmalari gerektigi
konusunda genel bir mutabakat vardir. Ulus markalamasinin ana fikri, genellikle
tarihin, kiiltiiriin veya insanlarin 'bizi' ayiran degil birlestiren unsurlarini
belirlemeye c¢alisan kamu diplomasisinin aksine, 'bizi' 'onlardan' ayiran ve
farklilastiran ozellikleri belirlemek ve bunlardan yararlanmak icin iilkenin,
halkinin,  kiiltiiriiniin - veya manzarasimin  'benzersizligini'  tanmimlamaktir.
Dolayisiyla ulus markalasmasinda cazibe faktorii (yumusak giic) farkhiliktir,
Otekiliktir".

Sonu¢ olarak, yukaridaki hususlar g6z Oniine alindiginda, bu calismanin

arastirmacisinin  goriisiine gore, kamu diplomasisi ve ulus markalagmasi arasindaki

iligkinin lehinde ve aleyhinde ¢esitli goriisler olmasina ragmen, kamu diplomasisinin ulus

markalagsmasindaki rolii géz ard1 edilemez. Mevcut uluslararasi sistemde tilkelerin itibari

en degerli varliklarindan biri olarak kabul edilmektedir. Giivenilir, gii¢lii ve saygin bir

imaja sahip ilkelerin diger uluslardan 6nemli Ol¢iide ilgi ve saygi gordiigli aciktir.

Dolayisiyla, kamu diplomasisi medya, sivil toplum ve diger ilgili kuruluslar1 bir araya

getirip yonlendirerek bu imajin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynayabilmektedir.

1.1.2.2. Ulus Markalasmasi ve Pazarlama

[letisimin tiim sinirlar1 agtig1 ve insan yasaminda biiyiik dnem kazandig1 bir cagda,

iilkeler de markalar gibi kimliklerini giiclendirmeye ve yeniden insa etmeye calismakta,

yatirim ¢ekmek, turizmi canlandirmak, kiiresel iin kazanmak ve diger uluslar arasinda

Onemli bir etki elde etmek icin olumlu algilar1 tesvik etmektedir. Bu yazida, ulus

markalagmas1 ve pazarlama arasindaki iligki incelenmistir.



Peter Van Ham giiniimiiz diinyasinda iilkelerin, bolgelerin ve sehirlerin sirketler
ve Uriinler gibi muamele gordiigline inanmaktadir. Yazara gore, nasil ki bir sirketin
markast onun kurumsal kimligine doniisiiyor ve miisterileri o sirketin {irlinlerini satin
almaya tesvik ediyorsa, ulus markalasmasi da benzer sekilde bolgesel varliklar ve bireyler
arasinda deger temelli bir iliski kurulmasina katkida bulunabilir (Van Ham, 2008:128).
Ote yandan Fan (2005) bu konuda farkli bir bakis agisina sahiptir. Fan, ulusun geleneksel
bir lirlin olmadigini, ¢linkii bir ulus markasinin somut tirtinler ya da hizmetler sunmadigini
savunmaktadir. Bunun yerine, ulus markasi cografya, dogal kaynaklar, insanlar, tarih,
siyasi ve ekonomik sistemler, sosyal kurumlar, altyapi, {inlii sahsiyetler ve itibar gibi ¢ok
cesitli faktorleri ve varliklar1 kapsar (Fan, 2005: 7), ancak yazar bir tlkeyi tamamen ticari
bir Uriin gibi markalagtirmanin mimkiin olmadigin1 belirtmistir. Fan (2005) Ulus

markalagmasinin roliinii su sekilde tanimlamaktadir:

"Pazarlama perspektifinden bakildiginda ulus markalasmasi, ulusun iiriinlerini ve
mekanlarint 'satmasina’ yardimcir olma amacini tasir. Bu amacta basarili olmak
i¢in net bir amaca sahip olmasi ve iiriine 6zgii olmasi, yani bir 'teklif’ ve bir hedef
kitle ile baglantisi olmasi1 gerekir. Pazarlamanin Jtesinde, ulus markalama
kiiltiirler arasi iletisimde potansiyel olarak onemli bir rol oynayabilir. Kisa vadeli
ekonomik kazanglar icin eski kliseleri pekistirmek ya da yenilerini yaratmak
verine, ulus markalagmast farkl iilkelerin daha iyi karsilikli anlays

gelistirmelerine ve uluslararasi iliskileri iyilestirmelerine yardimct olabilir".

Van Ham (2008), markalarin miisteri sadakati, sirket biiylimesi ve hayatta kalma
tizerindeki etkisinin ¢ok Onemli olduguna inanmaktadir. Bu durum, iilkeleri yer
markalamasina bagvurmaya yoneltmistir. Buna dayanarak, ulus markalagmas1 sadece bir
iilkenin imaj1 i¢in degil, ayn1 zamanda 'mense iilke' etkisini etkilemek i¢in de faydali hale

gelmektedir.

Sonu¢ olarak, Anholt (2010) tarafindan da belirtildigi lizere, pazarlama ve

tekniklerinin tek basina ulus markalagmasina katkida bulunup bulunamayacagini ve bir
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ulusun digerine yonelik sosyal algilarim1 degistirip degistiremeyecegini anlamak ve

kanitlamak i¢in daha kapsamli arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu c¢aligmanin yazarmin inancina gore, pazarlama teknikleri tek basina ulus
markalasmasinda 6énemli bir rol oynamayabilir, ancak siiregte 6nemli ve destekleyici bir
faktor olabilir. Cilinkii pazarlama teknikleri, giiniimiiziin kiiresel rekabet ortaminda bir

iilkenin ekonomik ¢abalarini ve basarisini etkileme kabiliyetine sahiptir.
1.1.2.3. Ulus Markalasmasi ve Spor Diplomasisi

Spor diplomasisi, bir llkenin imajin1 yeniden insa etmek, onarmak ve
giiclendirmek, kiiresel iligkileri gelistirmek, kiiltiirel aligverisi tesvik etmek ve uluslar
arasinda saglam bir bag olusturmak i¢in sporun giiciliniin kullanilmasini ifade eden gelisen
bir alandir (Murray, 2018, aktaran Postlethwaite vd., 2022: 364). Bu nedenle sporun
kapsam1 rekabet alaninin Gtesine gecerek ekonomi ve siyaset alanlarina dogru
genislemistir. FIFA Diinya Kupasi ve Olimpiyat Oyunlar1 gibi kiiresel spor etkinlikleri bu
iddiay1 kanitlar niteliktedir. Bu etkinliklere bakildiginda, iilkelerin ve uluslarin kendi
degerlerini, giiclerini, etkili giiclerini ve ortak bir kiiresel toplumun gelisimine katkilarini
gostermek i¢in bu etkinliklerden yararlandiklar1 fark edilebilir. Cok sayida arastirma
kiiresel spor etkinliklerine ev sahipligi yapmanin uluslararasi sohret ve itibar kazanmanin
yant sira bir ilkenin imajin1 onarmak ve gelistirmek igin de etkili bir strateji oldugunu
gostermistir (Essex ve Chalkley, 1998; Anholt, 2007). Ote yandan, bazi arastirmalar spor
diplomasisini yukaridaki perspektiflerin aksine tanimlamistir. Bu aragtirmacilara gore,
spor diplomasisi gelismekte olan {ilkeler icin bazen tehlikeli olabilir ve tamamen zit
sonuglar dogurabilir, ¢iinkil spor hirslart olduk¢a karmasik, belirsiz ve yiiksek maliyetli
bir strectir (Florek ve Conejo, 2007; Gripsrud vd., 2010). Spor diplomasisine iliskin tiim
farkli bakis agilar1 g6z Onilinde bulunduruldugunda, onun uluslararas: iligkilerin
giiclendirilmesinde olumlu bir rol oynadigi, kliselere meydan okudugu, insanlar arasi
baglantilar tesvik ettigi, turizmi canlandirdigi, olumlu algilar gelistirdigi ve daha birgok

faydas1 oldugu yadsinamaz. Bazi arastirmacilarin caligmasinda belirttikleri gibi,
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"Gelismekte olan bircok iilke, biiyiik bir etkinlige ev sahipligi yapmanin taninirlik
kazanmanin ve kiiresel giivenilirligi artirmanin hizli bir yolu olabilecegi riskini goze
almigtir. Bu tiir bir ev sahipliginin iilkenin bir mal {ireticisi ve bir turizm destinasyonu
olarak imaj1 ve itiban iizerinde olumlu etkileri olabilecegini gosteren 6nemli kanitlar

bulunmaktadir" (Heslop vd., 2013:13).
1.1.3. Ulus Markalasmasimin Teorileri ve Endeksleri

Ulkelerin itibar1 ve imaj1 hi¢ bir zaman bu kadar énemli olmadig1 sdylenebilir.
Ulus markalagmasinin siirecini anlamak ve uygulamak igin bir¢ok teori ve model
gelistirilmistir. Bu teoriler, bir iilkenin imajini sekillendiren faktorleri belirlemek ve bunu
tyilestirmek i¢in uygun stratejiler gelistirmek amaciyla gerceveler sunmaktadir. Bugiln
tiim iilkeler, miimkiin olan tiim araclart kullanarak kiiresel diizeyde imajlarin1 onarmaya
ve giiclendirmeye ¢aligmaktadir. Sosyal hayatta ve bilimsel ortamda da gorebilecegimiz
gibi giiniimiiz diinyas1 imajlar ve goriintiiler diinyasidir. Bu imajlar ve onlarla ilgili gorsel
ve isitsel performanslar izleyiciler igin ¢ok dnemlidir (Buhman, 2016). Biraz dikkat edilir
ise, gliniimiiz toplumlarinin hizli gelisiminin diinyay1 biiyiik bir pazar haline getirdigini
gorllebilmektedir. Oyle ki her iilke ve her ulus is, turizm, gelir, kiiresel tiiketim,
girisimcilik, 6grenciler, uluslararas1 kiiltiirel ve sportif etkinlikler, ekonomik ve siyasi
olaylar ve hatta bog zaman alanlarinda bu biiyiik pazardan pay almak i¢in diger iilkelerle

ve diinyanin farkli bolgeleriyle rekabet etmek zorundadir (Anholt, 2010).

Ulus markas1 (Nation Brand) terimi ilk olarak 1996 yilinda Birlesik Krallik'ta bir
politika danigmani olan Simon Anholt tarafindan ortaya atilmigtir (Al Fahadi ve Mikros,
2020:10; Navarrete vd., 2022:2). Anholt, "marka" ve "ulus" kelimelerinin birlesiminin,
bir yerin ve bir iilkenin marka imajlariin ilerleme ve refahin sembolii olarak algilandig1
Olciide 6zel bir ¢ekicilige ve yankiya sahip oldugu ya da tam tersi oldugu goriisiindedir
(Anholt, 2010). Anholt'un dedigi gibi: “Ulus markalama adin1 verdigim bir fikir hakkinda

ilk kez 1996 yilinda yazmaya basladim. Orijinal gbzlemim basitti: iilkelerin itibarlarinin



12

sirketlerin marka imajlar1 gibi islev gordiigii ve bu tilkelerin ilerlemesi ve refahi igin esit

derecede kritikti” (Dinnie, 2008:2).

Ying Fan, ulus markalagsmasi alaninda 6nde gelen teorisyenlerden biri olarak kabul
edilmektedir. Fan, her iilkenin hem kendi vatandaslarinin zihninde hem de diger uluslarin
zihninde kendine 6zgii bir ismi ve imaj1 oldugunu, bunun da o ulusun markasi anlamina
geldigini belirtmektedir. Bir ulusun markasi, kiiresel paydaslarin zihninde bir ulusa iliskin
algilarin toplamidir ve bu algilar insanlar, yer, kiiltiir/dil, tarih, yemek, moda, {inlii yiizler,

markalar vb. unsurlar igerebilmektedir (Fan, 2010).

Ulus markas1 konusunda farkli goriisler oldugundan, Fan (2005) genel bir
formiilasyon sunmakta ve ulus markasini "bir iilkenin imajin1 tanitmak i¢in markalasma
ve pazarlama iletisimi tekniklerinin kullanilmasi1" olarak tanimlamaktadir. Fan'a gore ulus
markalagmasi1 konusunda mevcut literatiirde goriis ayriliklari bulunmaktadir ve bunlart ii¢
kategoride tanimlamaktadir: "lirlin odakli", "ulusal diizeyde" ve "kiiltiirel odakl1" tanimlar.
Uriin tanimlary, iiriinlere menge iilkeleri tarafindan verilen imaj1 ifade etmektedir (6rnegin
Alman arabalar1 gibi). Ulusal diizeydeki tanimlar, bir tilkenin genel imajina ve konumuna
ya da marka degerine atifta bulunur (6rnegin, "teknolojik gii¢ merkezi" olarak Japonya ya
da "demokrasi feneri" olarak Amerika Birlesik Devletleri). Son olarak, kiiltiirel odakl

tanimlar bir lilkenin kiiltiirline ve ulusal kimligine atifta bulunur ve Fan'a goére bunun

dogru pazarlama ile pek ilgisi yoktur (Fan, 2005: 6).

Daha 6nce de belirtildigi gibi ulus markalasmasi, insanlarin bir yer hakkinda sahip
olduklar1 inan¢ ve algilarin birikimidir. Bu algilarin goriintiisii, bir yerle ilgili bircok
yankinin ve bilginin basitlestirilmis bir versiyonunu temsil eder. Bu imajlar, zihnin bir
yerle ilgili cok miktarda veri arasindan temel bilgileri isleme ve segme ¢abasinin tirtiniidiir

(Kotler ve Gertner, 2002).

Szondi (2008) ulus markasinin, mense iilke ¢alismalari ile kimlige yonelik siyasi,
kiiltiirel, sosyolojik ve tarihi yaklagimlar1 i¢eren ulusal kimlik iizerine disiplinler arasi

literatiiriin birlesiminden ortaya ¢iktigina inanmaktadir. Ote yandan Vicente'ye gore
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(2004) ulus markalagmasi, uygulamalar1 agisindan genellikle ulusal politikanin dort
alanin etkilemektedir: turizm tanitimi, dogrudan yabanci yatirim ¢ekme, ihracat tanitimi

ve kamu diplomasisi.

Genel olarak, iilkelerin ulus markalagmasi alanindaki faaliyetlerine baslamalarinin
iizerinden uzun bir siire ge¢mistir. Bu faaliyetler arasinda imajin gelistirilmesi ve
yonetilmesi (Szondi, 2008), yurtdisindaki imajin giiclendirilmesi (Melissen, 2005),
uluslararasi giivenilirligin yeniden saglanmasi, uluslararasi yatirim, uluslararasi siyasi
etkinin artirilmasi ve daha giiglii uluslararasi ortakliklarin tesvik edilmesi yer almaktadir

(Dinnie, 2008). Ulus markalagsmasinin en 6nemli endeksleri asagida sunulmustur:
1.1.3.1. Anholt Nation Brands Endeksi

Anholt, 2005 yilinda diinya iilkelerinin imajin1 ve itibarin1 6l¢mek, ayrica zamanla
degisen profillerini takip etmek i¢in Nation Brands Index’i gelistirmistir. Anholt Nation
Brands Index, diinya ¢apinda ilkelerin ulus marka degerini 6l¢en ilk analitik siralama
olarak one ¢ikmaktadir. Bu indeks, 10 farkli iilkeden segilen 10.000 kisilik bir katilimc1
grubunun goriislerini analiz ederek, 25 gelismis ve gelismekte olan iilkenin kiiltiirel,
siyasi, ekonomik ve insani Ozelliklerini, yatirim olanaklarmi ve turizm cekiciligini
degerlendirir. Ortaya ¢ikan sonuglar, ulus marka giiclinii gosteren net bir tablo ve diinya

genelindeki algilarin 6zel bir gostergesi niteligindedir (Anholt, 2005: 296).

2021 yilinda uygulamaya konulan yeni formatiyla, kiiresel 6rneklem biiytikligi
yillik 60 bin goriismeye ¢ikarilmistir. Her bir panel iilkesinde, bu 6rneklem biiyiikliigi
bin goriismeye denk gelmektedir. Ayrica, dlgiilen iilke sayisi da artarak 2021 yilinda 60'a
ulagmustir (Ipsos, 2021).

Yukarida da belirtildigi iizere, Anholt'a gére bir ulusun markasi, ulus marka

indeksinin altigeni olarak adlandirilan alt1 unsurdan olugmaktadir.
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Turizm fhracat

Insanlar Yonetisim

Kultir ve Miras Ytirim ve Gog

Ulus Markas Indeksi
Kaynak: Anholt, 2005: 297

Ulus markasinin alt1 yonii asagidaki gibi tanimlanmaktadir (Anholt, 2005):

Turizm: Altigenin bu noktasi, iilkeyi ziyaret etmeye yoOnelik ilgi diizeyini ve

dogal ve kiiltiirel anitlarin ¢ekiciligini belirler.

Ihracat: Ulusal imajin bir unsuru haline gelen ve genellikle insanlarin ulusal

kimlik goriislerini olusturduklari bir arag olan bir diger 6nemli faktor.

Yonetisim: Adalet (i¢ politika), kiiresel baris ve giivenlige 6nem verme (dis
politika). Yani Ulkelerin demokrasi, adalet, yoksulluk, sosyal politika ve ¢evre koruma

gibi kiiresel konularda ne kadar sorumlu olduklari.

Yatirim ve go¢: Yatirim ve gog, bir lilkenin yasama, ¢alisma veya egitim agisindan

cekiciligini belirler ve iilkenin ekonomik ve sosyal durumunun anlasildigini gosterir.

Kultir ve miras: Bu nokta, tlkenin kiiltiirel mirasina iliskin kiiresel anlayisi
yansitmay1, sinema, miizik, giizel sanatlar, edebiyat ve spor gibi kiiltiirel konulari

degerlendirmeyi amacglamaktadir.
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Insanlar: Altigenin bu noktas1 beseri sermaye ile ilgilidir ve egitim diizeyi,
isglicliniin becerileri, toplumun agikligit ve samimiyeti, ulusun misafirperverligi ve

ayrimcilik yapilmamasi hakkindaki goriisleri dlger.
1.1.3.2. Future Brand Endeksi

FutureBrand, ¢esitli endeksler gelistirmistir ve bunlardan en bilinenlerinden biri,
iilkelerin alg1 giicilinii degerlendiren FutureBrand: Country Brand Index'tir. Bu endeksin
yonteminde, bir {ilkenin kiiresel algist Olgiiliitken, bazi iliskilendirme kriterleri goz
oniinde bulundurulur. Bu kriterler arasinda deger sistemi, yasam kalitesi, is diinyasi igin
uygunluk, kultirel miras ve gelenekler ve turizm gibi faktorler bulunur. Bu boyutlar,
iilkenin diinya capindaki imajmi anlamaya yonelik kapsamli bir analiz sunar

(FutureBrand, 2013: 6).

2012-2013 yilina ait siirimde, 6lgiim, 21-65 yas arasindaki 3.600 goriis lideri ve
stk seyahat eden uluslararas1 gezginlerden nicel veriler toplanarak gerceklestirilmistir
(FutureBrand, 2013: 5). Bu arastirmada 75 {ilke dikkate alinmig ve her katilimc1 7 farkli
iilkeyi degerlendirmistir, bu da her bir iilkenin yaklasik 230 kisi tarafindan puanlandigi
anlamina gelir. Ayrica, 2019 yili itibartyla, endeks, Diinya Bankasi'nin GSYIH (Gayri safi
yurtici hasila) siralamasina gore ilk 75 iilkeyi esas alarak olusturulmaktadir (FutureBrand,
2019: 8). Endekse gore, en yiiksek siralamaya sahip ve en tutarl iilke Japonya'dir,
ardindan her endekste ilk iicte yer alan Isvigre gelmektedir. incelenen endekslerde yer alan
iilkeler biiyiik 6lciide aynidir, ancak siralamalar1 degismektedir. Bunun disinda, Birlesik
Arap Emirlikleri yalnizca son edisyonda ilk on iginde yer alirken, Yeni Zelanda ise ilk

edisyonda yer aldiktan sonra son edisyonda tekrar ilk on arasina girmistir.

Daha 6nce belirtildigi gibi, bu endeks 6 boyuttan olugsmaktadir ve bu boyutlar,
tablo 1.1°de belirtilen gesitli iliskilendirmeleri igermektedir (Kufelova ve Rakova, 2020:
2).
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Tablo 1.1. Future Brand Endeksi’nin boyutlar1 ve onlarla ilgili faktorleri.

Boyut iliskilendirme Faktorler

. Politik Ozgiirluk

. Cevresel Standartlar

. Hosgoru

. Saglik ve Egitim

. Yasam Standardi

. Glvenlik

. Orada yasamak/dgrenim gormek istegi
. Is Yapmaya Uygunluk

. Ileri Teknoloji

. 1yi Altyap

. Tarihi ilgi Alanlari

. Miras, Sanat ve Kulttir

. Dogal Giizellik

. Paranin Karsilig1

. Cesitli Cekim Noktalar1

. Tatil Koyleri ve Konaklama Secenekleri
. Tatil i¢in ziyaret etmek istegi

Yemek

. Orijinal runler Uretir

. Yiksek kaliteli trunler Gretir

. Benzersiz iiriinler yaratir

. O iilkenin {irlinlerini satin almak isteme istegi

Deger sistemi

Yasam kalites

Is potansiyeli

Miras ve kulttr

Turizm

Uretim (Made in)

1.1.3.3. Ulke Marka Guicii Endeksi

Bir dlkenin markasini degerlendirmek igin iki yontem bulunmaktadir. Bunlar:
Nation Brand endeksi ve Future Brand endeksi gibi {ilke marka endekslerinde kullanilan
tiketici odakli marka degeri yontemi ve sirket odakli marka degeri yontemleridir

(Fetscherin, 2010: 468).

Tiiketici temelli marka degeri yaklagimi, markanin anlamini ve tiiketiciler i¢in
tasidig1 degeri vurgulamaktadir. Atilgan ve digerlerine (2005) gore, bir markanin degeri,
tilketicilerin ona verdigi degerle belirlenir. Marka degerini 6l¢mek i¢in farkli yontemler
gelistirilmistir. Bu modeller, tliketicilerin markay1 nasil algiladigini anlamak amaciyla
genellikle birincil arastirma verilerinden yararlanmaktadir. Pazarlama literatlriinde

(Zeugner-Roth vd., 2008), bu yontem, marka degerini belirlemede alt diizeyden iist
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diizeye dogru ilerleyen bir yaklasim olarak detayli bir sekilde ele alinmistir. Daha 6nce

bahsedilen iki iilke marka endeksi de bu yontemi kullanmaktadir.

Sirket temelli marka degeri yaklasimi ise, genellikle finansal bir model olarak
degerlendirilir ve markanin degerini bagimsiz bir varlik olarak toplam degeriyle tanimlar
(Atilgan ve digerleri, 2005). Literatiirde marka degerini 6lgmek i¢in ¢esitli yontemler
onerilmis olmasina ragmen, bu yontemlerin avantaj ve dezavantajlar1 konusunda tam bir
uzlagsma bulunmamaktadir (Simon ve Sullivan, 1993). Sirket temelli yaklagim, bir sirketin
genel performansina dayali olarak yukaridan asagiya bir degerlendirme yontemi sunar. Bu
yaklasim, bir iilkenin markasi degerlendirmek igin de uygulanabilir. Ulkenin ihracat
basarist (Kotler ve Gertner, 2002), turizm cazibesi (Caldwell ve Freire, 2004), dogrudan
yabanci yatirim (FDI) ¢ekme kapasitesi (Papadopoulos ve Heslop, 2002; Szondi, 2008)

ve go¢ hareketleri gibi faktorler iizerinden 6l¢iim yapilabilir.

Fetscherin, lilke marka giiclinii 6lgmek i¢in bes temel boyut belirlemistir. Bu
boyutlar, bir {ilkenin kiiresel algisim1 ve rekabet giiciinii etkileyen temel unsurlardir:

ihracat, turizm, dogrudan yabanci yatirim, go¢ ve yonetisim (2010: 8).

Yazarlar, giicli bir tilke markasinin gostergeleri olarak yiiksek ihracat seviyesi,
yiiksek turizm hacmi, yiiksek dogrudan yabanci yatirim ¢ekme kapasitesi ve yiiksek goc
oranlarini belirlemektedir (Fetscherin, 2010: 469). Bu unsurlar, tUlkenin kiresel pazarda
ekonomik ve sosyal anlamda ne kadar cazip ve rekabet¢i oldugunu, ayni zamanda
uluslararas1 alanda prestij ve itibar kazandigin1 gosterir. Bu unsurlar, bir tilkenin marka

degerini gliglendiren ve kiiresel algisin1 olumlu yonde etkileyen temel gostergelerdir.
1.1.3.4. Good Country Enkeksi

Simon Anholt, iilkelerin olumlu imajin1 kiiresel 6l¢ekte degerlendirmek amaciyla
“Good Country Index” adli bir endeks olusturmustur. Good Country endeksin web

sitesinde soyle yazilmistir:
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“2014 yitlindan bu yana Good Country Index, diinyaya farkl bir bakis agist
sunmaktadir. Bu endeksin temel fikri oldukg¢a basittir: her iilkenin insanligin ortak
iyiligine sagladig katkilar: ve buna karsilik biiyiikliigiine gore ne kadar kaynak
tiikettigini ol¢mek. Good Country Index, iilkeler hakkinda ahlaki yargilarda
bulunmaz; bunun yerine, her iilkenin sinirlar: disinda yarattigr olumlu ve olumsuz
etkileri, mevcut en glvenilir verileri kullanarak raporlar. Bu endeks, tlkelerin
kendi igindeki faaliyetlerini 6lgmez. Bu tlr faaliyetler elbette 6nemlidir, ancak bu
alanda halihazirda pek ¢ok anket ve ¢alisma bulunmaktadir. Good Country
Index’in benzersiz yami, yalnizca iilkelerin diinyayr paylastigimiz kiiresel
diizeydeki dis etkilerine odaklanmasidir. Bu endeks, iilkelerin kendi simirlari
disindaki  faaliyetlerinin insanlik iizerindeki etkilerini objektif bir sekilde
degerlendirerek, kiiresel is birligi ve sorumlulugun énemini vurgulamaktadir”

(The Good Country, 2024).

Yukaridaki paragraflara gore, bu endeks, iilkeleri insanligin ortak yararina
yaptiklari katkilar iizerinden incelemektedir. Uluslararasi arenada giiclii ve pozitif bir ulus
markasina sahip olmak, iilkeler icin hem stratejik bir avantaj saglar hem de diger
devletlerle rekabet edebilme kapasitesini artirir. Bu endeks, Anholt tarafindan iilkelerin
diinya genelindeki katkilarini yedi ana baslik altinda siniflandirmaktadir. Bu basliklar su

sekilde siralanmigtir:

e Bilim ve Teknoloji: Arastirma, yenilik¢ilik ve teknolojik gelismelerle
diinya bilimine yapilan katkilar

e Kiiltlir: Kiiresel kiiltiir mirasina, sanat ve egitime saglanan destekler.

e Uluslararasi1 Baris ve Glivenlik: Diinya genelindeki catigsmalarin 6nlenmesi
ve baris siireglerine yapilan katkilar

e Diinya Diizeni: Uluslararasi is birligi, adalet ve hukukun {iistiinliigiiniin
tesviki

e Gezegen ve Iklim: Cevre koruma, siirdiiriilebilirlik ve iklim degisikligi ile

miicadele ¢abalari
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e Refah ve Esitlik: Kiiresel ekonomik denge, sosyal adalet ve esit firsatlara
yonelik girisimler
e Saglik ve Esenlik: Halk sagligini gelistirme, saglik hizmetlerine erisim ve

refah diizeyini artirma ¢aligmalari.
1.1.3.5. Rekabetci Kimlik Teorisi

Simon Anbholt, iilkelerin veya sehirlerin imajlari ticari pazarlama teknikleriyle
dogrudan sekillendirilebilecegi diislincesi yanlis oldugunu inanmaktadir. Oysa iilkeler
sOyledikleriyle degil, yaptiklariyla degerlendirilir. Bir iilkenin sadece para harcayarak
daha iyi bir itibara sahip olabilecegi diisiincesi yanlistir. Bu nedenle, Anholt, 2007 yilinda
bu konuya dair kitabinda "Rekabet¢i Kimlik" terimini kullanmistir. Anholt’a gore ulusal
imaj, genellikle ticari sektorde anlasilan anlamiyla markalagsmadan daha ¢ok ulusal ve

bolgesel kimlik, rekabetgilik politikalar1 ve ekonomisi ile ilgilidir (Anholt, 2011: 21).

Rekabetci Kimlik teorisinin temelinde yatan fikir, hikimetlerin, ulkelerinin
gergekte ne oldugunu, neyi savunduklarini ve nereye gittiklerini agik, inandirici ve olumlu
bir sekilde belirleyip, tiim eylem, yatirim, politika ve iletisim unsurlarmi bu fikri
kanitlayip pekistirecek sekilde koordine edebildiklerinde, hem igerde hem de disarida
rekabetci bir ulusal kimlik inga etme ve siirdiirme sanslarin yiliksek oldugudur. Bu
durum, ithalatgilar, hikkiimet, kiiltiir sektorii, turizm, gogmenlik ve uluslararasi iliskilerin
hemen her yonii i¢in kalic1 faydalar saglar. Cogu iilke bu sekilde ¢alismaz ve genellikle
bir sepetin i¢indeki yengeclere benzer. Goriiniise gore, Jamaikali yenge¢ balikeilari,
yakaladiklar1 yengecleri tiim giin boyunca bir sepette birakabileceklerini fark etmislerdir,
clinkli yengecler birbirlerine yardimci olsalardi sepetten kolayca cikabilirlerdi, ancak
yengegler asla bunu yapmaz. Cogu iilkedeki paydaslar, kendi is ¢ikarlarini takip eder ve
iilkenin kendi imajii birbirlerinden bagimsiz olarak iletirler. Sonug olarak, tilke dis
diinyaya kendisini net ve tutarli bir sekilde tanitamaz: karmasik, karisik ve celigkilidir, bu

yuzden gercekten ilerleyemez (Anholt, 2007: 26).
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Dolayisiyla, Rekabet¢i Kimlik olusturmanin faydalari, net bir sekilde belirlenmis
ve dogru bir sekilde kabul edilmis hedefler gerektirir. Kisa vadeli hedefler (6rnegin,
dogrudan yabanci yatirimda artig veya prestijli bir uluslararasi etkinlige ev sahipligi
yapmak) ile uzun vadeli ulusal imaj degisiklikleri (belki de on yillar siirebilecek)

karistirilabilir. Rekabetgi Kimligi olan tilkeler sunlari bulmalidir (Anholt, 2007: 28-29):

e Ulusal kimlik ve toplumsal hedefler konusunda daha net i¢ anlagmalar
e Yeniligin degerli ve uygulanabilir oldugu bir ortam

e Uluslararasi etkinliklere daha etkili bagvurular

e Dabha etkili yatirim tesviki

e Dabha etkili turizm ve is seyahati tanitimlar

e fhracateilar icin daha saglikli bir "mensei etkisi"

e Uluslararasi medyada daha fazla goriiniirliik

e Bolgesel ve kiiresel kuruluslara ve derneklere daha basit katilim

e Diger iilkeler ve bolgelerle daha verimli kiiltiirel iliskiler.
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o IKINCi BOLUM
UNLULER VE REKLAMDA UNLU KULLANIMI
2.1. Unlii Tanim
Teknolojinin inanilmaz bir hizla gelistigi giliniimiizde, insanlarin yiiz yiize
iletisimleri giderek azalmakta ve ihtiyaglarim1 karsilayacak alternatif ¢ozlimler siirekli
artmakta, insanlar1 daha fazla tiiketmeye zorlamaktadir. Bu tiikketim ¢ilginliginin sonunda
gelen nese, genellikle hatirlanamayacak kadar kisadir. Boyle bir ortamda tinliiler biiytik

bir hizla tiketilmektedir.

Unliiler, insanlar arasinda taninmis yiizlere sahip olmanm yani sira 6zel bir
poptilariteye ve hayran kitlesine sahip olan kisilerdir. Bu kisiler genellikle isleriyle veya
yasamlariyla medyada yer alirlar ve medya haberlerinin bir pargasini olustururlar (Ispi,
2009:2). Calismalara gore markalar, tinliilerin izleyicilerin dikkatini iiriin veya hizmete
¢cekme yetenegine sahip olduklarina inanarak reklamlarda bir {inliiyii rol vermek i¢in ¢ok
para harcamaktadirlar. Yani bir {nliinlin degerlerinin ve Ozelliklerinin {iriine
aktarilacagina inanmaktadirlar. Daha acikgasi, isletmeler, yazili olmayan "iinliiler satar"
kuralina giivenerek, iirlin veya hizmetlerinin reklamin1 yapmak i¢in iinliileri kullanmay1
tercih etmektedirler. Bu tercihin nedeni ise bu iinlii kisileri kullanarak istenilen

sonuclarina ulagsmaya istemektedirler (Ersavas, 2007:3).

Markalar da {inliilerin yasam tarzlarini, attiklar1 her adimi, gittikleri her yeri ve
kullandiklar: iiriinleri ortaya ¢ikarmak ic¢in reklamlarinda onlar1 kullanmaktadirlar. Bu
eylemin nedeni, tiiketicileri kendileri gibi bir yasama sahip olmaya tesvik etmektir.
Unliilere hayranlik duyan tiiketiciler, bdyle bir yasam tarzlari olmasa bile iinliilerin giydigi

markalara yonelerek bir tatmin duygusu yasamaktadir (Ersavas, 2007:2).

Unlii kavrami Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde "iin salmis olan, taninmus, sohretli,

meshur, sanli, namli, namdar, anli sanli" olarak tanimlanmaktadir (T.D.K., 2022).
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Kotler ve Levy (1969) terminolojik agidan {inliiniin birgok taniminin olduguna
deginmektedir. Unliiler, onlar1 ilgi odag1 haline getiren belirli bir alanda 6zel bir beceriyle

taninmaktadir (akt; Kowalczyk ve Stafford, 2011:6).

Bir iinlii, belirli bir demografi tarafindan iyi taninan iinlii bir kisidir. Bu itibar,
yetenek, uzmanlik, etkileyici basarilar ve hatta fiziksel  goriinlimden
kaynaklanabilmektedir. Unliiler, cogunluk tarafindan taninan ve bu kisisel sohreti
farkindalik yaratmak ve iiriinleri tanitmak i¢in kullanan kisilerdir. Politikacilar, sarkicilar,
tiyatro, sinema ve dizi oyunculari, futbolcular, modeller ve gazeteciler bunlarin arasinda

yer almaktadir (Olaosebikan vd., 2020: 7).

Unliilerin reklamlarda kullanilmasima yénelik tarihsel egilim incelendiginde, iiriin
veya hizmetlerin reklamlarinda {inlii kisilerin kullanilmasinin uzun bir ge¢mise sahip
oldugu sonucu ortaya cikmaktadir. Unliiler, 19. yiizyilin sonlarindan beri {iriinleri
desteklemek i¢in kullanilmaktadir. Bunun ilk 6rneklerinden biri ’Cadbury’’ kakaosunda
Kralice Victoria roliinu dile getirmektedir (Erdogan, 1999: 292).

2.2. Unlilerin Onemi ve Kullanimi

Reklamlar, profesyonel bir sekilde hazirlanmis iceriklerdir ve gercek ya da tiizel
kisilerin belirli mesajlarin1 hedef kitlelerine iletmek amaciyla kullanilir. Bagka bir deyisle,
reklamlar satici ile alicit arasinda bir koprii gorevi goriir. Ayn1 zamanda reklamlar,
pazarlama araclarindan biri olarak da tanimlanabilir ve genellikle yliksek maliyetli olup
detaylt bir hazirlik siirecine ihtiya¢c duyar. Reklamlarin temel amaci, potansiyel
miisterilere Uiriin ya da hizmet hakkinda bilgi vermek ve onlar1 satin almaya tesvik
etmektir (Serttag, 2016: 2). Bu amag, farkli ikna yontemleriyle gergeklestirilmektedir ve

tinlii kullanimi da bu yontemlerden biri olarak kabul edilebilir.

Kisisel sohret her zaman takdir edilen bir fayda olmustur. Insanlik tarihinin

baslangicinda bile, biiyiik avcilarin, savasg¢ilarin, anlaticilarin ve biiyiiciilerin s6hreti ¢ok
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degerli ve elde edilmesi zor. Tarih kayitlari, insanlarin s6hret icin ne kadar ¢abaladigini,

bazen inanilmaz seyler basardigini1 géstermektedir (Grinin, 2012: 126).

McCracken'a gore (1989), tnliler siyasi strece daha fazla dahil oldukea, literatir
onlarin vatandas katilimi igin potansiyel etkinliklerine odaklanmaktadir. Geleneksel
olarak, pazarlama kampanyalari tinliileri kullanmaktadir; ¢iinkii halk onlar1 yasam tarzi

secimleri ve kiltirel anlamlar icin kaynak olarak gérmektedir.

Omegin, siyasi mesajlar1 yeniden sekilendirme becerileri sayesinde, (nliler
kamuoyunun rehavetine meydan okuma yetenekleri agisindan incelenmistir. Bu nedenle,
iinliiler kamuoyunun siyasi siirece maruz kalmasin artirdik¢a, ayni zamanda artan katilim
icin kosullar yaratirlar. Washington Eyaletinin 2004 Bagkanlik Se¢imi sirasinda oy verme
davranis1 lizerine yaptigi bir projeye gore, linliiller segmenlerdeki ilgisizlik seviyelerini
azaltmig ve onlar1 siyasi mesajlara katilmaya daha istekli hale getirmistir (Ridley, 2010:
7). Ayrica, McCracken (1989), tiiketicilerin yalnizca {nliilerin destekledigi bu liriinleri
satin almadiklarini, ayn1 zamanda bunlar1 yasam tarzlarina dahil ettiklerini ve nihayetinde

davranislarini sekillendirmek i¢in kullandiklarini ileri siirmektedir.

Cesitli pazarlama ve siyasi kampanyalarda tinlii kisilerin kullanilmasinin 6nemini
ortaya koyan yukaridaki bagliklar dogrultusunda, iilkeler giiniimiizde giivenilirliklerini
artirmak, onarmak ve kiiresel diizeyde daha iyi bir imaj elde etmek i¢in farkli tinliileri,

ozellikle de spor iinliilerini kullanmaktadirlar.

2.3. Unliilerin Onayim Destekleyen Onemli Teoriler
2.3.1. Referans Grubu Teorisi
Referans grubu, bir bireyin degerlendirmesi, hirslar1 veya davraniglari {izerinde
onemli bir 6neme sahip oldugu diisiiniilen hayali bir kisi veya gruptur. Bu tanima gore bir

lokus grubunun ii¢ 6nemli motive edici uyarani tanimlanmalidir (Whan ve Parker, 1977).

Bilgilendirici rolii: Insanlar tarafsiz uzmanlikla iyi bir biitiinliige sahip oldugu

kanitlanmis ve mevcut bilgilerini veya asina olduklari ortami korumalarina yardimei olan
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irlinleri ararlar. Bir¢ok alici, siiperstarlar1 bir markayla asinaliklarinin son derece
giivenilir dogrulama kaynaklar1 olarak goriir. Baska bir deyisle, linlii bir destekci

tiiketiciler i¢in ¢ok iyi bir referans kaynagi olabilmektedir.

Faydaci etki: Insanlar bir satin alma durumunda belirli bir benzerlige ihtiyac
duyarlar, aksi takdirde benzer olmamak tehlikelidir. Topluluk iliskileri mevcut
oldugundan, bir geri satin alma tercihi yaparken diger insanlarin veya grubun arzuladigi

veya tatmin ettigi seye bir bag aramak énemlidir.

Deger uzmanhigi etkisi: Bireyler ortak bir sey ararlar, drnegin referans grubu
tarafindan kullanilan veya recete edilen gida maddelerini satin almak gibi. Alicilar bu iinli
kisileri gilivenilir referanslar olarak algilarlar ve bir {irlinii onaylayan iinliilerden

etkilenmekten gekinmezler.

2.3.2. Kaynak Celiciligi Teorisi

Bu teorinin kdkeni, McGuire'in (1985) kaynak deger modelinin bir parcasi olan
sosyal-psikolojik bir caligmada yatmaktadir. Bu modelin argiimani, bir siiperstar
tarafindan iletilen bir iletisimin etkinliginin, kaynaklarin anlayisina, popiilerligini,
begenilebilirligine ve katilimciya gekiciligine bagli olmasina odaklanmistir (Ohanian,
1991). Tanmurliktan bahsederken, Belch ve Belch bunu bir {inliinlin satin alinacagi bir
iirline olan asinalig1 olarak tanimlamislar. Bir isletme reklam faaliyetleri i¢in bir kisilik
segmeyi distinliyorsa, bir yildizin sahip oldugu Onceki bilgileri veya maruz kalma
asamasinda bilgilerini nasil kullanacagini incelemelidir. Bir {inliiniin destekg¢isinin

asinalig1 reklamin etkililiginde uzun bir yol kat edecektir (Belch ve Belch, 2001).

Cekicilik, yalnizca bedensel ¢ekicilik anlamina gelmez, ayn1 zamanda alicilarin
bir destek¢ide gozlemleyebilecegi birkag baska 6zelligi de kapsar (McGuire, 1985).
Promotorler, iinlii olma ve bedensel cekiciligin ikili etkisinden yararlanmak igin
destekgileri ¢ekiciliklerine gore se¢mislerdir. Tiiketiciler bu tiir insanlar hakkinda olumlu
stereotipler olusturma egilimindedir ve bu, alicilar1 pazarlanan {iriinleri tekrar satin almaya

tesvik edebilir.
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Bu yukaridaki teorilerinin yaninda diger teoriler de sunulmustur. Bunlarin birkag

tanesi Sosyal uyum teorisi, Anlam Aktarim teorisi ve Kaynak Giivenilirligi teorisi olarak

ifade edilebilir.
2.4. Reklamda Unlii Kullanimin Tarihi

[letisimden sz edebilmek icin bir mesaj1 ileten bir kaynak, bu mesaj1 alan bir alict
ve mesajin kendisi gereklidir. Mesajin acik ve anlasilir olmasi kadar, kaynagin
giivenilirligi de alicinin igerige inanmasinda biiylik bir rol oynar. Bu diisiince, ilk kez
Aristoteles tarafindan ortaya atilmistir. Milattan once 4. yiizyilda yasayan filozof, ikna
stirecinde konusmacinin karakterinin belirleyici oldugunu vurgulamis ve insanlarin,
giivenilir ve iyi olarak tanmnan kisilere digerlerinden daha kolay inandiklarini ifade
etmistir (Ispi, 2009: 8). Bu agidan bakildiginda, insanlik tarihi boyunca bireylerin birbirini
etkilemek ve ikna etmek i¢in farkli yollar denedigi ve toplumun giiven duydugu kisilerin
mesaj tasiyici olarak secildigi sdylenebilir. Ancak {inlii kisilerin reklamlarda yer almasi,
ozellikle geleneksel medya araglarinin yayginlagmasiyla birlikte daha fazla dikkat
cekmistir. 19. ylizyilda Cadbury’s Cocoa markasi, Krali¢e Victoria ile iliskilendirilmis ve
bu durum reklam igeriklerine yansitilmistir. Sinemanin yayginlagmasi, radyolarin hemen
her eve girmesi ve goz alict lirlin ambalajlarimin kullanimiyla, {nlilerin reklam
diinyasindaki yeri giderek artmistir (Tibet, 2019: 9). 1893 yilinda Lillie Langtry, Pears
markasinin sabun ambalajlarinda yer alarak tarihe reklam yiizii olan ilk {inlii olarak
geemistir. Donemin iinlii oyuncularindan biri olan Langtry, ayn1 zamanda gazetelerde
“onun tercihi Pears” sloganiyla da tanitilmistir. Bu kampanyalar sayesinde 100 y1l1 askin

stiredir iiretilen bu sabunlar daha da popiiler hale gelmistir (Han ve Yazdanifard, 2015:
23).
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Resim 2.1. Lillie Langtry Pears sabununun reklaminda
Kaynak: https://www.antipodean.com/pages/books/20125/lillie-langtry/lillie-

langtry-albumen-portrait-pears-soap-advertising-i-prefer-pears-soap-to-any-other?soldltem=true

Bu donemde, unlulerin reklamlarda yer alma konusunda oldukga cekimser
davrandiklari, c¢iinkii bir iirin ya da marka ile iliskilendirilmelerinin imajlarim
zedeleyeceginden endise duyduklari sdylenebilir. Ancak, bazi tinliilerin bu duruma cesaret
gosterip reklamlarda yer almaya baslamasi, zamanla diger tinliilerin de bu konuda bakis
acisim degistirmistir. Ozellikle 1970’lerden itibaren daha fazla iinlii, reklamlarda boy
gostermeye baslamistir (Tibet, 2019: 9). Bu degisimde, kiiresel ¢apta neoliberalizmin
yayginlagmasi ve tiiketim ¢ilginliginin etkisi de gz ardi edilmemelidir (Tukel, 2013: 94).
Artan rekabet, isletmelerin miisterilerin beklentilerini merkeze almasina neden olmus ve
onlara iinliiler gibi olmanin yollarim1 gostermeyi hedeflemistir. Medya, siirekli olarak
moda anlayisini dayatmis ve toplumda kabul gérmek i¢in modaya uymanin gerekliligini
vurgulanugtir. Unliiler, toplumun géziinde moday1 temsil eden figiirler haline geldiginden,
onlarin reklamlarda yer almasi, insanlarin modayi takip etmek icin bu Onerilere dnem

vermesi gerektigi inancini gliglendirmistir (Hawley, 2018: 2).
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1979 yilina kadar her alt1 reklamdan birinde tinliiler yer alirken (Tibet, 2019: 9),
1980 yilina gelindiginde bu oran reklamlarin %25’ine yiikselmistir (Shimp ve Andrews,
2003: 297). Unliilerin yer aldig1 reklamlarin daha ¢ok ilgi gérmesi ve bu yolla pazarlanan
iriinlere olan talebin artmasi, {inlii kullanimini etkili bir pazarlama stratejisine
dontstiirmiistir. 1951 yilinda Hovland ve Weiss, calismalarinda iinliilerin mesaj
aktariminda giivenilir bir kaynak olusturdugunu tespit ederek bunu “Kaynak Giivenilirlik
Modeli” olarak adlandirmistir. 1985°te McGuire, bu modeli gelistirerek “Kaynak
Cekicilik Modelini literatiire kazandirmistir. McGuire’a gore, linliiler tarafindan 6nerilen
iirtinler hizli bir sekilde kabul gérmekte, {iriinle ilgili asinalik artmakta ve tiiketiciler bu
Urlinleri daha kolay benimsemektedir. 1989°da McCracken, “Anlam Transfer Modeli ni
ortaya koymustur. Bu modele gore, tinliiniin sahip oldugu imaj, iiriinle iliskilendirilerek
tilketicinin zihninde o tirline dair bir alg1 olusturulabilir. McCracken, bir tiriiniin tiiketicide
hangi duygulan tetikledigine odaklanilmasi gerektigini vurgulamistir. 1990 yilinda
Ohanian, tnliilerin reklamlarda kisisel deneyimlerini aktardigini ve insanlara belirli bir
tatmin ya da imaja ulagmalari i¢in rehberlik ettigini ifade etmistir. Aragtirmaciya gore,
tilkketiciler hayran olduklar1 {inliilere benzeme arzusu tasiyarak onlarin tercihlerini
secmektedir. Ayn1 y1l Kamins, tinlii kullaniminin etkili olabilmesi i¢in, reklamda yer alan
{inliiniin pazarlanan iiriinle uyumlu olmas1 gerektigini savunmus ve bu fikri “Unlii ve Uriin

Uyumu Hipotezi” olarak adlandirmustir (Tibet, 2019: 10).
2.5. Unlu Diplomasisi (Celebrity Diplomacy)

Unlii diplomasisi, taninmus sahsiyetlerin statiilerini ve niifuzlarini insani, kiiltiirel
veya politik hedefleri ilerletmek icin kullandiklar1 bir olgudur. Bu diplomasi bigimi,
itibarin giiciinden ve medyanin dikkatini ¢ekme yeteneginden yararlanarak, karmagsik ve
bazen goz ardi edilen kiiresel meselelerin kamuoyuna daha somut bir sekilde tanitilmasi
icin bir platform saglar. Cooper (2008), geleneksel resmi diplomatlar ile {inlii diplomatlar

karsilagtirmistir.
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Resmi diplomatlar, genellikle profesyonel bir sekilde egitim almis ve Disisleri
Bakanlig1 veya benzeri bir devlet kurumu tarafindan istihdam edilen kisilerdir. Bu tiir
diplomatlarin gérevleri arasinda anlagmalar i¢in miizakere yapmak, vize diizenlemek veya
iilkeler arasindaki resmi meselelerle ilgilenmek gibi konular yer alir. Ote yandan, Unli
diplomatlar resmi bir diplomatik egitim almamis ve hiikiimet veya resmi yapilarla
dogrudan bir baglantis1 olmayan kisilerdir. Genellikle sanatgilar, aktorler veya tinlii kisiler
olan bu bireyler, resmi ve diplomatik bir dil kullanmak yerine daha fazla tutku ve
duygularla meseleleri ele alirlar. Dilleri genellikle basit, halk diline yakin ve bazen de
resmi olmayan bir Uslupla sekillenir. Geleneksel diplomatlarin aksine, eski ve sinirlayici

diplomasi yontemlerini sorgulamaya ¢alisirlar (Cooper, 2008: 2-3).

Cooper, Uinlii diplomasisinin ilk bakista geleneksel diplomasinin muhafazakar ve
gizemli diinyasindan oldukga farkli, genel bir fenomen olarak gdriindiiglinii aciklar. Bu
tir diplomaside, eglence ve hatta gosteri unsuru dogal olarak bulunmaktadir ve isleyis
tarz1 agikca halk odakli ve popiilist bir nitelige sahiptir. Bu diplomasiye ait mesajlar
genellikle basit bir dille ve bazen oldukg¢a gayri resmi ve dogrudan bir sekilde ifade edilir.
Bu tiir diplomasi, genellikle belirli bir konuya odaklanir; bu konu, kiiresel meseleler
arasinda insan haklari, adil ticaret ve hastaliklar gibi konular olabilecegi gibi,
Myanmar’daki baskilar gibi bolgesel ve yerel sorunlari da igerebilir. Genel olarak,
unlilerin diplomasisi geleneksel ve resmi yontemlere dayanmak yerine, kamuoyu bilinci

olusturma ve belirli bir konuya dikkat ¢ekme {izerine yogunlasir. (Cooper, 2007:126).

Bu nedenle, Gnll diplomasisi daha fazla birey ve gayri resmi kuruma midahale
etme firsati taniyan yaklagimlarla birlestirildiginde, geleneksel diplomasi — ki bu blyuk
Olciide devletler ve diplomatlar tarafindan yiiriitiiliir — zayiflayabilir. Aslinda, devletler
her seyi gizli tutmakta daha az basarili olabilir ve artik sadece resmi diplomatlar
aracilifiyla diger iilkelerle iletisim kuramaz hale gelebilir. Bu duruma 6rnek olarak,
{inliilerin insani veya siyasi meselelere dahil olmalar1 gosterilebilir. Ornegin, Angelina
Jolie veya Idris Elba gibi iinlii oyuncu ve sarkicilar, Birlesmis Milletler gibi uluslararasi

kuruluslarda aktif rol alarak, insani krizlere kiiresel dikkat ¢ekebilir. Bu tinliiler yalnizca
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devlet yetkilileriyle temas kurmakla kalmaz, ayn1 zamanda medya ve sosyal medya
araciligiyla kamuoyunu diplomatik politikalarin degisimi ve reformlar konusunda destek
vermeye yonlendirir (Cooper, 2008: 113-114). Gercekten de, Unliler populariteleri ve
halk tizerindeki etkileri sayesinde, diplomatik reformlar veya devlet politikalarindaki
degisimler i¢in kamuoyu destegini toplamada etkili olurlar. Ornegin, bir {inlii ¢evre
krizleri veya kadin haklar1 konusunda konustugunda, halkin hiikiimetlere daha ciddi
onlemler almasi i¢in baski yapmasini saglayabilmektedir. Bu tir diplomasi, geleneksel
diplomasi anlayisindan uzaklasir ¢iinkii daha ¢ok halk ile hiikiimetler arasindaki iligkilere
odaklanir ve tnlilerin bu ikisi arasinda arabulucu rolii 6ne ¢ikar. GUnimuzin unlileri,
eglence diinyasinin Otesinde hareket ederek kiiresel meselelerde etkili aktorler haline
gelmistir. Onlar, dogrudan kiiresel yonetisim, kiiresel esitlik ve kiiresel diizenleme

konularin1 hedef almaktadir (Cooper, 2008: 3).
2.5.1. Unliilerin Diplomasideki Yiikselisi

Unliilerin diplomasisi, uluslararas1 kuruluslarda yer alma cabalariyla baslamis ve
1950'lerin sonlarinda Birlesmis Milletler tarafindan resmi bir temsilci segilmesiyle somut
bir hale gelmistir. UNICEF'in ilk IyiNiyet (GoodWill Ambassadors) Elgisi olarak atanmis
Amerikali komedyen Danny Kaye, “Mr. UNICEF” unvaniyla ¢ocuklarin sorunlarina
kiiresel diizeyde dikkat ¢ekmeyi basarmistir. Daha sonra Peter Ustinov ve Richard
Attenborough gibi aktdrler de bu role katilmistir. Zamanla Susan Sarandon, Angelina
Jolie, David Beckham gibi iinlii isimler uluslararasi elgi ya da savunucu olarak bu
diplomatik faaliyetlere dahil olmustur. 1989'da UNICEF lIyiNiyet Elcisi olan Audrey
Hepburn, iinliilerin diplomasi alanindaki faaliyetlerine yeni bir model kazandirmistir.
Hepburn, Birlesmis Milletler’in ¢ergevesi i¢inde caligarak tartismali konulardan uzak
durmus, profesyonellik ve dzgiinliikle ¢ocuk sorunlarma odaklanmstir. Ozel ve mesleki
hayatin1 ayr1 tutarak, halki ekranlardaki kariyerinden ¢ok kiiresel ¢ocuk sorunlarina
yonlendirmistir. Ancak, Diana Spencer (Prenses Diana), Bob Geldof ve Bono gibi bazi
unliler, Hepburn'iin geleneksel modelinden ayrilarak {inlii diplomasisi alanina yeni bir

yaklagim gelistirmistir. Bu kisiler, belirli bir kurulusun sinirlart iginde ¢alismak yerine
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bagimsiz aktorler olarak hareket etmis ve kamuoyu destegini ¢ekmek icin iinlerini
kullanmiglardir. Bono 6zellikle, genis bir savunuculuk ag1 kurarak ve ¢esitli kampanyalar
baslatarak diger tinliilerden daha etkili bir diplomatik rol {istlenmistir. Bono’nun modeli,
Hepburn'iin ¢ergevesinden farkli olarak politik liderler, sivil toplum kuruluglart ve is
insanlariyla is birligini i¢eren bir yaklagimi benimsemistir. Halkin ve devlet liderlerinin
dikkatini ¢ekme konusundaki basarisi, Bono'nun “Bonoization” olarak adlandirilan bu
yontemi, geleneksel diplomasinin sinirlarini asarak, daha genis bir etki alan1 yaratmistir.
Hepburn ve Bono'nun modelleri arasindaki bu farklilik, iinliilerin diplomasiye katkilarinin

evrimini ve geleneksel ile modern diplomasi arasindaki farklari ortaya koymaktadir

(Young, 2018: 3-4).
2.5.2. Unlui Diplomasinin Avantajlar ve Dezavantajlar

Unliilerin diplomasiye katilmi bircok avantaj sunmaktadir. En &nemli
avantajlardan biri, resmi diplomatlara kiyasla bir konunun kamuoyunda daha fazla dikkat
cekmesini saglamalaridir. Bu durum, {nliiler ile diplomatlarin faaliyet gosterdikleri
ortamlarin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Unliiler, resmi kurumlara ilgi
gbstermeyen ancak bireylere yanit veren kitlelere ulasabilirler (Cooper 2008: 7). Ornegin,
Jacques Cousteau, ¢evre koruma ve Antarktika’da madenciligin dnlenmesi ¢abalarinda
sohretinden faydalanmistir (Shortis, 2015). Ayrica, tinliiler unutulmus ya da ana akim
medyada yeterince yer bulmayan konular1 giindeme getirme yetenegine sahiptir. George
Clooney, Darfur kriziyle ilgili ¢abalariyla kamuoyunun dikkatini ¢ekmis ve bu siirecte
UNICEF’e yapilan bagislarin, Oprah Winfrey’in programina katilmasindan sonra %20
oraninda artmasmi saglamistir. Benzer sekilde, Angelina Jolie’nin Suriye smirindaki
miilteci kamplarina yaptig1 ziyaretler, BM ajanslarinin basarisiz oldugu bir dénemde
onemli miktarda fon toplamasina katki saglamistir (Shortis, 2015). Unliilerin bir diger
avantaji ise finansal kaynaklara erisim kapasiteleridir. Devlet kurumlarinin genellikle
siirlt biitgelerle ¢alistigi durumlarda, tinliller kendi kampanyalar1 i¢in sinirsiz fon

toplayabilirler. Bono, RED kampanyasiyla Afrika’daki AIDS ile mucadele igin 240
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milyon dolardan fazla kaynak saglamis ve Sean Penn gibi tinliilerle is birligi yaparak

insani yardim projeleri i¢in milyonlarca dolar toplamistir (Seikaly, 2014).

Avantajlarina ragmen, iinliilerin diplomasiye katilimi elestirilerle karsi karsiya
kalmaktadir. En yaygin elestirilerden biri, tinliilerin karmagik diplomatik meselelerde
yeterli uzmanliga sahip olmamalar1 ve bu durumun diplomasi siireclerini basitlestirmesi
riskidir (Cooper, 2013). Ornegin, Dennis Rodman’in Kuzey Kore lideri Kim Jong-un ile
iliskisi, diplomatik deneyim eksikligi nedeniyle yogun elestirilere maruz kalmistir.
Ayrica, kalkinma, savas ve iklim degisikligi gibi karmagik konular, iinliiler tarafindan
genellikle yiizeysel ve tek boyutlu bir sekilde ele alinmaktadir. Bu durum, konularin
tarihsel ve sosyal boyutlarinin géz ardi edilmesine yol agmaktadir (Dieter and Kumar
2008: 259-260). Bir diger sorun ise, tinliilerin diplomasi alanindaki etkilerinin sivil toplum
kuruluslar1 (STK) tizerindeki olumsuz etkileridir. Unltler, medya etkileri ve poplariteleri
sayesinde STK’larin sahip olmadig: bir sekilde kaynaklar1 ve dikkati yonlendirebilirler.
Ancak, bu durum daha kapsamli politikalar izleyen STK’larin fonlarinin azalmasina
neden olabilir. UNICEF gibi kurumlar, {nliilerle asir1 is birliginin mesruiyetlerini
zayiflatabileceginden ve uzun vadeli sonuglar yerine kisa vadeli kazanimlarma yol

acabileceginden endise duymaktadir (Vallely, 2009).

Ozetle, iinlii diplomasisinin en onemli avantajlar1 ve dezavantajlar1 su sekilde

siralanabilir:
Avantajlart:

e Daha fazla dikkat cekme
e Unutulmus sorunlar1 6ne ¢ikarma
e Sinirsiz finansman toplama

e Kamu baskisini artirma
Dezavantajlart:

e Diplomatik uzmanlik eksikligi
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e Sorunlar tek boyutlu bir sekilde sunma

e Sivil toplum kuruluslarinin roliinii zayiflatma

Son olarak, Unlii diplomasisi, kamuoyunun dikkatini ¢ekme ve finansman saglama
gibi 6nemli avantajlara sahip olmasina ragmen, uzmanlik eksikligi ve STK’larin rollerini
zayiflatma gibi zorluklarla karsi karsiyadir. Bununla birlikte, modern diplomasinin bir
tamamlayict unsuru olarak iinliilerin rolii genislemeye devam etmekte ve gelecekte de

etkili olmaya devam edecektir.
2.6. Spor Unliileri

Pazarlama iletisimi stratejilerinde iinlii kisilerin kullanimi, genellikle kurumsal
veya marka imajint giiglendirmek amaciyla tercih edilmektedir. Pek ¢ok isletme,
markalarini ve organizasyonlarin1 daha giivenilir, cazip veya sempatik gostermek i¢in

uzun yillardir tinlii isimlerden faydalanmaktadir (Erdogan, 1999).

Ikinci Diinya Savasi sonrast doénemde, spor iinliilerinin dogasi ve etkisi,
postmodern "goriintli medeniyeti"nin ortaya cikisiyla birlikte onemli dl¢iide daha yiiksek
bir seviyeye tasinmistir (Kearney, 1989). Spor imaj1; rekabet, azim, gii¢, dayaniklilik ve
saglikli yagam gibi kavramlar1 6ne ¢ikarir. Reklamlarda spor tinliilerinin kullanimi, hem
reklam verenin kurumsal kimligini gili¢lendiren hem de marka imajina olumlu katki
saglayan bir strateji olarak degerlendirilebilir (Kambitsis vd., 2002; Kahle ve Homer,
1985).

Spor tinlist, belirli bir spor dalinda popiilerlik kazanan bir oyuncu veya antrenor
olarak tanimlanir (Pifer vd,. 2015). Spor {iinliileri, hayranlarin dikkatini destekledikleri
markaya ¢ekme giicline sahiptir. Ayn1 zamanda markanin olumlu bir imaj olusturmasina
yardimci olabilir, glivenilirligini artirabilir ve hayranlarin ile genel tiiketicilerin satin alma
niyetleri iizerinde olumlu bir etki yaratabilir (Vora¢ek ve Caslavova, 2019). Spor iinliileri,
sahada kazandiklar zaferler sonrasi aldiklar1 6vgiiler nedeniyle toplum i¢inde spor dist

tinliilere gore daha fazla taninmaktadirlar (Joseph vd,. 2019).
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Dolayisiyla, spor iinliilerinin etkisi sadece atletik basarilariyla sinirli kalmayip,
onlart moda trendlerini belirleyen, sosyal hareketleri yonlendiren ve kamuoyunu
sekillendiren kiiltiirel ikonlar haline getirir. Eylemleri ve ifadeleri, spor ile daha genis
kiiltiirel dinamikler arasindaki derin baglantiy1 yansitarak toplumsal {izerinde Gnemli

etkiler yaratabilir.
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UCUNCU BOLUM
KATAR VE SUUDi ARABISTAN’IN 2030 STRATEJILERI: SPOR,

KULTUR VE TURIZM
3.1. Katar 2030 Ulusal Vizyonu (Qatar 2030 National Vision)

Katar Kalkinma Planlama Genel Sekreterligi, 2008 yilinda Katar 2030 Ulusal
Vizyonu'nu (QNV) baslatmistir. Katar 2030 ulusal vizyonu, Katar'in ekonomisini

cesitlendirmek ve 2030 yilina kadar Katar't gelismis bir iilkeye doniistiirmek i¢in uzun
vadeli stratejik planidir (GSDP, 2008: 2):

“Ulusal Vizyon, Katar’1 2030 yilina kadar kendi kalkinmasini siirdiirebilen ve tiim
halkina nesiller boyu yiiksek bir yasam standardi sunabilen gelismis bir iilkeye

doniistiirmeyi hedeflemektedir”
Vizyon, dort ana siitun tizerine odaklanmaktadir (GSDP, 2008: 11):

e Insani Gelisim: Katar halkinin beceri ve yetkinliklerini artirarak, refah dolu
bir toplum ingasina katilimlarini saglamak.

e Sosyal Gelisim: Katar’in gelenek ve degerlerini koruyarak uyumlu bir
toplum tesvik etmek.

e FEkonomik Gelisim: Gilinlimiiz ve gelecekteki ihtiyaclar1 karsilayan
rekabetci ve cesitlendirilmis bir ekonomi gelistirmek.

e (evresel Gelisim: Ekonomik biiyltime ile ¢evrenin korunmasi arasinda

uyum saglamak.

Katar, petrol ve dogal gaz gelirlerini stratejik bir sekilde kullanarak altyapiy1
tyilestirmek, kamu hizmetlerini daha verimli hale getirmek, nitelikli ve {iretken bir isgiicli
olusturmak ve 6zel sektdrde girisimcilik ile yenilikgilik kapasitesini desteklemek suretiyle
stirdiiriilebilir kalkinmay1 ve ekonomik ¢esitliligi saglamay1 hedeflemektedir. Dolayisiyla,
Katar 2030 Ulusal Vizyonu, Katar'in 2030 yilina kadar iyilestirmeyi hedefledigi toplumsal
bes ana zorluk {izerine insa edilmistir (GSDP, 2008: 3).
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e Modernizasyon ve geleneklerin korunmasi

e Bu neslin ihtiyaglari ile gelecek nesillerin ihtiyaglari

e Kontrollii biiytime ve kontrolsiiz genisleme

e Gogmen isgiicliniin biiyiikligii ve kalitesi ile secilen kalkinma yolu

e Ekonomik biiylime, sosyal gelisme ve ¢evre yonetimi.

Katar, 2030 Vizyonu hedeflerine ulagsmak icin ¢esitli alanlarda biiyiik yatirimlar
yapmistir. Asagida, spor, eglence, kiiltiir ve turizm sektorlerindeki yatirimlar: ele

alinmaktadir.
3.1.1. Spor

Katar, 2030 Vizyonu kapsaminda spor sektoriinii stratejik bir Oncelik olarak
belirlemis ve bu alanda genis ¢apli yatirimlar ve programlar baslatmistir. Spor, Katar'in
hem ulusal kalkinmasini hizlandirmak hem de kiiresel arenada saygin bir konuma ulasmak
igin onemli bir arag¢ olarak degerlendirilmektedir. Son yirmi yilda Katar, spor alaninda
stratejik bir yaklagim benimseyerek bu sektorii sadece bir eglence araci olmaktan ¢ikarip,
uluslararasi tanimirlik, toplumsal kalkinma ve ekonomik ¢esitliligi i¢in bir ara¢ olarak
kullanmistir (Lo, 2023). Bu ¢ergevede, modern spor altyapilarinin insasi, biiyiik
uluslararasi etkinliklerin ev sahipligi ve spor kiiltiiriiniin toplum genelinde tesvik edilmesi
gibi 6nemli adimlar atilmistir. Bu yatirimlar, Katar’in kiiresel bir spor merkezi olma

hedefini desteklemektedir.

Katar’mm Spor Sektorii Stratejisi, sporu hem ulusal hem uluslararasi diizeyde
hedeflerine ulagmak igin énemli bir ara¢ olarak degerlendirmektedir. Ulke icinde spor,
toplumun farkli kesimlerini bir araya getirerek sosyal baglar1 giiclendirmektedir. Ayn
zamanda, daha fazla kisinin sporla ilgilenmesi, hem fiziksel hem de zihinsel olarak daha
saglikli bir topluma zemin hazirlamakta ve bu durum saglik harcamalarini diisiiriirken is
giicii verimliligini artirarak genel toplumsal fayda saglamaktadir. Katar, uluslararasi
arenada sporu ulusal itibarin1 artirmanin ve bolgesel ile kiiresel diizeyde kendini daha

giiclii bir konuma yerlestirmenin bir araci olarak gdérmektedir. Katarli sporcularin
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uluslararas1 basarilar1 ve biiyiik ¢capli spor etkinliklerine ev sahipligi yapmak, tilkenin
prestijini yiikseltmektedir. Bunun yani sira, spor, Katar igin diplomatik iligkileri
gelistirme, kiiresel baglantilar kurma ve turistler ile yatirimcilar: gekme konusunda 6nemli

bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Qatar Olympic Committee, 2011:6):

“Toplumsal diizeyde spor, insanlari dostane ve aktif bir ortamda bir araya
getirerek sosyal ve ailevi baglar giiclendirmektedir. Bireysel diizeyde ise, spora
katilim, insanlarin 6zgiivenini ve becerilerini artirirken fiziksel saglik ve zihinsel
iyilik halini gelistirmektedir. Bu bireysel kazanimlar, ulusal diizeyde daha genis
sonuglara katkida bulunarak halk saghgimi iyilestirme, saglhik harcamalarim
azaltma ve isgiicii verimliligini artirma gibi faydalar saglamaktadir. Ayrica,
kaliteli spor tesisleri ve hizmetlerinin, ozellikle acik hava rekreasyon alanlarinin
sunulmasi, Katart yasamak, ¢alismak ve ziyaret etmek i¢in cazip bir yer haline

getirmektedir”.

Spor, Katar’in yumusak gii¢ stratejisinde merkezi bir rol oynamaktadir. Doha,
2006 Asya Oyunlari, 2011 Asya Futbol Sampiyonasi, her yil diizenlenen Katar A¢ik Tenis
Turnuvasi ve 2022 FIFA Diinya Kupasi1 gibi bir¢ok uluslararasi spor organizasyonuna ev
sahipligi yaparak dikkatleri ilizerine ¢ekmistir. Ayrica, uzun vadeli bir strateji olarak,
taninmis Batili futbol kuliiplerine (6rnegin, FC Barcelona, FC Bayern Miinih ve AS
Roma) forma sponsorlugu saglayarak kiiresel etkisini artirmayr amacglamaktadir. Katar,
bu sponsorluklar1 futbol diinyasinda etkinligini artirmak i¢in kullanmis ve bu alanda
onemli bir aktor olarak yiikselmistir (Galeeva, 2023). Ayrica, 2014 FINA Dinya Yizme
Sampiyonasi, Katar’in uluslararasi diizeyde su sporlar1 organizasyonlar1 diizenleme
yetenegini ortaya koymustur. 2015 yilinda ise, Katar Diinya Hentbol Sampiyonasi ve
Erkekler Diinya Boks Sampiyonasi gibi biiyiik etkinliklere ev sahipligi yaparak spor
organizasyonlar1 alanindaki cesitliligini sergilemistir. Bu organizasyonlar, Katar’in spor
etkinlikleri diizenleme konusundaki becerisini ve alanindaki genis portfOylinu gozler

oniine sermistir. Sonrasinda, 2019 Diinya Atletizm Sampiyonast ve 2019 Diinya Plaj
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Oyunlar i¢in kazandig1 organizasyon haklari, Katar’in kiiresel spor etkinlikleri i¢in tercih

edilen bir merkez haline geldigini pekistirmistir (MDPS, 2017).

Katar, gelecege yonelik spor alanindaki kararliligini siirdiirmekte ve oniimiizdeki
yillarda diizenleyecegi biiytik etkinliklerle bu bagliligini pekistirecektir. 2023 AFC Asya
Kupasi, 2024 Diinya Su Sporlar1 Sampiyonasi, 2027 FIBA Basketbol Diinya Sampiyonasi
ve 2030 Asya Oyunlar gibi heyecanla beklenen organizasyonlar, Katar’in g¢esitli spor
etkinliklerini ev sahipligi yapma konusundaki devam eden gii¢lii adimlarin1 gézler 6niine

sermektedir.

Katar'in spora yaptig1 yatirimlari bunlarla sinirli kalmamaktadir. Katar, yerel spor
kuliiplerini desteklemenin yani sira, kiiresel profilini artirmak amaciyla stratejik olarak
yabanci kuliipleri de satin almay1 hedeflemistir. Bu alandaki en dikkat ¢eken adimlarindan
biri, devletin sahip oldugu Katar Spor Yatirimlart (QSI) tarafindan 2011 yilinda linlii Paris
Saint-Germain (PSG) futbol kuliibiiniin %70'inin satin alinmasidir. QSI, PSG'nin %70'ini
satin aldiktan bir y1l sonra, 2012'de kuliibiin geri kalan %30'unu da alarak PSG'nin tek
sahibi olmustur. Ayn1 yil, Katar Turizm Otoritesi kuliiple dort yil siiresince yillik 200
milyon Euro 6deme karsiliginda bir sponsorluk anlagmasi yapmistir. Bu sponsorluk,
Zlatan Ibrahimovic ve Edinson Cavani gibi y1ldiz oyuncularin maaglarin1 kapsamigtir. Al-
Jazeera, Fransiz Lig futbolunun diinya ¢apinda yayin haklarini almis ve QSI'nin PSG'yi
satin almasinin ardindan sadece {i¢ hafta sonra, 2012-2016 yillar1 arasinda Fransiz Canal+
kanalinin ortakligiyla, yerel yaym haklar i¢in yillik 510 milyon Euro ddemeyi kabul
etmistir. 2018 yilinda yapilan haberlere gore, devlet destekli Katar sirketleri, 6rnegin
Qatar Airways, PSG'nin forma sponsoru olma konusunda ilgilerini belirtmislerdir. Bu
durum, 2017 yilinda Birlesik Arap Emirliklerinin Katar'a uyguladigi ablukadan
kaynaklanmaktadir. 2019'da yapilan agiklamalar, PSG'nin 2019-2020 sezonu itibariyle,
Paris merkezli Accor otelleri ile ¢ok yilli bir sponsorluk anlagmasi yaptigini ortaya
koymustur. Katar Yatirim Otoritesi, Accor Grubu'nun %11,3 hissesine sahiptir (Galeeva,
2023).



38

Asagidaki tabloda Katar'da diizenlenen bazi 6nemli spor organizasyonlar1 yer

almaktadir:

Tablo 3.1. Katar’da diizenlenmis/diizenlenecek bazi énemli spor etkinlikleri.

Yil Spor Olgek
2006 Asya Oyunlar1 Mega
2015 AIBA Diinya Boks Sampiyonasi Major
2019 Diinya Plaj Oyunlari Major
2019 FIFA Kulipler Diinya Kupasi Major
2019 Diinya Atletizm Sampionasi Major
2020 FIFA Kuliipler Diinya Kupasi Major
2021 Katar Grand Prix’si (Formula 1) Major
2021 FIFA Arap Kupasi Major
2022 FIFA Diinya Kupasi Giga
2023 AFC Asya Kupasi Major
2024 Dunya Su Sporlar1 Sampiyonast Major
2027 FIBA Basketbol Diinya Kupasi Major
2030 Asya Oyunlart Mega

Kaynak: (Yagqot ve arkadaslar1, 2024: 204), (Katar Hiikiimeti letisim Ofisi, 2024).

Katar’da spor sponsorluklar1 biiyiik Olgiide devlet destekli sirketler tarafindan
ylritilmektedir. Bu sponsorluklar, Katar hiikiimetinin spor organizasyonlarini
destekleme politikas1 ile uyumlu sekilde, kamu sirketleri aracilifiyla stirdiiriilmektedir.
One ¢ikan firmalar arasinda Qatar Airways, Katar Ulusal Bankas1 (QNB) ve Ooredoo
bulunmaktadir. Qatar Airways, FIFA’nin resmi havayolu sponsoru olarak dikkat
gekerken, Barcelona ve Paris Saint-Germain gibi buyik futbol kullpleriyle forma
sponsorluk anlagmalar1 yapmustir. Barselona ile yapilan 2014-2018 anlagmasi, yillik 32
milyon Euro karsiliginda dort yil siirmiis ve biiyilik bir bagar1 donemi yasanmustir. Paris
Saint-Germain ile ise 2020’den itibaren sponsorluk iligkisi devam etmektedir. Ayrica
sirket, Katar Tenis Federasyonu ve Sydney Swans gibi farkli spor organizasyonlarina da
destek vermistir. QNB, 2018°de Diinya Atletizm Birligi (IAAF) ile dort yillik bir ortaklik
anlagsmas1 yapmig ve 2019 IAAF Diinya Atletizm Sampiyonasi dahil olmak iizere ¢esitli

etkinliklerde rol almistir. Ooredoo, sporu kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin odak
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noktas1 haline getirmistir. Sirket, her yil diizenlenen Ooredoo Maratonu ve Aspire Zone
Vakfi'nin "Saghiga Adim Atn" programi gibi etkinliklerle toplum saglhigim
desteklemektedir. Ayrica Dakar Rallisi sampiyonu Nasir El Atiyye’ye sponsor olmus,
2021 Formula 1 Katar Grand Prix’nin isim sponsoru olmustur. Katar’in spor
sponsorluklarina yaptig1 yatirimlar, sporun ulusal marka degerini artirma ve toplumsal

gelisim araci olarak kullanilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Aytekin, 2022).

Yukaridaki yatirimlarla birlikte, Katar, 2022 FIFA Dunya Kupasi organizasyonu
icin yaklagik 230 milyar dolar harcama yapmistir. Bu miktar, Diinya Kupas1 tarihindeki
en yiiksek yatirimi olup, Brezilya 2014’iin 15 milyar dolar ve Rusya 2018’in 11,6 milyar

dolar maliyetlerini 6nemli 6l¢iide agmistir (Arbuniés, 2022).

Katar Spor Yatirim Orgiitii, 2011 yilinda Paris Saint-Germain (PSG) futbol
kulibund 100 milyon euro karsiliginda satin almis ve kuliibe toplamda 1,3 milyar euro
yatirim yapmuistir. 2023 yilinda PSG’nin %12,5 hissesi, ABD merkezli Arctos Partners’a
satilarak kuliibiin toplam degeri 4,3 - 4,6 milyar dolar olarak belirlenmistir. Ayrica, QSI,
2022 yilinda Portekiz futbol kuliibii Sporting Clube de Braga’nin %21,7 hissesini satin
almistir (Oxford Bussiness Group, 2024).

Medya alaninda ise Al Jazeera Media Network, 2013 yilinda ABD merkezli
Current TV’yi 500 milyon dolar karsiliginda satin almistir. Ayrica, beIN Media Group,
2016 yilinda Miramax film stiidyosunu ve Tirkiye’nin dijital TV saglayicist Digiturk’ii
toplamda 1 milyar dolar karsiliginda bilinyesine katmis. (Oxford Bussiness Group, 2024).
Ayrica, inlii futbolcu David Beckham, Katar’in spor elgisi olarak 200 milyon dolar 6deme
almistir  (Arbuniés, 2022). Katar Yatirnm Otoritesi, 2023 yilinda ABD merkezli
Monumental spor ve eglence sirketinden 5% hisse alarak 200 milyon dolar yatirim
yapmustir. Bu sirketin varliklar1 arasinda NBA takimi Washington Wizards, NHL takimi
Washington Capitals ve Capital One Arena bulunmaktadir (Oxford Bussiness Group,
2024).
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3.1.2. Kiiltiir ve Eglence

Katar, son yillarda kiiltiirel ve eglence alanlarinda 6nemli yatirimlar yaparak,
bolgesel ve kiiresel etkinliklere ev sahipligi yapan bir kiiltiirel merkez haline gelmistir.
Ozellikle sanat, muzik, sinema ve tiyatro gibi alanlarda dizenlenen festivaller ve
etkinlikler, iilkenin kiiltiirel ¢esitliligini ve uluslararas1 diizeydeki etkisini artirmistir.
Katar, Katara Kiltiirel Kéyu, Doha Film Festivali, Mizik Festivali, Doha Bienali gibi
prestijli etkinlikler araciligiyla, hem yerel sanatcilari desteklemekte hem de diinya ¢apinda

sanatgilara ve kiiltiirel etkinliklere ev sahipligi yapmaktadir (https://visitgatar.com/).

Bu yazida, Katar'in diizenledigi onemli kiiltiirel ve eglence etkinlikler ve

festivalleri degerlendirilecektir.
Doha Kiilttrel Festivali

Doha Kultir Festivali, 2002 yilinda Kiiltiir, Sanat ve Miras Bakanlig1 tarafindan
diizenlenmeye baglanan yillik bir etkinliktir. Bu festivalin temel amaci, Katar kiiltiirtinii
hem Ulke i¢inde hem de uluslararasi alanda tanitmak ve yaymaktir. Doha Kdltlr Festivali,
cesitli kiiltiirel ifadelerin bir araya geldigi rengarenk bir mozaik sunmaktadir. Etkinlik
programi; siir geceleri, operalar, tiyatro gosterileri ve Arap ezgilerinden olusan farkli bir
yelpazeyi kapsamaktadir. Festivalin one ¢ikan 6zelliklerinden biri de, farkli iilkelerden
gelen folklor ve performans topluluklarina ev sahipligi yapmasidir. Geleneksel
kiyafetleriyle gecmisin hikayelerini anlatan bu gruplar, kendi iilkelerinin kiiltiirel mirasini

sahneye tagimaktadir (Qvision, t.y.).
Katar Uluslararasi Yemek Festivali

Katar Uluslararas1 Yemek Festivali (QIFF), diinyanin en iyi mutfak kiiltiirlerini bir
araya getiren 0zel bir etkinliktir ve Katar'in ¢esitliligini ve gelisen kiiltiirlinii yansitir. Bu
etkinlik, Katar’in diinya standartlarindaki misafirperverligini ve yemek hizmetlerini
gOzler Oniine sererken, acik havada bir hafta sonu sunar. Ayrica, aileler i¢in eglence ve

keyif dolu aktivitelerle zenginlesmis bir deneyim yasatir. Bu festival her yil 12-22 Subat
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arasinda duzenlenir (https://visitgatar.com/intl-en/events-calendar/qatar-international-

food-festival).
Katar Uluslararasi Sanat Festivali

Katar Uluslararas1 Sanat Festivali (QIAF), dlinyanin dort bir yanindan sanatgilari
bir araya getiren bdlgenin 6nde gelen sanat etkinligidir. Festival, yerel ve uluslararasi
sanatcilara kiiresel bir platform sunarak cagdas sanatin gelisimine katkida bulunmayi
hedefler. Sanatcilar, eserlerini sergileme, satis yapma, baglantilar kurma ve yeni yaratim
yollarini kesfetme firsatini bu etkinlikte bulabilmektedir. 6 gun stiren bu festivalde resim
ve heykel sergileri, canli sanat sempozyumlari, sanatsal defileler, ustalik siniflari, kiiltiirel
paneller, Katar kiiltlir turu ve kiiltiirel aksam yemegi gibi farkli etkinlikler duzenlenir.
Festival, sanatcilara eserlerini tanitma, medya aracilifiyla taninma ve sanat
koleksiyonculari, yatirimeilar ve alicilarla etkilesim firsatlar1 sunar. 2021 yilinda, 65°ten

fazla tilkeden 300’1 agkin sanat¢1 QIAF e katilim gostermis ( https://qgiaf.net/about-us/).

Katara Geleneksel Dhow Festivali

Katara Geleneksel Dhow Festivali, Katar'in turistler i¢in en popiler
etkinliklerinden biridir ve genellikle Aralik aymmda Doha'daki Katara Koyii'nde
diizenlenir. Bu festivalin 6zelligi, ylizyillardir Arap Denizi'nde yolcular ve denizciler
tasiyan geleneksel dhow teknelerini kutlamasidir. Festivalde, farkli boyut ve tasarimlarda
yaklagik 70 geleneksel tekne sergilenir ve gegmise dair bir yolculuk sunar. Etkinlik ayrica
sanat sergileri ve linlii deniz havai figek gosterileriyle zenginlestirilir. Ziyaretgiler, tcret
karsiliginda, 30 dakikalik bir dhow turuna katilarak Katar’in giizelliklerini denizden

kesfetme sans1 da yakalayabilir (https://www.katara.net/en/whatson?type=Activities).

Doha Tribeca Film Festivali

Doha Tribeca Film Festivali (DTFF), 2009'dan 2012'ye kadar Katar'da diizenlenen
bes gilinliik yillik bir etkinlikti. Arap ve uluslararasi filmleri tanitmay1 ve Katar'da

surddralebilir bir film enddstrisi gelistirmeyi amaglamis. 2010 yilinda 50.000'den fazla
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konugu agirlayarak iilkenin en biiylik eglence etkinliklerinden biri haline gelmisti.
Festival, Doha Film Enstitiisti (DFI) tarafindan organize edilmis. 2010 yilinda diizenlenen
ikinci festival, 26-30 Ekim tarihleri arasinda ger¢eklesmis ve 35 (lkeden 51 film
gosterilmis. Festivale katilan tinliiler arasinda Robert De Niro, Salma Hayek Pinnault,
Julian Schnabel, Freida Pinto, Naomie Harris, Justin Chadwick, Sam Feuer, Hiam Abbas,
Adel Emam, Paula Wagner, David M Thompson, Mira Nair, Randall Wallace, Kevin
Spacey, Rachid Bouchareb, Basma Hassan, Yasmine Al Massri, Stephane Rolland ve
Mirette El Hariri yer almistir. 2011 yilinda ii¢iincii DTFF, 25-29 Ekim tarihleri arasinda
Katara Kiiltiir Koyii'nde yapilmis. Festivalde 35 Ulkeden yaklasik 51 film gosterilmis ve
cesitli temali boliimler altinda diinya ve Orta Dogu sinemasi sergilenmis. 2012 yilinda
diizenlenen dordunct DTFF, 17-24 Kasim tarihleri arasinda gergeklestirilmis (Wikipedia,
2023).

Yukaridaki festival ve kiiltiirel programlarin yani sira Souq Wagqif bahar festivali,
Katar deniz festivali, Ajyal film festivali, Aspire uluslararas1 ugurtma festivali, Doha

mucevher ve saat fuar1 ve muzik festivalar gibi bir¢ok etkinlikler diizenlenmektedir.
3.1.3. Turizm

2021 yilinda, Katar Turizm (QT), Katar Ulusal Turizm Konseyi'nin yerini alarak
kurulmus. QT, turizm sektoriiniin gelistirilmesini denetlerken, kamu ve 06zel sektor
kuruluslariyla is birligi yaparak turizm ortamini iyilestirmeyi hedefler. Katar Turizm,
2030 yilina kadar alt1 milyon ziyaret¢i ¢cekmeyi amaclamaktadir. Bu hedef, Turizm
Stratejisi 2030'un 11 temel ilkesine dayali olarak QT'nin ¢aligsmalarini yonlendirmektedir.
Ocak 2024°te, Katar Kalkinma Stratejisi 2024—2030’un tigiincii asamasi a¢iklanmistir. Bu
strateji, turizmi, siirdiiriilebilir ekonomik biliylimeye katkida bulunmast beklenen
ekonomik c¢esitlendirme alanlarinin ana sektorlerinden biri olarak belirlemistir. Katar’in
Ugtinci Ulusal Kalkinma Stratejisi 2024-2030, Katar Ulusal Vizyonu 2030’a ulasmak
igin bir yol haritas1 sunmaktadir. Strateji, kilit ekonomik sektorleri ¢esitlendirmeye,

isletmeler i¢in elverisli bir ortam yaratmaya ve oOzel sektér katilimini artirmaya
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odaklanarak yabanci yatirnmlar1 ¢ekmeyi hedefler. Bu strateji, imalat, lojistik ve turizm
gibi strddrdlebilir blylmeyi destekleyen programlar1 éncelik vermektedir (Governement
Communication Office, 2024).

Katar'in turizm stratejisinin ana hedefleri, sektor altyapisinin gelistirilmesi ve
turizm drlinlerinin tanittmmi  destekleyecek diizenlemelerin uygulanmasidir. Bu
kapsamda, strateji; yonetim, planlama, pazarlama, insan sermayesi gelistirme ve kurumsal
kapasite olusturma alanlarinda sektor destekgilerini belirlemektedir. Bu hedeflere ulasmak
icin kamu-kamu ve kamu-6zel ortakliklari araciligiyla is birligi yapilmaktadir. Bu nedenle
Katar Turizm Kurumu (QTA), Katar Kalkinma Bankas1 (QDB), Katar Havayollari, Katar
Miizeler Otoritesi gibi yerel kuruluslarla giiclii ortakliklar kurmugtur. Stratejiyi
destekleyen programlar arasinda sunlar yer almaktadir (QTA, 2014: 19):

e Turizm yatirimlarini tesvik etme ve aktiflestirme
e Katar’in turizm markasini stratejik bir pozisyonla gelistirme
e MICE ve pazarlama odakli turizm stratejileri olusturma

e  Turist iliskileri yonetimi yeteneklerini geligtirme

Arastirma ve istatistik sistemlerini giiclendirme

Ek olarak, Doha disindaki turizm alanlarin1 gelistirmek ve siirdiiriilebilir yesil

turizmi tegvik etmek i¢in su programlar uygulanacaktir:

e Turist vizeleri i¢in prosediirleri iyilestirme
e Belediye ve Kentsel Planlama Bakanlig1 destegiyle altyapiy1 genisletme

e Cevresel siirdiiriilebilirligi garanti altina alma.

Katar'in kiiltiirel miras alanlari, Al Zubarah, islam Sanatlar1 Miizesi, Souq Wagqif
ve 434 milyon ABD dolarina mal olan yeni inga edilen Katar Ulusal Miizesi gibi cazibe
merkezleri, iilkeyi kiiltiir turizmi agisindan ¢ekici bir destinasyon haline getirmektedir.
Ulke, 2030 yilina kadar turist sayismni1 yillik yedi milyona ¢ikarmay: hedefleyerek turizm
sektoriine yaklasik 45 milyar ABD dolar1 yatirim yapmay1 planlamaktadir (Gulf Business,
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2014). Bunun yani sira Katar, turizm sektoriinde ¢esitliligi artirmak ve uluslararasi alanda
cazip bir destinasyon haline gelmek amaciyla, biiyiik 6lgekli ve liiks projelere dnemli
yatirimlar yapmustir. One ¢ikan projeler arasinda Lusail planli sehir, Katar Eglence Sehri
ve 20 milyar dolarlik Inci Projesi yer almaktadir (Euromonitor International, 2010). Bu
yatirimlar, Katar’in ekonomik cesitlendirme stratejisinin bir parcasi olarak, yiiksek gelirli
turistleri ¢ekmeyi ve siirdiiriilebilir turizm gelisimini desteklemeyi hedeflemektedir. Bu
tiir projeler, iilkenin uluslararasi turizm pazarinda rekabet¢i bir konuma ulagmasina katki

saglamaktadir.

Asagidaki tablo, Katar’in turizm iirlinlerini giiclendirmek amaciyla 2030 yilina
kadar uygulanacak baz1 projelerin genel bir goériiniimiinii, her bir proje i¢cin gereken

yatirimlar1 ve kamu yatirimlarinin payini 6zetlemektedir.

Tablo 3.2. Katar’in turizmini gii¢lendirecek 2030 yilina kadar uygulanacak bazi projeler.

Gerekli Yatirnom

0,
(Milyar USD) Kamu Yatirimi (%)

Alan Proje Ornekleri

Cok kultdrla
etkinlikler ve pazarlar 5.7 %75
gelistirme
Genis bir eglence
Kentsel secenekleri yelpazesi 2.7 %50
gelistirme
Kongre merkezleri ve
MICE ilgili sergi altyapisini 1.3 %50
gelistirme
Turizmle ilgili spor
Spor . qltyaplslnl 02 %80
gelistirmeye devam
etme
Aile dostu plaj tatil
kéyle‘r.i gelist_irme ve 01 %40
luks geziler
dizenleme
Bir dizi saglik yasam
tesisi gelistirmek
Eko-turizm kamp
Doga alanlar1 ve ¢6l 0.7 %25
aktiviteleri gelistirme

Kultar

Giines ve Plaj

Saglik ve Zindelik 1.0 %5




45

Egitim tesisleri
Egitim gelistirme ve ilgili 0.1 %50
programlar sunma
Toplam 11.5 Milyar USD

Kaynak: Katar Ulusal Turizm Sektorii Stratejisi 2030 ( S. 23).

3.1.4. Web Siteleri

Katar, Vizyon 2030 ¢ergevesinde yalnizca spor, turizm ve eglence alanlarinda
yatirim ve projelere degil, dijital iletisim stratejilerine de odaklanmaktadir. Bu strateji,
ozellikle zarif, sade ve goz alic1 tasarimlara sahip web siteleriyle dikkat cekmektedir. Bu
yazida, spor, kiiltiir, turizm ve eglence gibi alanlarda faaliyet gosteren ve Vizyon 2030

hedeflerine hizmet eden, Katar hilkiimetine ait dnemli internet siteleri incelenmektedir.
Visit Qatar Sitesi

VisitQatar, Katar Turizm Sirketi'nin ana dijital platformudur ve ulkenin resmi
turizm web sitesidir. Bu site, Katar'in kiiltiirel mirasi, modern cazibe merkezleri ve dogal
giizellikleri hakkinda kapsamli bilgiler sunarak ziyaretcilere iilkeyi kesfetmeleri igin

rehberlik eder. Bu siteye “https://visitgatar.com/” adresinden ulasilabilir. VisitQatar sitesi,

ziyaretgilere ilgi alanlarina gore etkinlikler ve deneyimler sunar. Macera ve spor
aktiviteleri, sanat ve kultlr etkinlikleri, plaj tatilleri, aile tatilleri, gastronomi deneyimleri,
saglik hizmetleri ile aligveris olanaklar1 gibi ¢esitli kategorilerde oneriler bulunmaktadir.
Ayrica, ziyaretgilerin seyahatlerini planlamalarina yardimei olmak amaciyla vize bilgileri,
konaklama segenekleri, ulasim rehberleri ve giivenlik ipuglar1 gibi pratik bilgiler de
mevcuttur. Bunlarla birlikte, sitede Katar'da diizenlenen giincel etkinlikler ve festivaller
hakkinda bilgiler igeren bir takvim de yer alir. Bu sayede ziyaretgiler, seyahatlerini

planlarken katilmak istedikleri etkinlikleri dnceden 6grenebilirler.
Qatar Airways Sitesi

Qatar Airways'in resmi web sitesi olan gatarairways.com, yolculara ucus

rezervasyonlari, bilet yonetimi ve seyahat planlamasi gibi ¢esitli hizmetler sunmaktadir.


https://visitqatar.com/
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Bu siteye “https://www.qatarairways.com/en” adresinden ulasilabilir. Bu site ve ilgili
sosyal aglar, PSG futbol kuliibiiyle isbirligi yaparak Katar'in Vizyon 2030 programlarini

tanitmak amaciyla tanitim gorselleri ve videolar1 yayinlamaktadir.
Qatar Tourism Sitesi

Qatar Tourism'in resmi web sitesi olan gatartourism.com, Katar'in turizm
sektoriinii tanitmak ve gelistirmek amaciyla gesitli bilgiler ve hizmetler sunmaktadir. Bu
site, Katar'in kiiltiirel mirasi, heyecan verici destinasyonlari ve liikks deneyimleri hakkinda
kapsamli igerikler saglayarak, ziyaretcilere ve turizm profesyonellerine rehberlik

etmektedir. Bu siteye “https://www.gatartourism.com/en” adresinden ulasilabilir.

Ulusal Planlama Konseyi Sitesi

Katar Ulusal Planlama Konseyi'nin (National Planning Council - NPC) resmi web
sitesi olan npc.qa, Katar'in ulusal vizyonu, stratejileri ve kalkinma planlari hakkinda

kapsamli bilgiler sunar. Bu siteye “https://www.npc.ga/en/” adresinden ulasilabilir. Bu

site, Katar'in siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagma yolunda izledigi politikalar1 ve
projeleri detaylandirarak, ziyaretgilere iilkenin gelecege yonelik planlamalar1 hakkinda

derinlemesine bir bakis saglar.
Doha Film Sitesi

Doha Film Enstitusi'niin resmi web sitesi olan dohafilminstitute.com, Katar'da
film yapimciligi, finansmani, egitimi ve film festivalleri gibi konularda kapsamli bilgiler

ve hizmetler sunmaktadir. Bu siteye “https://www.dohafilminstitute.com/> adresinden

ulagilabilir. Enstitii, Katar'da ve uluslararas1 alanda film kiiltiiriinii desteklemeyi ve

gelistirmeyi amaclayan bir organizasyondur.
Paris Saint-German Sitesi

Paris Saint-Germain'in (PSG) resmi web sitesi olan en.psg.fr, kuliiple ilgili en

giincel haberler, ma¢ programlari, sonuglar, oyuncu profilleri, videolar, fotograflar,


https://www.qatarairways.com/en
https://www.qatartourism.com/en
https://www.npc.qa/en/
https://www.dohafilminstitute.com/
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transfer bilgileri ve canli mag yayinlar1 gibi kapsamli igerikler sunmaktadir. Bu siteye

“https://en.psq.fr/” adresinden ulasilabilir. Ayrica, Katar’a ait bu futbol kullblnin

internet sitesinde, bilet satiglart ve ¢evrimigi magaza hizmetleri de site {izerinden

erisilebilir durumdadir.
Katar’in Uluslararasi Sanat Festivali Sitesi

Qatar Uluslararas1 Sanat Festivali'nin (QIAF) resmi web sitesi olan qiaf.net,
Katar'da dizenlenen en biyuk sanat ve kultirel etkinliklerinden biri hakkinda kapsamli
bilgiler verilmektedir. Bu siteye “https://giaf.net/” adresinden ulasilabilir. QIAF, dinya

capinda sanatcilari bir araya getirerek, sanatsal etkilesim ve kiiltiirel aligveris i¢in 6nemli

bir platform olusturur.

Asagidaki tabloda Katar’t tanmitilan tim web siteleri karsilastirilmistir. Bu

karsilastirma sitenin goriiniimii ve kullanislilig1 ile detayl bilgi verilmistir. Tabolda +

isareti VAR/EVET, X igareti ise HAYIR/YOK anlamina gelmektedir.

Tablo 3.3 Katar’in 2030 vizyonu hedefleri gergevesinde faaliyet gosteren énemli sitelerin

degerlendirmeleri.
) Site adn
Kriterler 5 Son 55G
. . atar _— oha
Visit Qatar | Qatar Airways Tourism NPC Sitesi Film Kuliibii QIAF
Turstik ve -
gezilebilecek Havacilik, Turizm ve V|5|on2030, Sinema, Sanat,
Ana Konular - - Ekonomi, - Futbol e
yerler, Turizm Rehberlik Sivasi Kulttr Kultar
- iyasi vb.
etkinlikler
Arapga,
Arapca, Ingilizce,
Ingilizce, Farsca, iﬁ\r;?fa'
Almanca, Almanca, is fn OCIZ
Dil Fransizca, Fransizca, Arapga, Arapga, Arapga, panyolea, |
. : : SO L Lo Portekizce, | Ingilizce
Secenekleri Ispanyolca, Ispanyolca, Ingilizce Ingilizce Ingilizce Cince
Italyanca, Italyanca, '
o " - Japonca ve
Turkce ve Tirkge, Cinca,
) Endonezyaca
Cinca Japonca, Rusca
ve Portekizce
Mobil + + X + X + X
uygulamasi
Ylg:lfglt:e + + + + + + +
Istagram + + + + + + +
sayfasi
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X (Eski
Twitter) + + + + + + X
hesabi
Erlseblln:llk + 4 " + + + +
kolayhgi
Istatistikler ve x 4 x " x + +
Rakamlar
Farkh
tarayicilarla + + + + + + +
uyumluluk
Kaliteli
multimedya + + + + + + +
icerigi
Arama + + + + + + +
olanag
Yapay zeka
destekli canli + + X X X X X
sohbet kutusu

Katar’1 tanitan web siteleri, icerik ve kullanic1 deneyimi agisindan farkli 6zelliklere
sahiptir. Visit Qatar, turistik ve gezilebilecek yerler ile etkinlikler Uzerine odaklanir ve
genis dil destegi sunmaktadir. Ayrica mobil uygulamasi, YouTube kanali, Instagram
sayfas1 ve X (eski Twitter) hesabi ile gii¢lii bir ¢evrimigi varlik gosterir. Qatar Airways,
havacilik ve turizmi bir araya getirerek genis bir dil se¢enegi sunar. Bunun yaninda, Visit
Qatar ve Qatar Airways yapay zeka destekli canli sohbet kutusuyla 6ne ¢ikarlar. Qatar
Tourism ise turizm ve rehberlik odaklidir, ancak dil secenekleri yalnizca Arapga ve

Ingilizce ile sinirhidir ve yapay zeka destekli canli sohbet kutusuna sahip degildir.

NPC (Ulusal Planlama Konseyi) Sitesi, Vision2030, ekonomi ve siyaset gibi
stratejik alanlarda bilgi saglamaktadir. Hem mobil uygulama hem de sosyal medya
entegrasyonu ile modern bir kullanicit deneyimi sunar, ancak yapay zeka destekli canli
sohbet kutusu bulunmamaktadir. Doha Film, sinema ve kiiltiir lizerine odaklanirken,
yalnmizca Arapga ve Ingilizce dil destegi saglar ve mobil uygulamas: sunmaz. PSG Kuliibii,
futbol odakli igerikleriyle dikkat ¢eker; Arapga, 1ngilizce, 1spanyolca, Portekizce, Cince,
Japonca ve Endonezya dillerini destekler. Mobil uygulamasi ve sosyal medya
entegrasyonu gii¢liidiir, ancak yapay zeka destekli canli sohbet kutusuna sahip degildir.

QIAF (Katar Uluslarars1 Sanat Festivali), sanat ve kiltlre yonelik bir platformdur ve



49

yalnizca Ingilizce dilinde hizmet verir. Mobil uygulama ve X hesabir bulunmamakla

birlikte, istatistikler ve kaliteli multimedya icerik sunar.

Tiim bu web siteleri, erisilebilirlik, kaliteli multimedya icerik ve farkli tarayicilarla
uyumluluk acisindan benzer 6zellikler sergiler. Ancak dil destegi, mobil uygulama varlig1

ve yepay zeka ve istatistikler agisindan farkliliklar gostermektedir.
3.2. Suudi 2030 Ulusal Vizyonu (Saudi 2030 National Vision)

Suudi Arabistan kiiresel imajin1 yeniden inga etmeye ve petrole olan bagimliligini
azaltmaya c¢alismaktadir. Bu nedenle farkli alanlara yatirnm yapmak, bu hedeflere
ulagsmaya yonelik 2030 vizyonu stratejisinin dnemli bir pargas olarak belirlenmistir. Suudi
Arabistan Vizyon 2030, 25 Nisan 2016 tarihinde Veliaht Prens Muhammed bin Salman
tarafindan kralligin petrole olan bagimliligini azaltmak ve ekonomisini ¢esitlendirmenin
yani sira saglik, egitim, altyapi, eglence ve turizm gibi kamu hizmeti sektorlerini

iyilestirmek igin stratejik bir ¢erceve olarak tanitilmistir (Rashad, 2016).

Suudi hiikiimetinin 2030 vizyonuna genel bakisa iliskin resmi belgeye gore bu
vizyon li¢ temel konu etrafinda donmektedir. Bu konular canli bir toplum, gelisen bir

ekonomi ve hirsli bir ulus olarak gosterilmistir (Vision2030, 2016:13).

Canli bir Toplum: Vizyon 2030, ekonomik refahin temeli olarak gii¢lii, mutlu ve
tatmin edici bir toplum insa etmenin 6nemini anlar ve bu nedenle modern Islam', ulusal
gururu, Suudi mirasimi ve kiiltiirlinii kucaklayan giiclii kokler yaratmaya odaklanirken,
ayni zamanda diinya standartlarinda eglence segenekleri, slirdiiriilebilir yasam ve etkili

saglik ve sosyal bakim sistemleri de saglar (Vision2030, 2016).

Gelisen bir Ekonomi: Bu tema ekonomik c¢esitlendirmeye, 6zel sektor katiliminin
artirilmasina, girisimciligin ve yenilik¢iligin tesvik edilmesine ve Suudi vatandaslari i¢in

istihdam firsatlar1 yaratilmasina odaklanmaktadir (Eid Dalbani, 2023).
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Hirsli Bir Millet: Bu temanin amaci Suudi Arabistan'in mirasin1 ve kiiltiirtinii
korumak, bilgiye dayali bir ekonomi gelistirmek ve siirdiirtilebilir bir ¢evre saglamaktir

(Eid Dalbani, 2023).

Suudi Arabistan, 2030 Vizyonu hedeflerine ulagsmak igin gesitli alanlarda biiyiik
yatirimlar yapmustir. Asagida, spor, eglence, kiiltiir ve turizm sektorlerindeki yatirimlari

ele alinmaktadir.
3.2.1. Spor

Kamu diplomasisi ile baglantili olarak farkli sekillerde uygulanan yeni bir
diplomasi tiirii, yumusak giic unsuru olarak barisa 6nemli bir katkisi olan spor
diplomasisidir. Spor diplomasisi, bir¢ok iilkenin siyasi sorunlarla yiizlesmek ve
uluslararasi varliklarini genisletmek ic¢in kullandigi en medeni, baris¢il ve muazzam
diplomatik araglardan biridir (Ozsari vd, 2018). Bunlarla birlikte, yumusak giic
giindeminin bir pargas1 olarak spor, ev sahibi iilkenin degerlerini, kiiltiiriinii ve imajini

sergileyerek yatirimeilarin, turistlerin ve diinyanin dikkatini cekmektedir.

Suudi Arabistan'in karmasik spor stratejisi 2015'ten beri devam etmektedir. 620
milyar ABD dolar1 degerindeki Kamu Yatirim Fonu, bazilar1 biiytik ilgi goéren uluslararasi
ve yerel sporlarda genis bir portfoye yatirrm yapmustir (Ettinger, 2023: 534). Ornegin,
2018'de Suudi kamu yatirim fonu Amerika merkezli World Wrestling Entertainment'a 100
milyon dolar yatirim yapmasiyla dikkatlara {izerine ¢ekmistir (Berman, 2023). Ayrica,
2021'den bu yana, yaklasik 620 milyar dolar tutan Suudi Arabistan Kamu Yatirim Fonu,
diinya ¢apinda spor takimlarina, liglere ve oyunculara yaklasik 6,3 milyar dolar yatirim

yapmustir (Michaelson, 2023).

Grant Liberty'nin 2023 raporuna gore Suudi hiikiimeti bu yila kadar yurti¢inde ve
yurtdisinda cesitli spor aktivitelerine 50 milyar dolardan fazla harcama yapmistir. Bu
yatirimlarin 2 milyar dolar1 2020'ye kadar, 48 milyar dolardan fazlasi ise 2020-2023 yillar1
arasinda harcanmistir (Grant Liberty, 2023: 13). Suudi Arabistan'in futbol ve golfe yaptig1
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yatirimlar, Suudi devleti ile batili ekonomik ¢ikarlar arasindaki gergin iliskiyi gozler
Oniine sermistir. Kamu Yatirim Fonu'nun Newcastle United'1 satin almasi bu tiirden ilk
ornek olarak degerlendirilebilir. Bu satin alma, takimi satin almak i¢in uzun yillar stren

bir girisimin sonunda gergeklesmistir (Ettinger, 2023: 535).

Sporun Suudi Arabistan’in ekonomisi, dis politikasi ve rejiminin uzun vadeli
cikarlarina bir yatirim olarak goriildiigii savunulmaktadir. Spor yatirimlart ve Suudi
Arabistan'da ev sahipligi isi, 2030 vizyon programi kapsaminda iilkenin ekonomisine
yonelik 2016 sonras1 reformlarin bir pargasidir. Suudi Arabistan’in dis politikasinda spor
diplomasisinin, iilkenin bolgesel ekonomik ve gilivenlik c¢ikarlarini kiiresel aktorlerle
entegre etme ve bu aktorlerle daha giiclii baglar kurma stratejisinin 6nemli bir unsuru
oldugu vurgulanmaktadir. Bu yaklasim, sporun yalnizca bir kiiltiirel ya eglence etkinlik
olarak degil, ayn1 zamanda uluslararasi iligkilerde bir ara¢ olarak kullanilabilecegini
goOstermektedir (Ettinger, 2023: 540). Asagidaki tabloda Suudi Arabistan'in 2020 dncesi

ve sonrasi ¢esitli spor dallarina yaptig1 yatirimlar: yer almaktadir.

Tablo 3.4. Suudi’nin farkli spor dallarina yaptigi yatirimlari.

Spor Taru 2020°den 6nce yatirnm ($m) | 2020’den sonra yatirim ($m)
Boks 107 262.2
Golf 20 5060

Futbol 169 5077.6
E-Spor 0 37800
Tenis 6 6
UFC 0 0
At Yarist 60 125
Satrang 2 2
Motor Sporlari 664 1420
Glires 1000 1000
Snooker 33 33
Toplam 2,061 50,786

Kaynak: Grand Liberty, 2023: 13.

Yukaridaki tablo incelendiginde, Suudi Arabistan’in en fazla yatirim yaptig1 spor
dallarindan biri futbol oldugu agik¢a goriilmektedir. Futbol, hem yerel hem de uluslararasi
diizeyde biiylik bir ilgi ve katilim potansiyeline sahip olmasi nedeniyle, iilkenin spor

stratejisinde merkezi bir rol oynamaktadir. Suudi Arabistan'in futbola yaptig1 yatirimlar
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her gegen giin genisliyor ve artiyor. Suudi Arabistan, 2018 ve 2019 yillarinda Italya Siiper
Kupasi'na ev sahipligi yapmis olsa da, italya Futbol Federasyonu'nun bu turnuvaya 2029
yilina kadar ev sahipligi yapmasi i¢in yeni ve biiyiikk bir rakam Onermistir. Sports
ProMedia haberine gére, Suudi Arabistan, 2028/29'a kadar Italyan futbolunun Supercoppa
Italiana'sina ev sahipligi yapmak i¢in 138 milyon avro teklif etmistir. Teklifin, su anki
yillik 8 milyon avroluk s6zlesmenin neredeyse li¢ kat1 degerinde oldugu sdylenmektedir
(SportsPro, 2022).

Diger yandan, Ispanya Futbol Federasyonu, 2019 yilinda Ispanya Siiper Kupasi'ni
genisletmek ve bu turnuvayr Suudi Arabistan'da diizenlemek amaciyla Suudi spor
otoriteleriyle bir is birligi yapmistir. Bu anlasmanin, ii¢ yil siireyle gegerli olmak iizere,

toplamda 120 milyon avro degerinde oldugu bildirilmistir (Reuters, 2024).

The Guardian'in haberine gore, Suudi Arabistan'n Ekim 2021'de Newcastle
United'r 391 milyon dolara satin almasi, 6zellikle de sizdirilan goriintiilerde Suudi milli
takiminin renklerine uyacak sekilde deplasman formasinda degisiklikler yapildigini

gosteren uluslararasi af orgiitii gibi insan haklar1 grublarinin endiselerine yol agmistir
(Michaelson, 2023).

Aralik 2022°de, El Nasr Kuliibii'niin, bes kez Ballon d'Or o6diiliinli kazanan ve
futbol tarihinin en iyi oyuncularindan biri olan Cristiano Ronaldo ile yillik 200 milyon
avro maagla sozlesme imzalamasi, Suudi Arabistan Profesyonel Ligi'ni diinya spor

giindemine tasimistir (Mutz, 2024).

Ronaldo'nun ardindan Avrupa'nin prestijli futbol liglerinden bir¢ok oyuncu dev
sozlesmelere imza atarak Suudi Futbol Ligi'ne katilmistir. Bu oyuncularin en iinliileri
Neymar Jr., Karim Benzema, Sadio Mane, Eric Laporte, Roberto Firmino, Angelo Kante,
Fabinho, Riyad Mahrez, Kalidou Koulibaly ve Marcelo Brozovic'tir.

2023 7 Eylil'de kapanan Suudi Arabistan transfer doneminde 957 milyon dolar

harcanirken, bu rakam Avrupa'nin 'bes biiylik' liginden dordiintin harcamalarini agmustir.
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Sadece Ingiltere Premier Lig kuliipleri, bu ortadogu iilkesinden daha fazla transfer
harcamas1 yapmiglar. Bu donemin en biiyiik transfer, iilkenin en basarili kuliibii El
Hilal'den gelmistir. El Hilal, Paris Saint Germain'den Neymar't 90 milyon avroya transfer

etmis (Rueters, 2023).

90 Min raporuna gore Suudi Pro Ligi'ndeki en yliksek maaslar1 alan on oyuncu

asagidaki tabloda yer almaktadir (Cormack, 2024):

Tablo 3.5. Suudi futbol liginde en yilksek maaslar1 alan oyuncular.

Oyuncu Adi Takim Haftalk (£ Avro) Yillik (£ Avro)
Cristiano Ronaldo Al Nassr 3.29m 1711m
Neymar Al Hilal 1.65m 85.6 m
Karim Benzema Al ittihad 1.65m 85.6m
Riyad Mahrez Al Ahli 859,000 447 m
Sadio Mane Al Nassr 658,000 342m
Koulibaly Al Hilal 571,000 29.7m
Aleksandar Mitrovic Al Hilal 411,000 214 m
N'Golo Kante Al ittihad 411,000 214 m
Milinkovic-Savic Al Hilal 411,000 214 m
Aymeric Laporte Al Nassr 403,000 21m

3.2.2. Kiltdr ve Eglence

Suudi Arabistan, Vizyon 2030 ¢er¢evesinde kiiltiir ve eglence sektoriindeki kamu
kurumlarinda pek ¢ok yapisal girisimde bulunmustur. Bu amacgla Suudi Arabistan'in
Vizyon 2030 hedeflerine ulagmak i¢in kurdugu 6nemli kurumlar arasinda 2018 yilinda
Kultir Bakanligi, Suudi Eglence Girisimleri (SEVEN) 2017 yilinda ve 2016 yilinda ise
Eglence Genel Miidiirliigii yer almakadir (Suudi Kiiltiir Bakanligi, 2019). 2020 yilinda
Suudi Arabistan, Kiiltiir Bakanlig1 catis1 altinda 11 yeni kiiltiir konseyi kuruldugunu ilan
etmistir. Bu yapilar arasinda Kiiltiirel Miras Komisyonu, Sinema Komisyonu, Miizik
Komisyonu ve Moda Komisyonu gibi c¢esitli alanlarda faaliyet gosterecek kurumlar

bulunmaktadir (Alhussein, 2022: 4).
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Suudi Arabistan, Vizyon 2030 kapsaminda eglence sektdriine 64 milyar dolar
yatirim yaparak 100.000’den fazla istihdam olusturmay1 hedeflemekte ve bolgede liderlik
konumunu guclendirmektedir (Narayanan, 2024). Suudi Arabistan’in eglence ve kiiltiir
projeleri, biiyiik sehirlerdeki eglence merkezlerinden gelisen sinema sektdriine, oyun
parklarindan dijital ve akilli sehir konseptlerine kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.
Bu yazida, Suudi Arabistan'in eglence ve Kkiiltiir alanindaki en onemli girisimlerine,

projelerine ve festivallerine deginilmektedir.
Qiddiya Eglence Sehri

2018 yilinda Suudi krah tarafindan baslatilan Kiddiya (Qiddiya), eglence, spor ve
kiiltiir alanlarinda bir merkez olmay1 hedefleyen bir projedir. Ziyaret¢gilerin ve bolge
sakinlerinin yasam kalitesini artirmay1 amaglayan bu proje, oyun ve eglence giicii iizerine
inga edilen destinasyonlar, programlar ve girisimler gelistirmektedir. Eglence, spor ve
sanat bagkenti olarak tanimlanan bu sehir, tamamlandiginda 600 binin {izerinde bir niifusu

barindirmay1 ve yillik 48 milyon ziyaret¢iyi agirlamayi planlamaktadir (Walid, 2024).

Suudi Arabistan'in egemenlik fonu olan Kamu Yatirim Fonu tarafindan finanse
edilen Kiddiya, Riyad'in 45 kilometre (28 mil) disinda yer alan bir sehir projesidir. Bu
proje, eglence (temali lunaparklar, yaris pistleri, e-spor stadyumlari, e-Spor
organizasyonlari ve oyun sirketleri i¢in merkezler, miizik konserleri i¢in alanlar), spor,
kiiltiir, karma kullanim alanlari, konut topluluklari, doga ve is bolgelerini i¢eren 25 farkli
semtten olusan bir turistik destinasyon olmay1 vaat etmektedir. Projenin amaci, lilkeye
milyonlarca ziyaret¢i ¢ekecek, yerel isttihdam yaratacak ve petrol gelirlerine dayali
olmayan bir gelir kaynag1 olusturacak uluslararasi bir turistik destinasyon yaratmaktir.
Vision 2030 planinin bir pargasi olan Qiddiya Sehri, 120 tatil koyii ve otel, 400'den fazla
cazibe merkezi, 160 bin konut, 12 markali tema parki, 43 spor tesisi, 275 eglence araci,
bir e-spor ve oyun bolgesi ve daha fazlasini insa etmek igin toplam 350 milyar dolar
bltceye sahiptir (Fudge, 2024).
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Riyadh Season

Riyad Sezonu, Suudi Arabistan’in baskenti Riyad’da diizenlenen eglence, kiiltiir
ve spor etkinliklerinden olusan bir organizasyondur. 2019 yilinda Genel Eglence Otoritesi
tarafindan Suudi Vizyon 2030 kapsaminda basglatilan bu etkinlik, genellikle Ekim ile Mart
aylar1 arasinda gercgeklesir. Etkinlikler, Boulevard City, Boulevard World, Roshn Front,
Al Malazz ve Milli Miize Parki gibi farkli bolgelere yayilmistir. Konserler, miizik
festivalleri ve futbol, boks, karma doviis sanatlar1 gibi spor etkinlikleri Mohammed Abdo
Arena ve Kingdom Arena gibi mekanlarda diizenlenir. Asagidaki tabloda Riyad Sezonun

2019’dan beri yaptigi etkinlikleri ve detaylar1 yer almaktadir:

Tablo 3.6. yillara gore Riyad sezonunda yapilan en 6nemli etkinliklerin tetaylar.

Yil Seazon Ozeti Onemli Etkinlikler
Riyad Sezonu'nun ilk edisyonu 11 | e Etkinlikler 7 tema ve deneyim
Ekim 2019'da baglamis ve 15 Aralik'ta altinda  gergeklesmis:  Nese,
2019 sona ermesi planlanirken Ocak 2020'ye ilham, tat, kesfet, fantezi, hiz ve
kadar uzatilmis. 12 farkli bolgede 100 col.
etkinlik diizenlenmis. . ilk defa 31 farkl: restoran agilmis.
Ikinci edisyon 20 Ekim 2021'de

e  Boulevard World, VIA Riyadh,
Combat Field gibi yeni bolgeler
eklendi.

e Riyadh Season Cup: PSG vs
Riyadh XI futbol mag1 (Al Hilal
ve Al Nassr'in birlesik takimi).

e  Bircok kiltire ait tematik
bolgeler  agilmis  (Amerika,
Fransa, Hindistan, Cin vb.).

. Tyson Fury vs. Francis Ngannou

doviisii

WWE Crown Jewel

Post Malone konseri

Soundstorm Festivali

Anthony Joshua vs. Otto Wallin

Dérdiinci edisyon 28 Ekim 2023'te boks mag1

2023 "Big Time" sloganiyla baslamis. Yeni Ispanya Supercopa’st

etkinlik alanlart ve biiyiik spor . Supercoppa Italiana

organizasyonlari dikkat ¢ekmis. e Novak Djokovic, Carlos Alcaraz,
Ons Jabeur ve Aryna Sabalenka
tenis magi

e  Riyadh Season kupasi (Al-Nassr,
Al-Hilal ve inter Miami)

e  Tyson Fury ve Oleksandr Usyk
boks magi1

e  Artur Beterbiev vs. Dmitry

Riyad Sezonu’nun besincisi 12 Bivol boks mag1

2024 Ekim’de baglamis ve devam e 6 Kings Slam Tenis Turnuvasi

etmektedir. (Novak Djokovic, Carlos

Alcaraz, Rafael Nadal, Daniil

2021 baslamig ve Mart 2022'de sona ermis.
5.4 milyon m? alanda 14 boélgede
7.000'den fazla etkinlik yapilmis.

Uciincii edisyon 21 Ekim 2022'de
2022 baslamig ve Mart 2023'te sona ermis. 15
bolgede 8.500 etkinlik diizenlenmis.
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Medvedev, Jannik Sinner ve
Holger Rune)

e  PFL Super doviigii: Ngannou
ve Ferreira

e Oleksandr Usyk vs. Tyson
Fury ikinci boks mag1

e  Supercoppa Italiana (Inter,
AC Milan, Juventus,
Atalanta)

e Ispanya Supercoppa
(Barcelona, Real Madrid,
Athlethic Club ve Mallorca).

Kaynak: Wikipedia, 2024 ve Riyadh Season, 2024.

Kizildeniz Uluslararasi Film Festivali

Kizildeniz Film Vakfi, Suudi Arabistan, Arap diinyasi, Asya ve Afrika’da film
sektoriinti destekleyen bagimsiz bir kurulustur. Suudi Arabistan’t sinema alaninda kiiresel
bir merkez haline getirmeyi hedefleyen vakif, Kizildeniz Fonu, Kizildeniz Atolyeleri,
Kizildeniz Souk ve Kizildeniz Uluslararast Film Festivali gibi girisimlerle film
yapimcilarina uluslararast platformda destek saglamaktadir. 2019 yilinda baslatilan
Kizildeniz Uluslararas1 Film Festivali, Vakfin ana girisimidir ve Suudi Arabistan’in
uluslararasi film platformunu temsil eder. Her yil diizenlenen bu etkinlik, Cidde'nin
yaratici enerjisini ve Arap diinyasini kutlayarak, film tutkunlari, yapimcilar ve sektor
profesyonelleri i¢in ¢esitli programlar sunar. Festival her yil, film ve kiiltlir sanatina
odaklanan bir tema seger ve Arap ile uluslararasi sinemaya yeni bir destinasyon sunar.
Programlar, yerel yaraticilar, sinema severler, aileler ve bu yeni pazara ilgi duyan

uluslararasi profesyoneller i¢in ¢esitlilik gosterir (Red Sea Film, 2024).

Red Sea International Film Festival'in 2024 térenine diinya ¢apinda birgok tinlii
katilmis. Etkinlikte, Ingiliz oyuncu ve yapime1 Dev Patel, ingiliz oyuncu John Boyega,
Amerikal1 aktris Sarah Jessica Parker, Hintli aktris Priyanka Chopra Jonas ve esi Nick
Jonas, Brezilyali model Alessandra Ambrosio, Amerikali yonetmen ve yapimcit Spike
Lee, Amerikali oyuncu ve sarkict Maya Hawke, Ingiliz aktris ve sarkict Naomi Scott, ve
Misirli-Amerikali aktor Rami Malek gibi isimler yer almistir (Kumar, 2024).
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Bunlarin yam sira, King Abdulaziz Camel Festival, geleneksel Arap kiiltiirtinii
kutlayan biiyiik bir etkinliktir ve her y1l Krallik'ta diizenlenmektedir. Ayrica Suddi’nin
eglence ve kiiltlirel sektorinde etkinlikler ve yatirimlar bunlarla sinirli kalmamaktadir.
Suudi Arabistan, Vision 2030 kapsaminda kiiltiir ve eglence sektorlerini gliglendirmek

amaciyla birgok festival ve etkinlik diizenlemeye devam etmektedir.
3.3.3. Turizm

Suudi Arabistan’in turizm sektorii igin belirledigi hedefler, Vision 2030 plani
cergevesinde sekillenmistir. Bu hedefler arasinda 150 milyon ziyaretci sayisina ulagilmasi
onemli bir yere sahiptir. Ayrica, Islami ve ulusal kimligin giiclendirilmesi amaciyla 37
milyonun lizerinde Hac ve Umre ziyaret¢isine ev sahipligi yapilmasi planlanmaktadir.
Istihdam alaninda, 2030 yilma kadar 1,6 milyon yeni is firsati yaratilmasi
ongoriilmektedir. Ekonomik ¢esitliligin saglanmasi kapsaminda, 6zel sektoriin katkisinin
artirilmasi ve dogrudan yabanci yatirimlarin ¢ekilmesiyle Suudi Arabistan’in gayri safi
yurti¢i hasilasina yiizde 10 oraninda katki saglanmasi1 hedeflenmektedir. Son olarak,
hiikiimetin etkinliginin artirilmas1 amaciyla petrol dis1 kamu sektoriiniin potansiyelinin

ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir (Turizm Bakanligi, 2024).

Yukaridaki amaglara ulagsabilmek i¢in, Suudi Arabistan'in 2030 yilina kadar turizm
sektoriine 1 trilyon dolarlik iddiali bir yatirim yaparak bolgesel ve kiiresel bir turizm

merkezi olmay1 hedefledigi bildirilmektedir (Hospitality Investor, 2024).

Vizyon 2030 cercevesinde yasam kalitesini yiikseltmeye yonelik bir diger Suudi
programi ise “Yasam Kalitesi Programi”dir. Suudi kaynaklarinda bu program hakkinda

sOyle denilmistir:

“2018 yilinda baglatilan Yasam Kalitesi Programi, Suudi Arabistan't diinyaca {inlii
bir spor ve eglence merkezi, kiiresel bir turizm cazibe noktasi ve insanlarin "evim"
diyebilecegi list siralarda yer alan bir {ilke haline déniistiiriiyor. Birgok sektorii gelistiren

Program, sanat ve kiiltiiriin gli¢lendirilmesi, sporun tesviki, saglikli bir yasam tarzinin
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benimsenmesi ve daha yasanabilir kentsel alanlarin gelistirilmesine odaklanmaktadir.
Bunun yani sira, yeni ve heyecan verici sektorler olusturup ekonomik faaliyetleri
cesitlendirerek yerel istihdam olanaklarini artirmakta ve iilke genelinde sehirlerin estetik
goriintimiinii glizellestirmektedir. Tiim bu ¢abalar, herkes i¢in daha iyi bir yasam kalitesi
yaratmay1 hedeflemektedir. Program, Suudi Arabistan’in yasamak, calismak ve eglenmek
icin en iyi destinasyonlardan biri haline doniisiimiinii desteklemektedir.... Surekli
yenilikler, daha yasanabilir ve canli bir toplum hedefleyen Vision 2030’un iddiali
hedeflerini destekleyerek daha yiiksek bir yagam kalitesi vaat etmektedir” (Vision2030,
2018).

Asagidaki tabloda turizmi gelistirmek ve turist sayisini artirmak amaciyla yatirim

yapilan en 6nemli Suudi projelerinden bazilar1 yer almaktadir.

Tablo 3.7. Suudi’nin turizm endustrisini gelistirmek amaciyla yapitgi/yapacagi buyik projeleri.

Proje Ad1 Proje Detay: Tahmini Butge ($)

Suudi Arabistan'in kuzeybatisinda,
Tabuk bdlgesinde insa edilmesi
planlanan fiitiiristik bir mega sehir.
26.500 km?'lik bir alan1 kapsayacak
ve yenilenebilir enerji kullanarak
sifir karbon emisyonu
hedeflemektedir. Bu proje 2017°de
baglatilmistir.

Kizildeniz kiyisinda liiks turizm
destinasyonlari olusturmay1
Kizildeniz Projesi hedefleyen bir proje. 90'dan fazla 4 Milyar
ada Uzerinde oteller, tatil kdyleri ve
eglence tesisleri inga edilecektir.
Riyad'in yakinlarinda inga edilmesi
planlanan, eglence, spor ve sanat
Qiddiya Eglence Sehri odakl1 bir mega proje. 334 km?'lik 350 Milyar
bir alan1 kapsayacak ve 300'den
fazla eglence tesisi icerecektir.
Kizildeniz kiyisinda, liiks saglik,
saditasyon merkezleri iceren bir

NEOM 500 Milyar

AMAALA turizm projesi. 2.500 otel odas1 ve 1,5 Milyar
700 villa insa edilmesi
planlanmaktadir.

Riyad'm tarihi Diriyah bolgesinde
ki bir merkez olusturmayi
amagclayan proje. 7 m?lik bir alan1
kapsayacak. 5 ikonik meydan, agik
hava plazalari, 20 otel, 3
kilometrelik bir yiiriiyiis yolu ve

Diriyah Kapisi 63 milyar
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100'den fazla yemek salonu
secenegini icermektedir.

Riyad'da 135 km uzunlugunda bir
sporu merkezi olusturmay1
Spor Bulvari hedefleyen proje. Bisiklet ve 933 Milion
yiiriiylis yollari, at binme alanlart
Ve spor tesisleri icerecektir.

Cidde yakinlarinda inga edilecek,
turizm ve egitim alanlarinda
faaliyet gosterecek bir ekonomik
Kral Abdullah Ekonomik Sehri sehir projesi. 181 km?'lik bir alani 100 Milyar
kapsayacak ve 2 milyon kisiye ev
sahipligi yapmasi planlanmaktadir.

Al Ula, 23.000 arkeolojik alan ile
gezinti, ylriiylis, kamp ve diger ¢ol
sporlar1  gibi ¢esitli etkinlikler
sunacak. Madinah Al
Munawara'nin 300 km kuzeyinde
AL ULA bulunan Al Ula, Suudi Arabistan’in 15 Milyar
en biyuk kiltirel eko-turizm
merkezi olmayr hedeflemektedir.
Bu alan ayni zamanda Suudi
Arabistan’in ilk UNESCO Diinya
Mirasi alanidir.

Kaynak: Torre, 2020; Magid ve digerleri, 2024; Barbuscia, 2024; Al-Kinani, 2024; McGinley,
2021; The Park Database, 2023.

3.3.4. Web Siteleri

Suudi Arabistan, Vizyon 2030 cercevesinde yalnizca spor, turizm ve eglence
alanlarinda yatirim ve projelerle degil, dijital iletisim stratejilerine de odaklanmaktadir.
Bu strateji, 6zellikle zarif, sade ve goz alict tasarimlara sahip web siteleriyle dikkat
cekmektedir. Bu yazida, spor, kiiltiir, turizm ve eglence gibi alanlarda faaliyet gdsteren ve
Vizyon 2030 hedeflerine hizmet eden, Suudi Arabistan hiikiimetine ait énemli internet
siteleri incelenmektedir.

Vision 2030 Sitesi

Adindan da anlagilacag tizere, Suudi Arabistan vizyon 2030 ulusal stratejisi ile
ilgili konular ele alir. Site, Vizyon 2030 ¢ergevesindeki projeler, programlar ve basarilar

hakkinda bilgi sunar. Bu web sitesine "https://www.vision2030.gov.sa/en™ adresinden

ulasilabilir. Tasarimi sade ve modern olup, kullanici dostu bir arayiize sahiptir. Web sitesi,

ozellikle kiiltiir, ekonomi, saglik, egitim ve altyap1 gelisimi gibi alanlarda detayl igerikler


https://www.vision2030.gov.sa/en
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yayinlamaktadir. Ayrica, biiylik 6l¢ekli projeler ve basar1 hikayeleri de sitenin 6nemli

konularidir. Asagidaki tabloda site hakkinda detayli bilgi sunulmustur.
VisitSaudi Sitesi

Adindan da anlagilacagi iizere bu sitede, Suudi Arabistan’in turistik, ekinlikleri ve
gezilebilecek yerleri hakkinda bigi paylasilir. Visit Saudi sitesi, Suudi Arabistan'in resmi
turizm web sitesidir. Site, lilkenin dogal giizelliklerini, kiiltiirel mirasini ve ¢esitli turistik

destinasyonlarin1 tanitmaktadir. Bu web sitesine "https://www.visitsaudi.com/en™

adresinden ulagilabilir. Kullanic1 dostu tasarimi ve gorsel zenginligi ile dikkat ¢eken
platform, seyahat rehberleri, etkinlikler ve konaklama segenekleri hakkinda detayli bilgi
sunar. Ayrica, Suudi Arabistan’da yapilabilecek aktiviteler ve festival programlar: gibi

igeriklerle ziyaretgilere kapsamli bir turizm deneyimi saglar.
Riyadh Season Sitesi

Bu sitede, Suudi Arabistan’in ve bolgenin biiyiik festivallarindan olan Riyad
sezonu hakkinda ve bu festivaldaki ekinlikleri hakkinda bigi paylasilir. Riyadh Season,
Suudi Arabistan'da diizenlenen bir eglence ve kiiltiir etkinligi serisini tanitan resmi bir
web sitesidir. Platform, etkinlik tarihleri, yerler, konserler, tiyatro gosterileri ve Ozel

deneyimler hakkinda detayli bilgiler sunar. Bu web sitesine "https://riyadhseason.com/en”

adresinden ulasilabilir. Modern bir tasarima sahip olan site, bilet rezervasyonu ve program
detaylarina kolay erisim saglar. Riyadh Season, her yi1l bagskent Riyad'1 bolgesel bir cazibe

merkezi haline getirmek i¢in diizenlenen ¢esitli etkinlikler ve festivalleri igermektedir.
Saudi2034 Sitesi

Suudi Arabistan'in 2034 FIFA Diinya Kupasina iliskin resmi web sitesi olan

“https://saudi2034.com.sa/”, tilkenin futbol alanindaki hizli ve heyecan verici biiyiime

hikayesini vurgulamaktadir. Site, Suudi Arabistan'in 2034 Diinya Kupasi'na ev sahipligi
yapma hedefini ve bu siirecteki doniisiim yolculugunu detaylandirmaktadir. Ayrica, ev

sahibi sehirler arasinda Riyad, Cidde, Al Khobar, Abha ve NEOM gibi cesitli


https://www.visitsaudi.com/en
https://riyadhseason.com/en
https://saudi2034.com.sa/
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destinasyonlar bulunmaktadir. Web sitesi, kullanici dostu bir tasarima sahip olup,
ziyaretcilere turnuva hazirliklari, ev sahibi sehirler ve Suudi Arabistan'in futbol vizyonu

hakkinda kapsamli bilgiler sunmaktadir.
Al-Nassr Futbol Kuliib’iin Web Sitesi

Al Nassr futbol kullib'lin resmi web sitesi, kullibln tarihgesi, oyuncu kadrosu, mag
programlari ve bilet satislar1 gibi kapsamli bilgiler sunmaktadir. Modern ve kullanici dostu
bir tasarima sahip olan site, taraftarlarin kuliiple ilgili giincel haberlere ve etkinliklere

kolayca erisimini saglamaktadir. Bu siteye "https://alnassr.sa/" adresinden ulasilabilir.

Al-Hilal Futbol Kuliib’iin Web Sitesi

Al Hilal futbol kullib'lin resmi web sitesi, kullbin tarihgesi, oyuncu kadrosu, mag

programlar1 ve bilet satiglari gibi kapsamli bilgiler sunmaktadir. Bu web sitesine

"https://alhilal.com/" adresinden ulasilabilir. Modern ve kullanic1 dostu bir tasarima sahip
olan site, taraftarlarin kuliiple ilgili giincel haberlere ve etkinliklere kolayca erisimini

saglamaktadir.
Al-Ittihad Futbol Kuliib’iin Web Sitesi

Bu web sitesine "https://ittihadclub.sa/about" adresinden ulasilabilir. Al ittihad

futbol kuliib'lin resmi web sitesi, kuliibiin tarihgesi, oyuncu kadrosu, mag programlari ve
bilet satislar1 gibi kapsamli bilgiler sunmaktadir. Modern ve kullanici dostu bir tasarima
sahip olan site, taraftarlarin kuliiple ilgili giincel haberlere ve etkinliklere kolayca

erisimini saglamaktadir.

Asagidaki tabloda tanitilan tiim web siteleri karsilastirilmistir. Bu karsilagtirma

sitenin  goriniimii ve kullanighilign ile detayli bilgi verilmistir. Tabolda + isareti

VAR/EVET, X isareti ise HAYIR/YOK anlamina gelmektedir.


https://alnassr.sa/
https://alhilal.com/
https://ittihadclub.sa/about

Tablo 3.8. Suudi’nin 2030 vizyonu hedefleri gergevesinde faaliyet gosteren énemli sitelerin

degerlendirmeleri.
. Site adn
Kriterler -
- . - Riyadh - . .
Vision2030 Visit Saudi Season Saudi2034 Al Nassr Al Ittihad | Al Hilal
Vizyon
2030 ulusal Turstik ve Eglence, Spor, 2034
Ana Konular | stratejisi ile gezilebilecek Spor, futbol diinya Futbol Futbol Futbol
ilgili yerler, etkinlikler Kultarel kupasi
konular
Arapca, Ingilizce,
Dil Arapca, Gince, Japonca, Arapca, Arapga, _Arfip(;a, Arapga, Arapca,
- Lo Almanca, Co Co Ingilizce, Co B
Secenekleri Ingilizce Ingilizce Ingilizce . Ingilizce Ingilizce
Fransizca, Rusca, ispanyolca
Ispanyolca
Nkl X + + X X + +
uygulamasi
YOUutUES + i I i i + +
kanalh
Istagram + + + + + + +
sayfasi
X (Eski
Twitter) + + + + + + +
hesab1
Erisebilir}ik + + + + + + +
kolayhgi
Istatistikler x x % + % + +
ve Rakamlar
Farkh
tarayicilarla + + + + + + +
uyumluluk
Kaliteli
multimedya + + + + + + +
icerigi
Arama + + X x X X +
olanag:
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Suudi Arabistan'in gesitli alanlarda faaliyet gésteren web siteleri, igerik, tasarim

ve hedef kitle agisindan farkliliklar gostermektedir. Vision2030 sitesi, ulusal stratejiye

odaklanirken yalnizca Arapga ve Ingilizce dillerinde hizmet verir ve mobil uygulama

sunmaz. Ancak, kaliteli multimedya icerikleri, farkli tarayicilarla uyumlulugu ve arama

0zelligi ile kullanic1 dostudur. Visit Saudi ise ¢ok genis bir dil segenegi sunarak kiiresel

turizmi hedefler ve mobil uygulamas: ile kullanicilarin seyahatlerini planlamalarini

kolaylastirir. Zengin gorsel igerikleri ve etkilesimli tasarimiyla 6ne ¢ikar.

Riyadh Season, kiiltiirel etkinlikler ve eglenceye odaklanirken mobil uygulama ve

sosyal medya entegrasyonuyla modern bir kullanim sunar. Ancak arama 6zelligi eksikligi,
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bilgiye erisimi zorlastirabilir. Saudi2034, spor ve 2034 Diinya Kupasi odakli bir site olarak
one ¢ikar. Istatistikler ve rakamlarla dolu detayl bilgiler sunmasi dikkat g¢ekicidir.

Bununla birlikte mobil uygulama ve arama 6zelligi eksiktir.

Futbol kullpleri olan Al Nassr, Al Ittihad ve Al Hilal, taraftarlari hedefleyen
iceriklerle farklilasir. Al Ittihad ve Al Hilal, mobil uygulamalari ile taraftar etkilesimini
artirirken, Al Nassr bu konuda bir eksiklik géstermektedir. Ancak her g site de kaliteli
multimedya igerikleri ve sosyal medya entegrasyonu ile gui¢lu bir cevrimici varlik sergiler.
Al Ittihad ve Al Hilal ayrica istatistiklerle zengin igerik sunarken, Al Nassr bu 6zellige

sahip degildir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA

4.1. Arastirma Konusu ve problemi

Giliniimiliz diinyasinda Ulus Markalasmasi, artan 6nemi nedeniyle iilkelerin ve
hiikiimetlerin ilgi odagi haline gelmistir. Devletler, iilkenin, ulusun, maddi ve manevi
varliklarinin uluslararas: statiisiinii kiiresel diizeyde olusturmak ve giiglendirmek i¢in
cesitli stratejiler ve araglart kullanmaktadir. Bu ara¢ ve stratejilerden biri ise iinliileri
kullanmaktir. Unliiler toplumdaki popiilariteleri nedeniyle kamuoyu iizerinde etkilidirler.
Bu etki onlarin ¢esitli reklam kampanyalarinda, halkla iliskilerde, sporda vb. alanlarda
kullanilmasina neden olmustur. Buradan hareketle ulus markalagsmas stratejilerinde dahi

iinliilerin kullanilmasi giindeme gelmistir.

Ulus Markasinin alani1 halkla iliskiler, kamu diplomasisi, uluslararas iligkiler,
pazarlama ve kiiltiir ve spor diplomasisi agisindan onemli sonuglar1 olan dinamik bir
caligma alanidir. Giiniimiiziin kiiresellesen diinyasinda bir tilkenin imaj1, kimligi ve itibari,
turist gekmede, yatirimci cekmede ve uluslararasi iliskilerin giiclendirmesinde énemli rol
oynamaktadir. Bu tartismalarin sonuclarina gore, Ulus markasi karmasik ve kafa
karistirict, birgok tanimi olan bir yap1 olarak anilmaktadir. Bu konuyu teyit etmek igin
onceki boliimlerde detayli olarak agiklanan Anholt, Fan ve diger yazarlarin ulus markasi

hakkindaki tanimina bakilabilir.

Unliiler iizerine yapilan galismalarin ¢ogu agirlikli olarak reklam ve pazarlama
alanlarina odaklanmistir (Barrow, 2009; Erkal, 2013; Hani vd, 2018; Kim vd, 2018;
Bozyigit vd, 2019; Ertugan ve Mupindu, 2019). Bu c¢alismalar, reklam destekg¢isi olarak
unlilerin tirin tutumlart ve satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini incelemektedir. Veya
unlalerin hangi 6zellikleri boyle bir etkiden sorumlu ve hedef kitle tizerinde en blyik
etkiye sahip? Ancak iinliilerin etkisi sadece iiriinlerle sinirli degil; Daha ziyade belirli
driinlerin ~ 6tesinde  bir ulusun markasmma veya ilkenin imajma  kadar

genisletilebilmektedir.
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Son yillarda {nliilerin reklam videolarinda ve iletisim kampanyalarinda
kullanilmasi, bir iilkenin itibarin1 ve imajin1 yeniden insa etmek i¢in yaygin bir yontem
haline gelmistir. Unliiler, sahip olduklar1 sohret ve popiilerlik sayesinde, genis kitlelere
etkileyici ve olumlu mesajlar iletebilmektedirler. Bu yontem, yalnizca iilkelerin
uluslararasi imajlarini yeniden sekillendirmek ¢alismalariyla sinirli kalmaz, ayni1 zamanda
turizm, yabanc1 yatirimlarin ¢gekilmesi ve kiiltiirel-dostane iliskilerin gii¢lendirilmesindeki
cabalariyla da dikkat cekmektedir. Ornegin, siyasi veya sosyal sorunlar nedeniyle itibar
krizi yasayan ve diger toplumlar tarafindan olumsuz sifatlarla anilan tlkeler, genellikle
biiyiik yatirimlar yaparak uluslararasi arenada taninmus tinliilere dikkat cekmek ve olumlu
bir imaj yaratmak i¢in kullanmaktadir. Bu iinliiler, reklam kampanyalarina, kiiltiirel ve
sanatsal etkinliklere ya da insani yardim faaliyetlerine katilarak, kamuoyunu etkilemeyi

ve o iilke hakkinda var olan kligeleri degistirmeyi amaglamaktadir.

Katar ve Suudi Arabistan, son yillarda turizm g¢ekmek, yabanci yatirimlari
artirmak, stirdiiriilebilir bliylimeye ulagmak, ekonomik istikrar1 saglamak ve en 6nemlisi
uluslararas1 itibarlarin1  giiclendirmek amaciyla c¢esitli stratejiler ve yatirimlara
yonelmislerdir. Bu hedefler dogrultusunda, 6zellikle spor diinyasindan {inlii isimleri
reklam ve iletisim kampanyalarinda genis ¢apta kullanmaktadirlar. Bu (lkeler,
uluslararasi alanda taninan ve sevilen isimleri kullanarak, kendilerini olumlu bir sekilde

tanitmay1 ve kiiresel itibarlarini artirmay1 hedeflemislerdir.

Bu arastirma, Katar ve Suudi Arabistan'in uluslararasi popiilerlige sahip spor
inliileri reklam kampanyalarinda nasil kullandigini incelemektedir. Bu baglamda, hangi
tir tnliilerin tercih edildigi ve bu iinliiler araciligiyla hangi mesajlarin iletilmeye
calisildigr detayli bir sekilde analiz edilmektedir. Calisma, bu video ve reklam
kampanyalarinin detaylarini ele alarak, kullanilan temalari, simgeler, anahtar mesajlar1 ve
iletisim stratejilerini belirlemeyi amaglamaktadir. Ayrica, bu arastirma, bu mesajlarin
Katar ve Suudi Arabistan'n 2030 Vizyonu stratejik hedefleriyle ne 6l¢iide uyumlu

oldugunu degerlendirmeye de odaklanmustir.
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4.2. Arastirmanin Onemi

Giinlimiizde marka olusturma sadece tiriinler ve hizmetlerle sinirli kalmamaktadir.
Ulkeler de tipk1 ticari markalar gibi, kiiresel izleyicilerin zihninde benzersiz ve gekici bir
kimlik yaratmayi hedeflemektedir. Bu baglamda, tnlillerin gligli bir arag olarak
kullanilmasi, 6zellikle diinyada olumsuz kliseler ve sifatlarla anilan birgok iilke i¢in bu

kimligi tanitma ve gelistirme adina 6nemli stratejilerden biri haline gelmistir.

Bugiin tiim iilkeler, miimkiin olan tiim araclari kullanarak kiiresel diizeyde
imajlarin1 onarmaya ve giiclendirmeye ¢aligmaktadir. Sosyal hayatta ve bilimsel ortamda
da gorilebilecegi gibi giiniimiiz diinyas1 imajlar ve goriintiiler diinyasidir. Bu imajlar ve
onlarla ilgili gorsel ve isitsel performanslar izleyiciler i¢in ¢ok dnemlidir (Buhman, 2016).
Biraz dikkat edildiginde, gliniimiiz toplumlarinin hizli gelisiminin diinyay1 biiylk bir
pazar haline getirdigi goriilecektir. Oyle ki her iilke ve her ulus is, turizm, gelir, kiiresel
tlketim, girisimcilik, 6grenciler, uluslararasi kiiltiirel ve sportif etkinlikler, ekonomik ve
siyasi olaylar ve hatta bog zaman alanlarinda bu biiyiik pazardan pay almak i¢in diger

iilkelerle ve diinyanin farkli bolgeleriyle rekabet etmek zorundadir (Anholt, 2010).

Katar ve Suudi Arabistan, Korfez Bolgesi'nin etkili iki ulkesi olarak, turizm
cekme, yabanci yatirimlart arttirma, ekonomik ve sosyal bliylimeyi saglama ve
uluslararas itibarlarini artirma alanlarinda 6nemli yatirimlar yapmustir. Bu iki tilke, ulusal
programlart olan "2030 Vizyonu" dogrultusunda biiyiik ve iddiali yatirimlara imza
atmigtir. Her iki ilkenin programlarinda ve kampanyalarinda sikca dikkat g¢eken
unsurlardan biri, uluslararas1 alanda popiiler tnliilerin festivallerde, etkinliklerde ve
reklam kampanyalarinda kullanilmasidir. Katar ve Suudi Arabistan'in ulusal reklam
kampanyalarinda yerli ve uluslararasi iinliilerin genis ¢apta kullanilmasinin, bu stratejinin

neden ve nasil ulusal reklamlarda uygulandig1 sorusunu giindeme getirmektedir.

Bu arastirmanin 6nemi birkag acgidan 6zetlenebilir:
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v" Bu ¢alisma, ulus markalasma amaciyla yapilan reklamlarda kullanilan
kavramlar ve unsurlar hakkinda daha derin bir anlayis saglamay1
amaglamaktadir. Reklamlarda yer alan mesajlar, degerler, gostergeler ve
semboller incelenerek bu tiir reklamlarin igerdigi anlamlar ortaya
¢ikarilabilmektedir.

v' Katar ve Suudi Arabistan, ¢esitli sektorlere yaptiklari yatirimlarla hem
kiiresel medyanin hem de halkin dikkatini ¢cekmistir. Reklam kampanyalar1
gibi farkli alanlarda iinliillerin davet edilmesi ve kullanilmasinin, her iki
iilkede yaygin bir strateji haline geldigi gozlemlenmektedir. Bu nedenle,
uluslararasi popiilerlige sahip tinliilerin video ve reklam kampanyalarinda
nasil kullanildiginin mesajlar1 ve iceriklerinin incelenmesi, 6zel bir 6nem
tasimaktadir.

v Bu arastirma, tinliilerin reklam kampanyalar1 araciligiyla ilettigi mesajlari
incelemekte ve bu mesajlarin Katar ve Suudi Arabistan'in kiiltiirel ve
sosyal degerlerini nasil temsil ettigini analiz etmektedir. Bu boliim,
reklamlarin kiiltiirel mesajlar1 ulusal ve uluslararasi diizeyde iletme
bicimlerini anlamaya yardimc1 olacak 6nemli bir katki saglamaktadir.

v Unliilerin reklamlari, iilkelerin kiiltiirel ve sosyal kimlikleriyle énemli bir
sekilde baglantili olabilir. Bu anlamda, tinliiler araciligiyla iletilen reklam
mesajlari, bir iilkenin kiiltliriinii ve ulusal kimligini kiiresel diizeyde
glclendirmek icin bir ara¢ olarak islev gorebilir. Bu ¢alisma, iilkelerin
uluslararas1 iinliilerden nasil yararlandigi ve onlar aracilifiyla ne tiir
mesajlar1 iletmek istedikleri konusunda bilgi saglamak i¢in 6nemli bir
kaynak haline gelmesi diistintilmektedir.

v' Son olarak, bu aragtirmanin bulgulari, politika yapicilar, pazarlama
yoneticileri, arastirmacilar ve farkli alanlardaki 6grenciler i¢in faydali

olacagi distiniilmektedir.
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4.3. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, tinliilerin 6zellikle spor tnlilerin yer aldig1 reklam
videolarin, igerik analizi yontemi ile smiflandirilarak tematik analizi uygulamaktir.
Calisma, Katar ve Suudi Arabistan'in, uluslararasi1 popiilerlige sahip {inliileri reklam
videolar1 ve kampanyalarindaki kullanim bi¢imlerini incelemektedir. Bu baglamda, iki
iilkenin reklam videolarinda iletilen anahtar temalar ve mesajlar belirlenerek, bu
videolarin kiiltiirel, sosyal ve ekonomik unsurlari ve simgeleri nasil aktardigi anlagilmaya
calisilmaktadir. Dolayisiyla bu arastirma, reklamlarin sadece ticari degil, ayn1 zamanda

kiiltiirel ve ideolojik mesajlar da tasidig1 ger¢egini vurgulamaktadir.

Ayrica aragtirma, bu iilkeler reklamlarinda uluslararasi {inliileri, ulus markalarini
tanitmak ve giiclendirmek amaciyla nasil bir ara¢ olarak kullandigini anlamaya
caligmaktadir. Calisma, bu reklam kampanyalar1 ve video reklamlarinin ana hedeflerini
incelemeyi amaclamaktadir. S6yle ki; bu reklamlarin yalnizca turist gekmek ve yabanci
yatirimlar1 artirmak i¢in mi hazirlandigi, yoksa ayni zamanda siyasi, Kiltirel ve sosyal

gostergeleri iletmeye de ¢alisip calismadig sorusu cevaplanmaya caligilmistir.
4.4.YOntem
4.4.1. Arastirmanin yontemi

Bu ¢alismada kullanilan yontem, igerik analizidir. igerik analizi cercevesinde hem
nicel hem nitel analizi uygulanmistir. Igerik analizi, iletisim arastirmalarinda yaygin
olarak kullanilan bir yontemdir. Bu yontem, metin, video, gorsel gibi gesitli iletisim
materyallerinin sistematik bir sekilde incelenmesini saglar ve bu materyallerin i¢indeki

temalar, mesajlar ve anlamlar hakkinda derinlemesine bilgi edinmeyi amaglar.

Sohal ve Kaur’in da belirttigi iizere tliim arastirma teknikleri igerisinde igerik
analizi, 6zellikle gorsel-isitsel reklamlar olmak iizere, reklamlar arasindaki egilimleri
belirlemek icin oldukga uygundur (2018: 9). Icerik analizi, metinlerden, kullanim

baglamlarina iligkin gegerli ¢ikarimlar yapmaya yarayan, tekrarlanabilir bir arastirma
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teknigidir (Krippendorf, 2018). igerik analizi, belirli olgular1 betimlemek ve dlgmek i¢in
sOzll, gorsel veya yazili verilerden gecgerli ¢ikarimlar yapmak i¢in sistematik ve nesnel

bir ara¢ sunan aragtirma yontemidir (Downe-Wamboldt, 1992).

Yukaridaki bilgilere gore, icerik analizi, belgesel gézlem yontemlerinden biridir
ve metinler, belgeler ve kayith her tiirlii materyali, ister gegmise ait olsun ister gliniimiize,
diizenli, daha hassas ve en 6nemlisi daha yiiksek giivenilirlik diizeyleriyle degerlendirip
analiz etmeye olanak tanir. Bu yontem, belgelerin ve kayitlarin icerigini sistematik bir

sekilde inceleyerek, anlam ve temalarin derinlemesine analiz edilmesini saglar.

Calismada, Katar ve Suudi Arabistan’in resmi hesaplarinda yayinlanan reklamlar
iizerinde nitel ve nicel igerik analizi uygulanmistir. Nicel analizinde, videolardaki belirli
Ogeler (izlenim sayisi, begenme sayisi1 vb.), resmi hesaplarin sagladigi verilere dayanarak

sayisal olarak degerlendirilmis ve elde edilen bulgular tablo halinde sunulmustur.

Nitel analizinde ise tematik analizi uygulanmistir. Tematik igerik analizi,
nesnelligi temel alan, dzetleyici, giivenilir, tekrarlanabilir ve hipotezlerin test edilmesine
olanak taniyan Ozelliklere sahip bir bilimsel yontemi olarak kabul edilmektedir
(Neuendorf, 2002). Tematik Analiz, yorumlamalar kullanarak kesif yapmay1 amaclayan
her tiirlii galigma i¢in en uygun yontem olarak kabul edilir. Namey ve ark. (2008: 138)
diyor Ki:

“Tematik analiz, agik kelimeleri veya ifadeleri saymanin otesine gegerek
hem ortiik hem de agik fikirleri tamimlamaya ve agiklamaya odaklanir. Fikirler
veya temalar igin gelistirilen kodlar, daha sonra ham verilere dzet isaretleyiciler
olarak uygulanir veya baglanir. Bu kodlar, daha sonraki analizlerde kullaniimak
tizere temalarin veya konularin bir veri setindeki goreceli sikliklarin
karsilastirmak, kodlarin birlikte bulunma durumlarini incelemek veya kod

iliskilerini grafiksel olarak géstermek gibi amacglarla degerlendirilebilir.”
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4.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin calisma evrenini, Katar ve Suudi Arabistan'da yayinlanmis ve
tinli kisilerin Ozellikle spor unlilerin yer aldigi reklam videolart olusturmaktadir. Bu
caligmada, her iki iilkenin 2030 Vizyonu'nu tanittiktan sonra, uluslararasi {inliilerle
isbirligi yaparak yaymladigi reklam videolari, 6nce niceliksel icerik analizi (yayin
kanallar1, izleyici sayilar1, yorum sayilari vb.) ile incelenmistir. Ardindan, tematik analiz
yontemi kullanilarak, bu reklamlarin igeriklerinin derinlemesine ve niteliksel bir sekilde
analiz edilmesi saglanmigtir. Bu arastirmada, yayinlanan reklamlarin se¢imi ve toplanmasi
icin amach ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmaci, Katar ve Suudi Arabistan
hiikiimetlerinin web siteleri, YouTube kanallar1 ve Instagram sayfalarini tarayarak,
uluslararasi iinliilerin yer aldig1 video reklamlar1 ve kampanyalari indirip analiz etmistir.
Reklam videolar, her iki tilkenin resmi hesaplar1 lizerinden Ekim 2021-Nisan 2024
tarihleri arasinda yaymlanmis ve arastirmaci tarafindan 10 Eylil 2024-10 Ekim 2024
tarinleri arasinda indirilip analiz edilmistir. Reklam videolar1 ve kampanyalari
secilmesinde arastirilan ve kullanilan web siteleri, YouTube kanallar1 ve Instagram

sayfalar1 asagidaki tablolarla sunulmustur.

Tablo 4.1. Katar’in web siteleri.

Site Ad1 Site Linki Site Taru
Visit Qatar https://visitqatar.com/ Turizm
Qatar Airways https://qatarairways.com/ Havayollary/Turizm

Qatar Tourism https://www.gatartourism.com/ Turizm
Ulusal Planlama Konseyi https://www.npc.qga/en/ Siyasi/Ekonomi
Doha film https://www.dohafilminstitute.com/ Sinema/Kulttir

Paris Saint-German https://en.psg.fr/ Spor

Katar Uluslararas1 Sanat Festivali https://qiaf.net/ Eglence/Kiiltiir

Tablo 4.2. Katar’in youtube kanallari.

Kanal Ad1 Kanal Link Kanal Turu Kanal Abonesi

Visit Qatar https://www.youtube.com/user/QatarTourism Turizm 247 K
Qatar Airways https://www.youtube.com/user/qatarairways Hava yollar/Turizm 407M

Doha Film https://www.youtube.com/user/dohafilm Sinema/Kiiltur 6.38 K



https://visitqatar.com/
https://qatarairways.com/
https://www.qatartourism.com/
https://www.npc.qa/en/
https://www.dohafilminstitute.com/
https://en.psg.fr/
https://qiaf.net/
https://www.youtube.com/user/QatarTourism
https://www.youtube.com/user/qatarairways
https://www.youtube.com/user/dohafilm
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Paris Saint-German https://www.youtube.com/PSG Spor 821 M

Katar Uluslararast http://www.youtube.com/@gqatarinternationalartfes
Sanat Festivali ti4208

Eglence/Kiiltiir 686

Tablo 4.3. Katar’mn instagram hesaplari.

. Hesap
Hesab Adi Hesap Link Hesap Turi o
Takipgisi
Visit Qatar https://www.instagram.com/visitgatar/ Turizm 675 bin
Qatar Airways https://www.instagram.com/gatarairways/ Havayollary/Turizm 6.1 milion
Qatar Tourism https://www.instagram.com/visitgatar/?hl=en Turizm 675 bin
Ulusal Planlama . . . .
" https://www.instagram.com/npc_gatar/ Siyasi/Ekonomi 17.1 bin
Konseyi
Doha film https://www.instagram.com/dohafilm/ Sinema/Kiltur 74.1 bin
Paris Saint-German https://www.instagram.com/psg/ Spor 63 milion
Katar Uluslararasi . . . .
. https://www.instagram.com/qiaf_festival/ Eglence/Kiiltiir 12.2 bin
Sanat Festivali

Yukarida bahsedilen web siteleri, YouTube kanallar1 ve Instagram sayfalari, Katar
hiikiimetinin resmi hesaplarina aittir. Bu hesaplar, Katar'in kiiresel capta marka olusturma
amaciyla en fazla video ve reklam kampanyalarint yaymlamistir. Bu hesaplar
incelendikten sonra, {inlillerin yer aldig1 videolar indirilmistir. Benzer videolar
cikarildiktan sonra, amagli 6rnekleme yontemiyle, tinliilerin yer aldig1 ve Katar markasin
tanitmaya yonelik bes reklam videosu se¢ilmistir. Bu videolar, Katar hiikiimetine ait ilgili
kurumlar tarafindan farkli slogan ve kampanyalarla yaymlanmistir. Se¢ilmis videolarin

uzunlugu en az bir dakika 25 saniye, en fazla ise iki dakika 4 saniyedir.

Tablo 4.4. Suudi Arabistan’in web siteleri.

Site Ad1 Site Link Site Taru
Visit Saudi https://www.visitsaudi.com/ Turizm
Vision 2030 https://www.vision2030.gov.sa/en Saudi Kralligim ofisi
AL-Nassr https://alnassr.sa/ Spor
AL-Ittihad https://tickets.ittihadclub.sa/ Spor
AL-Hilal https://alhilal.com/ Spor
Riyadh Season https://riyadhseason.com/en Kiiltiir/Eglence/Spor
Saudi 2034 https://saudi2034.com.sa/ Spor



https://www.visitsaudi.com/
https://www.vision2030.gov.sa/en
https://alnassr.sa/
https://tickets.ittihadclub.sa/
https://alhilal.com/
https://riyadhseason.com/en
https://saudi2034.com.sa/
https://www.youtube.com/PSG
http://www.youtube.com/@qatarinternationalartfesti4208
http://www.youtube.com/@qatarinternationalartfesti4208
https://www.instagram.com/visitqatar/
https://www.instagram.com/qatarairways/
https://www.instagram.com/visitqatar/?hl=en
https://www.instagram.com/npc_qatar/
https://www.instagram.com/dohafilm/
https://www.instagram.com/psg/
https://www.instagram.com/qiaf_festival/

Tablo 4.5. Suudi Arabistan’in yotube kanallar.
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Kanal Ad1 Kanal Link Kanal Turu Kanal
Abonesi
Visit Saudi http://www.youtube.com/@visitsaudi Turizm 207 bin
Vision 2030 http://www.youtube.com/@SaudiVision_2030 Saudi Kralligin Ofisi 18.8 bin
AL-Nassr https://www.youtube.com/Nassr Spor 2.62 milion
AL-Ittihad https://www.youtube.com/c/ittihadclub Spor 663 bin
AL-Hilal https://www.youtube.com/@alhilal Spor 2.37 milion
Riyadh Season https://www.youtube.com/@RiyadhSeason Kiiltiir/Eglence/Spor 156 bin
Saudi 2034 https://www.youtube.com/@Saudi2034bid Spor 11.3 bin
Via Riyadh https://www.youtube.com/@viariyadh Moda/Liks 74
Tablo 4.6. Suudi Arabistan’in instagram hesaplari.
Suudi’nin instagram Hesaplan
Hesab Adi Hesap Link Hesap Tari He-sa[-) .
Takipgisi
Visit Saudi https://www.instagram.com/visitsaudi/ Turizm 491 bin
Vision 2030 https://www.instagram.com/saudivision2030/ Saudi Kralligm Ofisi 104 bin
AL-Nassr https://www.instagram.com/AlINassr/ Spor 27.1 milion
AL-Ittihad https://www.instagram.com/ittihadclub.sa/ Spor 3.9 milion
AL-Hilal https://www.instagram.com/alhilal/ Spor 11.6 milion
Riyadh Season https://www.instagram.com/riyadhseason/ Kiiltiir/Eglence/Spor 1.1 milion
Saudi 2034 https://www.instagram.com/saudi2034/ Spor 151 bin
Via Riyadh https://instagram.com/viariyadh Moda/L ks 32.8 bin

Yukarida belirtilen web siteleri, YouTube kanallar1 ve Instagram sayfalari, Suudi

Arabistan hiikiimetinin resmi hesaplarina aittir. Bu hesaplar, Suudi Arabistan'in kiiresel

capta marka olusturma amaciyla en fazla video ve reklam kampanyalarin1 yayinlamistir.

Bu hesaplar incelendikten sonra, iinlillerin yer aldigi videolar indirilmistir. Benzer

videolar drneklemden ¢ikarildiktan sonra, amagli 6rnekleme yontemiyle, tnliilerin yer

aldig1 ve Suudi Arabistan markasini tanitmaya yonelik bes reklam videosu secilmistir. Bu

videolar, Suudi Arabistan hiikiimetine ait ilgili kurumlar tarafindan farkli slogan ve


http://www.youtube.com/@visitsaudi
http://www.youtube.com/@SaudiVision_2030
https://www.youtube.com/Nassr
https://www.youtube.com/c/ittihadclub
https://www.youtube.com/@alhilal
https://www.youtube.com/@RiyadhSeason
https://www.youtube.com/@Saudi2034bid
https://www.youtube.com/@viariyadh
https://www.instagram.com/visitsaudi/
https://www.instagram.com/saudivision2030/
https://www.instagram.com/AlNassr/
https://www.instagram.com/ittihadclub.sa/
https://www.instagram.com/alhilal/
https://www.instagram.com/riyadhseason/
https://www.instagram.com/saudi2034/
https://instagram.com/viariyadh
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kampanyalarla yayinlanmistir. Se¢ilmis videolarin uzunlugu en az bir dakika 11 saniye,

en fazla ise iki dakika 45 saniyedir.
4.4.3. Veri Analizi

Daha oOnce belirtildigi gibi, bu aragtirma igerik analizi ydntemiyle
gergeklestirilmistir. Arastirmaci, reklam videolarindaki tiim metinsel ve metinsel olmayan
unsurlarin1 dikkatlice incelemistir. Inceleme ve izleme siireci tekrar edilmistir. Bu
tekrarlama, arastirmaciya, reklam videolarindaki ana mesajlar, semboller ve hedeflerini
analiz etme konusunda yardimeci olmustur. Bu mesajlari, gostergeleri ve sembolleri
incelemek i¢in, tematik icerik analizi yontemi kullanilmistir. Bu yontem, videolarin

altinda yatan temalar1 ve anlamlar kesfetmeye yonelik detayli bir analiz saglar.

Kisacasi, tematik analiz, nitel veriler i¢inde anlamin ‘temalar’ olarak tanimlanan
desenlerini belirleme, analiz etme ve yorumlama yontemidir. Metin ya da gorsel verilerin
analizinde tercih edilen bu yontem, verilerin sistematik bir sekilde belirli temalar etrafinda
gruplandirilmasini, kategorize edilmesini ve bu temalar dogrultusunda detayl1 bir sekilde
incelenmesini miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda, secilen kaynaklarin igeriklerinin
analizi ve siniflandirilmasi yoluyla, Katar ve Suudi Arabistan'in iinlii kisileri (celebrity)
reklam kampanyalarinda nasil kullandiklar1 ayrintili bir sekilde incelenmistir. Daha agik
bir sekilde, izleme siirecinde, videolardaki mesajlar ve kodlar dikkatlice not edilmistir.
Ardindan, benzer ve birbiriyle iligkili kodlar tespit edilerek gruplandirilmistir. Son
asamada ise, elde edilen alt kodlar analiz edilerek ana temalar dogrultusunda sistematik

bir sekilde tablolarda sunulmustur.

Bu aragtirmanin giivenirligini degerlendirmek i¢in incelenen videolarin bir kismi
baska bir arastirmaciya verilmistir. Bu arastirmaci, ana arastirmacinin sonuglarindan
habersiz bir sekilde igerikleri kodlamis ve temalar1 ¢ikarmistir. Her iki arastirmacinin
kodlama ve tema ¢ikarma siiregleri tamamlandiktan sonra sonuglar karsilastirilmistir.

Analizler sonucunda, bu calismanin arastirmacisi ile diger arastirmacinin g¢ikardigi
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temalarin yaklasik %90 oraninda uyumlu oldugu goriilmiistiir. Bu yiiksek uyum orani, bu

arastirmanin igerik analizi ve kodlama siirecinin giivenilirligini gostermektedir.
4.5. Uygulama ve Bulgular
4.5.1. Katar Reklamlarinda Unlii Kullanimi

Katar, kiclk bir korfez Glkesi olmasina ragmen, sahip oldugu biiyiik ekonomik
giicli ve stratejik konumunu etkin bir sekilde kullanarak uluslararasi arenada etkisini
artirmaya c¢aligmaktadir. Bu siiregte, Katar’in yumusak giic politikalarinin bir parcasi
olarak tnliilerin reklam ve tanitim kampanyalarinda kullanilmas: dikkat ¢cekmektedir.
Katar, yumusak giiclinii ve modern imajin1 diinyaya tanitmak i¢in iilke reklamlarinda
tinliileri kullanmaktadir. Ozellikle oyuncular, sanatgilar ve kiiltiirel figiirlerin reklam
kampanyalarina dahil edilmesi, Katar’in modern ve ayn1 zamanda geleneksel kimligini
vurgulamasina yardimci oldugu diisiiniilmektedir. Bu b6limde Katar'in diinyaca tinli

kisilerin katilimiyla yayinladigi reklam videolar: analiz edilmistir.
4.5.1.1. Reklam: Discover the Spirit of Qatar

Paris Saint-Germain futbol kuliibii ile Visit Qatar’in ortak calismasi sonucu
hazirlanan “Katar’in Ruhunu Kesfedin™ adli reklam videosu, Katar’in kiiltiirel mirasini,
modern yizinu ve turistik cazibesini tanitmak amaciyla izleyicilere sunulmustur. Bu is
birligi, Katar’in kiiresel ¢apta daha genis bir kitleye ulasmasint ve PSG’nin genis taraftar
kitlesi araciligiyla iilkenin farkli degerlerini sergilemesini hedeflemektedir. Bir dakikalik
31 saniyelik bu tanitim videosu, 15 ve 17 Mayis 2022 tarihlerinde “Visit Qatar” ve “Qatar
Airways”'in YouTube ve Instagram sayfalarinda "Katar’in Ruhunu Kesfedin" bashigiyla
yayimlanmistir. Lionel Messi, Neymar Jr., Achraf Hakimi, Gianluigi Donnarumma ve
Kylian Mbappe gibi oyunculan etiketleyen “Visit Qatar” ve “Qatar Airways” sOyle

yazmistir:

“Katar’in  ruhunu en sevdiginiz PSG oyunculari ile hissedin.

Lionel Messi, Neymar Jr., Achraf Hakimi, Gianluigi Donnarumma ve Kylian



75

Mbappe gibi, Katar da kesif, gurur, macera, hayranlik ve dostluk ruhunu
yansitiyor. Col safarileri, gorkemli kaleler, yamag parasiitii, etkileyici miizeler ve

en sicak karsitlama, Katar in harikalart herkesi bekliyor.

Daha fazlast i¢in PSG'nin 6zel onerilerini psgingatar.com adresinde
inceleyin. Seyahatinizi planlamak icin visitgatar.com adresini ziyaret edin ve
paketlerinizi gatarairways.com/en/offers/qatar-stopover.html (zerinden rezerve

edin”.

Asagidaki tabloda bu reklamla ilgi istatistiksel bilgiler paylasilmistir. Tabloda yer
alan + isreti EVET/VAR ve X igareti ise HAYIR/YOK anlamina gelmektedir.

Tablo 4.7. “Qatar’m Ruhunu Kesfedin” reklamin istatistiksel bilgileri.

Kaynak Yayinladig kanal goriintiileme sayisi Yorum Sayisi Begenme sayisi
Visit Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube
Qatar

+ + 26 K 2K 60 kapali 3K 29
Qatar
) + + 15M 294 K 346 18 176 K 218
Airways

Qatar Airways'in YouTube kanalinda 4,16 milyon abone bulunurken Visit Qatar
YouTube kanalinda ise 250 bin abone bulunmaktadir. Ote yandan 6,1 milyon takipgisi
olan Qatar Airways Instagram sayfasi, 682 bin takipg¢isi olan Visit Qatar Instagram
sayfasini geride birakmistir. Tablodaki bilgiler 12 Eylil 2024 yukaridaki kanallarin ve

sayfalarin resmi hesablarina gore yazilmistir.

Tabloya gore, her iki kaynak reklam videosunu hem Instagram hem YouTube
Uzerinden yaymlamiglardir. Ancak, gorlintileme sayilart agisindan biiyiik bir fark
gozlemlenmektedir: “Visit Qatar” Instagram’da 26 bin ve YouTube’da 2 bin gorintileme
elde ederken, “Qatar Airways” Instagram’da 1,5 milyon ve YouTube’da 294 bin
goriintliileme sayisina ulagsmistir. Bu durum, Qatar Airways’in sosyal medya erisiminin ve

popiilaritesinin daha genis bir kitleye hitap ettigini ve ulastirdigin1 géstermektedir.
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Yorum sayilar1 agisindan “Visit Qatar” icin Instagram verisi kapalidir, ancak
YouTube’da 60 yorum kaydedilmistir. Buna karsilik, “Qatar Airways” Instagram’da 346
ve YouTube’da 18 yorum almistir. Bu farklilik, Qatar Airways’in Instagram’daki
etkilesim seviyesinin daha yiiksek oldugunu, ancak YouTube’da daha az etkilesim

aldigini isaret etmektedir.

Begenme sayilarinda ise “Visit Qatar”, Instagram’da 3 bin ve YouTube’da 29
begeni alirken; “Qatar Airways” Instagram’da 176 bin ve YouTube’da 218 begeniye
ulasmistir. Qatar Airways’in begeni sayilarindaki Ustlnliigii, daha etkili bir takipgi
kitlesine sahip oldugunu ve igerigin daha genis bir kitle tarafindan takdir edildigini

gostermektedir.

Son olarak, Qatar Airways’in her iki platformdaki erisimi ve etkilesim diizeyi,
Visit Qatar’a kiyasla olduke¢a yiiksek seviyededir. Bu durum, Qatar Airways’in sosyal
medya stratejisinin daha basarili ve etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
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Resim 4.1. “Katar’m Ruhunu Kesfedin” reklamin farkli sahnelerinden 20 kare
Kaynak: https://youtu.be/rF002U3Suzg?si=igXs9hrfs46 6TT3
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“Discover the Spirit of Qatar” Reklamin Temtik analizi
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“Katar’in Ruhunu Kesfedin” adli reklam videosunun igerik analizi, tematik analiz

yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Videoda yer alan diyaloglar, gorseller ve

semboller gibi birimlerin detayli incelenmesi sonucu, 5 ana tema ve bu temalarin alt

kategorisi olarak toplamda 34 alt kod belirlenmistir. Asagidaki tabloda, videodan elde

edilen ana temalar ve alt kodlar1 sunulmustur.

Tablo 4.8. “Qatar’in Ruhunu Kesfedin” reklamin ana temallar1 ve ilgili alt kodlari.

Say1 Temalar Kodlar
Deniz, modern ve klasik binalar, genis ve biiyiik caddeler, klasik
1 Katar bir Turizm Destinasyonu mot95|lll<letl_er ve arabalar, klgs!.k mimari, t_ar|h| yerler, plaj, ¢l ve
deniz Uzerinde yamag parasiitii, liks destinasyon, heyecan verici
destinasyon
i . ulusal kostiimler, Katar milli futbol takimi, mutlu taraftarlar,
2 Kuitdr ve Milli Gurur Katar’in milli kusu, Katar’in milli hayvani, Katar’in bayragi, kilig
Gulimseyen adamlar ve ¢ocuklar, satrang oynayan insanlar,
3 Samimi ve Misafirperver bir futbol oynayan geng kizlar ve oglanlar, nazik esnaf, yabancilarla
Millet dostluk ve olumlu etkilesim, dost¢a ve nazik davraniglarla alim
satim
Deniz ve baliklar, u¢suz bucaksiz ¢éller, ¢6llerin kalbindeki
4 Maceralar ve Harikalar Diyari k”uleler,"(;ollerm giin dogur?u ve giin batimi, degerli seylerle dolu
c¢oller, ¢ollerde nese dolu giivenlik duygusu, gece kamplari, mutlu
turistler
5 Unliler igin Liiks bir Mekan Lionel Messi, Neymar Jr., Ach_raf Hakimi, Gianluigi
Donnarumma ve Kylian Mbappe

“Katar’in ruhunu kesfedin” adli tanitim videosu, Katar’in 6nde gelen reklam

filmlerinden biri olarak futbol diinyasmnin {inliilerinden yararlanarak Glkenin kiltirel,

tarihi ve dogal unsurlarin1 harmanlayarak Katar’in ¢ok yonlii ve ¢gekici bir imajin1 sunmay1

hedeflemektedir. Bu videonun igerik analizi, Katar’in bir turizm destinasyonu olarak

tanitilmasi, tinliilerin mekani olmasi, kiiltiir ve ulusal gururla dolu bir millet, samimi ve

misafirperver bir millet ve harikalar ve maceralar diyar1 gibi konulara odaklandigini

ortaya koymaktadir. Sonuglar, bu videonun Katar’in ulusal kimligi ve turizm cazibesi

hakkinda kapsamli bir tablo sunmay1 amacladigin1 gostermektedir. Asagida bu temalar

detayl bir sekilde aciklanmustir:
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Katar bir Turizm Destinasyonu

“Katar’in ruhunu kesfedin” adli tanitim videosu, Katar’in dogal guzelliklerini,
cografi cesitliligini ve modern yonlerini ele alarak, ¢esitli ilgi ve begenilere sahip turistler
icin heyecan verici ve etkileyici bir destinasyon olarak Katar’in gilizel bir imajim
sunmustur. Video, deniz, sahil, ¢61 ve modern sehirler gibi cazibe merkezlerini
sergileyerek Katar’1 benzersiz dogal ve kentsel imkanlara sahip bir tlilke olarak tanitmaya
caligmistir. Bu sahnelerin her biri, izleyicide merak ve gesitlilik duygusunu uyandirabilir
ve onu bu iilkenin farkli yonlerini kesfetmeye davet edebilir. Modern mimari, yiksek
kuleler, binalar ve yenilik¢i sehir tasarimlariyla tasvir edilerek iilkenin gelisimini ve
ilerlemesini gdzler O6niine sermektedir. Bu gorsellerin yaninda, Katar’in klasik mimarisi
de one c¢ikarilmistir. Geleneksel carsilardan, tarihi yapilardan ve kiiltiirel mekanlardan
alinan goriintiiler, gecmis ile bugiinii birlestirerek Katar’1 kokli ve kiiltiirel agidan zengin
bir {ilke olarak tanitmaya calismistir. Gelenek ve modernitenin bu etkileyici birlesimi,
Katar’1 tarihe ve kiiltiire ilgi duyanlardan modern ve liiks deneyimler arayanlara kadar

genis bir turist kitlesi i¢in cazip bir destinasyona doniistiirebilir.

Heyecan verici ve macera dolu aktiviteler de bu videonun 6ne c¢ikan diger
boliimlerindendir. Col iizerinde yamag paragiitii, Basra Korfezi nin sularinda tekne gezisi,
futbol ve diger eglence tiirleri gibi ¢esitli spor ve aktivitelerin gosterimi, izleyicinin
heyecan ve merak duygusunu guclendirmektedir. Bu aktiviteler, hem gen¢ macera
denemek isteyenleri hem de huzur ve eglence arayan ailelere keyifli bir deneyim sunacak
sekilde tasarlanmustir. Videoda kullanilan goriintiiler ve semboller titizlikle segilmis olup,
Katar’1 turistler i¢in cazip ve gelismis bir iilke olarak tanitmaktadir. Katar, bu sayede her
tarlG turisti kendine cekebilecek ve onlara benzersiz bir deneyim sunabilecek bir

destinasyon olarak 6ne ¢ikarilmaktadir.
Kaltur ve Mili Gururu

“Katar’in ruhunu kesfedin” adli video, Katar’in kiiltiirel unsurlarin1 sanatsal bir

sekilde kullanarak ulusal gurur hissini giiclendirmeyi ve bu {ilkenin kimligini yansitmay1
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amaclamaktadir. Geleneksel kiyafetlerin, Katar bayraginin, milli futbol takiminin ve kilig
gibi tarihi sembollerin gdsterimi, Katar’in kiiltiirel ve tarihi degerlerini modern
ilerlemelerle birlikte 6ne ¢ikarma gabasini yansitmaktadir. Milli futbol takiminin ve mutlu
taraftarlarin varligi, ulusal birlik ve gurur hissini acik¢a tasvir etmekte ve Katar’in
yalnizca kiiltiirel ve tarihi alanlarda degil, ayn1 zamanda spor sahnesinde de énemli bir
yere sahip oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira, Katar’in sembolik hayvanlarinin
gosterimi de bu kiiltiirel mesajin bir pargasidir. Katar’in milli kusu olarak bilinen sahin,
milli hayvani olan oriks ve {ilkenin tarih ve kiiltiirtinde 6nemli bir yere sahip olan atlar,
videoda dikkat ¢ekici bir sekilde yer almistir. Bu semboller, Katar’in dogas1 ve tarihiyle

olan derin baglarini yansitarak kiiltiir ve ulusal gururu giiglendirmektedir.

Bu semboller, izleyiciye Katar’in modernlesme siirecinde bile kiiltiirel
Ozglnliigiinii koruyan bir lilke oldugu mesajini iletecek sekilde 6zenle tasarlanmistir.
Videonun ana mesaji, ulusal gururun ve Kkiiltiirel kimligin korunmasinin modern
ilerlemelerle birlikte nasil basarili bir sekilde siirdiiriilebilecegini vurgulamaktadir. Katar,
bu video araciligiyla, gelenek ile modernligin uyumlu bir sekilde bir araya geldigi bir

ornek olarak sunulmaktadir.
Samimi ve Misafirperver bir Millet

Bu video, Katar’1 misafirperver, sicak ve samimi bir {ilke olarak tanitmaktadir.
Katar halkimin giilen yiizleri, bu tlkedeki pozitif ruh halini ve keyifli yasam hissini
yansitarak izleyiciye rahatlik ve giiven duygusu asilar. Grup oyunlari, 6zellikle gencler
arasindaki futbol (kizlar ve erkekler), yalnizca cinsiyet ¢esitliligine saygiy1 degil, aym
zamanda herkes icin esit firsatlarin desteklenmesini de simgeler. Katar halkinin neseli ve
mutlu yiizlerinin sergilenmesi, turistlere karsi nazik ve samimi davranislar ile dostane ve
sicak etkilesimlerin sahneleri, izleyiciye giiven, huzur ve rahatlik hissi verir. Kizlar ve
erkekler arasindaki futbol miisabakalari, Katar’in modern kulturinde o6zgurluk ve

hosgoriinlin giizel bir 6rnegini sunar. Yabancilarla olumlu etkilesimler, turistleri ve



80

uluslararasi bireyleri acik kollarla karsilamaya hazir, misafirperver ve dost canlisi bir iilke

imajin1 yansitir.

Farkl1 kesimlerden ve ¢esitli kiyafetlere sahip yabancilar ve turistlerle etkilesim ve
Katar’in misafirperverligine verilen 6nem, diinyaya agik ve giiclii bir mesaj iletir: Bu iilke,
uluslararasi turistleri agirlamaya ve kiiresel etkilesimlere tamamen hazirdir. Bu mesaj,
insani degerleri ve sosyal baglar1 6ne ¢ikararak Katar’in sicak, giivenli ve hosgoriilii bir

yer oldugunu gii¢lii bir sekilde vurgulamaktadir.
Maceralar ve Harikalar Diyar

Bu video, Katar’1 yeni ve farkli deneyimlerin pesinde olan kisiler i¢in 6zel ve
macera dolu bir destinasyon olarak tanitmaktadir. Ornegin, geng erkek ve kizlarin ¢liin
ortasinda gece kamplar1 yaptig1 sahneler, biiyiileyici giin dogumu ve gilin batimiyla
birlestirilerek izleyiciye huzur ve siikkunet hissi asilar. Bu sahneler, dogaseverler ve
doganin kalbinde sessizlik ve giizellik arayanlar i¢in unutulmaz bir deneyim vaat
etmektedir. Diger yandan, temiz ve berrak denizler, rengarenk baliklar, genis ¢oller,
modern mimarileriyle gokyiiziine uzanan kuleler ve kesif ve macera firsatlartyla dolu kum
tepeleri, Katar’in essiz ve ¢ekici yonlerini gozler oniine sermektedir. COlUn ortasinda
yiikselen modern kuleler ve mimariler 6n plana ¢ikarilarak, Katar’in geleneksel degerler
ile teknolojiyi zarif bir sekilde bir araya getiren benzersiz bir yer oldugu
vurgulanmaktadir. Bunu yani sira, Katar, su alti maceralart igin de ideal bir destinasyon
olarak tanitilmistir. Berrak sularda dalis yapmak ve denizin altindaki biiyiileyici diinyay1

kesfetmek, her turist i¢in essiz ve farkli bir deneyim sunar.

Genel olarak, bu tanitim videosu, Katar’1 6zel, essiz ve macera dolu yerler arayan
kisiler i¢in son derece cazip ve heyecan verici bir destinasyon olarak gdstermeyi

hedeflemektedir.
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Unliiler I¢in Liiks Bir Mekan

Diinya c¢apinda taninan futbolcular Lionel Messi, Neymar Jr., Achraf Hakimi,
Kylian Mbappé ve Gianluigi Donnarumma’nin Katar’in ulusal sembolleri (6rnegin Sahin
ve Arap Oriksi) ile iligkilendirilmesi, kiiresel izleyicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in gii¢lii bir
stratejidir. Bu tanitim videosunda Katar, futbol diinyasinin popiiler yiizlerini ulusal ve
kiltirel sembollerle birlestirerek, siirdiiriilebilirlik, tinliiler i¢in liiks bir mekan ve kiiresel
kabul mesajin1 agik bir sekilde sunmaktadir. Videoda Lionel Messi, Katar’in ulusal kusu
olan sahin ile birlikte gosterilmektedir. Sahin, Katar’in gurur ve ihtisam sembolii olarak
tanitilmaktadir. Neymar Jr., Katar’in ulusal hayvani olan Arap Oriksi ile birlikte
goriintiilenmigstir. Arap Oriksi, dayaniklilik, zorluklara kars1 direng ve kararlilig1 temsil
etmektedir. Baska bir sahnede, Katar’in tarih ve kiiltiiriiyle derin baglar1 olan Arap ati,
Fasli futbolcu Achraf Hakimi ile iliskilendirilmistir. At, hiz, gii¢ ve zekanin simgesi olarak
bilinmektedir. Gianluigi Donnarumma, Katar’in ulusal deniz semboli olan deniz inekleri
(Dugong) ile birlikte gosterilmistir. Bu sakin ve 6zel deniz canlilari, dogayla uyum, huzur
ve ihtisam mesajimi iletmektedir. Son olarak ise, tinlii Fransiz futbolcu Kylian Mbappé,
kedi ile iliskilendirilmistir. Kediler, insanlarla iyi iliskileri ve sefkatin sembolii olarak

bilinir ve her zaman sevgiyle karsilanmigtir.

Ozetle, Katar, bu iinlii futbolcular kiiltiirel ve ulusal sembollerle iliskilendirerek,
liiks, macera ve giizellik arayan turistler icin kiiresel bir kabul mesajini etkili bir sekilde
sunmaktadir. Bu strateji, Katar’in kiiltiirel mirasint modern diinyayla harmanlayan bir

destinasyon olarak tanitilmasin1 saglamaktadir.
4.5.1.2. Reklam: David Beckham’s Qatar Stopover

Eski Ingiltere Milli Takimi kaptan1 ve Real Madrid oyuncusu David Beckham'in
yer aldig1 "Katar Duragi" isimli reklam filmi, Katar’in turistik ve kiiltiirel zenginliklerini
tanitmay1 amaglamaktadir. Bu tanitim videosunda Beckham, Katar'in essiz giizelliklerini
ve kiiltiirel c¢esitliligini sergileyen gesitli aktivitelerde bulunmustur. Videoda Unli

futbolcu, yerel pazarlar1 geziyor, motor sporlarina katiliyor, geleneksel teknelerle denize
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aciliyor ve Katar halkiyla samimi bir sekilde etkilesim kurarak, iilkenin modern ve

geleneksel degerlerinin bir arada nasil harmanlandigini gézler 6niine seriyor.

Basinda yer alan haberlere gore, Beckham, Katar’in dogal gaz zengini Korfez
ulkesi olarak tanitimimi yapmak ve iilkenin kiiltiirel elgisi olarak gorev almak amaciyla,
yaklasik 172 milyon dolar bir anlasmaya imza atmistir. Bu reklam kampanyasi, Katar’in
turizm potansiyelini artirma ve iilkenin uluslararasi arenadaki imajini1 giiglendirme

hedefleriyle blyik bir tepki gosterdigi diisiiniilmektedir.

Bu video, 29 Agustos 2022'de Visit Qatar YouTube kanali ve Visit Qatar
Instagram sayfasi1 lizerinden yayinlanmis olup, Qatar Airways ve David Beckham
etiketlenmigtir. Katar'm kiiltlir el¢isi olan David Beckham, bu soézlesmeden yiiklii

miktarda para kazanmasina ragmen bu videoyu kendi sayfalarinda yaymlamamustir.

Bu video Visit Qatar tarafindan iki farkli metinle yayinlanmistir. Yotube kanalinda

sOyle yazmisir:

“David Beckham'dan alin: Katar, birkag giinliik bir mola icin harika bir yerdir.
Lezzetli Katari tatlarimi denemekten Katar'im dogal giizelliklerini kesfetmeye
kadar, Beckham'in molast bu Arap diyarinin kesfedilmemis cevheri hakkinda ¢ok
sey ortaya koyuyor. David'in Katar'daki molasina katilin; yerel halkla tanisiyor ve

Katar'da en sicak karsilamalarin tadin ¢ikariyor.”
Visit Qatar’in Instagram sayfasinda ise sdyle bir metinle yayinlanmustir:

“Katar'a hos geldin, @davidbeckham! David'in Doha'min neden bu kadar
miikemmel bir mola noktasi oldugunu kesfetmesini takip edin. (Ipucu: oncii
kiiltiirel cazibe merkezleri, etkileyici ¢ol aktiviteleri ve diinya standartlarinda
yemekler bununla ¢ok ilgilidir.) David'in yolculugunun daha fazlasini gérmek
icin: stopovergatar.com adresini ziyaret edin veya stopoveringatar.com'da

benzersiz giizergahlart inceleyin”.
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Bu video, David Beckham’in hesaplarinda veya herhangi bir resmi Katar
sayfasinda (Visit Qatar hari¢) paylasiimamistir. Asagidaki tabloda bu reklamla ilgi
istatistiksel bilgiler paylasilmistir. Tabloda yer alan + isreti EVET/VAR ve X isareti ise
HAYIR/YOK anlamina gelmektedir.

Tablo 4.9. “Katar Durag:r” reklamn istatiksel bilgileri.

Kaynak Yayinladig1 kanal goriintiileme sayisi Yorum Sayisi Begenme sayisi
Visit Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube
Qatar + + Kapah K 70K 231 kapali 20.8K 317

Tablodaki sayisal verilere 5 Ekim 2024 tarihinde ulasilmistir. Tablo, reklamin
Visit Qatar tarafindan hem Instagram hem de YouTube’da yayinlandigini1 géstermektedir.
Ancak, David Beckham veya Qatar Airways’in sayfalarinda paylasiimamistir. Ayrica,
tablo, Instagram'da daha yiiksek bir izlenme sayis1 (70 bin) ve YouTube'da daha diisiik bir
izlenme sayisi (231) ile birlikte yorum ve begeni istatistiklerini de icermektedir.
Instagram'da yorumlar kapaliyken begeni sayis1 20,8 bin olarak belirtilmis, YouTube’da

ise yorum say1s1 kapal1 iken begeni sayis1 317’ ye ulagmistir.

]
STOPOVER

COUNTIESS
SURPRISES

LM NOW O

Resim 4.2. Daid Beckham’in “Katar Durag1” reklamimdan 20 kare
Kaynak: https://youtu.be/ZbnlHJI41t4?si=TZpei6QWMwTPw52i



https://youtu.be/ZbnIHJl41t4?si=TZpei69WMwTPw52i
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David Beckham’s Qatar Stopover Reklamin Tematik Analizi

Katar’in turistik ve kiiltiirel cazibelerini tanitmay1 amaglayan "David Beckham'in
Katar Durag1" adli tanitim videosu, David Beckham’1 bu {ilkede farkli aktivitelerin tadini
cikarirken tasvir etmektedir. Video, cesitli diyaloglar, gorseller ve semboller kullanarak
izleyicilere bircok mesaj aktarmayi hedeflemektedir. Beckham’in keyif aldig1 cesitli
aktiviteleri ve Katar’in manzaralarini sergileyen video, bir yandan Katar’in uluslararasi
imajimni giiglendirmeye calisirken, diger yandan bu tilkeyi kisa siireli molalar igin ideal bir

destinasyon olarak tanitmaktadir.

"David Beckham'in Katar Duragi" adli tanitim videosunun igerigi analiz edilerek
5 ana tema ve bu temalarin altinda yer alan 23 alt kod tespit edilmistir. Bu temalar ve
kodlar, videodaki diyaloglar, gorseller ve sembollerin analiz edilmesiyle elde edilmistir.

Asagidaki tabloda, tanitim videosundan ¢ikarilan ana temalar ve alt kodlar sunulmaktadir.

Tablo 4.10. “Katar Durag:1” reklamin ana temallar1 ve ilgili alt kodlar.

Numara Temalar Kodlar

Dogal manzaralar, yerel pazarlar, kiiltiirel etkinlikler,
yerel lezzetler ve yemekler

Yerel halkla etkilesim, sicak karsilama, Katar kltir{

ve geleneklerinin sergilenmesi, aileler ve ¢ocuklar icin

dostane bir ortam
Modern mimari, geleneksel pazarlar, geleneksel
3 Gelenek ve Modernligin Birlegimi ortamlarda modern aktiviteler, geleneksel pazarlardan
yerel aligveris deneyimi
Tekne gezisi, motor siiriisii, pazar ziyareti, yerel halkla
etkilesim, Arap kahvesi, deve binme, ¢él turu

Macera dolu aktiviteler, sanatsal ve kiiltiirel ¢esitlilik,

5 Kisa Siireli bir Tatil Ulkesi ¢esitli turistik imkanlar, uluslararasi kisa duraklamalar

icin uygun bir destinasyon

1 Ulke Jazibelerin Tanitim1

Misafirperverlik ve Yerel Kultur

4 Benzersiz Kisisel Deneyimler

David Beckham’in “Katar Durag1" tanitim videosu, Manchester United ve Real
Madrid’in eski yildizinin Katar’in elgisi olma yolundaki on yillik anlasmasinin bir
parcasidir. David Beckham, Katar hiikiimetiyle bu iilkeyi kiiresel 6l¢ekte tanitmak i¢in on

yillik bir anlagma imzalayarak 277 milyon dolar kazanmistir (Awasthi, 2021).
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Bu videonun igerik analizi, Katar'in hirsli hedeflerine ulagsmak ve ulusal imajini ve
markasii giliglendirmek i¢in yiiklii paralar édeyerek, populer spor figurlerinden buyuk
fayda sagladigin1 gostermektedir. Asagida bu videonun ana ve alt temalaria dair daha

fazla detaylara deginecegiz.
Ulke Jazibelerin Tanitinm

Video, David Beckham'in sdyledigi basit ama etkileyici bir ciimleyle bashyor:
"Katar'da bir bagka giizel giin." Bu diyalog, Katar'in yollar1 ve ¢ollerindeki giinesin dogusu
goriintiileriyle es zamanli olarak yayina giriyor. Glinesin dogusundan, en guzel ve
sembolik dogal olaylardan biri olarak akillica yararlanmistir. Giinesin dogusu, taze bir
baglangicin, umut ve yeni firsatlarin sembolii olarak kabul edilmektedir. Bu sembolizm,
dolayl olarak izleyiciye Katar'in farkli ve huzurlu, ilham verici bir deneyim sunan bir yer
oldugu mesajin1 verir. Boyle bir anin segilmesi, izleyiciyi hemen siirsel ve huzurlu bir

atmosfere sokar ve izlemeye devam etmeye tesvik eder.

Videonun diger saniyelerinde, ¢dllerin, develerin, berrak sahil sularinin
goriintiiler1 yer alir. Sonsuz ¢dller ve altin saris1 kumlarin sabah giinesiyle aydinlanmasi,
sakinlik ve huzur hissini pekistirir ve Katar'i, sehir hayatinin karmasasindan ve stresinden
kurtulmak icin bir yer olarak tanitir. Videonun bir kisminda, ¢oliin ortasinda hareket eden
develer gosterilmektedir. Bu goriintii, Katar'n dogal giizelliklerini vurgulamanin yani
sira, iilkenin geleneksel ve 6zgiin kiiltiiriine de bir génderimidir. Deve, Arap tarihinde ¢ol
yasaminin sembolii olarak, dogayla baglantiy1 ve siirekliligi simgeler. Coliin yani sira,
Korfez'in berrak sulariin goriintiileri de videoya eklenmistir. Kurak ¢oller ile berrak sular
arasindaki bu zithik, Katar'in dogal ¢esitliligini gdzler oniine serer ve bu iilkenin, ¢6l
maceralarindan deniz tutkunlarina ve huzur arayanlara kadar her tiirden tatlar i¢in ne kadar

cekici olabilecegini gosterir.
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Misafirperverlik ve Yerel Kultlr

Videonun merkezi mesajlarindan biri, Katar halkinin kiiltiirlerine ve geleneklerine
olan gururu ve bagliligina vurgu yapmaktir. David Beckham, bu video sirasinda "Katar
halki kiiltiirleriyle gurur duyuyor" diyerek, halkin kiiltiirel mirasina olan derin saygisini
dile getirmistir. Video, Katar't modern bir tilke olarak tanitmaya ¢alisirken, ayn1 zamanda
kiiltiirel koklerine biiyiik deger verdigini ve bu geleneklere saygi gosterdigini anlatmistir.
Bu mesaj, video boyunca yapilan bir dizi goriintiiyle desteklenmistir. Beckham, Katar'in
inlii geleneksel pazarlarindan birinde (Souq Waqif Pazari) goriiliyor. Geleneksel
pazarlar, sadece aligveris yapilan yerler degil, ayni1 zamanda bir iilkenin kiiltiirel ve sosyal
etkilesimlerinin simgeleridir. Bu pazarlar, tarihsel baglamda, Katar halkinin sosyo-
kiiltiirel yapisini ve toplumsal dokusunu yansitir. Beckham'in bu pazar yerinde bulunmasi,
Katar'in geleneksel yonlerini 6ne ¢ikarirken, ayni zamanda bu tiir bir deneyimi izleyiciye

dogrudan yasama cagrisi yapar.

Beckham'n pazarin i¢inde gezinirken veya geleneksel Katar iirlinlerini
kesfederken gosterilmesi, kiiltiirleraras1 bir koprii kurma amacii giider. Bu, Katar'in
geleneksel degerlerine saygi duyarken, ayn1 zamanda modern diinyanin gereksinimlerine
ve kiresel turizme uyum sagladigini ima eder. Bu sekilde, video izleyiciyi Katar'in hem
kiiltiirel mirasina sahip ¢ikan, hem de modern bir durus sergileyen bir destinasyon olarak

sunar.

Videonun bagka bir sahnesinde, geleneksel kiyafetler iginde, Thobe (erkeklerin
beyaz kiyafeti) ve Abaya (kadinlarin Ortiisii) giymis Katarli insanlar goriilmektedir. Bu
gortintiiler, Katar'in kiiltiirel kimligini vurgular ve izleyiciye bu iilkenin nasil kendi yerel
kiiltiirtinii koruyabildigini gosterir. Beckham'in yerel yemekleri tadarken gosterildigi
sahneler de bulunmaktadir. Bu sahneler, Katar halkinin misafirperverligini ve iilkenin
geleneksel yemeklerini tanitmaktadir. Mandi yemegi ve geleneksel icecekler gibi yerel
lezzetler, bir nevi Katar'm kiiltiirel elgileri olarak islev goriir ve izleyiciye bu iilkenin

sadece goriilecek bir yer degil, ayn1 zamanda deneyimlenecek bir yer oldugunu iletir.
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Ayrica videoda, el yapimi halilar, geleneksel takilar ve seramik {iriinler gibi el sanatlar
da gosterilmektedir. Bu semboller, Katar halkinin yerel sanatin1 ve tarihsel becerilerini
temsil eder ve bu sanatlar hala onlarin giinliik yasamlarinin bir pargasi olmaya eder

anlamina gelmektedir.
Gelenek ve Modernligin Birlesimi

Beckham'in reklam videosunun bir diger ana mesaji, Katar'da gelenek ve
modernitenin bir arada var olmasina vurgu yapmaktir. Video, bu iilkenin kiiltiirel ve
tarihsel degerlerini koruyarak, ayn1 zamanda ilerleme ve modernitenin simgesi haline
geldigini vurgulamaktadir. Modern mimarinin geleneksel koklerle birlesimi ve geleneksel
pazarlarin liiks gokdelenlerle yan yana gosterilmesi, Katar't hem tarih ve kiiltiir meraklilar
hem de modern ve luks deneyimler arayanlar igin ¢ok yonli bir destinasyon olarak
tanitmaktadir. Ornegin, video, Doha'min yiiksek ve gbz alici gokdelenlerinin
goriintlileriyle baslar. Bu gokdelenler, modern ve benzersiz tasarimlariyla, Katar'in
ekonomik biiylimesini ve sehirlesmesini simgeler. Bu goriintiiler, Katar't ayn1 zamanda
tarth ve Kkiiltiiriiyle baglantili olan en gelismis Korfez {ilkelerinden biri olarak
tanitmaktadir. Videonun baska bir sahnesinde, genis ¢6ller ile modern binalarin bir arada
gosterildigi goriintiiler yer almaktadir. Bu giizel karsithik, Katarn dogal kaynaklarimni
kullanmay1 basarmis ve ayn1 zamanda moderniteyi bunlarla birlikte gelistiren bir {ilke
olarak tanitmaktadir. Videoda, geleneksel Katar yemekleri de sergilenmektedir. Beckham,
videonun bir kisminda Katar'in geleneksel tatlarim1 tatmakta ve bu deneyimi oldukga
keyifli olarak tanimlamaktadir. Bunun yaninda, modern ve liiks restoran goriintiileri de
gosterilmektedir; bunlar geleneksel mutfak kiiltiirii ve modern hizmetlerin bir birlesimidir.
Beckham, "Bu benim icin mikemmel” diye diyor. Bu ciimle, yerel yemeklerin tadini

cikarirken soylenmektedir.

Kisaca, video, Katar'in nasil gelenek ve moderniteyi uyumlu ve biitiinsel bir
sekilde harmanladigin1 basarili bir sekilde gostermektedir. Bu iilke, yliksek gokdelenler,

geleneksel pazarlar, yerel kiiltiir ve modern olanaklarla, benzersiz ve farkli bir deneyim
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sunmaktadir. izleyici bu gériintiileri gérdiigiinde, Katar'in gegmis kiiltiirii ve gelecekteki

ilerlemelerinin bir arada bulundugu bir destinasyon olabilecegi sonucuna varabilmektedir.
Benzersiz Kisisel Deneyimler

Reklam videosunda 0ne ¢ikan unsurlardan biri, Beckham'in Katar'daki kisisel ve
benzersiz deneyimlerine vurgu yapilmasidir. Bu deneyimler, izleyiciye Katar'in sadece
liikks ve kiiltiirel bir destinasyon olmadigini, ayn1 zamanda kii¢iik ve unutulmaz yasam
anlari i¢in huzurlu, samimi ve keyifli bir ortam sundugunu gostermektedir. Beckham'im
anlatilari, giizel goriintiiler ve hassas atmosfer diizenlemeleriyle Katar, kisisel anlarin
tadin1 ¢ikarabileceginiz ve huzur bulabileceginiz bir yer olarak tanitilmaktadir. Ornegin,
videonun basindaki saniyelerde, altin saris1 giines 1s181nin vurdugu ve hos bir atmosferin
oldugu bir ortamda, Beckham videonun basinda sdyle diyor: "Bu, simdiye kadar
yasadigim en giizel sabahlardan biri" Bu ciimle, Katar'daki sabahin huzurlu goriintiileriyle
birlikte izleyiciye keyifli bir giinlin baslangicini aktarmaktadir. Yumusak sabah 15181 ve
acik, hos bir ortamin gorsellestirilmesi, Katar'in huzur ve giizellik anlayisin1 miikemmel

sekilde yansitmaktadir.

Videonun tamaminda, Beckham Katar'daki basit ve huzurlu anlardan ne kadar
keyif aldigini defalarca vurgulamaktadir. Bu anlar, kalabalik pazarlar1 gérmek, acik hava
yiirliylisleri yapmak ya da yerel halkla oturup sohbet etmek gibi anlar1 igermektedir.
Beckham, bu duygularini su sekilde dile getirmektedir: "Bu anlar benim igin miikkemmel."
Bir bagka yerde ise, Beckham, basinda kask, motosiklet ile Katar caddelerinde ilerlerken,
deneyimi hakkinda heyecanla konusmakta ve "Gergekten burasi ¢ok 0zel" diyor. Bu
duygu dolu sdzciiklerin ve ciimlelerin sdylenis bigimi, Ingiltere Milli Takimi'nin eski
kaptanimnin kisisel deneyimini yansitip ayni duyguyu denemek istegini izleyiciye de
aktarabilmektedir.
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Kisa Siireli bir Tatil Ulkesi

David Beckham’in reklam videosunun ana mesajlarindan bir digeri ise, Katar’in
kisa siireli duraklamalar ve tatiller i¢in uygun bir destinasyon olarak vurgulanmasidir. Bu
mesaj, Beckham’in ciimleleri ve Katar’in gesitli yerlerini anlatan gorsellerle video
boyunca siirekli olarak giliclendirilmektedir. Katar, kisa bir siire i¢inde kiiltiirel, dogal ve
eglenceli deneyimler sunabilecek bir destinasyon olarak tanitilmaktadir. Videonun bir
sahnesinde Beckham, "Katar gergekten birkag giin duraklamak icin harika bir yer" diyor.
Bu ciimle, Katar’in kisa siireli bir dinlenme ve farkli cazibe merkezlerini kesfetmek igin
ideal bir yer olarak tanitildigini giiclii bir sekilde vurgulamaktadir. Bu climle, 6zellikle
farkl1 destinasyonlardan Katar’a gelen ve rahatlama ve kesif i¢cin az bir zamana sahip olan
kisiler i¢in duraklama seyahatlerinin amacini ortaya koymaktadir. Veya bagka bir sahnede
Beckham, Katar’in agik ve giizel bir alaninda yiiriirken, ¢6l manzarasi ve temiz
gokyliziiyle goriintiilenmektedir. Katar’in dogal alanlarindan yapilan bu cekimler,
Katar’in kisa bir duraklama i¢in huzurlu ve keyifli bir doga deneyimi sunabilecegini

vurgulamaktadir.

Bu video, Katar'l agikca kisa siireli duraklamalar i¢in uygun bir destinasyon olarak
tanitmaktadir. David Beckham, Katar seyahatinde kisa bir zaman diliminde yasadigi
keyiflerden bahsederek, izleyiciye Katar'dan siirli bir zamanda bile ¢esitli ve unutulmaz
deneyimler edinilebilecegi mesajin1 vermektedir; Yani bu deneyimler, kiiltiirel, dogal ve
heyecan verici aktiviteleri icerir ve turistlere seyahatlerinin her anindan en 1yi sekilde

faydalanma imkan sunar.
4.5.1.3. Reklam: No Football, No Worries

Katar tarafindan baslatilan ve efsanevi italyan futbolcu Andrea Pirlo ile igbirligi
icinde gergeklestirilen “Futbolsuz, Endisesiz” reklam kampanyasi, 17 iilkede televizyon
kanallar1, ¢evrimici platformlar ve sosyal medya araciligiyla 15 saniyelik alti reklam

videosu olarak yayimlanmistir. Bu kampanya, Katar'mm yeni turizm markas1 platformu
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olan 'Katar'da Daha Fazla Hissedin' ¢er¢evesinde, bu zengin Orta Dogu iilkesindeki aile

dostu etkinlikler ve deneyimler tizerine odaklanmustir.

Bu kampanyada Juventus ve AC Milan futbol takimlarinin eski oyuncusu, Andrea
Pirlo, 15 saniyelik kisa reklamlar dizisinde yer alarak Katar'da futbolun 6tesinde ¢esitli
eglencelerden keyif alirken gosterilmistir. Bu aktiviteler arasinda, i¢ deniz (Khor Al
Adaid) bolgesindeki kum tepelerinde kizakla kayma, islam Sanatlar1 Miizesi'ni ziyaret
etme ve Fuwairit Sahili'nde ugurtma sorfu gibi etkinlikler yer almaktadir. Pirlo, Katar’daki

deneyimiyle ilgili olarak s6yle demistir:

"Katar'da kesfe ¢ctkmaktan gercekten keyif aldim. Bu giizel iilke, guzel insanlarla
dolu ve sunacagi ¢ok sey var. Katar, gtizel bir llke ve harika insanlara sahip. Spor
hayranmi olsaniz da olmasaniz da Katar't ziyaret edebilir, macera, kiiltiir ve

heyecan verici aktiviteleri deneyimleyebilirsiniz." (Qatar Tourism, 2022).

“Futbolsuz, Endisesiz” kampanyasi, Katar'mn 2030 yilina kadar yillik alt1 milyon
turist sayisina ulasmay1 hedefleyen uzun vadeli iddiali stratejisinin pargasidir. Katar,
turizm sektoriine yapilan yatirimlari artirarak ve Ulkeyi farkli iilkelerde tanitarak, hem
yerel hem de kiiresel ziyaretcilerin Katar'da seyahat talebini artirmayi ve yatirimcei

cekmeyi amaglamaktadir.

Bir dakikalik 30 saniyelik bu tanitim videosu, 15 Kasim 2022 tarihinden sonra 15
saniyelik alti video olarak “Visit Qatar’'in YouTube ve Instagram sayfalarinda farkli
basliklar ve metinlerle yaymlanmistir. Bu video, Andrea Pirlo veya herhangi bir resmi
Katar sayfasinda (Visit Qatar hari¢) paylasilmamistir. Asagidaki tablolarda bu reklamla
ilgi istatiksel bilgiler paylasilmistir. Tabloda yer alan + isreti EVET/VAR ve x isareti ise
HAYIR/YOK anlamina gelmektedir.
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Tablo 4.11. “Futbolsuz, Endisesiz” kampanyasinin 6 videosunun istatiksel detaylari.

Reklam Bashg Yaymnladig1 kanal goriintiilleme sayisi Yorum Sayisi Begenme sayisi
Katar'da Daha Fazla Instagram | Youtub | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube
Heyecan hissedin + + 49M 26 M 34 kapalt 319 K 518
Katar’da Daha Fazla
x + X 20M x kapali X 210
Kaptirma hissedin
Katar’da Daha Fazla
Hos Karsilanma X + X 47 M X kapali X 439
Hissedin
Katar’da Daha Fazla
+ + 627 K 54M 19 kapall 9K 204
Hayranlik Hissedin
Katar’da Daha Fazla
s + + 45M 42M 34 kapali 424K 340
Nese Hissedin
Katar’da Daha Fazla
o + + 34M 10M 29 kapali 263K 262
keyfi Hissedin

Tablodaki bilgilere 18 Eyliil 2024 tarihinde erisilmistir. Tablodaki verilere gore,
Katar’in “Futbolsuz, Endisesiz” kampanyasina ait altt reklam videosunun istatiksel
bilgileri dikkat c¢ekici farkliliklar gostermektedir. "Katar'da Daha Fazla Heyecan
Hissedin" reklami Instagram’da 4.9 milyon, YouTube’da ise 26 milyon izlenme sayisina
ulasarak en yiiksek izlenme rakamlarina ulagmistir. Bu reklam, Instagram’da 34 yorum ve
31.9 bin begeni alirken, YouTube’da 518 begeni elde etmistir. "Katar’da Daha Fazla
Kaptirma Hissedin" yalnizca YouTube’da yayimlanmis olup 20 milyon izlenme ve 210
begeni almistir, ancak yorumlar kapalidir. "Katar’da Daha Fazla Hos Karsilanma
Hissedin™ yine sadece YouTube’da yayimlanmig ve 4.7 milyon izlenmeye ulagmustir,
begeni say1s1 439 olup yorumlar kapalidir. "Katar’da Daha Fazla Hayranlik Hissedin" hem
Instagram hem de YouTube’da yayimlanmis, Instagram’da 627 bin, YouTube’da ise 5.4
milyon izlenmistir. Begeni sayis1 Instagram’da 9 bin, YouTube’da 204’tiir. "Katar’da
Daha Fazla Nese Hissedin" reklam videosu Instagram’da 4.5 milyon, YouTube’da 4.2
milyon izlenmis, Instagram’da 34 yorum ve 42.4 bin begeni alirken, YouTube’da 340
begeni ile dikkat cekmistir. "Katar’da Daha Fazla Keyfi Hissedin" reklami ise

Instagram’da 3.4 milyon, YouTube’da 10 milyon izlenme almis, Instagram’da 263 bin ve
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YouTube’da 262 begeni almistir. Tablodaki bilgilere gore, genel olarak, "Katar’da Daha
Fazla Heyecan Hissedin" ve "Katar’da Daha Fazla Keyfi Hissedin" reklamlar1 hem

izlenme hem de begeni agisindan kampanyanin en basarili videolar: olmustur.
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Resim 4.3. “Futbolsuz, Endisesiz” reklam videosundan kareler.
Kaynak: https://youtu.be/G6tFNzyLgCQ?si=CYz5YddUGDd3tMnF

“Futbolsuz, Endisesiz” Reklam Kampanyasimin Tematik Analizi

"Futbolsuz, Endigesiz" kampanyasi, Andrea Pirlonun yer aldigi ve Katar'in futbol
disindaki ¢esitli cazibelerini sergileyen bir tanitim c¢alismasidir. Bu kampanya, Katar'in
"Katar’da Daha Fazlasin1 Hissedin" adl1 daha biiyiik bir kampanyasinin pargasi olup, 2022
Diinya Kupasi oyunlar1 6ncesinde televizyon kanallar1, ¢evrimici platformlar: ve sosyal
medya aglar1 {izerinden yayinlanmistir. Kampanya, Diinya Kupasi siirecinde futbolun
disinda Katar'in sundugu macera, kiiltiir ve eglence aktivitelerinin zengin ¢esitliligini alt1
farkli video ile gozler oniine sermektedir. Bu videolarin igerik analizi sonucunda ana

temalar ve ilgili alt kodlar1 asagidaki tabloda sunulmustur.


https://youtu.be/G6tFNzyLqCQ?si=CYz5YddUGDd3tMnF

93

Tablo 4.12. “Futbolsuz, Endisesiz” reklam videolarinin istatistiksel detaylari.

Say1 Temalar Kodlar
1 Macera ve heyecan verici aktiviteler Col safarisi, su sporlari, kuI.I.l t?pelerinde arag slirme,
kum sérfi
2 Kiiltitrel deneyimlere kaptirma Yerel pa.lzar.lar, tarihi ve Islami miizeler, yerel halkla
etkilesim, geleneksel yemekler, el sanatlart
3 Tatil ve Dogal Manzara Coller ve goller, sahiller, berrak sular, huzur veren
alanlar
4 Modern Cazibeleri Mpdgrn mimari,_ahsveris merkezleri ve liikks binalar,
Tleri diizey turizm olanaklari, modern restoranlar

Macera ve Heyecan Verici Aktiviteler

Katar’da macera ve heyecan dolu deneyimlere vurgu yapan bu kampanya,
adrenalin dolu aktiviteleri sevenler i¢in tasarlanmistir. Videolarda, heyecan verici ve zorlu
deneyimlerin nasil yasanacagi net bir sekilde gdsterilmistir. Ornegin, kum tepelerinde
araba slirmek, Katar’in en ilgi ¢ekici ve adrenalin dolu aktivitelerinden biri olarak
tamitilmistir. Bir sahnede, Andrea Pirlo, Katar’in I¢ Deniz (Khor Al Adaid) bélgesinde,
kum tepelerinde hizl1 ve heyecan dolu bir sekilde ara¢ kullanmaktadir. Bu tiir aktiviteler,
izleyiciye Katar’in adrenalin ve meydan okumay1 sevenler i¢in ideal bir yer oldugu
mesajin1 vermektedir. Videolarla paylasilmis yazilarinda da “Kum tepelerinde heyecan
dolu bir siirlis seans1” ve “Coliin kalbinde unutulmaz bir deneyim” gibi ifadeler yer alarak

bu aktivitelerin heyecan yonii vurgulanmaktadir.

Kampanyada su sporlari da én plana ¢ikarilmustir. Ornegin, kitesurfing veya dalga
sorfii gibi aktiviteler, heyecan dolu bir bagka secenek olarak sunulmaktadir. Bir sahnede,
Pirlo Katar sahillerinde kitesurf yapmay: diistinmektedir ve bu sahne, izleyiciye Katar’in
su sporlar1 acisindan da essiz bir destinasyon oldugunu aktarmaktadir. Paylasilmig
yazilarda “Aileniz ve arkadaslarimizla birlikte yapacaginiz bir plaj tatili i¢in ideal bir
destinasyondur.” ifadelerine yer verilerek, Katar’in macera ve heyecan arayanlar igin
uygun oldugu vurgulanmaktadir. Ozetle, tim bu aktiviteler ve deneyimler, tek bir ortak
mesaj etrafinda sekillenmistir: Katar, adrenalin ve heyecan dolu deneyimler arayanlar i¢in

ideal bir destinasyondur. Bu kampanya, Katar’1 sadece heyecan verici bir yer olarak
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tanitmakla kalmayip, ayn1 zamanda izleyiciyi benzersiz ve zorlu aktiviteleri kesfetmeye

davet etmektedir.
Kiiltiirel Deneyimlere Kaptirma

Katar’daki bu reklam kampanyasi, bu tlkenin kiltirel ve tarihi yonlerine etkin bir
sekilde vurgu yapmustir. Katar, izleyicileri ve turistleri, cekeci ve eski kultirini
kesfetmeye davet etmistir; burada gelenekler ve tarih, modern yasamla uyum iginde var
olmaktadir. Videolarda ve ilgili metinlerinde, Katar, kiltlr, sanat, yemek ve yerel
geleneklerden gercek anlamda keyif alabileceginiz bir destinasyon olarak gdsterilmistir.
Ormnegin, videolardan birinde, Islam Sanatlar1 Miizesi, Katar’in Kkiiltiirel cazibe
merkezlerinden biri olarak tamitilmistir. Bu sahnede, Andrea Pirlo, "Katar’1 Kesfedin"
yazan bir otobiisten inerek bu miizeye dogru yiirimektedir. Diger bir sahnede ise, Katar’in
geleneksel pazar1 Souq Wagqif, kiiltiirel deneyimlerden bir digeri olarak gosterilmistir. Bu
sahnede, Pirlo, pazarin dar sokaginda bir kadinla kunusurken, kameralar el sanatlari
diikkanlarin1 ve geleneksel kiyafetlerini gostermistir. Altyazilarda ise, "Kendinizi Andrea
Pirlo gibi Souq Wagqif’te yeni bir kiiltiire tasiyin" ifadesi yer almistir. Videolardan elde
edilen mesaj, Katar’in yalnizca eglencelik ve turistik yer degil, ayni zamanda

derinlemesine kiiltiir ve geleneklerle tanisilacak bir yer oldugudur.
Tatil ve Dogal Manzara

Bu reklam kampanyasinda, Katar, {ilkenin dogal giizellikleri ve huzurlu ortamlari
Uzerinde etkili bir sekilde durmustur. Videolarda, Katar yalnizca macera dolu aktivitelerle
degil, ayn1 zamanda doganin saf haliyle i¢ ice gegirilen, zihni ve bedeni rahatlatan bir tatil
firsatt sunan bir destinasyon olarak tamitilmistir. Bu tema, Katar’in essiz doga
manzaralarim1 ve giizel plajlarm1 gdsteren gériintiilerle vurgulanmustir.  Ornegin,
videolardan birinde, Katar’daki Khor Al-Adaid denizi yer almaktadir. Coliin ortasinda
bulunan bu deniz, berrak sular1 ve altin kum tepeleriyle ¢evrili, huzurlu ve etkileyici bir
manzara yaratmistir. Bu sahnelerde, Andrea Pirlo bu manzaralarin tadini ¢ikarirken,

giinliik hayatin giiriiltiisiinden uzak bir ortamda yer aldig1 hissini vermektedir. Paylasilmis
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yazilarda ise, "Andrea Pirlo gibi yeni bir spor deneyin; Kum tepelerinde sandboard; altin
kum tepelerinin iizerinde kayarken, mavi sularin giizelliklerine taniklik edin." ifadesi yer
almaktadir. Bu ifade, doganin sessizligi ve huzurunu etkili bir sekilde yansitmaktadir.
Baska bir sahnede ise, Pirlo, giilerek kosarken, huzurlu sahillerin ve turkuaz denizin
yanindadir. Bu sahne, "Andrea Pirlo gibi, Katar’in muazzam plajlarindan birinde kutlama
yapin" seklindeki bir yaziyla 6ne ¢ikmustir. Bu da Katar’in dogal cazibelerini ve aile ve
arkadaslarla tatil yapmaya olanak taniyan firsatlar1 vurgulamaktadir. Genel olarak, bu
kampanyada doga manzaralari, doganin safligi ve huzur veren ortamlar ile dinlenme ve

eglenceye dair mekanlar 6ne ¢ikarilmistir.
Modern Cazibeleri

Bu reklam videolarinda, Katar, iilkenin ileri diizeydeki gelismeleri ve modern
yonlerine etkili bir sekilde vurgu yapmustir. Katar, geleneksel kultir ile modern
gelismelerin bir arada bulundugu, biiyiiyen ve gelisen bir iilke olarak tanitilmistir. Bu
tema, reklam videolarinda net bir sekilde gozler oniine serilmektedir. Videolarda, Katar’in
liiks aligveris merkezleri ve yiiksek katli binalari, modern yasam tarzi ve istiin konfor
olanaklariyla gosterilmistir. Bagka bir 6rnekte, videolarda Katar’in ileri diizeydeki turizm
imkanlar1 ve modern restoranlari, kiiresel standartlarina uyumunu gosteren sahnelerde yer
alir. Bir sahnede, Andrea Pirlo, liiks ve modern bir restoranda Dama oyunu oynarken,
etrafinda farkli giyim tarzlarina sahip ve farkli etnik kokenlerden gelen insanlarin yer
aldig1 bir ortamda gortliir. Katar, bu reklam videolar1 araciligiyla mimari gelismelerini,
aligveris ve konfor olanaklarini, ayrica ileri diizeydeki turizm hizmetlerini etkili bir sekilde
tanitmaktadir. Katar, bu sekilde, hem modern yasam tarzini ve liiks deneyimleri arayanlar
icin hem de kiiltiirel ve tarihi cazibeleri kesfetmek isteyenler i¢in miikemmel bir

destinasyon olabilecegi mesajini izleyicilerine iletmektedir.
4.5.1.4. Reklam: Dream Bigger

QNB (Qatar National Bank) Grubu, 2022 Diinya Kupasi'nin Resmi Orta Dogu ve

Afrika Destekgisi ve Resmi Katarli Bankasi olarak, Brezilyali futbol efsanesi Neymar Jr.
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ve sosyal medya fenomeni Khaby Lame'nin yer aldigi "Daha Biiyik Hayal Et"
kampanyasini baslatmistir. QNB Grubu tarafindan bu iki {inli ile isbirligi iginde
hazirlanan "Daha Biiyiilk Hayal Et" reklam videosu, bankanin sosyal medya kanallari,
ornegin Instagram sayfasi ve YouTube kanali {izerinden yayinlanmigtir. Katar Dunya
Kupasi ile uyum saglamak amaciyla hazirlanan bu reklam, iki cocugun futbol hayallerini
hayal etmeleriyle basliyor ve ardindan Neymar Jr. ve Khaby Lame bu hayalleri gercege

doniistiiriiyor.

Bu video, 29 Eylul 2022'de QNB Group YouTube kanali ve Instagram sayfasi
tizerinden yayinlanmig olup, Khably Lame ve Neymar Jr. etiketlenmistir. Bu tanitim
videosu, Neymar ve Khaby sayfalarinda paylasilmamistir. Asagidaki tabloda bu reklamla
ilgi istatiksel bilgiler paylasilmistir. Tabloda yer alan + isreti EVET/VAR ve x isareti ise
HAYIR/YOK anlamina gelmektedir.

Tablo 4.13. “Daha Biiyiik Hayal Et” reklamin istatiksel bilgileri.

Kaynak Yayinladig1 kanal goriintiileme sayisi Yorum Sayis1 Begenme sayisi

Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube
QNB

Group

+ + 403 12M 17 kapali 721 11K

Taboldaki verilere 25 Eylil 2024 tarihinde erigilmistir. Tabloya gore, video,
Instagram’da ¢ok az bir kitleye yani 403 ve YouTube’da ise biylk bir kitleye yani 12
milyon goriintilemeye ulagmistir. Ancak, bu tanitim videosu Khaby Lame ve Neymar
Jr.in kendi sosyal medya hesaplarinda paylasilmamistir ve bu durum, kampanyanin
goriniirliigiiniin  yalnizca QNB’nin resmi platformlariyla smirli kalmasina neden
olmustur. Ayrica, Instagram’da yorumlara izin verilmezken YouTube’da 1.1 bin begeni
ve 17 yorum kaydedilmistir. Bu da, bu reklam videosunda, YouTube’un daha agik bir

kullanici etkilesim ortami sundugunu gostermektedir.
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Genel olarak, kampanya {inlii isimlerin dahil edilmesiyle dikkat ¢ekmis olsa da,
daha genis bir erisim saglamak adma bu {inliilerin sosyal medya platformlarinin

kullanilmasi faydali olabilirdi.

== NEYMAR JR

Resim 4.4. “Daha Biiyiik Hayal Edin” reklamindan kareler.
Kaynak: https://youtu.be/kJOAW-RC-487si=1Z1Qkhjy6ZMdNpyN

“Dream Bigger” Reklamin Tematik Analizi

QNB, bu reklam videosunda, Katar 2022 Diinya Kupasi (futbol tarihinin en
maliyetli diinya kupasi) ile uyumlu bir sekilde, biiyiik basarilarin nasil basit bir hayalle

baslay1p kiiresel bir kutlamaya dontistiigiinii gdstermeyi amaglamistir.

Video, iki ¢ocugun futbol fantezilerini hayal etmesiyle baslar ve Neymar Jr. ile
Khaby Lame'in bu hayalleri gercege doniistiirmesiyle devam eder. Bu gelisim, basit bir
hayalden biiyiik bir kutlamaya yapilan yolculugun bir semboliidiir ve Katar’in diinyanin
en blyuk ve en prestijli spor etkinligini ev sahipligi yapmaktan duydugu gururu temsil

etmigstir. Khaby Lame'in, turnuva boyunca QNB’nin el¢isi olarak se¢ilmesi ve Neymar ile


https://youtu.be/kJ0AW-RC-48?si=IZIQkhjy6ZMdNpyN
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bu videonun hazirlanmasinda is birligi yapmasi, Katar’in 2022 Diinya Kupasi’na ev
sahipligi yaparken sergiledigi siirsiz hirsin bir gostergesidir. Bu reklam videosunda
kullanilan diyaloglar, gorseller ve semboller analiz edildikten sonra, ana temalar ve

bunlarla ilgili alt kodlar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4.14. “Daha Biiyiik Hayal Et” reklamin ana temalar1 ve ilgili alt kodlart.

Say1 Temalar Kodlar
1 Ulusal gururu Kiiresel Taninma, FIFA Diinya Kupasi, Yeniligin temsili
2 Arzu ve Hirs Sinirlarm 6tesinde ri{ya gbrme_k, Zorluklann_ﬁstesinden gelmek, Basarinin
Gorsellestirilmesi, kalpleri kazanmak
3 Ongori Gelecekgi ortam, Hayali senaryolar, Unliiler araciligiyla gelecege ilham
4 Spor ve Basar1 Ozveri ve siki calisma, Ekip ¢alismas1, Simgesel basarilar, kiiresel begeni

"Daha biyik hayal edin" tanitim videosunun incelenmesi ve analiz edilmesi
sonucunda 4 ana tema ve 14 alt kod elde edildi. Asagida bu temalar1 detayl bir sekilde

analiz edip inceleyecegiz.
Ulusal Gururu

"Daha buyik hayal edin” reklam videosu, ulusal gururu ustalikla vurgulayarak,
Katar'm spor alanindaki kiiresel basarilariyla 6nci bir tlke olarak kimligini bir araya
getirmistir. Bu gurur duygusu, goriintiiler, diyaloglar ve semboller araciligiyla zarif ama

giiclii bir sekilde aktarilmistir.

Bu reklam kampanyasi, hem bireysel hem de ulusal bagarilar1 kutlayan birlestirici
bir mesaj sunmaktadir. Ornegin, "Y1lin golii"nli atmaya hazirlanan uluslararasi futbol
yildizi Neymar'in varligr ozellikle vurgulanmistir. Videodaki Neymar'in yolculugu,
Katar'in kiiresel sahnede yiikselisinin bir metaforu olarak sunulmustur. Neymar'in rolii,
bireysel parlaklik ile toplumsal gurur arasinda bir bag kurarak, bir kisinin basarisinin nasil
bir ulusun temsilcisi ve yikselticisi olabilecegini gosterir. Farkli iilkelerin bayraklarim

sallayan coskulu kalabaliklar da bu duyguyu pekistirmisitir. "Hayal edin, tiim diinyanin
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kalbini kazaniyoruz" diyalogu, Katar'in FIFA Diinya Kupasi'na ev sahipligi yapmak gibi
kiiresel cabalarinin, insanlar1 bir araya getirdigi ve bu iilkeye uluslararasi taninma
sagladig fikrini vurgular. Neymar'in az 1sik oldugu bir ortamda antrenman yaptigi
sahnelerden Diinya Kupasi'na ulasip daha dinamik bir atmosfere ge¢isi, Katar'in kiiciik bir
iilke olarak basladig1 yolculugundan biiyiik uluslararasi etkinliklere ev sahipligi yapma
noktasina gelmesini simgelemistir. Khaby Lame'in ise gelecegin bir sehrinde Neymar't
goriip hayrete diigmesi, reklama eglenceli bir ton ve baglant1 kurma kolaylig1 saglayarak

mizah katmani eklemistir.

Sonug olarak, bu reklam, Neymar ve Khaby gibi kiresel cazibesi olan figurlerden
yararlanarak kisisel hirs1 ulusal kimlikle harmanlamaktadir. Ve hem yerel hem de
uluslararas1 diizeyde yanki uyandiran bir anlati olusturur. Videonun her noktasinda
vurgulanan milli gururu, fiitiiristik goriintiilerden coskulu kalabaliga kadar Katar'in

basarilarinin gii¢clii bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Hirs ve Arzu

“Daha biiyiik hayal edin” tanitim videosunun temel noktalarindan biri olan arzu
ve hirs temast, biiyiikliige ulasma ¢abasinin ve sinirlamalar ve engelleri asmanin 6ykiisiinii
anlatir. Bu fikir, Neymar ve Khaby'nin varligi, ilham verici hikaye anlatimi ve biiyiileyici
gorsel senaryolar araciligiyla agik bir sekilde tasvir edilmistir. Videonun basinda, iki
kiigiik ¢ocugun sdyledigi “Daha biiyiik hayal edebilir misin?” climle, izleyiciyi dogrudan
mevcut sinirlarinin 6tesinde diisiinmeye davet eder. Bu diyalog, basariy1 sadece hayal
etmeyi degil, ayn1 zamanda hirslarin1 giiclendirmeyi ve birey veya ulus diizeyinde her
zaman daha fazlasinin elde edilebilecegini vurgular. Bu umut dolu ton, Neymar ve
Khaby'nin hareket halindeki sahneleriyle gosterilir. Bu sahnelerde kullanilan diisiik
1siklandirma ve gerilimli miizik, biiylik basarilara ulasmadan 6nce karsilasilan zorluklar

ve miicadeleleri yansitmistir.

En etkileyici anlardan biri, Neymar'in hedefine ulastigi ve goriintiilerin farkli

renklerden parlak ve canli neseli bir atmosfere doniistiigli andir. Bu doniisiim, arzularin
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gerceklesmesini ve hirsin Odiillendirildigini sembolize etmistir. Reklam, zorluklardan
zaferlere uzanan yolculugun, kisinin kendi potansiyeline olan sarsilmaz inanci ve
hayallerini ger¢eklestirme konusundaki kararlilig1 ile desteklendigini giiclii bir sekilde
gosterir. Khaby Lame’in varligi ise, hirs temasina bir baglanabilirlik katmani ekler.
Khaby, kendine 6zgii komedi tarziyla Neymar’in basarisini daha basit bir sekilde sunar ve
mizah yoluyla, karmasik veya ulasilamaz goriinen bir seyin dogru bir zihin yapist ve
yaklagim ile elde edilebilecegini gosterir. Onun varligi, hirsin sadece olaganiistii bireyler

icin degil, biiyiik diisiinme cesareti olan herkes i¢in erisilebilir oldugunu vurgular.

Reklamin bagka bir sahnesinde gegen “Hayal edin, en iyi teklifler buraya geliyor”
cumlesi, hirs1 giliglendirme fikrine baglayarak, dis desteklerin (6rnegin QNB’nin
hizmetleri gibi) hayallerin ger¢eklesmesinde kritik bir rol oynayabilecegini ima eder.
QNB’nin basar1 yolculugunda bir ortak olarak tanitilmasi, bankayi, biiyiik hedeflere
ulagsmak icin gerekli araglar1 ve firsatlar: sunan bir hirs giiglendirici olarak konumlandirir.
Sonug olarak, reklamin her karesinde, bireyleri ve iilkeleri siradanliktan olaganiistiiye

tastyan (Katar gibi) doniistiiriicti bir gii¢ olarak hirsin 6zii tasvir edilmistir.
Ongori

“Daha biiyiik hayal edin” videosunda, dngorii temasi, siradan sinirlarin Gtesinde
bir gelecegi hayal etme diisiincesini vurgulamaktadir. Bu reklam, ileri gortislii gorselleri,
yaratici hikaye anlatim1 ve sembolik unsurlar birlestirerek, izleyicileri gelecek hakkinda
disinmeye ve daha biiylik hayaller kurmaya tesvik etmeyi amaclamaktadir. Video,
yalnizca bireysel gelecek vizyonlarini yansitmakla kalmaz, ayn1 zamanda Katar’1 genis
¢apli bir vizyon ve gelecege dair biiyiik diisiincelerle dolu bir iilke olarak tanitir. Ornegin,
“Gelecegin bir sehrinde ve Neymar oradadir” ciimlesi, izleyiciyi, ikonik anlari ileri
teknoloji ve gelecege yonelik bir ortamda hayal etmeye davet eder. Reklamin bir bagka
sahnesinde gegen, “Uzaylilar geliyor ve diinya izliyor” ciimlesi ise hayal glicl ve gelecek
vizyonunun sinirlarini genisleterek, hirsin ve basarinin gelecekteki etkisinin yerylizii

siirlarmin Otesine bile ulagabilecegini gdsterir. Bu kampanya, diinyay1 asan bir fikir
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tasvir ederek, biiylik hayaller kurmanin ve gelecege yonelik diistinmenin beklenmedik

sinirlara ulagabilecegini vurgular.

Bunun yani sira, Khaby Lame’in rolii, gelecege yonelik vizyon temasina bagka bir
katman ekler. Neymar’in goliiniin mizahi bir sekilde yeniden canlandirilmasi, gelecegin
sadece karmasiklik ve ihtisamdan ibaret olmadigini, ayn1 zamanda sadelik ve yaraticilikla
da ilgili oldugunu hatirlatir. Videonun ¢esitli sahnelerinde belirgin bir sekilde yer alan
QNB logosu, hizli ilerleme ve degisim iginde bir istikrar ve destek sembolii olarak one
cikar. Bu, gelecekte, QNB gibi dogru bir ortakla ¢alismanin, hayallere ulagsmak ve sirekli

degisen bir diinyada basariya ulagsmak i¢in gerekli oldugunu ima eder.
Spor ve Basari

Spor ve basar1 temasi, bu videonun ana fikirlerinden bir digeridir ve dayaniklilik,
sik1 calisma, ekip ruhu ve kiiresel taninma gibi degerleri sporla iliskilendirmektedir.
Video, izleyicileri ikna etmeye calisarak, sporun hem bireysel hem de ulusal diizeyde,
daha biiyiik hedeflere ulagmak i¢in etkili bir ara¢ oldugunu géstermektedir. Bu fikir, bir
zamanlar Messi ve Ronaldo'dan sonra diinyanin en iyi ve en popiiler futbolcusu olarak
goriilen Neymar’m "Yilin golii" i¢in hazirlik yaptig1 anlarla 6ne ¢ikarilmistir. Videonun
bir bagka aninda, ¢esitli iilkelerin bayraklarini tastyan coskulu kalabaliklar gériilmektedir.
Farkli milletlerden gelen bu kalabaligin tutkusu, spor yoluyla kazanilan kiiresel begeniyi
ve Unii vurgulamaktadir. Bu sahne, spor basarilarinin sinirlart agtigini ve farkl kiiltiir ve

milletlerden insanlar1 bir araya getirdigi fikrini giiclendirmektedir.

Sonug olarak, "Daha biyik hayal edin" reklam videosundaki “spor ve basar1”
temast, hirs, dayaniklilik ve birligin 6ziinii tasvir etmekte ve vurgulamaktadir. Neymar ve
Khaby Lame’in varligiyla, bu video gii¢lii bir mesaj sunmaktadir: Spordaki basari, uluslari
hem ilham veren hem de birlestiren evrensel bir arzudur. Bu baglamda ise, QNB, hayalleri
gercege doniistiirmek icin gereken destegi saglayan giivenilir bir ortak olarak

konumlandirilmistir. Tipki Neymar’in "yilin golii"nii atmaya hazirlanmasi i¢in antrenman
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yapmasinin gerekli oldugu gibi, QNB de bireylerin ve uluslarin basar1 yolculugunda

yaninda yer almaktadir.
4.5.1.5. Reklam: Qatar Landmarks: Real or Al? PSG Players Decide

Visit Qatar tarafindan PSG futbolculariyla is birligi icinde hazirlanan “Katar
Simge Yapilart: Ger¢ek mi Yapay Zeka mi1?” tanitim videosunda, reklamciligin yeni ve
yaratici bir yontemini kullanilmistir. PSG oyunculari, Katar’in turistik yerlerine ait ger¢ek
fotograflari yapay zeka tarafindan iretilen goriintiilerden ayirt etmeye ¢alisirlar. Bu Gnli
oyuncular, Katar'in ¢esitli turistik ve ilgi gekici yerlerini inceleyip fotograflarla ilgili
tahmin ve disiincelerini paylasirlar. Bu meydan okumaya katilan oyuncular sunlardir:
Manuel Ugarte, Kylian Mbappé, Achraf Hakimi, Warren Zaire-Emery ve Marco Asensio.
Oyunculara Katar’in tinlii yerlerinden, drnegin Katara Kuleleri, Katara Amfitiyatrosu,
Doha Eski Limani, Souq Waqif ve Zubara’daki “Giin Denizinde Seyahat Eden Golgeler”

adl1 sanat eserine ait goruntuler gosterilir.

Bu videonun siiresi 4 dakika 25 saniyedir ve 25 Nisan 2024 tarihinde Visit Qatar’in
YouTube kanalinda yayimlanmistir. Ancak, PSG kuliibiiniin YouTube kanal1 {izerinden
paylasilmamistir. Bu tanitim videosunun kisa hali ayni tarihte Visit Qatar ve PSG futbol
kuliiblinlin resmi Instagram hesaplarinda yukaridaki oyuncular etiketlenerek

paylasilmistir. Video su metinle yaymlanmastir:

“PSG oyuncular: Katar'in biiyiileyici simge yapilarina olduk¢a asina, ancak
gergek fotograflar: yapay zeka tarafindan olusturulanlardan aywt edebilirler mi?
Manuel Ugarte, Kylian Mbappé, Achraf Hakimi, Warren Zaire-Emery ve Marco
Asensio ’'nun Katara Kuleleri, Katara Amfitiyatrosu, Eski Doha Limani, Souq
Wagqif ve Zubara'daki biiyiileyici sanat eseri ‘GUn Denizinde Seyahat Eden
Golgeler’ gercek goriintiilerini tamimlamaya ¢alismasini izleyin.

Bu heyecan verici oyunu kag¢irmayin! Bunun gibi daha fazla eglenceli meydan

>

okuma icin kanalimiza abone olun.’
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Asagidaki tablolarda bu reklamla (Katar Simgeleri: Gergek mi Yapay Zeka mi?)

ilgi istatiksel bilgiler paylasilmistir. Tabloda yer alan + isreti EVET/VAR ve X isareti ise
HAYIR/YOK anlamina gelmektedir.

Tablo 4.15. “Katar’in Simge Yapilari: Gergek mi Yapay Zeka mi” reklamin istatistiksel bilgileri.

Kaynak Yayinladig1 kanal Gorintileme sayist Yorum Sayis1 Begenme sayisi
Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube
Visit Qatar
+ + 990 K 978 K 62 14 18,1K 366
PSG + X 990 K X 62 X 18,1 K X

Tablodaki verilere 8 Ekim 2024 tarihinde erisilmistir. Tabloya gore, "Visit Qatar"

ve "PSG" kaynaklarina ait sosyal medya istatistikleri karsilastirildiginda bazi farkliliklar

goze carpmaktadir. Reklam videosu her iki kaynagin Instagram kanalinda paylasilip ayni

goriintiileme sayisina, 990 bin, sahiptir. Ancak, yalnizca "Visit Qatar" YouTube kanalinda

video yayinlamakta olup, burada 978 bin goriintiileme elde etmistir. Yorum sayilari

Instagram'da her iki kaynak igin esit olup (62), YouTube'da ise yalnizca "Visit Qatar” 14

yorum almistir. Begeni sayisinda "Visit Qatar” Instagram'da 18,1 bin begeni ile 6ne

cikarken, YouTube'da 366 begeniye ulasmistir. Buna karsin, "PSG"nin YouTube

kanalinda video paylagsmadig1 i¢in bu platformda herhangi bir etkilesim bulunmamaktadir.

Genel degerlendirmede, "Visit Qatar" YouTube kanaliyla daha giiclii bir istatistiksel

etkilesim yakalarken, Instagram platformunda her iki kaynak ayni performans ortaya

koymaktadir.
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Resim 4.5. “Katar Simge Yapilari: Ger¢cek mi Yapay Zeka mi?” reklamindan kareler
Kaynak: https://youtu.be/Tyt3rT9HbBs?si=FOGEPf-ANfkOWACW

“Qatar Landmarks: Real or Al?” Reklamin Tematik Analizi

Katar’in kiiltiirel ve mimari simgelerini tanitmak i¢in hazirlanan “Katar’in Simge
Yapilari: Gergek mi Yapay Zeka m1?” adli reklam videosu, yaratict ve etkileyici bir
yontem kullanmigtir. Bu reklam, PSG’nin taninmis oyuncularini yer vererek, ozellikle
futbolseverler basta olmak {izere her izleyici i¢in ¢ekici hale gelmistir. Eglence ve merak
unsurlarim birlestirerek izleyiciyi son saniyeye kadar ekranda tutmay1 basarabilmektedir.
Bu etkilesimli yontem yalnizca eglenceli ve diisiindiiriicii olmakla kalmayip, Katar’in
kiiltiirel mirasin1 ve modern cazibe merkezlerini tanitma ve bilinirligini artirma konusunda

da katk1 saglayabilmektedir.

Bu videonun igeriginin detayli bir sekilde analiz edilmesi sonucu 5 ana tema ve
bunlara bagh 23 alt kod c¢ikarilmistir. Temalar ve kodlar analiz edilirken diyaloglar,
goriintliler ve semboller gibi unsurlar géz oniinde bulundurulmustur. Asagidaki tabloda,

cikarilan tema ve alt kodlarin detaylar1 yer almaktadir.


https://youtu.be/Tyt3rT9HbBs?si=F9GEPf-ANfk9WAcW
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Tablo 4.16. “Katar’in Simge Yapilari: Ger¢ek mi Yapay Zeka mi?” reklamin ana temalar1 ve ilgili alt

kodlari.
Say1 Temalar Kodlar
Tarihi yerler, modern yapilar, fiitiiristik mimari,
1 Katar'in Modern ve Geleneksel Kimligi sanatsal mimari, modern ve guzel yolla, cekici
coller
Oyuncularin Diinya Kupasi'ndaki Katar anilari,
2 Diinya Kupas1 ve Tecriibeler Mimarinin ve manzaralarin etkisi, Katar’in kiiltiirel

ve geleneksel yerlerinin etkisi
Unlii oyuncularm varligi, futbolun evrensel bir dil
3 Spor Araciligiyla Kiresel Cekicilik olmasi, oyuncularin hayret duygusu, beklenmedik
glizellige duyulan hayranlik, spor ve turizm
Arap gelenekleri ve simgeleri, Islam kiiltiirii, Spor

4 Katar Kltiru ve kiiltiiriin birlestirmesi, yerel pazarlari, Katar
bayragi
Zorlu ve rekabetgi format, eglenceli atmosfer,
5 Etkilesimli ve Ilgi Cekici Hikaye Anlatimi yapay zeka katilimi, izleyicinin gorselleri tahmin

etme olasilig1

Katar'in Modern ve Geleneksel Kimligi

Video, Katar’in modern ve geleneksel unsurlarini ayn1 anda etkileyici bir sekilde
sergileyerek, llkenin ge¢misi ile gelecegi arasindaki dengeyi basarili bir sekilde
yansitmistir. Geleneksel Arap tasarimlarindan esinlenilerek insa edilen Katara Kuleleri
gibi modern mimari yapilar, Katar’in gelenek ve yeniligi birlestirme becerisinin bir
simgesi olarak gosterilmistir. Videoda, bu kulelerin {i¢ farkl1 goriintiisii Manuel Ugarte’ye
gosterilmekte ve ondan gercek olani tahmin etmesi istenmistir. Ayni1 zamanda
oyunculardan dogru resmi segmelerini isteyen anlatici, “Unutma ki Doha’da tiim binalar
essiz sekillere sahiptir” ifadesini dile getirir. Bu ifadeler ve goriintiiler, Katar’in modern
ve geleneksel kimliginin birlesimini temsil etmekte ve izleyiciye Katar’in yalnizca bir ¢ol
iilkesi olmadigini, aksine modernite ve ¢cagdas diinyanin tiim 6zelliklerine sahip bir tilke

oldugunu anlatmaya caligmustir.

Videonun diger sahnelerinde, Katar’in geleneksel ve tarihi kimliginin simgeleri
olan Souq Wagqif ¢arsis1 ve Doha’nin eski limani izleyiciye sunulmustur. Ayrica videonun
bir boliimiinde, Kylian Mbappé’ye, biri gercek olan klasik bir tiyatronun ii¢ farkl
goruntist gosterilip dogru olani se¢mesi istenmistir. Bu gorintulerden birinde, klasik

tiyatro binasinin arka planinda Doha’nin yiiksek kuleleri ve modern binalar1 yer almaistir.
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Video, Katar’in modern ve tarihi bolgeleri arasindaki etkileyici zithiklar1 sergileyerek
onemli bir mesaj iletmektedir: Katar, mirasin1 koruyan ve ayni zamanda ilerleme ve
modernlesme yolunda ilerleyen bir iilkedir. Souq Waqif’in dogal ve sicak tonlart ile
Katara Kuleleri’'ndeki parlak renkler ve gelismis tasarimlar bu fikri daha da

guclendirmektedir.

Ozetle, bu reklam videosu, iinliilerin sohret ve popiilaritesinden yararlanarak
Katar’1 gegmis ile gelecegi birlestirebilen bir iilke olarak tanitmistir. Modern ve tarihi
mimari simgeler, bu hikaye anlatiminda merkezi bir rol oynamaktadir ve iinlii futbol

oyuncularinin diyaloglar1 ve tepkileri de bu mesaj1 pekistirmektedir.
Diinya Kupasi ve Tecriibeler

2022’de Katar'da diizenlenen Diinya Kupasi, daha 6nce de belirtildigi gibi, futbol
tarihinin en maliyetli Diinya Kupasi unvanini kazanip biiyiik dikkat ¢ekmis. Bu tanitim
videosunda ustaca kullanilan 6nemli konulardan biri, Diinya Kupasi’nin Katar’1 futbol
oyuncular tarafindan taninmasindaki rolii ve etkisidir. Bu nedenle, "Diinya Kupas1 ve
Tecrubeler" temasi, video boyunca Katar'daki Diinya Kupasi’nin etkileri ve bu etkinligin

oyunculara sundugu benzersiz deneyimler iizerine derinlemesine bir sekilde ele alinmistir.

Videonun bazi boliimlerinde, PSG oyuncular1 Katar'da gegirdikleri unutulmaz
amlar1 hatirlarlar. Ornegin, Kylian Mbappé’ye klasik bir tiyatroyu gosteren gortntiler
sunulmakta ve gercek olani tahmin etmesi istenmektedir. Ozgiiven duygusuyla, bir

fotograf hakkinda soyle der:

"Ah, sanirim bunu biliyorum. Bu Katara Amfi Tiyatrosu. Arkasinda Doha'nin
binalarimi gorebiliyoruz. Diinya Kupasi siwrasinda otobiisle gegerken binalari

boyle goriyorduk.”
Baska bir sahnede, Achraf Hakimi, bir goriintii hakkinda su yorumda bulunur:

"Ctinkii bence Katar in bu tiir daglari ve ormanlart yok."
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Videonun sonlarina dogru, Marco Asensio, Katar gezilerinden elde ettigi deneyimi
kullanarak, yapay zeka tarafindan olusturulan bir goriintii ile gergek olan1 ayirt etmeye

calisir.

PSG oyuncularmin diyaloglarinda ve tepkilerinde, 2022 Diinya Kupasi’'nda,
Katar' ev sahipliginde yasadiklar1 deneyimlere dair izler bulunabilmektedir. Oyuncular,
Katar'1 tanmidiklarini ve turnuva boyunca yasadiklari anilar1 unutulmaz deneyimler olarak
hatirladiklarini belirtirler. Dolayisiyla, yukaridaki tim unsurlar ve dtaylar, Diinya
Kupasi’nin dogrudan oyuncularin Katar’t daha derinlemesine anlamalarina ve dolayl
olarak izleyiciler ile katilimcilarin bu iilkeyi bir seyahat noktasi ve essiz deneyimlerin

merkezi olarak kesfetmelerine etkili oldugunu pekistirmektedir.
Spor Araciligiyla Kiiresel Cekicilik

"Spor araciligiyla kiiresel ¢ekicilik" temasi, bu videoda Paris Saint-Germain (PSG)
takimindan iinli oyuncularin katilimi ve Katar'in kiiltiirii, sanati ve mimarisiyle
etkilesimleri araciligiyla incelikle gosterilmistir. Bu video, bir yandan sporun cazibesi ve
PSG oyuncularinin uluslararasi sohretini izleyicilerle daha derin bir bag kurmak i¢in
kullanirken, diger yandan gercek goriintiiler ile yapay zeka tarafindan olusturulan

goriintiileri ayirt etme zorlugunu ¢ekici bir format olarak degerlendirmistir.

Videonun ilk dakikasinda, Manuel Ugarte’ye Katara Kuleleri’nin gergek
goriintlistinii segmesi sorulur. Ugarte, “Binalar o kadar etkileyici ki hangisinin gergek
oldugunu séyleyemem.” diyerek Katar’in giizelliklerinden duydugu hayranligi dile getirir.
Videonun baska bir sahnesinde Souq Wagqif'in geleneksel ¢arsisi gosterilirken, PSG’nin
Fransiz oyuncusu Warren Zaire-Emery, carsinin gercek goriintlisiinii yapay zeka

tarafindan olusturulmus bir resim olarak secer ve su yorumu yapar:

i3]

“Hayrr, sahte. Cok kusursuz. Tipk: bir tablo gibi.

Bu diyaloglar, Katar’in kiiltliir ve mimarisinin, diinyanin bir¢ok yerine seyahat

etmis Uinlii kisiler i¢in bile ne kadar yeni ve ¢ekici oldugunu gozler dniine sermistir.
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Yukarida belirtilen noktalar, sporun oyuncularin zihninde unutulmaz deneyimler
yaratmada bir arag olarak islev gordiigiinii ve ¢ok sayida iilkeye seyahat etmis oyuncular
aracilifiyla Katar'm ¢ekiciligini artirdigin1 ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, bu tanitim
videosu, PSG oyuncularinin kiiresel sohretinden faydalanarak spor, sanat ve kiiltiiriin
birlesimini sunmakta ve Katar’in kiiresel ¢ekiciligine katkida bulunmaktadir. Aym
zamanda, diinyanin her yerinden insanlar i¢in cazip olabilecek bir iilke mesajini

iletmektedir.
Katar Kultaru

Bu reklam videosu, akillica hazirlanmis diyaloglar araciligiyla Katar’in kiltrel
mekanlarini ve gostergelerini sergileyerek Arap ve Katarl kiiltiirii 6n plana ¢ikarmistir.
En dikkat gekici boltimlerden biri, Katara kulesinin yapisina yapilan vurgudur. Videonun
ilk dakikasinda bir oyuncuya sOyle denir: “Katara Kulesi’nin gergek goriintiisiinii bulmaya
calis, bu kule, geleneksel Arap kilic1 olan hilal seklindeki iki kilici andiriyor.” Ya da
ornegin, Mbappe’ye gosterilen amfi tiyatro binasinin taniminda, bu klasik Yunan tasariml
amfi tiyatronun Islami etkilerini yansittig1 belirtilmektedir. Ayrica baska bir sahnede,
oyunculardan birinin daha Once ziyaret ettigi bir yer olarak bahsettigi geleneksel pazar
Souq Wagqif’e atifta bulunmaktadir. Bu sahnede, bu mekanin geleneksel mimarisi ve
tasarimi ile Doha’nin modern sehir manzaralar1 arasinda giizel bir zithk olusturdugu
aciklanir. Bir baska karede ise, “Eski Doha Limani” ve pastel renkli binalarindan
bahsedilir; bu binalar, Katar’da sahil yasami ve geleneksel ticaretin bir sembolii olarak

tanimlanir.

Sonug olarak, bu video, bu mekanlar, eserler ve dialoglar araciligiyla Katarl
kiiltiirti, zengin, cesitli ve gelenek ile modernite arasinda dengeli bir kiiltiir olarak
tanitmaktadir. Izleyicileri Katar’m kiiltiirel giizellikleriyle tamistirarak dolayli yoldan

onlar1 bu kiiltiirel cazibeleri kesfetmek i¢in Katar’a seyahat etmeye davet etmektedir.
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Etkilesimli ve ilgi Cekici Hikaye Anlatimi

Bu video, PSG oyuncularinin goriintiiler ve sunulan diyaloglarla dogrudan
etkilesim kurdugu, yarisma ve meydan okuma temelli yapisiyla "Etkilesimli ve Cekici
Hikaye Anlatim1" konusunu basarili bir sekilde 6n plana ¢ikarmistir. Video, oyuncularin
gergek bir goriintii mii yoksa yapay zeka tarafindan olusturulmus bir goriintii mii oldugunu
secmeleri gereken gorseller sunarak katilim ve rekabet duygusu yaratir. Videonun her
sahnesinde oyuncular, yapay zeka tarafindan olusturulan goriintiilerden gercek olanlari
ayirt etmeye ¢aligir. Ornegin, bir oyuncunun kararini degistirip dogru secimi yapmasi gibi
tepkiler, heyecan verici ve etkilesimli anlar yaratmistir. Oyuncularin goriintiilerin
gercekligi veya yapay zeka destekliligi hakkindaki tartismalar1 ve tereddiitleri, izleyiciyi

de bu tahmin oyununa dahil eder ve onlarin katilimini tesvik eder.

Videonun etkilesimli ve rekabet¢i yapisi, yalnizca oyunculart degil, izleyicileri de
bu meydan okumaya katilmaya davet eder. Boylece hem eglenceli hem de 6gretici bir
deneyim sunarak Katar’in kiiltiiriinii ve turistik mekanlarii etkileyici bir sekilde

tanitmaktadir.
4.5.2. Suudi Reklamlarinda Unlii Kullanimi

Suudi Arabistan hiikiimetinin son yillarda bu tilkenin imajim kiiresel diizeyde
yonetmek ve onarmak i¢in kullandigi stratejilerden biri kiiresel yildizlariin reklamlarinda
kullanilmasidir. Lionel Messi, Sofia Vergara, Cristiano Ronaldo ve Neymar gibi iinli
oyuncular iilke tamitim ve ulus markasi reklamlarina katilmiglar. Futbolcu Lionel
Messi'nin, sosyal medyada yaptig1 liiks seyahat paylasimlar1 da dahil olmak tizere {ilkenin
tanitimi i¢in Suudi Arabistan Turizm Otoritesi tarafindan yaklasik 25 milyon dolar
odendigi bildirilmektedir (Michaelson, 2023). Bu boliimde Suudi Arabistan'in diinyaca

iinlii kisilerin katilimiyla yayinladigi reklam videolar: analiz edilmistir.
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4.5.2.1. Reklam: Go Beyond What You Think

Arjantinli diinya futbol y1ldiz1 Lionel Andrés Messi'nin (Diisiindiigiinziin Otesine
Gecin) basligiyla sundugu bu reklam, Suudi Arabistan hakkindaki mevcut kiliseleri
meydan okuyup bu iilke hakkindaki kiiresel kaliplari degistirmeye c¢aligmaktadir.
Diisiindiigiiniiziin Otesine Gecin reklam kampanyasi Avrupa, Hindistan ve Cin'deki
onemli hedef pazarlarda baslatilmistir. Avrupa, Hindistan ve Cin gibi dénemli hedef
pazarlarda baslatilan "Diisiindiigiiniiziin Otesine Gegin" kampanyasi, bir basin
aciklamasina gore, "destinasyonla ilgili yaygmn yanlis algilart" temel alan tiiketici
icgoriilerine dayanir ve izleyicileri Suudi'da gergeklesen inanilmaz ve dinamik kiiltiirel

dontisiimii deneyimlemeye davet eder (Arab News, 2024).

Bir dakika 11 saniye uzunlugundaki bu reklamda Lionel Messi, farkli ciimleler
sOyleyerek Suudi Arabistan hakkindaki mevcut olumsuz kaliplart degistirmeye
caligmaktadir. #VisitSaudi ve #ShareYourSaudi hashtag'leri yardimiyla “Gelin ve Leo
Messi'nin Suudi Arabistan'da neler kesfettigini goriin ve beklentilerinizin 6tesinde bir
diinyay1 deneyimleyin” yazili bu reklam Visit Saudi ve Lionel Messi ile ilgili sosyal

medya sayfalarda yayinlanmistir.

Lionel Messi, Ingilizce ve Ispanyolca yazilmis asagidaki metinle birlikte
#VisitSaudi ve #ShareYourSaudi hashtag'leriyle bu videoyu 26 Ocak 2024'te
yayinlamistir.

“If you also visited @VisitSaudi recently, share your experience and what you

liked the most. #ShareYourSaudi. If not, go beyond what you think and visit Saudi.

Si también visitaste @VisitSaudi recientemente, comparti tu experiencia y lo que

mas te sorprendio. #ComparteTuArabia. Si no, animate a visitar Arabia Saudita”.

Bu tanitim videosu 26 Ocak 2024'te Suudi Arabistan'in ve Lionel Messi'nin resmi
sosyal medya sayfalar1 lizerinden yayinlanmistir. Asagidaki tablolarda bu reklamla ilgi

bazi istatiksel bilgiler paylasilmistir. Tabloda yer alan + isreti EVET/VAR ve X isareti ise
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HAYIR/YOK anlamima gelmektedir. Arastirmaci, asagidaki tablolarda yer alan

istatistiksel ve nicel bilgileri 23 Kasim 2024 tarihinde erisim saglamistir.

Tablo 4.17. “Diisiindiigiiniiziin Otesine Gegin” reklamin statistiksel bilgileri.

Yaymnladig kanal Goriintiilleme sayis1 Yorum Sayisi Begenme sayisi
Kaynak
Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube
Visit Saudi + + 617 K 124K 465 X 21K 509
Leo Messi + x 61,8 M X 337K x 31M x

Tablodaki verilere 13 Ekim 2024 tarihinde erisilmistir. Tablonun verileri ve Visit
Saudi ile Leo Messi'nin Instagram hesaplar1 iizerinden yayinlanan videolarin
karsilastirilmasi, izlenme sayilari, yorumlar, begeniler ve paylasimlar agisindan anlamli
farklar ortaya koymaktadir. Bu reklam videosu, YouTube platformunda yalnizca Visit

Saudi kanalindan yayinlanmistir.

Izlenme sayilar1 agisindan, Leo Messi tarafindan Instagram'da yayimlanan video,
61,8 milyon izlenme ile ayni platformdaki Visit Saudi videosu ile karsilastirildiginda
dikkat ¢ekici bir sekilde onde gitmektedir; Visit Saudi videosu ise yalnizca 617 bin
izlenmeye ulagmistir. Bu 6nemli fark, Leo Messi'nin Instagram kullanicilar1 arasinda
yiiksek bir popiilariteye sahip oldugunu gosterirken, Visit Saudi'nin gonderisinin, Lionel
Messi'nin gonderisiyle karsilastirildiginda 6nemli bir etkilesim olusturmakta basarisiz

oldugunu ortaya koymaktadir.

Yorumlar boliminde de benzer bir fark gorilmektedir. Instagram'daki Leo
Messi'nin gonderisi 33,7 bin yorum alirken, Visit Saudi gonderisi sadece 465 yorum
almistir. Begenilerde de dikkate deger bir fark goézlemlenmektedir; Leo Messi'nin
gonderisi 3,1 milyon begeni almigken, Visit Saudi'nin icerigi yalnizca 21 bin begeni elde
etmigtir. Son olarak, paylasim sayilarinda da farklar dikkat cekicidir; Leo Messi'nin
Instagram'daki gonderisi 19,3 bin kez paylasilirken, Visit Saudi'nin gonderisi 10 bin

paylasim almigstir. Bu veriler, Leo Messi'nin igeriklerinin daha genis bir kitleye ulasarak



112

daha fazla etkilesim aldigim1 ve daha fazla kullanici tarafindan paylasildigini

gostermektedir.

Bu istatistikler, Leo Messi ile ilgili gonderinin, Instagram kullanicilarinin dikkatini
cekme ve etkilesim yaratma konusunda ¢ok daha basarili oldugunu gostermektedir. Genel
olarak, bu iki gonderinin niceliksel verilerinin karsilastirilmasi, kiiresel capta taninan bir
unlt olan Leo Messi'nin sosyal medya Uzerindeki popularitesinin ve etkisinin, resmi bir
hiikiimet sayfasi olan Visit Saudi'den ¢ok daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
durum, bireysel gekiciligin, kisisel markanin ve hedeflenmis icerigin, daha fazla takipci
kazanmak ve daha fazla etkilesim olusturmak konusunda biiylik bir giic oldugunu

vurgulamaktadir.
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Resim 4.6. “Diisiindiigiiniiziin Otesine Gegin” reklamindan kareler.
Kaynak: https://youtu.be/VV8fOhzmgk c?si=KB8F-tFcUKAKOFSr

n's

“Go Beyon What You Think” Reklamin Temtik analizi

Bu tanitim videosunun farkli saniyelerinde, sekiz Ballon d'Or sahibi Messi, topu

"sadece bir ¢61", "¢ok fazla sey olmuyor", "kapali kiiltiir" ve "kizlar yapamaz" gibi


https://youtu.be/V8fOhzmqk_c?si=KB8F-tFcUkAKOFSr
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stereotiplerin oldugu duvarlara dogru vurur. Bu reklamda Lionel Messi, Suudi Arabistan‘a
yonelik yukaridaki olumsuz algilar1 degistirmeye ¢alismistir. Diinyaca iinlii futbolcunun
duvara vurdugu her sutta izleyiciye farkli ve ilgi gekici gorintller gosterilir ve bu da
izleyicinin zihnindeki Suudi Arabistan hakkindaki kliseleri zorlar.

Bu videonun igeriginin detaylh bir sekilde analiz edilmesi sonucu 4 ana tema ve
bunlara bagh 16 alt kod cikarilmistir. Temalar ve kodlar analiz edilirken diyaloglar,
goruntdler ve gostergeler gibi unsurlar goz 6niinde bulundurulmustur. Asagidaki tabloda,

cikarilan tema ve alt kodlarin detaylar1 yer almaktadir.

Tablo 4.18. “Diisiindiigiiniiziin Otesine Gegin” reklamin ana temalar1 ve ilgili alt kodlar1.

Say1 Temalar Kodlar
Kiiltirel Déniisiim ve Kadimlarm Suudi Arabistan Kadin Milli Futbol Takima,
1 3 Motor sporlari sporcusu Dania Akeel, DJ Cosmicat,

GilglEggiImesi Ik Suudi kadin astronot Rayyanah Barnawi

Kizildeniz'in Tertemiz Sulari, Aseer’in Yesil

2 Turizmin Gelistirilmesi Daglari, Karla Kapli Tabuk Daglari, Cidde'nin Kiy1
Sehri «Riyad’in Modern Kuleleri

Riyadh Sezonu, Diriyah Sezonu, ALULA Balon

3 Eglence ve Festivallerin Ulkesi Sehri, Ses Firtmasi Festivali
Suudi misafirperverligin vurgulanmasi, Turistlerin
4 Misafirperver ve Agik bir Millet davet edilmesi, Yabanci misafirlerle sosyal

etkilesim

Bu reklam, Suudi Arabistan'in kiiresel imajini ve itibarin1 yeniden onarim etmeyi
ve gelistirmeyi amaglayan Misyon 2030'un iddiali hedeflerine ulagmaya yonelik Suudi
cabalarinin bir pargasidir. Lionel Messi, Suudi Arabistan tarafindan desteklenen ve "yanlig
anlamalarin" duvarlarint ve "olumsuz stereotipleri" yikmak istedigini sdyledigi bir

kampanyaya katilmistir.
Turizmin Gelistirilmesi

Bu tanitim videosunun agilis kismi su ciimleyle basliyor: “Suudi Arabistan'in en
sevdigim yani, her zaman hi¢ beklemedigim seyleri kesfetmemdir”. Bu bdliimde {inlii

futbol yildiz1 Lionel Messi genis bir salonun ortasinda durmaktadir. Bu salonda, her
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birinde Suudi Arabistan'a dair bir stereotip ve kiiresel imajin izleyicilere gosterildigi,
duvar seklinde dért biiyiik panel bulunmaktadir. Ote yandan bu reklamin ikinci ve iiiincii
saniyelerinde kamera salonun genel bir gorintisini gosteriyor. Bu kare, salonun
ortasinda durup Suudi Arabistan hakkindaki stereotiplere bakarken Lionel Messi'nin
arkasindan g¢ekilmistir. Bu duvarlarin arkasi siyahtir ve hicbir sey gosterilmemektedir.
Suudi Arabistan'a dair kaliplasmis duvarlarin ardindaki bu karanlik ve siyahlik, Suudi
Arabistan'in  kesfedilmemis, goriilmemis, gosterilmesi ve kesfedilmesi gereken bir

diinyas1 anlamina gelmektedir.

Bu tanitim videosunda Suudilerle ilgili ortaya ¢ikan ilk stereotip ve kiiresel
diistince "Sadece Bir Col" ibaresi. Diinyadaki insanlarin ¢ogunlugu ve hatta bazi
Miisliiman iilkeler, Suudi Arabistan'in kurak ve yanmis ¢oller disinda turizm ve kesif i¢in
gekici higbir seye sahip olmadigini diisiinmektedir. Bu reklamin ilk béliimiine dayanarak,
Suudi Arabistan bu algiy1 degistirmek ve izleyiciye bu iilkenin farkli ama g¢ekici bir

imajin1 gostermek istemektedir.

Bir futbol topunun arkasinda duran Messi'nin "sadece bir ¢6l" ifadesine garip
bakiglarla bakmasi, bu ifadenin memnuniyetsizligini ve kabul edilemezligini gosteriyor.
Bu stereotipin yazildig1 duvarin arkasi karanlik ve siyah, 6niinde ise olduk¢a parlak bir
151k goriilmektedir. Bu duvarin ardindaki karanlik, Messi'nin diinyaya gdstermek istedigi
Suudi Arabistan'in goriinmeyen ve kesfedilmemis diinyasi anlamina gelmektedir. Bu
duvarin 6ntindeki 151k, Suudi topraklartyla ilgili mevcut fikir ve goriisler ile medyanin bu
iilkenin kesfedilmemis cografyasini baskalar1 gérmesin diye vurgulamak ve acikliga
kavusturmak istedigi konular anlamina gelebilmektedir.

Messi, "sadece bir ¢ol" stereotipini kabul etmedigini gosteren hosnutsuz bir yiiz
ifadesiyle topu "sadece ¢ol" yazan duvara sert bir vurusla firlatiyor. Top duvara garptigi
anda duvar parcalaniyor ve daha Once karanlik ve siyah olarak gosterilen duvarin
arkasindaki diinya aydinlanarak hedef kitlenin zihninde Suudi ile ilgili kaliplasmis
kaliplara meydan okuyor ve izleyiciyi meraklandirtyor. Duvar yikildiktan sonra hedef

kitleye gosterilen ilk goriintii Kizildeniz'in giizel ve bakir dogasidir. Bunu takiben Aseer'in
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yemyesil daglari, Tebiik'lin karla kapli bolgeleri, kiy1 kenti Cidde ve Suudi bagkenti Riyad
sergileniyor. Yilin farkli mevsimlerini farkli Suudi sehirlerinde gosteren tiim bu
goriintiiler, Suudi topraklarmin her mevsime ve her tirlii turizme uygun oldugu,

kesfedilecek ve ziyaret edilecek pek ¢cok seyin oldugu goriisiiyle izleyiciyi tetiklemektedir.
Eglence ve Festivallerin Ulkesi

Suudi Arabistan'la ilgili her zaman var olan bir diger stereotip ve diisiince ise bu
iilkede hayatin ¢ok monoton ve heyecansiz oldugudur. Yani Suudi Arabistan'da insanlari
mutlu eden, heyecanlandiran eglence faaliyetler cok bulunmamaktadir.

Tanitim videosunun bu boliimiinde bir dnceki sekansa benzer, arkasi siyah ve
karanlik, 6niinde ise bol 151k bulunan bir duvar yer aliyor. Lionel Messi bu sefer gii¢lii bir
vurusla topu lizerinde "¢ok fazla sey olmuyor" yazan duvara dogru firlatiyor. Lionel Messi
bu sefer Suudi Arabistan hakkinda kabul etmedigi baska bir algiy1 kirmak isteyip ve bu
reklamin hedef kitlesine Suudinin farkli hayatin1 gostermek istiyor.

Top duvara carptiginda "fazla sey olmuyor" izlenimi kiriliyor ve izleyiciye farkl
ve yeni bir diinya gosteriliyor. Bu yeni diinyada Diriyah Sezonu'nun araba yarislari,
Riyadh sezonu, Alula tarihi sehri ve Sound Storm programu izleyicilere gosteriliyor. Bu
program ve festivaller, Suudi hiikiimetinin yogun yatirnm yaptig1 Suudi Arabistan'in
Vizyon 2030 programlari arasinda yer almaktadir. Bu programlar Suudi Arabistan'in
kiiresel imajim1 ve wuluslararasi itibarin1 yeniden insa etmeye ve gelistirmeye
calismaktadirlar.

Diriyah Sezonu, Suudi hiikiimetinin turist cekme ve Suudi Arabistan'in diinyadaki
diger uluslara farkli bir imajin1 gosterme programlarindan biridir. Diriyah sehri, Suudi
Arabistan Kralligi'nin dogum yeri ve Al Suud ailesinin atalarinin evidir (Diriyah, 2023).
Diriyah Sezonu, yiizlerce farkl kiiltiirel ve eglence etkinligi ve programi aracilifiyla Al
Suud ailesinin kiiltiirel mirasin tasvir etmeye ve sergilemeye ¢alisan yillik bir festivaldir.
Bu festivalde canli performanslardan sanat enstalasyonlarina, mutfak deneyimlerinden
spor etkinliklerine ve onlarca farkli programa kadar pek ¢cok program yer almaktadir (Visit
Saudi, 2023).
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Riyad sezonu, Suudi Arabistan'in diger kis festivallerinden biri ve hatta diinyanin
en biiyiik ve en uzun kis festivallerinden biri olarak kabul edilmektedir. Genellikle Ekim
aymdan Mart ayina kadar siiren bu festivalde diinyanin dort bir yanindan gesitli yemekler,
spor yarigmalar1, sokak konserleri ve daha onlarca kiiltiirel ve eglence etkinligi yer aliyor
(Visit Saudi, 2023).

Alula, Suudi Arabistan'da bir¢ok tarihi mekani1 barindiran ilk UNESCO Diinya
Miras1 Alanidir. Bu tarihi alanda 7000 yillik medeniyete ait antik mezarlar ve 52 metre
yiiksekligindeki Fil Kayasi gibi biiyiileyici kayaliklar bulunmaktadir. Her y1l Eyliil ayinda
bu sehirde macera sporlarinin da yer aldigi bir sanat ve miizik festivali diizenlenmektedir
(Visit Saudi, 2024).

Sound Storm, Ortadogu'nun en biiyiik miizik festivali olarak kabul edilmektedir.
Bu etkinlikte Suudi Arabistan'in davetlisi olarak miizisyenler, sarkicilar, {inlii Arap ve
Batili sanatcilar tarafindan katilimecilara konserler verilecek (Visit Saudi, 2024). Bu
festival Suudi hiikiimetinin biiyiikk yatirnm yaptigi programlardan biri olarak
gorulmektedir.

Buradan hareketle, Suudi Arabistan'in bu tanitim videosunun 14-26 saniyelerinde
festivalleri ve farkli sehirleri gostererek izleyicinin Suudi Arabistan't heyecani ve giizelligi
olmayan bir tilke olarak algilamasina meydan okumaya ve bu giizelligi kesfetmeye tesvik
etmeye calistig1 sonucuna varilmistir. En 6nemlisi, Suudi Arabistan bu reklamda, Al Suud
ailesinin mirasini, kiltlirtinii ve bunun Suudi topraklar1 i¢in Gnemini vurgulamaya

calismistir.
Misafirperver ve Acik bir Millet

Halkin misafirperverligi ve Suudi toplumunun sicakligi da reklamin 6énemli bir
vurgusu olarak sdylenebilir. Bu, iilkenin dis diinyasinda daha dostca ve turistler i¢in
cezbedici bir imaj yaratma gabasini yansitir. Diinya insanlarin ¢ogunlugu, 6zellikle Batili
tilkelerin insanlar1, Suudi Arabistan'in kapali bir kiiltiire sahip oldugunu ve Batililar i¢in

turizm, yasam ve yatirim i¢in uygun bir yer olmadigini diistinmektedirler. Reklam
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videosunun bu boliimiinde Suudi Arabistan bu diisiinceye meydan okumaya ve yanlis

oldugunu kanitlamaya ¢alismistir.

Onceki duvarlara benzeyen, arkasinda karanlik, niinde 151k olan duvar, Lionel
Messi'nin topa sert vurusuyla yikiliyor. Messi, "kapali kiiltiir" klisesine katilmadigini
gosteren hosnutsuz yiiziinii gostererek, bu duvari, daha dogrusu bu algiy1 silmek ve
degistirmek icin topa sert bir sekilde vuruyor. Duvar yikildiktan sonra, ilk resimde
sakalasirken yemek yemekle mesgul bir arkadas grubu goriiliir. ikinci resimde kiiltiirel bir
gece ve liglincii resimde ise iki kiz ve bir oglanin Suudi ¢6liinde arabayla yaptiklart dost¢a
bir gezi gorulir. Tanitim videosunun bu béliimiiniin tiim saniyelerinin ortak noktas,

basortiisiiz ve tesettiirsiiz geng kiz ve erkeklerin yer verildigidir.

Ornegin, ilk resimde iki erkek ve ii¢ kiz cocugu (basértiisii olmadan) yemek yerken
gorullyor ve farkli irklardan olabilirler. Suudi Arabistan'da basortiisii ve tesettiir zorunlu
olmasina ragmen, bu tanitim videosunda izleyiciye bu izlenimi vermemeye calisilmis ve
tesettiiriin zorunlu olmadig1 ve Suudi Arabistan'a herhangi bir kombinasyon ve Ortiiyle
gidilebilecegi gosterilmistir. Bagka bir deyisle, istediginiz kombin ve kiyafetle Suudi
Arabistan'a gelebilir, farkli lezzetler tadabilir, birbirinden giizel ve ilgi ¢ekici kilturel
aksam yemekleri deneyimleyebilir, arkadaslarinizla birlikte cipe binip ¢olde giiler yiizle

turlayabilirsiniz.
Kiiltiirel Doniisiim ve Kadinlarin Giiclendirilmesi

Diinya genelinde, 6zellikle bat1 iilkelerinde Suudi Arabistan hakkinda en 6nemli
klise ve algi, bu iilkenin hiikiimetinin kadinlarin ve kizlarin haklarmi ihlal ettigidir.
Buradaki fikir, Suudi kadinlarinin farkli politik, ekonomik ve sosyal sektdrlerde

yeteneklerini gostermelerine ve gelistirmelerine izin verilmedigidir.

Reklamin video siiresinin en fazla oldugu bu kismi Suudi Arabistan hakkindaki
kaliplasmis bu yargilar1 kirmaya ve degistirmeye calistyor. Lionel Messi, elindeki futbol

topuyla salonun ortasinda gosterilirken tiim duvarlar ya da daha dogrusu Suudi
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Arabistan'la ilgili tiim stereotipler onun tarafindan yikilmis ve geriye sadece bir duvar

kalmis; Kizlar yapamaz.

"Kizlar Yapamaz" sozciiklerinin yazili oldugu bu duvar, Suudi Arabistan hakkinda
onemli ve merkezi bir stereotip olarak goriilmektedir. Messi topu yere koyup duvari
yikmak niyetiyle derin bir nefes alir ve toptan uzaklasiyor. Aniden, topu sutlamak i¢in
kosan geng bir kizin ayak sesleri Messi'nin dikkatini ¢ekiyor. Top duvara ¢arptigi anda,
"kizlar yapamaz" fikri ve kiligesi yikilr ve ilk goriintii olarak, Suudi kadin milli futbol
takimmnin zaferi Suudi bayragiyla gosterilir. Ikinci goriintii olarak Dania Akil, motor
sporlar1 mili sporcusu, tigiincii ve dordiincii goriintii olarak ise DJ Cosmicat ve Suudi'nin

ilk astronot kadini olan Rayana Barnawi hedef kitlesine gosteriliyor.

Reklam videosunun fazla zamanini olusturan bu boliimii, Suudi hiikiimetinin
kadin haklarini ihlal ettigine dair mevcut fikirler ve stereotiplere meydan okumaya ve
Suudi kadimnlarinin goriiniislerine ve bagortiilerine bakilmaksizin muamele gordiiglini
gostermeye calistyor. Videonun bu kismi, Suudi kadinlarinin toplumun ¢esitli alanlarinda

yer aldigin1 ve 6nemli basarilar elde ettigini gostermektedir.

Reklam videosunun son bdliimiinde Lionel Messi, tanitim kampanyasinin ana
clmlesini "Diisiindiigiiniiziin Otesine Gegin" tekrarlayarak hedef kitleyi Suudi
Arabistan'la ilgili bu tanitim videosunda bahsedilen stereotipler ve fikirleri yeniden
gbzden gecirmeye ve Otesine gecmeye davet etmektedir. Videonun sonunda Visit
Suudi'nin resmi logosu ve Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii'niin 'Turizm zihinleri

acar' reklam kampanyasi slogani yer almaktadir.

Sonug olarak, bu reklamin ana temasi, Suudi Arabistan'in hem geleneksel hem de
modern yoOnlerini birlestirerek iilkenin uluslararasi algisini ve imajin1 degistirme ve
turizmi tesvik etme amaciyla hazirlanmistir. Bununla birlikte, Lionel Messi'nin Suudi
Arabistan’in turizm elgisi olarak kullanilmasi, reklama giiglii bir kiiresel cazibe
kazandirmaktadir. Messi'nin uluslararasi popiilaritesi ve taninmasi, Suudi Arabistan'in

cazibesini turistik destinasyonu olarak artirmak i¢in stratejik bir sekilde kullanilmaya
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devam etmedktedir. Messi, 2023 Mayis ayinda iilkenin turizm otoritesiyle ortakligina
bagl s6zlesmesel yiikiimliiliiklerini yerine getirerek Suudi Arabistan'daki Diriyah sehrine
yaptig1 seyahatten fotograflar paylagsmis. New York Times'daki bir habere gore anlagma
ona tii¢ y1l i¢inde en az 25 milyon dolar kazandirir (Michaelson, 2023).

45.2.2. Reklam: We Dream and Achieve

Suudi Arabistan hikimeti 23 Eylul't Suudi Ulusal Guni olarak kutlar. Bu reklam
videosu Al-Nasr Futbol Kuliibii tarafindan Eylil 2023'te Suudi Ulusal Giinii
miinasebetiyle yaymlanmistir (VisitSaudi, 2024).

"Hayal Ederiz ve Basaririz" sloganiyla yayinlanan bu reklam videosunda Cristiano
Ronaldo, Sadio Mane, Marcelo Brozovic gibi iinlii futbol yildizlart ve AL-Nassr futbol
kulibinde oynayan diger oyuncular, Suudi Arabistan’nin Ulusal Giinii'nii kutlamislar.
Suudi Arabistan hiikiimeti tarafindan belirlenen 2023 Suudi Milli Ginii kutlamalarinin

"Hayal Ederiz ve Basaririz" sloganidir.

2 dakika 35 saniye uzunlugundaki bu reklam videosunda, Al-Nasr Kullbiinde
forma giyen iinlii futbol yildizlari, Suudi Arabistan'in milli sembolleri olan kiyafet, kili¢
ve Thawb giyerek ve kullanarak rol almislar. Video, Al-Nasr Kulibi'niin futbol
yildizlarmin popilaritesini kullanarak kendisini biiyiik hayaller kurma ve Suudi
hiikiimetinin belirledigi hedeflere ulagma yoniindeki ulusal anlatiya uyum saglamak igin

kullandig1 Suudi Ulusal Giinli'nii kutlamak i¢in yapilan bir reklam kampanyasidir.

Bu tanmitim videosu 22 Eylil 2023'te Al-Nassr kullbiin resmi sosyal medya
sayfalar1 lizerinden yayinlanmistir. Asagidaki tablolarda bu reklamla ilgi bazi istatiksel
bilgiler paylasilmistir. Tabloda yer alan + isreti EVET/VAR ve X isareti ise HAYIR/YOK
anlamina gelmektedir. Arastirmaci, asagidaki tablolarda yer alan istatistiksel ve nicel
bilgilere 18 Ekim 2024 tarihinde erisim saglamistir. Reklam videosu oyuncularin ve diger

resmi hesaplarin tarafindan paylasilmamistir.
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Tablo 4.19. “Hayal Ederiz ve Basaririz” reklamin istatistiksel bilgileri.

Kaynak | Yaymladigi kanal Goriintiileme sayis1 Yorum Sayisi Begenme sayisi
AL- Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube
Nassr Evet Evet 392M 85M 531K 46K 2,3M 137K

Bu tablo, Al-Nassr kuliibiiniin Instagram ve YouTube platformlarinda yayinladig
reklamin performansini  gostermektedir. Instagram’da video 39,2 milyon Kkez
goriintliilenmis ve bu, YouTube’da elde edilen 8,5 milyon goriintiilenmeye kiyasla oldukca
yuksektir. Bu blyik fark, Instagram kullanicilarinin bu videoyu daha fazla ilgi
gosterdigini veya platformda igerige erisimin daha kolay oldugunu gostermektedir. Ayrica
Instagram’da yorum sayisi 53,1 bin iken, YouTube’da yalnizca 4,6 bin yorum alinmistir
ve bu durum Instagram’daki kullanicilarin etkilesiminin daha yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Begeni sayilar1 da Instagram’da 2,3 milyona ulasirken, YouTube’da sadece
137 bin begeni kaydedilmistir. Bu farkliliklar, Instagram’in bu video sunumunda ve hizl

etkilesim saglama konusunda daha basarili bir platform oldugunu gostermektedir.

Resim 4.7. “Hayal Ederiz ve Basaririz” reklamimdan kareler
Kaynak: https://youtu.be/M_YypXmBIXU?si=U9p4ZP1Jpc] MGWj



https://youtu.be/M_YypXmBlXU?si=U9p4ZP1JpcJ_MGWj
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“We Dream and Achieve” Reklamin Tematik Analizi

Al-Nassr Futbol Kuliibii’niin “Hayal Ederiz ve Basaririz” baslikli reklam videosu,
Eyliil 2023°te Suudi Arabistan’in Milli Giinii’nii kutlamak amaciyla yayinlanmistir. Bu
tanitim videosu, futbolun kiiresel cazibesini Suudi kiiltiirel mirasiyla harmanlamak tizere

tasarlanmistir.

Bu videonun igeriginin detayl bir sekilde analiz edilmesi sonucu 4 ana tema ve
bunlara bagli 16 alt kod ¢ikarilmistir. Temalar ve kodlar analiz edilirken diyaloglar,
goruntdler ve gostergeler gibi unsurlar goz 6niinde bulundurulmustur. Asagidaki tabloda,

cikarilan tema ve alt kodlarin detaylar1 yer almaktadir.

Tablo 4.20. “Hayal Ederiz ve Basgaririz” reklamin ana temalar1 ve ilgili alt kodlari.

Say1 Temalar Kodlar
Geleneksel Suudi kiyafetleri, Ardah kili¢ danst,
1 Milli Kimlik ve Gurur Arap kahvesinin sergilenmesi, Rituel ve torenlerle

Suudi kiiltiirel mirasinin vurgulanmast.
“Hayal Ederiz ve Basaririz" sloganiyla Suudi
Vizyonu 2030’a uyum, Geleneksel degerlerle

kiiresel spor kiiltiiriiniin harmanlanmasi, Kiiresel

iinlii fotbulcularin gosterilmesi.
Futbolun kiiresel ve yerel kiiltiirler arasindaki kdprii
olarak sembolize edilmesi, Oyuncularin Suudi
3 Fotbul ve Kiilttr Arabistan’in kiiltiirel elgileri olarak rol almasi, Unlii
oyuncularm kiiltiirel geleneklere aktif olarak
katilimlart.

Gengleri hem gelenegi hem de ilerlemeyi
4 Geng Nesile ilham benimsemeye tesvik edilmesi, Futbolun hayalleri
gerceklestirmek i¢in bir arag olarak gosterilmesi

2 Kiiresel Hirs ve Modernlesme

Milli Kimlik ve Gurur

Ulusal Kimlik ve Gurur temasi, video boyunca gii¢lii bir sekilde vurgulanan bir
unsur olarak sunulmustur. Suudi kiiltiiriine ait geleneksel kiyafetlerin kullanimi, 6zellikle
Cristiano Ronaldo ve takim arkadaslariin Thobe (geleneksel olarak bazi Arap erkekleri
tarafindan giyilen, uzun kollu, ayak bilegine kadar uzanan bir giysidir), Ghutra (Arap

kiiltiirtinde geleneksel olarak erkekler tarafindan giyilen, gurur ve kimligi simgeleyen
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ikonik bir basortiisti) ve Bisht (Arap kultiriinde giyilen ve sik¢a goriilen geleneksel bir

dis pelerindir) giymesi, bu temay1 pekistiren ana gorsel unsurlardir.

Video, ayni zamanda Suudi kiiltiirliniin bir bagka 6nemli 6gesi olan Ardah kilig
dansina yer vermistir. Bu geleneksel dans, Suudi toplumunda bir birlik ve gii¢ simgesi
olarak kabul edilmektedir. Ronaldo ve diger futbolcularin bu dansa katilmasi, sadece
kiiltiirel bir entegrasyon degil, ayn1 zamanda futbolun bir ara¢ olarak mili kimligini nasil
giiclendirdigini gosterir. Ayrica, videonun bir sahnesinde Arap kahvesi sunumu da yer alir

ve bu, Suudi Arabistan'da misafirperverligin 6nemli bir semboliinii gosteriri.

Sonug olarak, Videoda vatanseverlik ve gurur duygusu uyandirilarak, iilkenin,
tipk1 bu futbolcular gibi diinya sahnesinde biiyiik basarilar elde edebilecegi gosterilmistir.
Bu anlamda, Suudi gururunun sembollerinin 6ne ¢ikarilmasi, milli duygular giiclendirir

ve futbol basarist ile milli basarilarin i¢ ice oldugunu vurgular.
Kiiresel Hirs ve Modernlesme

Suddi’nin kiiresel hirsin ve modernlesme ¢abalarin mesaji, video boyunca belirgin
bir sekilde islenen bir diger 6nemli temadir. Video, Cristiano Ronaldo ve Sadio Mane gibi
kiresel bir futbol ikonunun Suudi Arabistan'da, Al-Nassr futbol kuliibiinde yer almasini
vurgular. Ronaldo'nun videoda geleneksel Suudi kiyafetleri i¢inde yer almasi, sadece
futbolun evrensel etkisini degil, ayn1 zamanda Suudi Arabistan'in futbol bagta olmak tizere
farkli spor alanlarinda kiresel olgekteki etkisini simgeler. Bu, Suudi Arabistan'in,
uluslararasi futbolun bir parcast olmay1 hedefleyen hirsh bir ulus olarak kendini tanitma
cabalarini yansitir. Ronaldo'nun Al-Nassr’a katilimi, kuliibiin uluslararas1 diizeyde
taninirligmin artmasia ve Suudi futbolunun kiresel arenada daha fazla ilgi gérmesine

olanak saglamistir.

“Hayal Ederiz ve Basaririz” slogani, Suudi Vision 2030'a dayanarak, tlkenin
modernlesme hedeflerini ve biylk planlarint yansitig1 disiiniilmektedir. Bu slogan, Suudi

Arabistan'in sadece futbol degil, tiim sektdrlerde uluslararasi basariya ulasmay1
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amaglayan biiyiik bir kiiresel hirs1 oldugunu vurgular. Reklamda, kiresel futbol
yildizlarinin Suudi kuliiplerinde oynamasi, Suudi Arabistan’in modernlesme siirecinin bir

pargasi olarak gdsterilmistir.

Sonug olarak, El Nassr, bu videoyu yayinlayarak Cristiano Ronaldo, Sadio Mane,
Brozovic ve diger kiiresel gapta taninan kimligi olan oyuncularin varligini 6ne ¢ikarmis
ve kendisini Suudi Arabistan sinirlarinin 6tesinde hedefleri olan kiiresel bir marka olarak
tanitmustir. Kiiresel futbol figiirlerinin varligi, Suudi Arabistan'in uluslararasi ortakliklara
acik oldugu ve spor endiistrisinde ve 6tesinde en iist diizeyde rekabet etmeye hazir oldugu

mesajini vermektedir.
Fotbul ve Kaltir

Futbol ve Kultlr konusu, video boyunca kiiltiirel ve sportif baglarin nasil i¢ ice
gectigini derinlemesine bir sekilde gozler Oniine sermektedir. Ronaldo ve diger
oyuncularin geleneksel Suudi kiyafetlerini giymesi, sadece futbolcularin degil, ayni
zamanda futbolun da Suudi kiiltiirline olan saygisin1 ve entegrasyonunu simgelemistir.
Videoda, futbolun yalnizca bir spor olmanin Otesine gectigi ve bir kiiltliir aracina
doniistiigii agikca gorilir. Ozellikle Ardah kilig dansi, futbolcularin bir kiiltiirel etkinlige
katilimini simgeleyen giiclii bir 6rnek sunar. Bu dans, sadece bir geleneksel aktivite degil,
ayni zamanda Suudi halkinin tarihsel ve kiiltiirel kimligini yansitan bir semboll olarak
degerlendirebiliriz. Ronaldo ve diger futbolcularin bu dansa katilimi, futbolun,
oyuncularin sadece sahada degil, kiiltlirel olarak da birer el¢i olmalarin1 sagladigin
gostermistir. Bu hareket, futbolun bir kiiltiirel ara¢ olarak nasil rol aldigini, global bir

sporun kiiltiirel bir dili ve iletisim arac1 haline geldigini ifade eder.

Sonug olarak, video futbolun ve kiiltiirlin nasil i¢ ige gegtigini etkili bir bigimde
gosterir. Futbol, Suudi Arabistan’in kiiltiirel kimligini ve geleneklerini diinyaya tanitmak
icin bir arag olarak kullanilir. Uluslararasi futbolcularin, bu kiiltiirel ritiiellere katilima,
futbolun yalnizca bir spor dali olarak kalmadigini, ayn1 zamanda kiiltiirel bir iletisim

bi¢imi haline geldigini ve kiiresel bir dil olusturdugunu gosterir.
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Geng Nesile Ilham

Geng nesli video boyunca onemli bir sekilde islenmis ve Suudi Arabistan'in
genclerine yonelik giiclii bir mesaj verilmistir. Video, futbolun sadece eglence degil, ayni
zamanda hayallerin gercege doniisebilecegi bir arag¢ oldugunu vurgulamistir. Cristiano
Ronaldo, Sadio Mane ve diger futbolcular, zorlu bir yolculugun ardindan biiyiik basarilar
elde etmis kiiresel futbol ikonlar1 olarak genclere 6rnek olarak gosterilmistir. Bu
oyuncular, sadece sahada degil, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel baglamda da rol
model olduklar1 6ne ¢ikarilmistir. Onlarin hayati, Suudi genglerine, futbol gibi global bir

alanda basarili olmanin ve biiyiik hayaller kurmanin ne kadar miimkiin oldugunu gosterir.

Ronaldo'nun ve diger oyuncularin Suudi Arabistan’a katilimi, geng neslin kiiresel
bir basariy1 ve kigisel gelisimi nasil elde edebilecegine dair ilham verici bir mesaj tasir.
Omegin, bu konu video boyunca iki ¢ocugun oyunculari takip ederken saskinlik ve
mutlulukla dolu gulimseyen yiizleriyle etkileyici bir sekilde vurgulanmistir. Bu sahneler,
ozellikle ¢ocuklarin biiylik bir heyecan ve umutla oyunculara bakarken, futbol ve biiyiik
sporcularin yeni nesil tlizerindeki etkisini agik¢a gosterir. Cocuklarin mutlu ve hevesli
ylzleri, gen¢ neslin hayal kurma ve ulasilabilir basarilar i¢in ilham aldiginin bir

semboludir.

Video boyunca genclere ilham veren bir diger dnemli unsur, takim caligmasi ve
birliktelik temasinin 6ne ¢ikmasidir. Futbolcularin birlikte, kiiltiirel etkinliklere
katilmalar1 ve birbirleriyle uyum icinde hareket etmeleri, genglere birlikte ¢calismanin ve
toplumla el birligiyle hareket etmenin Onemini anlatir. Genglerin, kisisel basariya
ulasirken ayni zamanda topluma katkida bulunmalarinin ne kadar énemli oldugu, video

aracilifiyla giiclii bir sekilde iletilmistir.
4.5.2.3. Reklam: Via Riyadh Sofia Vergara

Modern Family dizisindeki roliiyle taninan iinlii oyuncu Sofia Vergara, Suudi

Arabistan’in liikks destinasyonu VIA Riyadh i¢in hazirlanan bir tanitim videosunda yer
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almistir. Bu video, 1 Mayis 2023’te Via Riyadh ve Suudi Arabistan Eglence Genel
Otoritesi Bagkani tarafindan paylasilmis. Videoda Sofia Vergara, kaybolan bagajindan
sikayet ederek telefonla konusuyor ve “Alisveris yapmam gerekecek” climlesini dile

getiriyor.

Vergara, tanmitim videosunda liiks butiklere ugruyor, seckin restoranlarda
lezzetlerin tadina bakiyor ve sik bir sinemaya film izlemeyi gidiyor. Sofia Vergara, daha
once Ocak 2023’te Riyad’da diizenlenen Joy Awards téreninde kirmizi halida yer almis
ve ardindan bu liks destinasyonun tanitim yiizii olmus. VIA Riyadh, 11 Mayis 2023’ta
acilmis olup 17 farkli yemek secenegi, yiiksek kaliteli markalar, sinema, otel ve daha
fazlasini sunan Suudi’nin bir aligveris ve eglence merkezidir. Bu tanitim videosunda Sofia
Vergara, VIA Riyadh’in likks olanaklarimi eglenceli bir sekilde tanitip misafirlerin ve
turistlerin keyif alabilecegi heyecan verici aktivitelerden bahsetmistir.

Bu tanitim videosu 1 Mayis 2023'te Via Riyadh resmi sosyal medya sayfalari
tizerinden yaymlanmistir. Sofia Vergara bu tanitim videosunu resmi sayfalarindan
yayinlamamistir. Ancak, 5 Mayis 2023'te Instagram sayfasinda reklamin 16 saniyelik
kamera arkas1 videosunu yayilayip séyle yazmis: "Yakinda geri donecegim."

Asagidaki tablolarda bu reklamla ilgi bazi istatiksel bilgiler paylasiimistir.
Tabloda yer alan + isreti EVET/VAR ve X isareti ise HAYIR/YOK anlamina gelmektedir.

Tablo 4.21. “Via Riyadh” reklamn istatistiksel bilgileri.

Kaynak Yayinladig1 kanal Goriintiileme sayisi Yorum Sayisi Begenme sayisi
Via Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube
Riyadh + X 133K X 117 X 21K X

Tablodaki bilgilere 24 Ekim 2024 tarihinde erisilmistir. Tabloya gore, video
Instagram’da yayinlanmis, ancak YouTube’da yayinlanmamistir. Verilere gore, video,

Instagram’da 133 bin goriintiileme, 117 yorum ve 2 binden fazla begeni almis.
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Resim 4.8. “VIA Riyadh” reklam videosundan kareler.
Kaynak: https://youtu.be/rdl R7fKfOg?si=HAtNaxSplwzGTv8L

“Via Riyadh Sofia Vergara” Reklamin Tematik Analizi

Amerikali-Kolombiyal1 {inlii oyuncu Sofia Vergara'nin yer aldigi VIA Riyadh
tanitim videosu, etkili bir pazarlama araci olarak islev gérmekte ve bu destinasyonun
liiksiinii ve cesitliligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Vergara’nin ¢ekici ve eglenceli varligi
videoya 6zel bir canlilik katarken, goriintiiler likks butikler, modern restoranlar ve farkli
eglence secenekleri gibi sik olanaklari gozler oniine sermektedir. Videonun hikayesi,
seyahatte yasanan talihsiz bir olayla baslayip Suudi Arabistan'in en biiyiik aligveris ve
yasam merkezi olan VIA Riyadh’in hizmet ve olanaklarinin kesfine dogru ilerlemektedir.
Genel olarak, bu tanitim videosu ve Sofia Vergara gibi iinlii bir oyuncunun katilimi, VIA
Riyadh’in tanitimmi cazip hale getirmis ve Suudi Arabistan'in eglence ve turizm

sektorlerini gelistirmeyi amaglayan Vizyon 2030 girisimiyle uyumlu hale gelmistir.

Bu videonun igeriginin detayli bir sekilde analiz edilmesinden sonra 4 ana tema ve

bunlara bagli 15 alt kod c¢ikarilmistir. Temalar ve kodlar analiz edilirken diyaloglar,


https://youtu.be/rd1_R7fKf0g?si=HAtNaxSpIwzGTv8L
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goruntdler ve gostergeler gibi unsurlar goz oniinde bulundurulmustur. Asagidaki tabloda,

cikarilan tema ve alt kodlarin detaylarina yer verilmistir.

Tablo 4.22. ““Via Riyadh” reklamin ana temalari ve ilgili alt kodlar.

Say1 Temalar Kodlar
Sik ve zarif i¢ mekanlar, Liiks konaklamalar, Ozel
1 Liiks ve Ayricalik markalar ve butikler, Yemek ve mutfak
deneyimleri.

Yaratici kigisel etkilesim firsatlari, Modern
sinemalarin gosterilmesi, Dinlenme alanlarin éne
cikarilmasi, Canli eglence se¢eneklerin
sergilenmesi
Ziyaretgi ihtiyaglarina 6zel kisisellestirilmis
hizmetler, Samimi atmosfer, Sorunsuz misafir
deneyimi, Beklenmedik durumlar i¢in hizli
cozimler
Sik ve ¢agdas mimari tasarim, Kiresel kiltirel
4 Modernlik ve Yenilik Ogelerin entegrasyonu, Suudi Arabistan'in 2030

Vizyonu ile uyumlulugu,

2 Eglence ve Bos Zaman

3 Misafirperverlik ve Hizmet

Liiks ve Ayricahik

Liiks ve Ayricalik konusu, VIA Riyadh reklam videosunda belirgin bir sekilde 6ne
cikan unsurlardan biri olarak Oniimiize c¢ikar. Video, bastan sona izleyicilere bu
destinasyonun sundugu iist diizey bir yasam tarzini tanitmay1 amaglamistir. Ornegin, Sofia
Vergara’nin aligveris yaptig1 sahneler, premium markalarin yer aldigi 6zel butikleri
vurgulamistir. Bu butikler, siradan aligsveris deneyiminden ¢ok daha fazlasini sunarak

ziyaretgilere ayricalikli bir atmosfer yaratmistir.

Videoda sikca yer alan zarif i¢ mekan tasarimlari, VIA Riyadh’in siklik ve zarafete
verdigi 6nemi yansitir. Ozel olarak tasarlanmis liiks detaylar, izleyicilere estetik agidan
biiyiileyici bir deneyim sunar. Ayrica, St. Regis Oteli’nin gosterilmesi, konaklama
acisindan liikksiin bir baska boyutunu sergiler. Vergara giriste sii climleyi dile getiri: “Cok
Havali”. Bu cimleyi sdyleyerek bu yerin giizelligini ve liiksliigiinii ifade etmistir. Ayrica,
kisisel simartma vurgusu videonun genel anlatisinda hissedilir. Sofia Vergara’nin
“kendinizi simartmay1 unutmayin” ifadesi, VIA Riyadh’in, ziyaretcilere gilinliik hayatin

otesinde, kendilerini 6zel hissettiren bir deneyim sundugunun altim1 ¢izer. Tiim bu
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ornekler, Liiks ve Ayricalik temasinin VIA Riyadh’t hem yerel hem de uluslararasi

ziyaretciler i¢in cazip bir destinasyon haline getirdigini acik¢a ortaya koyar.
Eglence ve Bos Zaman

Eglence ve Bos Zaman temasi, VIA Riyadh reklam videosunda destinasyonun
zengin ve ¢esitli aktivitelerle dolu oldugunu vurgulayan Kritik bir diger unsurdur. Video,
modern sinema salonlarinin gérsellerini gostererek, hem aileler hem de bireyler icin cazip
bir secenek sunmustur. Sofia Vergara’nin “bir film izleyin veya kendi filminizi yapin”
seklindeki esprili sOylemi, ziyaretcilere hem eglenme hem de yaraticiliklarini ifade etme
firsatlar1 sundugunu ima eder. Ornegin, videoda bu lokasyondaki sinemalarin bireysel
sinema salonlarinin yan1 sira ailelerin de film izleyebilecegi 6zel salonlara sahip oldugu

goraldr.

Videoda ayrica Vergara’nin ugradigi modern restoranlarin ve sik kafelerin yer
aldig1 sahneler dikkat ¢ceker. Bu mekanlar, ziyaretgilerin yalnizca yemek yedikleri degil,
ayni zamanda rahatlay1p sosyal etkilesimlerde bulunabildikleri ortamlar olarak sergilenir.
Bununla birlikte, VIA Riyadh’daki dinlenme alanlar1 ve sik ortamlar, yalnizca yogun sehir
hayatindan kagmak isteyenlere degil, ayn1 zamanda giinliik aktivitelerini rahat bir ortamda
gecirmek isteyenlere de hitap eder. Videodaki sahneler, hem aktif hem de sakin eglence
arayanlarin bu destinasyonda kendilerine uygun bir seyler bulabilecegini gosterir. Sonug
olarak, Eglence ve Bos Zaman temasi, VIA Riyadh’in sundugu genis yelpazeyi etkili bir
sekilde gosterir.

Misafirperverlik ve Hizmet

VIA Riyadh reklam videosunda misafirperverlik ve hizmet konusu 6nemli bir rol
oynar. Video, Sofia Vergara’nin valizinin kaybolmasiyla baglayan bir hikayeyle agilir.
Bu senaryo, giinliik hayatin aksiliklerini yansitirken VIA Riyadh’in bu tiir durumlara nasil
hizli ve etkili ¢oziimler sundugunu vurgulamistir. Vergara’nin “Valizimi kaybettiler,

aligveris yapmam gerekecek” sozleriyle baslayan sahne, destinasyonun ziyaretgilere
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ihtiyaglarim1 hemen karsilayabilecekleri bir yer sundugunun onerir. Videonun genel
tonunda hissedilen samimi ve misafirperver ortam, VIA Riyadh’in miisteri deneyimini
nasil 6n planda tuttugunu yansitir. Sunulan hizmetlerin kisisellestirilmis ve ziyaretgilerin

ihtiyaclaria uygun bir sekilde tasarlandigi ima edilmistir.

Bu videoda misafirperverlik, yalnizca hizmetlerle sinirli kalmaz; ayn1 zamanda
Sofia Vergara’nin enerjik ve neseli sunumuyla da desteklenmistir. Bu, VIA Riyadh’in
sicak ve pozitif bir enerji sundugunu gosterir. Ayrica, reklamda, her detayin ziyaretgilerin

konforunu artirmak i¢in 6zenle tasarlandigini gormek miimkiindiir.

Sonug olarak, misafirperverlik ve hizmet temasi, VIA Riyadh’in yalnizca bir
aligveris ve eglence destinasyonu olmadigini, ayn1 zamanda ziyaretcilerin kendilerini 6zel
ve degerli hissedebilecegi bir yer oldugunu vurgular. Video, bu temayi hem hikaye
anlatim1 hem de gorsel sunumlar aracilifiyla etkili bir sekilde yansitarak, VIA Riyadh’

unutulmaz bir deneyim sunan bir destinasyon olarak tanitmaktadir.
Modernlik ve Yenilik

Modernlik ve Yenilik temasi, VIA Riyadh tanitim videosunun ana yap1 taglarindan
biridir ve destinasyonun ¢agdas, dinamik ve ileri goriisli kimligini vurgulamaktadir.
Videoda kullanilan gorseller ve anlatim, VIA Riyadh’t modern yasam tarzini yansitan bir
merkez olarak sunar. Sik ve cagdas mimarinin sahneleri, VIA Riyadh’in fiziksel
alanlarinin estetik ve islevsellik agisindan ne kadar ileri diizeyde oldugunu goézler oniine
sermistir. Videoda yer alan ileri teknoloji olanaklar1 da modernligi yansitan onemli
unsurlar arasinda yer alir. Ornegin, sinema salonlarinin ve diger eglence mekanlarinin son
teknoloji ile donatilmis oldugu gosterilir. Reklam videosundaki gorseller ve gostergelere
gore, destinasyon, hem yerel hem de uluslararas1 ziyaretgilere en iist diizeyde konfor ve

teknoloji sunmay1 hedefler.

Modernlik ayn1 zamanda destinasyonun kiiresel ¢ekiciligi ile de desteklenir. Sofia

Vergara’nin uluslararasi bir yildiz olarak reklamda yer almasi, VIA Riyadh’in evrensel
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bir cazibe merkezi olma amacini yansitmistir. Videoda sunulan gesitli kiiltiirel unsurlar ve
global markalar (Susi, meshur bir Japon yemegi gibi), destinasyonun kiiresel bir yasam
tarzin1 kucakladigint gosterir. Bu da Suudi Arabistan’in 2030 Vizyonu cergevesindeki

modernlesme ¢abalarinin bir yansimasi olarak dikkat ¢eker.

Sonug olarak, video, yukaridaki 6zellikleri etkili ve ¢ekeci bir sekilde aktararak,
hem bolgesel hem de uluslararasi ziyaretgiler igin VIA Riyadh’in gelecegin simgesi olan

bir merkez oldugunu vurgulamaktadir.
4.5.2.4. Reklam: Imagine More With Messi

Lionel Messi'nin yer aldig1 "Daha fazlasini hayal edin" adli tanitim videosu, Riyad
Sezonu'nun sundugu ¢esitli deneyimleri etkili bir sekilde sergilemistir. Bu reklam videosu,
genc bir oglanin hayal guclyle dolu renkli ve c¢ekeci mekanlarda gercgeklestirdigi
yolculugu yaratici bir sekilde tasvir ederken, Messi de 6zel bir konuk olarak yer almistir.
Bu yaklasim, festivalin genis bir eglence yelpazesi sunma taahhiidiini vurgular. Videonun
yaratici anlatim1 ve yiiksek prodiiksiyon kalitesi, izleyicileri ekran karsisinda tutarak
Riyad Sezonu'nun sundugu etkinliklerin heyecanimi ve ¢esitliligini etkili bir sekilde
aktarir. Messi gibi diinya ¢apinda taninan bir spor ikonunun yer almasi, kampanyanin
uluslararas1 dikkat cekmeyi ve Suudi Arabistan't eglence ve turizm agisindan 6nde gelen

bir destinasyon olarak konumlandirmay1 hedefledigini gosterir.

Bu tanitim videosu 4 Ekim 2021'de Riyadh Season resmi sosyal medya sayfalari
tizerinden yaymlanmistir. Leo Messi bu tanitim videosunu kendi resmi sayfalarindan
yayinlamamuistir.

Asagidaki tabloda bu reklamla ilgi baz istatiksel bilgiler paylasiimistir. Tabloda
yer alan + isreti EVET/VAR ve x isareti ise HAYIR/YOK anlamima gelmektedir.
Arastirmaci, asagidaki tablolarda yer alan istatistiksel ve nicel bilgileri 29 Ekim 2024

tarihinde erisim saglamigtir.



Tablo 4.23. “Daha Fazlasin1 Hayal Edin” reklamin istatistiksel bilgileri.

Kaynak | Yaymladigi kanal Goriintiileme sayis1 Yorum Sayisi Begenme sayisi
Riyadh Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube
Season + + 48,5 K 72M 152 979 71K 35K
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"Imagine More" adli tamitim videosu, Riyadh Season'n resmi sosyal medya

platformlarinda 4 Ekim 2021 tarihinde yayimnlanmistir. Video, Lionel Messi tarafindan

kendi sosyal medya hesaplarindan paylasiimamustir. Istatistiksel verilere gore, video

Instagram’da 48,5 bin goriintiilleme, 152 yorum ve 7,1 bin begeni alirken, YouTube’da

7,2 milyon goriintiileme, 979 yorum ve 3,5 bin begeni elde edilmistir. Bu bilgiler, video

kampanyasinin Instagram’a kiyasla YouTube’da ¢ok daha genis bir kitleye ulastigini ve

Ozellikle YouTube iizerindeki erisimin kampanyanin etkisinin bitylikligiinii gosterdigini

ortaya koymaktadir.
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Resim 4.9. “Daha Fazlasin1 Hayal Edin” reklamindan kareler.
Kaynak: https://youtu.be/IJmqitXOLThM?si=krHLdnnRAYLFg5pM



https://youtu.be/JmqitX0LThM?si=krHLdnnRAYLFq5pM

“Imagine More With Messi” Reklamin Tematik Analizi
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"Daha fazlasin1 hayal et" kampanyasinin ana konusu izleyicileri siradanligin

Otesinde diisiinmeye, yaraticilik ve heyecan dolu bir diinya deneyimlemeye tesvik

etmektir. Reklam videosu, Suudi Arabistan't yenilik ve gelenegin kesistigi dinamik bir yer

olarak sunup hem yerel hem de uluslararasi ziyaretgileri kesfetmeye davet eder.

Bu videonun igeriginin detayl bir sekilde analiz edilmesinden sonra 4 ana tema ve

bunlara bagli 15 alt kod ¢ikarilmistir. Temalar ve kodlar analiz edilirken diyaloglar,

goruntdler ve gostergeler gibi unsurlar goz éninde bulundurulmustur. Asagidaki tabloda,

cikarilan tema ve alt kodlarin detaylarina yer verilmistir.

Tablo 4.24. “Daha Fazlasin1 Hayal Edin” reklamin ana temalari ve ilgili alt kodlari.

Say1 Temalar Kodlar
Fantezi ortamlari, Siirsiz olasiliklar, Farkli
1 Hayal Giicll ve Macera diinyalar arasinda gecis, Macera dolu eglence
etkinlikleri, Cocuk Masumivyeti.
Kdresel bir simge olarak Messi, PSG futbol
2 Unlii Etkisi ve Kiresel Cekicilik takiminin tinlii oyuncularin sergilenmesi, Kuresel
hirsi, Kiiresel bir izleyici kitlesini cekme.
Suudi Arabistan'a Iliskin Algilarin degistirilmesi,
3 Doniisiim ve Biiyiime Vizyon 2030 Uyumlastirmasi, Gelenek ve Yenilik
Uyumu.
4 Genglik ve Katilim Hedef kitlesi, Harek__ete g,_e(;irici mesaj, Canli ve
enerjik gorseller.

Hayal Gicu ve Macera

Hayal guici ve macera, "Imagine More" reklam videosunun merkezinde yer alir ve

izleyiciyi siradanin 6tesinde diislinmeye, yaraticiligi benimsemeye ve macera dolu bir

diinyay1 kesfetmeye davet eder. Videoda kullanilan ortamlar ve farkli etkinlikleri arasinda

yapilan gegisler, bu temanin gorsel ve anlatimsal agidan etkileyici bir sekilde islenmesini

saglar. Ornegin, geng bir oglanin hayal giiciiyle sinirlar1 asarak Savas oyunun ortami gibi

ikonik bir yere ulasmasi ya da bir anda sik bir restoranda Messi ile yemek yemesi, sinirsiz

olasiliklar1 ve hayal giiciiniin doniistiiriicti giiclinii vurgular.
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Videonun boyunca, ¢ocuk masumiyeti unsurunu belirgin bir sekilde One
cikmaktadir. Cocugun reklam senaryosuna dahil edilmesi, hayal giiciiniin safligin1 ve
cocukluktan gelen dogal yaraticiligi simgeler. Cocugun Messi’yi hayal ederken enerjik ve
neseli hareketleri, izleyiciyi hem eglenceli hem de diisiindiiriicii bir maceraya siiriikler. Bu
durum, Riyadh Season’un yalnizca bir etkinlik degil, ayn1 zamanda hayal giiciinii harekete

geciren, olaganiistii deneyimlere agilan bir kap1 oldugunu giiclii bir sekilde iletmektedir.

Macera temasi, izleyiciyi yalnizca fiziksel bir yolculuga degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel ve duygusal bir kesfe de davet eder. Farkli diinyalarin bir arada sunulmasi, Suudi
Arabistan’in evrensel degerlere agik bir destinasyon oldugunu ima ederken, bu maceranin
yalnizca bir kisi icin degil, genis bir kitle i¢in erisilebilir oldugunu da ortaya koyar.
Kisacasi, hayal giicii ve macera, hem festivalin 6ziinii yansitir hem de izleyiciyi

kesfetmeye tesvik eden giiclii bir ¢agri sunar.
Unli Etkisi ve Kiiresel Cekicilik

Unli etkisi ve kiresel cekicilik konusu, bu tanitim videosunun en dikkat ¢ekKici
unsurlarindan biri olup videonun uluslararasi bir izleyici kitlesine ulasmasini saglam bir
sekilde yardimci olabilmektedir. Lionel Messi gibi kiiresel ¢apta tanman bir futbol
oyuncunun varligi, Riyadh Season’un sadece yerel bir etkinlik olmadigini, ayn1 zamanda
diinya ¢apinda bir ¢ekim merkezi olmay1 hedefledigini agik¢a ortaya koyar. Messi’nin
etkileyici goriiniimii, festivalin sundugu benzersiz deneyimlerin altin1 ¢gizerken, videonun

genel tonuna prestij ve uluslararasi taninirlik kazandirmustir.

Messi’nin bu kampanyada yer almasi, yalnizca bireysel bir sporcu olarak degil,
ayn1 zamanda PSG gibi diinya ¢apinda {inlii bir futbol takiminin énemli bir temsilcisi
olarak Suudi Arabistan'in global vizyonunu destekler. Videonun sonunda, Messi ¢ocugun
hayalin1 gergeklestirip PSG futbol kuliibiin {inlii oyuncularyla bulusturur. Messi ve diger
inlii oyuncularin yer almasi, sadece futbolseverler icin degil, diinya genelinde cesitli

kitleler icin de bir cazibe unsuru olugturabilmektedir.
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Ayrica, Messi’nin popiilerligi araciligiyla festivalin kiiresel bir hirsa sahip oldugu
da belirgin bir sekilde ifade edilebilir. Messi’nin bir yol gosterici ya da hayal giiciinii
simgeleyen bir figiir olarak gosterilmesi, izleyicilere Riyadh Season’un uluslararasi
Olcekte bir ¢ekim merkezi oldugunu hissettirir. Videoda Messi’nin dahil edilmesi, Suudi
Arabistan’in kiiresel bir eglence ve turizm merkezi olarak konumlanma cabalarini
desteklerken, ayn1 zamanda bu hedefe yonelik stratejik bir iletisim araci olarak dikkat

ceker.
Doniisiim ve Biiyiime

Doniistim ve Biiylime temasi, "Daha fazlasini hayal et" reklam videosunun bir
diger temel mesajidir. Video, Suudi Arabistan’in geleneksel algisin1 modern bir vizyonla
doniistiirme ¢abalarmi etkileyici bir sekilde sergiler. Festivalin yenilik¢i ve dinamik
atmosferi, Suudi’nin eglence ve turizm sektoriinde kiiresel bir oyuncu olma hedefini
yansitirken, geleneksel degerlerle modern teknolojinin uyum i¢inde sunuldugu bir
vizyonu da temsil eder. Videoda yer alan yiksek prodiksiyon kalitesi ve ileri diizey
bilgisayar destekli gorseller kullanimi, Suudi Arabistan’in modernlesme g¢abalarinin bir
gostergesi olarak oOne c¢ikar. Bu, Riyadh Season’un yalnizca bir festival degil, ayni
zamanda Suudi Arabistan’in modernlesme siirecini diinyaya tanitma araci oldugunu
gosterir. Bu uyumluluk, gelenek ve yenilik arasindaki dengeyi temsil ederken, Suudi
Arabistan’in diinya c¢apinda bir turizm destinasyonu olarak algisini sekillendirmeye
yonelik stratejisini de gosteriri.

Bu tema ayn1 zamanda Suudi Arabistan’in Vizyon 2030 hedefleriyle dogrudan
baglantilidir. Riyadh Season’un cesitli etkinlikleri ve uluslararasi diizeydeki tanitim
caligmalari, bu stratejik planin bir parcasi olarak {iilkenin ekonomik ve kiiltiirel
dontistimiinii  desteklemeya calisir. Video, Suudi Arabistan’in yalnizca ekonomik
biliylimesini degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir merkez olarak kiiresel sahnede yerini

saglamlastirma ¢abalarini da simgeler.
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Sonug olarak, "Imagine More" reklam videosu, doniisiim ve biiyliime temasini
teknolojik inovasyon, gelenek ve modernlik uyumu ve kiiresel vizyon gibi alt kodlarla
etkileyici bir sekilde isler. Bu tema, Riyadh Season’un bir eglence festivali olmanin
otesinde, Suudi Arabistan’in diinya sahnesindeki yerini giiclendirme amacini vurgulayan

bir ara¢ oldugunu agikca ortaya koyar.
Genglik ve Katilim

Bu konu, "Imagine More" tanitim videosunda, Riyadh Season’un enerjik, dinamik
ve herkes i¢in erisilebilir bir etkinlik oldugunu vurgulayan énemli bir unsur olarak
onimiize ¢ikar. Video, gen¢ bir oglanin hayal giiciiyle baslayan hikayesi Uzerinden,
festivalin genglere ve geng ruhlu bir kitleye hitap ettigini gii¢lii bir sekilde ifade etmistir.
Diger yandan, videoda kullanilan renkli ve canli gorseller, dinamik gegisler ve coskulu
atmosfer, gencligi ve enerjiyi sembolize eder. Oregin, cocugun farkl diinyalar arasinda
yaptig1 gegislerdeki hareketliligi ve nesesi, Riyadh Season’un her yas grubundan
katilimciy1 enerjik bir atmosferle karsilayacagini yansitir. Bu gorsel 6geler, festivalin
enerjisini ve dinamizmini guclendirerek, izleyiciyi hem zihinsel hem de fiziksel olarak
etkin bir katilime1 olmaya tesvik etmistir. Kylian Mbappe’nin videodaki “Hazir misiniz?”
gibi ifadeleri, izleyicileri sadece izleyici olmaktan ¢ikararak aktif katilimcilara olamaya
tesvik eder. Bu, Riyadh Season’un bir eglence platformu olmanin 6tesinde, bireylerin

hayal giicli ve yaraticiligini harekete geciren bir alan olduguna isaret eder.

Ayrica festivalin genis bir kitleye hitap ettigini gdstermek adina, gen¢ oglanin ve
unli karakterin basrolde yer verilmeleri oldukga stratejik bir se¢im olmustur. Cocugun
macerasi, Riyadh Season’un aile dostu bir etkinlik oldugunu ve her yas grubuna hitap eden

bir yapiya sahip oldugunu ima eder.

Sonug olarak, "Imagine More" reklam videosu, genglik ve katilim temasini canli
gorseller, enerjik bir atmosfer ve harekete gecirici mesajlarla etkili bir sekilde islemistir.
Video, Riyadh Season’un yalnizca bir festival degil, izleyicileri hayal giiciiyle harekete

geciren, gengligi ve enerjiyi kutlayan bir deneyim oldugunu acgikea ifade eder.
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4.5.2.5. Reklam: Beyond Imagination

"Hayal Giiciiniin Otesinde" sloganiyla diizenlenen Riyadh sezonu, Suudi
Arabistan'in ekonomik ve turistik faaliyetlerini canlandirmak amaciyla hayata gecirdigi
girisimlerden biri olarak 2022°de tigiincii kez gergeklestirilmistir. Riyadh Sezon 2022, 15
farkli bolgede diizenlenmis olup 8 bin 500 eglence, kiiltiir, spor ve sanat etkinligini

icermistir (TheLevant News, 2022).

"Hayal Giiciiniin Otesinde" baslikli Riyadh Season 2022 resmi tanitim videosu,
sezonun ¢esitli ve benzersiz eglence tekliflerini etkili bir sekilde yansitmigtir. Mohamed
Salah (Ingiltere'deki Liverpool futbol takimimin iinlii Misirli oyuncusu), Karim Benzema
(Real Madrid'in eski ve Al-Ittihad'in yeni Fransiz oyuncusu), DJ Khaled (Amerikali DJ ve
prodiktor), Nancy Ajram (Liibnanli Unlu sarkici) ve Majid Al-Mohandis (Irak-Suudi
kokenli sarkici ve besteci) gibi uluslararasi tinliilerin yer aldigi video, etkinliklerin kiiresel

cekiciligini ve biyiikliigiinii sergilemistir.

Bu tanitim videosu 22 Ekim 2022'de Riyadh Season ve Genel Eglence Otoritesi
resmi sosyal medya sayfalari lizerinden yaymlanmistir. Reklamda yer alan tnlilerden ise
Nancy Ajram ve DJ Khaled resmi Instagram sayfasinda yaymlanmistir

Asagidaki tabloda bu reklamla ilgi bazi istatiksel bilgiler paylasilmistir. Tabloda
yer alan + isreti EVET/VAR ve x igareti ise HAYIR/YOK anlamima gelmektedir.
Arastirmaci, asagidaki tablolarda yer alan istatistiksel ve nicel bilgileri 7 Kasim 2024

tarthinde erisim saglamistir.

Tablo 4.25. “Hayal Giiciiniin Otesinde” reklamn istatistiksel bilgileri.

Yaymladigi kanal Goériintiileme sayisi Yorum Sayisi Begenme sayisi
Kaynak
Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube | Instagram | Youtube
Riyadh
+ + 116 M 32M 144 34 11K 278
Season
Genel
Eglence + + 41 M 1,7M 30 28 12,1 K 113
Otoritesi
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Nancy
. + X 25M X 965 X 204 K X
Ajram
DJ
+ X 602 K X 344 X 316 K X
Khaled

Reklamla ilgili tabloyu inceleyerek sonuglar soyle ifade edilebilir:

Riyadh Season, reklam videosunu Instagram ve YouTube platformlarinda
yayimmlamistir. Instagram’da 11,6 milyon goriintiileme, 144 yorum ve 11 bin begeni
alirken, YouTube’da 3,2 milyon goriintileme, 34 yorum ve 278 begeni almistir. Genel
Eglence Otoritesi ise reklami1 ayni sekilde her iki platformda paylagmis; Instagram’da 4,1
milyon goriintiilleme, 30 yorum ve 12,1 bin begeni, YouTube’da ise 1,7 milyon
goriintlileme, 28 yorum ve 113 begeni elde etmistir. Nancy Ajram, reklam videosunu
yalnizca Instagram’da paylasmis ve 2,5 milyon gorintileme, 965 yorum ve 204 bin
begeni almigtir. DJ Khaled ise reklamimi sadece Instagram’da yayimlamis, 602 bin
goriintlileme, 344 yorum ve 31,6 bin begeniye ulagsmistir. YouTube’da Nancy Ajram ve

DJ Khaled’in paylasim yapmadig1 gézlenmistir.

Sonug olarak, Goriintiileme, yorum ve begeni sayilar1 ag¢isindan Riyadh Season
Instagram hesabi1 diger tiim kaynaklardan daha basarili olmustur. Nancy Ajram ve DJ
Khaled ise videoyu yalnizca Instagram’da paylasmis, ancak Nancy Ajram’in paylasimi
DJ Khaled’e kiyasla ¢ok daha fazla etkilesim almistir. Genel olarak, Instagram platformu,
reklamin daha genis bir kitleye ulasmasinda ve daha yiiksek etkilesim elde edilmesinde

YouTube’a kiyasla daha etkili olmustur.
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22 Loyl pwga

20
Begond magination

Resim 4.10. “Hayal Giiciinden Otesinde” reklamindan kareler.
Kaynak: https://youtu.be/dzfM539jF7Y ?si=WHAwWTjIFbMK8VOZE

“Beyond Imagination” Reklamin Tematik Analizi

Bu reklam, Riyadh Sezonu 2022’nin benzersiz ve unutulmaz bir deneyim
sunacagin vurgulamistir. "Hayal giiclinlin 6tesinde" sloganiyla, katilimcilara sinirlarin
Otesinde bir eglence atmosferi vaat etmistir. Reklam, etkinliklerin gesitliligini 6n plana
cikarip spor, sanat, kiiltiir ve eglence gibi farkli alanlarda diizenlenecek aktivitelerle her
yastan ve ilgiden insani hedefler. Uluslararasi tlinliilerin tanitimda yer almasi, Riyadh
Sezonu'nun evrensel bir cekicilige sahip oldugunu ve Suudi Arabistan’in turizmi

gelistirme hedefini destekledigini gosterir.

Bu videonun igeriginin detayl bir sekilde analiz edilmesinden sonra 5 ana tema ve
bunlara bagh 21 alt kod g¢ikarilmistir. Temalar ve kodlar analiz edilirken diyaloglar,
gorunttler ve gostergeler gibi unsurlar goz 6niinde bulundurulmustur. Asagidaki tabloda,

cikarilan tema ve alt kodlarin detaylarina yer verilmistir.


https://youtu.be/dzfM539jF7Y?si=WH4wTjlFbMK8VOZE
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Tablo 4.26. “Hayal Giiciiniin Otesinde” reklamin ana temalar1 ve ilgili alt kodlari.

Say1 Temalar Kodlar

Uluslararas: tinlii katilimlari, Kiiltiirlerarasi
cekicilik, Kiiresel taninirlik
Dogu ve Bati kiiltiirlerinin birlesimi, Geleneksel ve
2 Kiiltiirel Birlesim ve Cesitlilik modern kiiltiirlerin harmanlanmasi, Kiiltiirel
aligveris, Kiiresel mutfak.
Yuksek enerjili aktiviteler, Dinamik ve aksiyon
3 Heyecan ve Macera dolu sahneler, Etkilesimli macera parkurlar: ve
sanal gerceklik deneyimleri, Coskulu atmosfer.
Sahane gorseller ve sahneler, Yaraticilig: tetikleyen
4 Hayal Guci ve Fantazi temalar ve sahneler, Masalsi1 gorseller, Biiyiik
Olcekli tasarimlar,
Liiks ve VIP etkinlik alanlar1, Prestijli konserler,
5 Ozel ve Yiiksek Diizey Eglence Gastronomi deneyimleri, Spor etkinlikleri,
Teknoloji odakl1 eglence.

1 Kiiresellesme ve Unlii Etkisi

Kiiresellesme ve Unlii Etkisi

Kiiresellesme ve tnlii etkisi, Riyad Sezonu 2022 tanitim videosunda 0n plana
¢ikan en dnemli konulardan biri olarak goriilmektedir. Bu tema, etkinligin kiiresel 6l¢ekte
bir cazibe merkezi haline geldigini ve diinyanin dort bir yanindan genis bir kitleye hitap
ettigini giliclii bir sekilde vurgulamaktadir. Videoda Mohamed Salah, Karim Benzema,
Nancy Ajram ve DJ Khaled gibi diinya ¢apinda tanman isimlerin yer almasi, etkinligin
uluslararas1 bir ¢ekim giiciine sahip oldugunu agikca gostermektedir. Bu iinlii figiirler,
yalnizca kendi hayran kitlelerini degil, ayni1 zamanda farkli cografyalardaki izleyicileri de

Riyad Sezonu'na ilgi duymaya tesvik edebilmesi diisiiniilmektedir.

Uluslararasi iinliilerin bu sekilde kullanilmasi, etkinligin kiiresel 61¢ekte medyada
daha fazla goriniirliik kazanmasim saglamistir. Ornegin, Mohamed Salah'in bir futbol
ikonu olarak 6zellikle Orta Dogu ve Avrupa'daki milyonlarca hayrani, onun yer aldigi
etkinliklere dikkatle yaklagabilmektedir. Bu durum, Riyad Sezonu'nun yalnizca yerel bir
organizasyon degil, ayni zamanda kiiresel ¢apta bir eglence platformu oldugunu

yansitmakta ve markanin uluslararasi diizeyde giiclenmesine katki saglamaktadir.
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Videoda ayrica kiiresel taninirligin yalnizca {linlii isimlerle sinirhi kalmadigi, aym
zamanda etkinlik konsepti ve gorselleriyle de desteklendigi goriilmustir. Riyad
Sezonu'nun, diinyanin dort bir yanindan ziyaretcileri agirlamak i¢in tasarlanmig
etkinlikleri ve cok yonlu icerikleri, videonun Kdresel bir dil kullanmasini saglamistir.
Ornegin, sahnelerdeki evrensel tasarimlar ve uluslararasi standarda uygun etkinlik
prodiiksiyonlari, diinyanin farkli kiiltiirlerinden gelen ziyaretgiler icin kapsayici bir

deneyim sunmay1 amaglamaktadir.

Sonug olarak, kiiresellesme ve iinlii etkisi, Riyad Sezonu’nun vizyonunu ve hedef
kitlesini agik¢a yansitan bir temadir. Unlii figiirlerin etkinlikte yer almasi, Riyad’1 sadece
bolgesel bir cazibe merkezi olmaktan ¢ikarip kiiresel bir kiiltiir ve eglence merkezi haline
getirmektedir. Videodaki bu tematik yaklasim, Riyad Sezonu’nun uluslararasi alanda
bilinirligini artirmak ve farkli cografyalardan gelen izleyicileri ¢cekmek i¢in stratejik bir

adim olarak degerlendirilebilir.
Kiiltiirel Birlesim ve Cesitlilik

Kiiltiirel birlesim ve ¢esitlilik konusu, bu reklam videosunda 6ne ¢ikan temel
konulardan biridir. Bu tema, etkinligin hem yerel hem de uluslararasi diizeydeki kiiltiirleri
bir araya getirme vizyonunu yansitirken, farkl kiiltiirleri harmanlanarak genis bir izleyici
kitlesine hitap edilmesini saglamaktadir. Videoda, Dogu ve Bati kiiltiirlerinin gorsel ve
isitsel dgelerle bir arada sunulmasi, bu temanin en gii¢lii drneklerinden biridir. Ornegin,
geleneksel Arap miizigiyle modern Bati miiziginin birlestigi sahneler, kiiltiirel
farkliliklarin nasil bir zenginlik olarak goriildiigiinii ve bu cesitliligin etkinlikte nasil

kutlandigini1 gostermektedir.

Videoda yer alan uluslararasi ve yerel sanatcgilarin performanslari, kiiltiirel
birlesimin bir diger énemli unsurunu olusturur. Arap sanatcilarin geleneksel motiflerle
stislenmis sahnelerdeki etkileyici performanslari, Suudi Arabistan'in kiiltiirel mirasini
tanitirken; uluslararasi sanatg¢ilarin modern tarzlari, kiiresel bir perspektif sunmaktadir. Bu

durum, Riyad Sezonu'nun hem yerel degerlere saygi duydugunu hem de diinya kiiltiirlerini
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kucakladigini ifade etmektedir. Ozellikle, sahne dekorasyonlarinda yer alan geleneksel
Arap tasarimlarinin modern dijital gérsellerle harmanlanmasi, kiiltiirel ¢esitliligin sanatsal

bir bi¢imde nasil sunulduguna dair etkileyici bir 6rnek olarak degerlendirilebilir.

Kiiltiirel birlesim ve ¢esitlilik temasini destekleyen bir diger unsur ise etkinliklerde
yer alan sergiler ve gosterilerdir. Videoda, farkli milletlerin sanatsal ve geleneksel
ogelerinin yer aldig1 sahneler, Riyad Sezonu'nun bir kiiltiirel aligveris platformu olarak
roliinii pekistirmektedir. Ornegin, Asya'dan ilham alan dans gdsterilerinin ve Avrupa’nin
sanatsal tarzlarini yansitan sahne performanslariin, geleneksel Arap danslariyla yan yana
sunulmasi, Riyadh sezonunda kulturel etkilesimin ne kadar genis bir yelpazeye yayildigini
gostermektedir. Sonug olarak, kiiltiirel birlesim ve cesitlilik temasi, Riyad Sezonu'nun
kiiltiirler aras1 bir koprii olma misyonunu etkili bir sekilde ortaya koymustur. Videoda bu
temanin, farkli kiiltiirlerin uyum iginde nasil bir araya getirildigi ve bunun ziyaretgilere

zenginlestirici bir deneyim olarak nasil sunuldugu detayl bir sekilde vurgulanmaktadir.
Heyecan ve Macera

Heyecan ve macera temasi, Riyad Sezonu 2022 tanitim videosunun Onemli
unsurlarindan bir digeridir. Bu tema, izleyiciye etkinliklerin adrenalin dolu, dinamik ve
acaylp atmosferini hissettirmek i¢in giicli gorseller ve hizli tempolu sahnelerle
islenmistir. Videoda, spor etkinliklerinden yiksek enerjili konserlere, interaktif oyun
alanlarindan macera parkurlarina kadar ¢ok ¢esitli aktiviteler yer almakta, bu da etkinligin
her yas grubundan ziyaretgiye heyecan verici bir deneyim sunmayi amacladigini
go6stermektedir. Videonun farkli sahnelerinde yer alan hiz ve aksiyon unsurlari, heyecan

temasin1 hemen izleyiciye hissettirmektedir.

Heyecan ve macera temasinin bir diger dikkat ¢ekici unsuru ise videoda yer alan
dinamik konser ve performans sahneleridir. Unlii sanatcilarin biiyiik kitlelere hitap ettigi
sahnelerde kullanilan 151k gosterileri, yliksek ses kalitesi ve canli enerjik atmosfer,

izleyicinin kendisini etkinligin bir parcasi gibi hissetmesine olanak tanimaktadir. Bu



142

sahneler, sadece eglenceyi degil, ayn1 zamanda cosku ve heyecan duygusunu 6n plana

¢ikararak Riyad Sezonu’nun enerjik dogasini yansitmaktadir.

Sanal gerceklik (VR) gibi teknolojik yeniliklerin kullanildig: interaktif aktiviteler
de heyecan ve macera temasini gii¢lendiren unsurlar arasindadir. Videoda bu teknolojilere
dayali baz1 deneyimlerin kisa gosterimleri yer almakta ve izleyicilere etkinligin sadece
fiziksel olarak degil, dijital diinyada da benzersiz bir macera sundugu mesajini
vermektedir. Ornegin, VR oyunlarinin yer aldig1 sahneler, teknolojiyi macera duygusuyla

birlestirerek farkli yas gruplarina hitap eden bir deneyim sunmay1 hedeflemektedir.

Videonun genel montaj ve gorsel dili de heyecan ve macera temasin
desteklemektedir. Hizli kesimlerle birbirine baglanan sahneler, tempoyu ylikselterek
izleyicide siirekli bir hareket hissi yaratmaktadir. Aksiyon dolu goriintiilerle eslesen
enerjik muzik de bu temanin duygusal etkisini artirmaktadir. Sonug olarak, heyecan ve
macera temasi, Riyad Sezonu’nun dinamik ve adrenalin dolu yapisini 6zetleyen bir tema
olarak videoda etkili bir sekilde islenmistir. Etkinlikte yer alan fiziksel aktivitelerden
teknolojik yeniliklere kadar ¢cok sayida unsur, ziyaretcilerin bu essiz deneyimi yasayarak
kendilerini kesfetmelerine ve smirlarin1 zorlamalarmma olanak taniyacak sekilde

tasarlanmistir.
Ozel ve Yiiksek Diizey Eglence

Ozel ve yiiksek diizey eglence temasi, bu reklam videosunda seckin bir atmosferin
ve benzersiz deneyimlerin nasil sunuldugunu vurgulayan 6énemli bir tema olarak dikkat
cekmektedir. Bu tema, liiks detaylarla siislenmis sahneler ve {list diizey etkinliklerin
tanittmiyla ziyaretgilerin kendilerini 6zel hissetmelerine yoOnelik bir deneyim vaat
etmektedir. Videoda kullanilan gorseller, ayricalikli hizmetlerin ve prestijli etkinliklerin

Riyad Sezonu’nun ayrilmaz bir par¢asi oldugunu acik¢a ortaya koymaktadir.

Videonun belirli bolimlerinde, VIP alanlarin ve 06zel tasarimli etkinlik

sahnelerinin gosterildigi anlar, bu temanin 6nemli bir 6rnegidir. Buyuk 6lgekli konserlerin
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ve oyun salonlarin yer aldig1 sahnelerde, sahne tasariminin ihtisami ve izleyici alanlarinin
liikks oturma diizeni, katilimcilara {ist diizey bir deneyim sunuldugunu hissettirmektedir.
Bu tiir sahneler, yalnizca etkinligin kitlesel bir cazibe merkezi olmadigini, ayn1 zamanda
seckin bir eglence platformu sundugunu gostermektedir. Ornegin, diinyaca iinlii bir
sanat¢inin sahne aldigi bir konser sirasinda kullanilan gésterisli 1siklandirma ve benzersiz
sahne prodiiksiyonlari, Riyad Sezonu’nun yiiksek standartlarin1 sergilemektedir. Ya da
Karim Benzema’nin bir oyun salonundaki iistiine oturdugu sandaliyelerin liiks tasarimi bu

konuya iyice vurglar.

Gastronomi deneyimlerine yapilan vurgular, 6zel eglence temasini destekleyen bir
diger onemli unsurdur. Videoda yer alan {inlii seflerin hazirladigi yemek goriintiileri,
ziyaretgilere yalnizca gorsel bir solen degil, ayn1 zamanda tat duyularina hitap eden
unutulmaz bir deneyim sunmay1 hedeflemektedir. Bu tiir detaylar, Riyad Sezonu’nun
sadece bir eglence etkinligi degil, ayn1 zamanda liiks yasam tarzini kutlayan bir platform

oldugunu ifade etmektedir.

Sonug olarak, 6zel ve yiiksek diizey eglence temasi, Riyad Sezonu’nun sec¢kin bir
cazibe merkezi olarak uluslararasi alanda 6ne ¢ikma hedefini yansitmaktadir. Tanitim
videosunda yer alan gorseller ve detaylar, bu temanin etkinligin genel konseptiyle nasil
uyum i¢inde oldugunu ve ziyaretgilere liiks ve ayricalikli bir deneyim sunma taahhiidiinii
net bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu tema, Riyad Sezonu’nu diger etkinliklerden ayiran
bir unsur olarak, ziyaret¢ilerin unutulmaz anilar biriktirmelerini ve kendilerini ozel

hissetmelerini saglamaktadir.
Hayal Gucu ve Fantezi

Hayal giicii ve fantezi temasi, videodaki bulydli bir atmosfer yaratmak ve
izleyicilere olaganiistii bir deneyim sunma vaadini giliclendiren en dikkat c¢ekici
temalardan biridir. Bu tema, gerceklikle sinirlandirilmayan, hayal giiciiniin 6tesine gecen
ve ziyaretgilerin kendilerini masals1 bir diinyada bulmasini saglayan sahnelerle

islenmistir. Videoda kullanilan gorseller, 151k oyunlari ve fantezi konseptler, izleyiciyi
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siradan yasamdan koparip Riyad Sezonu’nun essiz deneyimler sunan biiyilii diinyasina

davet etmektedir.

Videonun bir¢ok sahnesinde, gergekiistii ve hayranlik uyandiran unsurlar yer
almaktadir. Ornegin, devasa yapilar ve gérkemli sahne tasarimlar1 gibi. Yerden yiikselen
devasa hayvanlarin figiirleri, gokyiiziine uzanan renkli 151k goOsterileri ve karakterlerin
dans ettigi sahneler, hayal giiciinii harekete geciren ve izleyiciyi ger¢cek diinyadan

uzaklagtiran bir atmosfer yaratmaktadir.

Teknolojinin hayal giiciiyle birlestigi sahneler de bu temay1 destekleyen dnemli
unsurlar arasinda yer almaktadir. Videoda sanal gergeklik ve projeksiyon haritalama
teknikleriyle olusturulan dijital gorseller, izleyicilere bir riiya diinyasinin kapilarini

gostermektedir.

Bu temanin bir diger dikkat c¢ekici boyutu, kostim ve dekorasyonlarla
zenginlestirilmis sahne sovlaridir. Videoda gosterilen kostiimlere sahip dansgilar, masalsi
hikayeler anlatan gosteriler ve biiyiileyici performanslar, katilimcilarin kendilerini bagka
bir diinyada hissetmelerini saglamaktadir. Ornegin, bir grup sanatginin peri masalindan
firlamig gibi goriinen detayli kostiimlerle sahne aldigi anlar, etkinligin estetik ve tematik

derinligini gdzler oniine sermektedir.

Sonug olarak, hayal giicii ve fantezi temasi, Riyad Sezonu’nun sinirlar1 zorlayan,
gergeklikten uzaklastiran ve izleyicilere olaganiistii bir deneyim vaat eden yoniinii temsil
etmektedir. Videoda yer alan fantastik gorseller, tematik parkurlar, yaratic1 sahne sovlari
ve teknolojik yenilikler, Riyad Sezonu’nun sadece bir etkinlik degil, hayalleri gercege

doniistiiren bir platform oldugunu gdstermektedir.
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Sonug

Bu boliimde, arastirmanin sonuglari, Simon Anholt’un ulus markalasma endeksi
ve Unli diplomasisi kavrammna dayanilarak ele almmustir. Ilk adimda, Katar ve Suudi
Arabistan’in reklam videolar1 ve kampanyalarinin analizinden elde edilen sonuglara
dayanarak, bu iki Glkenin Anholt ulus markasi endeksi agisindan hangi belirgin unsurlara
vurgu yaptigini ve bunlari gelistirmek ya da degistirmek i¢in nasil ¢caba sarf ettigini tespit
edip analiz edilmistir. Ozellikle, bu lkelerin ulus markasini gelistirmek veya yeniden
sekillendirmek igin kiiltiir, tarih, ekonomik yetkinlikler, ulusal kimlik ve turizm gibi temel
unsurlar1 nasil 6ne ¢ikardiklar1 incelenmistir. Bu analiz, Simon Anholt’un ulus markasi
unsurlari olan alt1 ana baslik (ihracat, yonetisim, yatirim ve gog, kiiltiir ve miras, insanlar

ve turizm) temel alinarak gerceklestirilmistir.

Ikinci adimda sonug, iinlii diplomasisi kavrami {izerine odaklanmustir. Bu boliimde
Katar ve Suudi Arabistan’in iinliilerden ve taninmis kisilerden, kamu diplomasisi araci
olarak ulus markalarm giiclendirmek icin nasil yararlandiklar1 incelenmistir. Uglincii
adimda ise, gelecekteki arastirmalara yonelik oneriler sunulmustur. Ancak, Bu ¢alismanin
sonuglarina deginmeden Once, onlar1 daha i1yi anlamamiza yardimci olacak Suudi

Arabistan ve Katar'dan bazi 6nemli istatistikleri belirtmek gerekir.

Simon Anholt’un Ulus Markas1 Endeksi’nde Suudi Arabistan ve Katar’in 2021 ile
2023 yillan arasindaki siralamalari, bu iki iilkenin konumlarinda hafif dalgalanmalar
oldugunu gostermektedir. Suudi Arabistan, 2021 yilinda 55. sirada yer alirken, 2022
yilinda iki basamak diiserek 57. siraya gerilemis, ancak 2023 yilinda performansini
artirarak 54. siraya ylikselmistir. Katar ise 2021 yilinda 50. siradayken, 2022 yilinda {i¢
basamak diiserek 53. siraya gerilemis ve 2023 yilinda yeniden 50. siraya ulasmistir (Ipsos,
2023). Daha once belirtildigi gibi, bu endeks her yil 60 iilkeyi degerlendirir. Bu veriler,
her iki tilkenin ulus markasint gelistirmek i¢in ¢aba gosterdigini, ancak bu endeksteki
konumlarin1 koruma ve giiclendirme konusunda hala bazi zorluklarla karsilastiklarini

ortaya koymaktadir.
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Ote yandan, Suudi Arabistan ve Katar, son yillarda uluslararasi turist cekme
konusunda dikkat gekici bir artis gostermislerdir. Bu durum, her iki Glkenin turizm
sektorlinii gelistirmek i¢in yaptigi etkili yatirimlar1 ortaya koymaktadir. Suudi Arabistan,
2021 yilinda 3.48 milyon yabanci turiste ev sahipligi yaparken, bu say1 2022°de biiyiik bir
artisla 16.64 milyona, 2023’te ise 27.42 milyona yiikselmistir. Katar da bu alanda 6nemli
bir ilerleme kaydetmistir; uluslararasi turist sayis1 2021°de 0.61 milyon iken, 2022°de 2.56
milyona, 2023’te ise 4.05 milyona ulasmistir (UN Tourism, 2023). Bu veriler, her iki
ulkenin turizm sektdriinde stratejik yatirimlar yaparak kiiresel turistlerin ilgisini ¢gekmede

basarili oldugunu géstermektedir.

Her iki iilkeye ait tanitim videolarinin sayisal istatistiklerinin incelenmesi ve

analizi sonucunda elde edilen sonuclar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.27. Calismada kullanilmis Katar ve Suudi reklamlarinin istatistikleri.

Ulke Reklam Bashgi Kaynak Kanal GOrunim Yorum Begenme
isi Instagram 1526 M 406 179 K
Qatar’in Ruhunu Kesfedin Q;/tlas:t A%?\}\?; s 9
YS! YouTube | 296K 18 247
Katar Durag1 Visit Qatar Instagram Kapali 231 20.8K
YouTube 70K Kapali 317
Katar o i Instagram 134 M 116 346.3K
Futbolsuz, Endisesiz Qatar Airways
YouTube 70.3M Kapali 197K
o Instagram 403 17 721
Daha Blyuk Hayal Et QNB Group
Youtube 12M Kapali 11K
Katar’in Simge Yapilari: Visit Qatar, Instagram 990K 62 181K
Gergek mi Yapay Zeka m1? PSG Youtube 978 K 14 366
Diisiindiigiiniiziin Otesine Visit Saudi, Leo | Instagram 624 M 341K 331M
Gegin Messi YouTube 124 K Kapali 509
Instagram 39.2M 53.1K 23 M
Hayal Ederiz ve Basaririz AL-Nassr
Youtube 85M 46K 137K
L . L Instagram 133K 117 21K
. Via Riyadh Sofia Vergara Via Riyadh
Suudi Youtube Yok Yok Yok
) . Instagram 485 K 152 71K
Daha Fazlasim Hayal Edin Riyadh Season
YouTube 7.2M 979 35K
Riyadh Season,
) Genel Eglence Instagram 18.8 M 148K 258.7 K
Hayal Giclniin Otesinde Otoritesi, Nancy
Ajram, DJ YouTube 49M 62 391
Khaled
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Tablodaki Katar ve Suudi Arabistan'in reklam istatistikleri karsilastirildiginda,
Instagram ve YouTube platformlarindaki goriintiilenme, yorum ve begeni sayilarinda

belirgin farkliliklar goriilmektedir.

Katar’in en yiliksek Instagram goriintiilenmesine sahip reklam kampanyasi,
"Futbolsuz, Endisesiz" olup 13.4 milyon izlenme almistir. Buna karsilik, Suudi
Arabistan'n en yiiksek Instagram goriintiillenmesine sahip reklami "Diiglindiigliniiziin
Otesine Gegin" olup 62.4 milyon izlenmeye ulasmustir. 62.4 milyon gorintiilemenin 61.8
milyonu Lionel Messi'nin resmi Instagram hesabina aittir. Suudi Arabistan’in ikinci en
cok izlenen Instagram reklami "Hayal Ederiz ve Basaririz" 39.2 milyon goriintiilenmeye
sahiptir. Katar’mn ikinci en ytiksek goriintiilenme alan Instagram reklami ise 1.526 milyon
ile "Qatar’in Ruhunu Kesfedin" olmustur. 1.526 milion gorintilemenin 1.5 milyonu

Qatar Airways hesabina, 26 bini ise Visit Qatar Instagram sayfasina aittir.

Begeni sayilar1 agisindan, Suudi Arabistan’m "Diisiindiigiiniiziin Otesine Gegin"
reklam1 Instagram'da 3.31 milyon begeni alirken, Katar’in en yliksek begeniye sahip
Instagram reklami "Futbolsuz, Endisesiz" 346.3 bin begeni almistir. Suudi Arabistan’in
"Hayal Ederiz ve Basaririz" reklami 2.3 milyon begeni ile ikinci sirada yer alirken,
Katar’in ikinci en fazla begeni alan reklami "Qatar’in Ruhunu Kesfedin" 179 bin begeniye

ulagmustir.

Yorum sayilarinda da Suudi Arabistan 6nde goriinmektedir. "Hayal Giiciiniin
Otesinde" reklami Instagram'da 1.48 bin yorum alirken, Katar’in en ¢ok yorum alan

Instagram reklami "Qatar’in Ruhunu Kesfedin" 406 yorum almustir.

YouTube platformunda, Katar’in en ¢ok izlenen reklami "Futbolsuz, Endisesiz"
kampanyast olup toplam 70.3 milyon gériintiilenme almistir. Suudi Arabistan’in en
yliksek YouTube izlenmesine sahip reklami "Hayal Ederiz ve Basaririz" olup 8.5 milyon
izlenmeye sahiptir. Katar’in ikinci en ¢ok izlenen YouTube reklami "Daha Biiyiik Hayal

Et" olup 12 milyon izlenmeye ulasmustir.
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Begeni sayilarina bakildiginda, Katar’in en ¢ok begeni alan YouTube reklami
"Futbolsuz, Endisesiz" kampanyasi 1.97 bin begeni almigtir. Suudi Arabistan’in
YouTube’da en fazla begeni alan reklami "Hayal Ederiz ve Basaririz" olup 137 bin

begeniye ulasmistir.

Genel olarak, Suudi Arabistan’in Instagram’daki reklamlar1 Katar’in reklamlarina
kiyasla daha fazla izlenmis, daha fazla yorum ve begeni almistir. Ote yandan, Katar
YouTube platformunda daha yiiksek izlenme sayilarina ulasmistir. iki iilkenin resmi
Instagram hesaplari ve YouTube kanallarina ait istatistikleri incelendiginde, {inli
isimlerin yer aldigi reklamlarin, {inlii bulunmayan videolarina kiyasla ¢ok daha fazla
izlenme, begeni ve yorum aldig1 goriilmektedir. Her iki iilkede, video reklamlarinda en

¢ok yer verilen tinliilerin basinda sporcular, 6zellikle de futbolcular gelmektedir.

Katar ve Suudi hiukimeti, Vizyon 2030 kapsaminda, diger sektorlere kiyasla en
biliyiik yatirrmi spor ve iddiali turizm projelerine yaparak bu alanlara en fazla
odaklanmistir. Her iki iilkenin spor ve turizm alanindaki stratejileri ve yatirimlari, yalnizca
ekonomik kalkinma amaci tagimamakta, aynt zamanda politik ve stratejik hedeflere
ulagmak i¢in de bir arag olarak degerlendirilmektedir. Bu yatirimlar, uluslararasi
imajlarin1 giiclendirmek, kiiresel elestirileri arka plana itmek ve diinya ile iliskilerini
gelistirmek gibi amaglarla her iki iilke tarafindan kullanilabilir. Bu konular, her iki tlkenin
reklam igeriklerinde ve mesajlarinda agikga goriilebilmektedir; istenilen ve hedeflenen

mesajlarin iletilmesinde tinliiler, 6zellikle de spor tinliileri sik¢a kullanilmistir.

Simon Anholt’un ulus markasi1 endeksinin yapisi ve Katar ile Suudi Arabistan’in
reklam videolarinin analizine bakildiginda, bazi unsurlarin dogrudan, bazilarinin ise
dolayli bir sekilde reklam kampanyalarinda one ¢iktigi sonucuna varilmaktadir. Bu
unsurlar arasinda “Kuiltur ve Miras”, “Turizm” ve “Ulus” (i¢ temel unsur olarak her iki

tilkenin reklam videolarinda dogrudan vurgulanmaistir.
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Turizm gelistirme, her iki iilkenin 6zel bir sekilde lizerinde durdugu Onemli
hedeflerden biridir. Eger her iki iilkenin dogrudan vurguladigi unsurlar arasindan birini
oncelikli olarak segmek gerekirse, “Turizm” unsuru kesinlikle 6ne ¢ikar. Her iki tlke,
reklam videolarinda farkli teknikler kullanarak turizm sektoriinii gelistirmeyi ve yerli ve
yabanci turistlerin ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Bu konu, 6zellikle her iki tlkenin
2030 Vizyonu gergevesinde biiyiik 6nem tasir, ¢iinkii bu vizyon, petrol bagimliligini

azaltmay1 ve gelir ¢esitlendirmesini hedeflemektedir.

Katar’in reklam videolar1 incelendiginde, “kiltirel” unsurunun bu tlkenin reklam
senaryolarinda énemli bir yer tuttudu goriilmektedir. Ornegin, Katar, Sahin (iilkenin
ulusal kusu) ve Oryx (llkenin ulusal hayvani) gibi ulusal ve kilttrel sembollerini reklam
kampanyalarinda kullanarak kiiltiir ve mirasa 6zel bir vurgu yapmaktadir. Bu semboller,
Katar’in kiiltiirel miras1 ve ulusal kimligini 6n plana ¢ikaran kampanyalarinin merkezi

unsurlaridir ve ulus markasi endeksinin kiiltiir ve miras unsuru ile dogrudan iliskilidir.

Katar ayrica geleneksel ve modern mimari, macera sporlari, lilks miizeleri gibi
unsurlar1 6ne ¢ikararak, "Katar’in Ruhunu Kesfedin" ve "Katar’da Daha Fazla Hissedin"
gibi ¢ekici reklam videolari ile turizm sektoriinii gelistirmeyi amaclamaktadir. Bu strateji,
Katar’in turizm endiistrisinin ylikselise gectigini ve her y1l daha fazla uluslararasi turistin

bu kiglk, ancak zengin iilkeyi ziyaret ettigini gostermektedir.

“Ulus” unsuru, Katar’in reklam videolarinda dogrudan ele alinan bir diger 6nemli
unsurdur. Videolarda, c¢ocuklarin giiliimsemesi, yerel halkin turistlerle ve aligveris
yapanlarla olumlu etkilesimleri gibi sahneler, Katar halkini samimi ve misafirperver bir

toplum olarak tanitmaya yonelik bir ¢caba olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Suudi Arabistan da, tanitim videolarinda turizm konusuna 6zel bir 6nem vermistir.
Bu videolarda, modern ve geleneksel simgeler, ylksek gokdelenler, Al-Ula sehri, modern
ve geleneksel mimari, ¢olde gece kampi ve Riyad Sezonu festivali gibi unsurlar
sergilenerek lilkenin dogal giizellikleri ve mimari ¢esitliligi vurgulanmigtir. “Hayal

Gicuiniin Otesinde” ve “Daha Fazlasii Hayal Et” gibi tanitim videolar1, turizm konusunu
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ustalikla ele almistir. Bu durum, Simon Anholt’un ulus markas1 endeksi ¢ercevesinde yer
alan “Turizm” wunsurunun Suudi Arabistan’in tamitimlarinda o©ne c¢ikarildigini

goOstermektedir.

Ayrica, Suudi Arabistan ulusal ve kiiltiirel sembollerine odaklanarak kiiltiir ve
mirasin1 diinyaya tanitmaya ¢alismistir. Kilig, geleneksel kahve, ulusal kiyafetler, kilig
dansi1 ve Suudi Ulusal Giinii festivaline dair sahneler, tilkenin tarihini ve kiiltlirel mirasini
One ¢ikarma g¢abalariin bir pargasidir. Bu videolar, “Kiiltiir ve Miras” unsurunun Suudi

Arabistan tanitimlarinin temel taslarindan biri oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir.

Bunun yani sira, halk unsuru de bu tanitimlarda 6zel bir sekilde ele alinmistir.
Insanlarin giilimsemeleri, yabancilarla pozitif etkilesimleri, aile ve arkadas ortamindaki
festivaller ve tatiller gibi sahneler, Suudi halkinin sicak, misafirperver ve dost canlis1 bir
ulus oldugunu vurgulanmaktadir. Bu sahneler, Suudi toplumu ve milletinin olumlu bir
imajin1 tanitmak i¢in hazirlanmistir. Dolayisiyla, “Ulus” unsuru da Suudi Arabistan’in

tanitimlarinda dogrudan islenen unsurlardan biri olarak goriilmekedir.

Yatirim, yonetisim ve ihracat, Katar ve Suudi Arabistan’in tanitim videolarinda
dolayli olarak deginilen 6geler arasinda yer almaktadir. Bu 6geler, dolayli mesajlarla
izleyicilere aktarilmakta ve her iilke, kendi firsatlarini ve gelismelerini olumlu bir sekilde

sunmay1 hedeflemektedir.

Katar, reklamlarinda modern altyapilara, yliksek binalara, ticaret ve aligveris
merkezlerine ve gelismis sehir sistemlerine vurgu yapmaktadir. Bu iilke, dolayli olarak
ekonomik firsatlar ve yatirim imkanlariyla ilgili mesajlar sunmaktadir. Bu sekilde, Katar,
stirdiiriilebilir ve gelisen bir ekonomik sisteme sahip bir iilke imaji ¢izmekte ve
yatirimcilar i¢in cazip bir destinasyon olmayi amaglamaktadir. Diger taraftan, Suudi
Arabistan, biiyiik ve iddiali projelerini tanitarak, ornegin Neom Sehri, Riyad Sezonu
festivali, VIA Riyad Ticaret Merkezi ve diger kentsel gelisim projeleriyle, dolayli olarak

yatirim firsatlarina ve ekonomik biiylimeye 6ne ¢ikarmaktadir.
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Katar, uluslararasi projeler ve biiyiik ekonomik isbirliklerini tanitarak, ilerici
yOnetisim ve siyasi istikrar mesajlar1 vermektedir. Bu blyik projelerden biri, 2022 FIFA
Diinya Kupasti’na ev sahipligi yapmaktir. Bu organizasyon, Katar’in biiyilik uluslararasi
projeleri yonetme kapasitesini sergileyerek, modern ve istikrarli bir yonetisim sistemine
sahip oldugunu vurgulamaktadir. Suudi Arabistan da tanitimlarinda, «Vision 2030» plani
dogrultusunda modern y6netisim ve ekonomik reformlar1 vurgulamaktadir. Bu reformlar,
Suudi Arabistan’1n kiiresel dlgekteki yerini gliglendirmeye yonelik genis altyap1 ve sosyal
projeleri icermektedir. Ornegin Suudi Arabistan’mn tanitimlarinda dolayli olarak deginilen
dnemli konulardan biri ise kadin haklaridir. Suudi Arabistan, kadinlar1 farkl: alanlarda ve
farklh goriiniimde gostererek ve onlarin basarilarini tanitarak, bu tilkeyi kadinlar i¢in ideal

bir yer olarak sundugu mesaj1 vermektedir.

Her iki Ulke ihracat unsuruna pek 6nem vermemistir. Yalnizca Katar, 6zellikle
ulusal markalarindan biri olan «Qatar Airways»’e vurgu yapmaktadir. Bu marka, diinya
capinda taninan bir havayolu sirketi olarak tanitilmakta ve kaliteli hizmet ve {irlinlerin
ihracatina dair mesajlar sunulabilmektedir. Diger yandan, Suudi Arabistan ihracat

konusuna 6zel bir vurgu yapmamaktadir.

Sonug olarak, yatirim, yonetisim ve ihracat, Anholt'un ulus markasi endiksine
gore, Katar ve Suudi Arabistan’in tanitim videolarinda dolayli bir sekilde ele alinan
ogelerdir. Her iki tilke de 6zel tanitim stratejileriyle, diinyaya ekonomik, yonetsel ve ticari

firsatlarin1 olumlu bir sekilde sunmay1 amaglamaktadir.

Katar ve Suudi Arabistan, ulus markalagsmasi stratejileri kapsaminda 6zellikle
2030 Vizyonu planlar1 g¢ergevesinde Unluler Uzerine biiylik yatirimlar ve tanitim
kampanyalar1 gergeklestirmektedir. Katar ve Suudi, tnlilerin kamuoyundaki etkisinden
yararlanarak ulus markalagmasi stratejilerini desteklemektedir. Lionel Messi, Cristiano
Ronlado, Mohammed Salah, Nancy Ajram, Neymar Jr., Kylian Mbappé gibi dinya
capinda taninan kisilerin yer aldigi kampanyalar, Suudi ve Katar’in modernligini, turistik

cazibesini ve kiiltiirel mirasin1 vurgulamaktadir. Ayrica tinliiler, kamuoyunda olumlu algi
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olusturmanin yani sira, iilkelerin sosyal medya etkilesimlerini ve kiiresel Olcekte

sOhretlerini arttirabilmektedir.

"Unlii Diplomasisi" kavrami, Katar ve Suudi Arabistan'n ulus markalasmas1 ve
reklam kampanyalar1 stratejilerinde gok 6nemli bir rol oynamaktadir. "Unlii diplomasisi”,
bir iilkenin uluslararas1 imajin1 iyilestirmek, kiiltiirel ve ekonomik iliskilerini
giiclendirmek amaciyla tinlii isimlerin diplomatik ara¢ olarak kullanilmasi anlamina gelir.
Bu yaklagim, dnliilerin popiilerlik ve kamuoyundaki etkisini, ulus markasinin
giiclendirilmesinde etkili bir araci olarak kullanmay1 amaclar. Dolayisiyla, arastirmanin
bulgularina gére Katar ve Suudi Arabistan, reklam kampanyalarinda diger tinlii gruplarin

kiyasiyla en ¢ok spor tnlilerini kullanmislar.

Son olarak, Suudi Arabistan ve Katar, tinlu isimleri kullanarak ulusal semboller ve
gostergeleri, turizm, modernite, kultir, festivaller ve biylk etkinliklerin tanitimini
yapmuslardir. Unliilerin etkisiyle her iki iilkenin sosyal medya hesaplarindan paylasilan
tanitim videolar1, oldukga yiiksek izlenme oranlarina ulasarak dikkat ¢ekici istatistikler
elde etmistir. Suudi Arabistan ve Katar, hem geleneksel degerlerini hem de modern
ylizlerini tanitmak i¢in diinya capinda taninan isimleri secerek dikkat cekmeyi basarmis
ve kiiresel ilgiyi iilkelerine cekmislerdir. Ozellikle turizm ve kiiltiirel degerleri tanitim
icin Uinliilerin kullanilmasi, bu iki iilkenin diinyadaki imajin giliglendirme ¢abalarinin bir

parcasi olarak degerlendirilebilir.

Gelecekteki arastirmalar, Unliilerin uluslararasi izleyicilerin algilar tizerindeki
etkisini, farkli iilkelerden vaka caligmalariyla daha spesifik konulara odaklanarak
inceleyebilir. Bu tiir arastirmalar, ulus markalasmasinda iinlii diplomasisinin g¢esitli
yonlerini agikliga kavusturabilir ve politika yapicilar i¢cin uygulanabilir sonuglar sunabilir.
Bu baglamda, ele alinabilecek 6nemli bir konu, yerel tnliilerin etkisinin uluslararasi
tnliilerle karsilastirilmasidir.  Arastirmacilar, kiiresel izleyicilerin mesajlar1  yerel
tinliilerden mi yoksa uluslararasi {inliilerden mi daha iyi algiladigini analiz edebilir.

Ayrica, linlii diplomasisinin kiiltiirel ve ekonomik etkileri de gelecekteki aragtirmalar i¢in
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dikkat ¢ekici bir baska odak noktasi olabilir. Bu, dnlillerin kiltirel kimligi
giiclendirmedeki ve turizm gelirlerini artirmadaki veya yabanci yatinmlar1 ¢gekmedeki

rollerini incelemeyi igerebilir.

Bunun yani sira, iinlii diplomasisinde sosyal medyanin bir ara¢ olarak rolii de
dikkate almabilir. Unliilerin Instagram ve Youtube gibi platformlarda paylastiklar:
reklamlarin ulus markalasmasi tizerindeki etkisini incelemek, bu alanda yeni bakis agilari
sunabilir. Son olarak, iinlii diplomasisinin uzun vadeli etkilerinin stirdiiriilebilirligi,
arastirma i¢in bir bagska Onemli konudur. Bu c¢alisma, tinliilerin ulus markasinin
uluslararasi imaj1 iizerindeki etkilerinin kisa vadeli mi yoksa izleyicilerin algilarinda kalict

degisikliklere yol acabilecek kadar uzun vadeli mi oldugunu degerlendirebilir.
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Ekler
Ek 1: Katar ve Suddi reklamlarinda yer verilen Gnlilerin biyografileri
Lionel Andrés Messi

Lionel Messi, futbolcu olup Inter Miami’de forma giymekte ve Arjantin millt
takiminin kaptanligin1 yapmaktadir. Barcelona'da gegirdigi yillarda 35 kupa kazandi, 672
golle kuliip rekoru kirmistir. 8 Ballon d'Or ve 6 Altin Ayakkabi sahibi olup, 2022 Dunya
Kupasi’ni kazanarak Arjantin’i 36 yil sonra sampiyonluga tagimistir. 2024 Copa América
zaferiyle tglincii uluslararasi turnuvasini kazanmigtir. Adidas'in sponsoru olan Messi,
Forbes’a gore diinyanin en ¢ok kazanan sporcularindan biridir. 2020 ve 2023'te Laureus

Yilin Erkek Sporcusu segilerek bu 6diilii kazanan ilk ve tek futbolcu olmustur.
Cristiano Ronaldo dos Santos Aveiro

Cristiano Ronaldo, diinyanin en iyi futbolculardan olup Suudi Profesyonel Ligi
takimlarindan biri olan AL-Nassr'da forma giymekte ve Portekiz milli takiminin
kaptanligin1 yapmaktadir. 5 Ballon d'Or ve 4 Altin Ayakkabi kazanan Ronaldo,
Sampiyonlar Liginin en golcli oyuncusudur. Manchester United, Real Madrid ve
Juventus'ta toplamda 35 kupa kazanmistir. Portekiz milli takiminin en ¢ok maca ¢ikan ve
en ¢ok gol atan oyuncusudur. Forbes’a gore diinyanin en ¢ok kazanan sporcularindan biri

olup, kariyerinde bir milyar dolar kazanan ilk futbolcudur.
Neymar da Silva Santos Junior

Neymar Junior, Futbol kariyerine 2003 yilinda Santos takiminda baslamis. 2013
yilinda Ispanyol kuliibii Barcelona'ya transfer olarak Lionel Messi ve Luis Suarez ile
birlikte "MSN" olarak anilan hiicum ti¢liisiinii olusturmus. Bu dénemde LaLiga, Copa del
Rey ve UEFA Sampiyonlar Ligi sampiyonluklarini yasamis. 2017'de rekor bir transfer
Ucretiyle Paris Saint-Germain'e (PSG) katilmis ve Fransiz Ligue 1'de bir¢ok basari elde

etmistir. 2023 yilinda Suudi Arabistan'in Al-Hilal takimina transfer olmus, ancak
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sakatliklar nedeniyle siirli sayida magta forma giyebildi. 2025'in Ocak ayinda, kariyerine

basladig1 Santos kuliibiline geri dondiigiinii agiklamas.
David Beckham

Beckham, eski profesyonel futbolcu ve is insanidir. Futbolculuk kariyerine 1992
yilinda Manchester United'da baslamis, burada 1999 yilinda UEFA Sampiyonlar Ligi
zaferi de dahil olmak tizere bir¢ok kupa kazanmistir. Ardindan Real Madrid, LA Galaxy,
AC Milan ve Paris Saint-Germain gibi kuliiplerde oynamustir. ingiltere milli takimiyla
115 magta 17 gol atmis ve 2009 yilinda milli takim kaptanligini birakmustir. Futbolculuk
kariyerini 2013 yilinda sonlandirmistir. Futbolculuk sonrasi donemde, Beckham, Inter
Miami CF'nin bagkani ve ortak sahibi olarak futbol diinyasinda etkisini siirdiirmektedir.
Ayrica, UNICEF ve Malaria No More gibi kuruluslarla is birligi yaparak cesitli insani

projelerde yer almistir.
Andrea Pirlo

Pirlo, diger bir eski profesyonel futbolcu ve teknik direktordir. Futbolculuk
kariyerine 1995 yilinda Brescia'da baglamis, ardindan Inter Milan, AC Milan, Juventus ve
New York City FC gibi kuliiplerde oynamustir. Italya milli takimiyla 116 magta gorev
almig ve 2006 FIFA Diinya Kupasi'n1 kazanmistir. 2018 yilinda futbolculuk kariyerini
sonlandirmistir. Futbolculuk sonrasi teknik direktorlilk kariyerine 2020 yilinda
Juventus'un U23 takiminda baglamis, ayn1 y1l A takiminin basina gegmistir. 2021 yilinda
Juventus'tan ayrilan Pirlo, 2022 yilinda Siiper Lig kuliibii Fatih Karaglimriik'iin teknik
direktorii olmustur. Ancak, 2023 yilinda kuliiple yollari ayirmistir.

Kylian Mbappé Lottin

Mbappé 2015 yilinda Monaco'nun altyapisina katilmis ve burada profesyonel
kariyerine adim atmis. 2016-2017 sezonunda Monaco ile Fransada Ligue 1 sampiyonlugu
yasamig. 2017 yilinda Paris Saint-Germain'e (PSG) transfer olan Mbappé, burada

gecirdigi yedi sezonda alt1 Ligue 1 sampiyonlugu kazanmis ve kullibln en golcii oyuncusu



168

olmus. 2024 yilinda Real Madrid'e transfer olarak Ispanya’da forma giymeye baslamus.
Fransa milli takimiyla 2018 FIFA Diinya Kupasi'n1 kazanan Mbappé, turnuvada gosterdigi
performansla dikkat ¢ekmis. 2022 Diinya Kupasi'nda Altin Ayakkabi 6diiliinii kazanmis
ve 2023 yilinda milli takim kaptani olmus.

Karim Mostafa Benzema

Karim, futbol kariyerine Olympique Lyonnais'de baslayan Benzema, 2009 yilinda
Real Madrid'e transfer olmus ve burada 14 yil boyunca forma giymistir. Real Madrid'de
gecirdigi stire zarfinda 25 kupa kazanmis, 648 magta 354 gol atmistir. 2022 yilinda Ballon
d'Or 6dullnii kazanarak yilin en iyi futbolcusu segilmistir. 2023 yilinda Suudi Arabistan'in
Al-Ittihad takimina transfer olan Benzema, burada da basarili performansini siirdiirmiis
ve 10 lig maginda 10 gol kaydetmistir. 2022'de Fransa milli takimindan emekli olmus,
toplamda 97 magta 37 gol atmistir.

Mohamed Salah Hamed Mahrous Ghaly

Mohammad Salah, Misir milli futbol takiminin kaptanligini yapan ve Premier
League takimlarindan Liverpool'da forma giyen profesyonel bir futbolcudur. Futbol
kariyerine 2010 yilinda El Mokawloon Al Arab kuliibiinde baslayan Salah, 2012'de
Basel'e transfer olmus ve burada iki Isvigre Siiper Ligi sampiyonlugu yasamistir. 2014
yilinda Chelsea'ye katilmig, ardindan Fiorentina ve Roma'da kiralik olarak forma
giymistir. 2016-2017 sezonunda Roma ile basarili bir performans sergileyen Salah, 2017
yilinda Liverpool'a transfer olmustur. Liverpool'da gecirdigi siire boyunca Premier
League, UEFA Sampiyonlar Ligi, FIFA Kuliipler Diinya Kupasi, FA Cup, UEFA Siiper
Kupa, Carabao Cup ve FA Community Shield gibi birgok onemli kupa kazanmistir.
Ayrica, Premier League'de ii¢ kez Gol Krali unvanini elde etmis ve kuliibiin en golcii

oyuncularindan biri olmustur.
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Gianluigi Donnarumma

Donnarumma futbol kariyerine 2013 yilinda AC Milan'm altyapisinda baglamis ve
2015 yilinda, heniiz 16 yasindayken, Serie A'da forma giyerek ligin en geng ikinci kalecisi
unvanini elde etmistir. Milan'da 2021 yilina kadar oynayan Donnarumma, 215 lig maginda
gorev almistir. 2021 yilinda Paris Saint-Germain (PSG) kuliibiine transfer olmus ve
burada da basarili performansini siirdiirmektedir. italya milli takimiyla 2016 yilinda ilk
magina ¢ikan Donnarumma, 2021'de Avrupa Sampiyonasi'ni kazanan takimin énemli bir

parcast olmus.
Sadio Mane

Mane, futbolculuk kariyerine 2011 yilinda Metz kuliibiinde baslamis, ardindan
Red Bull Salzburg, Southampton ve Liverpool gibi kuliiplerde oynamistir. Liverpool'da
gecirdigi donemde, Premier League ve UEFA Sampiyonlar Ligi sampiyonluklari da dahil
olmak iizere birgok kupa kazanmistir. 2022 yilinda Bayern Miinih'e transfer olmus, burada
da basarili bir performans sergilemistir. 2023 yilinda Suudi Arabistan kuliibii Al-Nassr'a

katilmistir. Senegal milli takimiyla da Afrika Uluslar Kupasi zaferi yagamistir.
Achraf Hakimi

Achraf Hakimi, profesyonel bir futbolcudur. Futbol kariyerine Real Madrid
altyapisinda baslamig, ardindan Borussia Dortmund'a kiralik olarak gitmistir. 2019 yilinda
Inter Milan'a transfer olmus ve burada Serie A sampiyonlugu yasamistir. 2021 yilinda
Paris Saint-Germain (PSG) kulubiine katilan Hakimi, burada da 6nemli basarilar elde
etmistir. 2024 yilinda Fas milli takimiyla Olimpiyat Oyunlari'nda bronz madalya
kazanmigtir. Fas milli takimiyla 2022 FIFA Diinya Kupasi'nda yar1 finale ¢ikarak tarihi

bir basariya imza atmustir.
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Khabane ""Khaby" Lame

Khaby, COVID-19 pandemisi sirasinda isini kaybetmis ve bos zamanimi TikTok
videolar1 ¢ekerek degerlendirmeye baglamistir. Videolarinda, karmasik "hayatini™ mizahi
bir sekilde basitlestirerek sunmus ve bu tarzi hizla popiilerlik kazanmistir. Khaby'nin
TikTok'daki basarisi, onu 2022'de platformun en c¢ok takip edilen igerik iireticisi
yapmustir. 2024 itibartyla TikTok'da 162,4 milyon takipgisi bulunmaktadir. 2025 yilinda,
UNICEF tarafindan iyi niyet el¢isi olarak atanmstir. Bu roliiyle, diinya genelindeki ¢ocuk

haklar1 ve diger kiiresel sorunlara dikkat cekmeyi hedeflemektedir.
Sofia Vergara

Vergara Unli bir aktris ve modeldir. Kariyerine 1990'larin baginda Kolombiya'da
televizyon sunuculugu yaparak baslamis, ardindan 2000'lerin basinda Amerika Birlesik
Devletleri'ne taginmistir. Amerika'da, 2009-2014 yillar1 arasinda yayinlanan ve biiylik
begeni toplayan "Modern Family" dizisindeki Gloria Delgado-Pritchett roliyle
taninmistir. Bu rolilyle dért kez Primetime Emmy Odiilii'ne aday gdsterilmistir. Vergara,
2023 yilinda Netflix dizisi "Griselda"da Griselda Blanco'yu canlandirarak
elestirmenlerden olumlu yorumlar almis ve En Iyi Kadin Oyuncu dalinda Emmy Odiilii'ne

aday gOsterilmistir.
Nancy Ajram

Nancy Ajram, unli bir sarkici ve televizyon kisiligidir. Kariyerine 1996 yilinda
baglamis ve 15 yasinda ilk stiidyo albiimiinii yayinlamistir. 2003 yilinda "Akhasmak Ah"
sarkisiyla biiyilik bir ¢ikis yaparak Arap diinyasinda taninan bir sanat¢i olmustur. Ajram,
2009 yilinda UNICEF Orta Dogu ve Kuzey Afrika Bolgesi Iyi Niyet Elgisi olarak
atanmistir. 2023 yilinda, {inlii miicevher markas1 Tiffany & Co.'nun Orta Dogu'daki ilk

kadin marka elgisi olmustur.
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DJ Khaled

DJ Khaled, bir hip-hop prodiiktorii, DJ ve sarkicidir. Kariyerine 1990'larin
sonlarinda DJ olarak baslamis, ardindan 2006 yilinda "We the Best" adli ilk stiidyo
alblimiinii yayinlamistir. "We Takin' Over" ve "I'm the One" gibi hit parcalariyla taninan

DJ Khaled, miizik diinyasinda 6nemli bir figiir haline gelmistir.



