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Ozet

Bu caliyjma reklamcilik ve halkla iliskiler (PR) arasindaki kesismeyi anlamlandirmak ve
degerlendirmek adina ideal, popiiler ve (post) modern sahnelerden; aynalardan biri olan Super Bowl
reklamlarina odaklanmaktadir. Diinyanin en pahaly, prestijli, sembolik ve karakteristik reklamlarma
sahne olan Super Bowl reklam kusagini, icerdigi PR dili ve s6ylemleri baglaminda degerlendirmeyi
amaglayan arastirma, son 10 yildaki Super Bowl kampanyalarini konu edinmektedir. S6z konusu
amagcli 6rneklem dogrultusunda tematik analiz yontemiyle incelenen kampanyalar, icerdikleri halkla
iliskiler temalar1 ve sdylemleri gercevesinde degerlendirilmektedir. “Super Bowl ve Toplumsal Etkisi”,
“Super Bowl Reklamciligr”, “Super Bowl Reklamlarindaki PR Dili” bagliklar: temelinde tasarlanan
¢alisma, sampiyonanin sadece reklam sektorii icin degil, PR diinyas: i¢in de gecerli olan trend
belirleyici islevini -giincel kampanya 6rnekleri ve teorik bag 1s181nda- yorumlamaya ¢alismaktadir.
Bu baglamda son on yilda yayinlanan Super Bowl reklamlarinda 6ne ¢ikan anlatilarin “SJW” diline
odaklandigy; “toplumsal adalet, kadin-erkek esitligi, dogal yasam, kapsayicilik, toplumsal normlar,
LGBTQ+ haklari, irk¢ilik karsithig, goemenlik, cevresel sorumluluk, farkliliklara saygr” gibi temalara
yoneldigi gozlemlenmektedir. “Kurumsal sosyal sorumluluk ve kamu faydasr”, “marka aktivizmi ve
sosyal adalet”, “toplumsal birlik ve duygusal bag”, “kriz yonetimi ve itibar onarma’, “eglence ve mizah”,
“stirdiiriilebilirlik ve gelecek vurgusu” séylemleri dogrultusunda iletisim cabalarini pekistiren
markalar, reklam kanaliyla halkla iligkiler faaliyetlerini ve yaklagimlarini goriiniir kilmaktadir. Ote
yandan markalarin Super Bowl reklamlarinda tipik olarak “mizah, duygusallik (emotional appeal),
unli kullanimi (celebrity endorsement), cinsellik / fiziksel ¢ekicilik, nostalji (retro dil), toplumsal/
anlamli mesajlar (cause-related appeal) ve aksiyon / gerilim” tiirti gekicilikleri kullandig1 géze
carpmaktadir. Markalar1 daha iliskisel, empatik, duygusal ve insans: formda sunan bu tiir iletisimler,
stratejik anlati desenlerini hayata gegirmeye ve kullanici katilimli igerigi (consumer-generated
content; UGC) hareketlendirmeye yardimci olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Super Bowl reklamciligi, tematik analiz, halkla iliskiler soylemleri
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Abstract

This study focuses on Super Bowl commercials, an ideal, popular, and (post)modern stage and
mirror, to understand and evaluate the intersection between advertising and public relations (PR).
The research aims to evaluate the Super Bowl commercial break, which features the world’s most
expensive, prestigious, symbolic, and characteristic advertisements, within the context of its PR
language and discourse. It examines Super Bowl campaigns from the last 10 years. Using a thematic
analysis method based on purposive sampling, the campaigns are evaluated within the framework
of their public relations themes and discourses. Designed around the headings “Super Bowl and
its Social Impact,” “Super Bowl Advertising,” and “PR Language in Super Bowl Commercials,” the
study attempts to interpret the championship’s trend-setting function - relevant not only for the
advertising industry but also for the PR world - in light of current campaign examples and theoretical
connections. In this context, it has been observed that the narratives prominent in Super Bowl
commercials released in recent years focus on “SJW” language; and address themes such as “social
justice, gender equality, nature, inclusivity, social norms, LGBTQ+ rights, anti-racism, immigration,
responsibility for warmth, and respect for diversity” The discourses of “corporate social responsibility
and public benefit,” “brand activism and social justice,” “social unity and emotional connection,’
“crisis management and reputation repair; “entertainment and humor,” and “sustainability and future
emphasis” reinforce communication efforts, revealing public relations activities and approaches
through advertising. On the other hand, it is noticeable that brands typically use appeals such as
“humor, emotional appeal, celebrity endorsement, sexuality/physical attractiveness, nostalgia (retro
language), cause-related appeal, and action/thriller” in their Super Bowl commercials. These types
of communications, which present brands in a more relational, empathetic, emotional, and human
form, help to implement strategic narrative patterns and energize consumer-generated content
(UGQ).

Keywords: Super Bowl advertising, thematic analysis, public relations discourses
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Giris

Fan teori gibi kendi viral penetrasyonunu yaratan Super Bowl reklamlari, halkla iligkiler (PR) ve
reklam alani arasindaki kesismeyi resmedebilmektedir. “Goniillit maruz kalma” ile bilingli sekilde izlenen,
yorumlanan, tizerine konusulan (e-WoM), paylasilan ve bu sayede markaya yonelik etkilesim saglayan bu
reklamlar, markalarin PR ¢abalarini pekistirmektedir. Pazarlama amagh halkla iliskiler (MPR) odakli bir dil
olsa da icerdigi PR temsilleri (siyahi irk ve jargonlar, Asyali kiiltiir gostergeleri, farkli cinsel yonelim isaretleri
vb), sdylemleri ve gondermeleri ile bagh basina bir popiiler kiiltiir metasina doniisebilen reklam anlatilari, co-
figurativ (birlikte kesfedilen) bir izlencenin pargasi olabilmektedir. Sundugu eglence ve deneyim degeri ile salt
reklam etiketinden fazlas1 anlamina gelen Super Bowl isleri, sektor i¢in geleneksel mecralardaki reklamdan
kagma sendromunu yenmeye yardimci olabilmektedir. Sinema, oyun, sosyal medya gibi farkli mecralar1 ve
sektorleri bir araya getiren soz konusu kampanyalar, “gdsteris” paradigmasiyla hayata gecirilmektedir. Odenen
(ticretli) medyay1 kazanilan medya degerine doniistiiren s6z konusu kampanyalar, dijital ortamdaki dogal

igeriklere (UGC; kullanicinin trettigi igerik) kaynaklik edebilmektedir.

[letisimi statiikocu, tek tarafli ve agir1 kontrollii yapidan ¢ikarip; anlamlar, kimlikler ve ¢ok tarafli iktidarlar
/ paydaglar tizerine kurmay1 6neren postmodern PR, iletisim giictinii siirekli yeniden miizakere edilen
“politik ve stratejik bir alan” olarak konumlandirmaktadir. Postmodern PR yaklasimi temelinde “gercegi
tiretip dayatmak” yerine “paydaslarla birlikte anlam / anlat1 tireten” markalar, Super Bowl tiirii vitrin islerle
kendi algilarini siirekli giincel tutabilmektedir. Bu giincelleme markalari; tek yonlii iletisimi reddeden (sanal
yankilari ve paydas doniislerini 6nemseyen), cogul gercekliklere oynayan (ayni mesajin ¢esitli kamularca farkli
yorumlanmasi dolayisiyla farkli paydaslar i¢in farkli mesajlar gelistiren), celiskiyi gizlemeyen (tutarsizliklar:
“kriz” olarak degil; diyalog firsat1 olarak goren) ve/veya aktivist dil takinan (karsit sesleri mesru paydaslar
olarak degerlendiren) séylemlere yoneltebilmektedir. Dolayisiyla pazarlama iletisiminin iki ana unsuru olan

reklam ve PR araglari, algi yonetimi adina entegre (IMC) stratejide birbirine destek olmaktadir.

Reklamcininreklamciyave paydaslarayaptigiigerik gibi de olan Super Bowlkampanyalari, reklamcininsovu
gibi goriinmektedir. “Reklamin reklamini yapmak (reklamciligin sektorel algisini ve pratiklerini iyilestirmek)”
anlamina gelen Super Bowl reklam kusagi, sahip oldugu sembolik etkilesim degeri ile sektoriin lokomotif
unsurlarindan biri olarak goriilmektedir. Final maginin da dniine gegebilen ve s6z konusu TV fenomenini
tastyan bu reklamlar, geleneksel medyaya yonelik stipheleri ve elestirileri de tekrar diistindiirebilmektedir. TV
mecrasinin hala kitlesel duyurumlar i¢in ideal veya popiiler olabilecegi savini alkislayan bu durum, “pahali
reklamcilik (gizgi tstii reklam / above the line)” mantigin1 mesrulastirabilmektedir. Dolayisiyla ¢ok y6nlii ve
girift etkisiyle arastirmaya deger olan Super Bowl reklamlari, bu makale kapsaminda sahip oldugu PR dili ve

soylemleri cercevesinde tematik analiz yontemiyle degerlendirilmektedir.
1. Super Bowl ve Toplumsal Etkisi

Amerikan futbolunun en {iist profesyonel ligi olan National Football League (NFL) sezonunun
final mag¢1 anlamina gelen Super Bowl (Stiper Kupa / Sampiyonluk Magi), her yil Ocak ayinin sonu
ya da Subat ayinin basinda oynanmaktadir. Adindan da anlasilacag) iizere o sezonun sampiyonunu
belirleyen mag, siradan bir spor etkinligi olmaktan ¢ok 6te anlamlar tagimaktadir. Kiiresel 6lgekte
bir “medya ve pazarlama fenomeni” olarak kabul goren final, 6zellikle reklamcilik sektorii adina
bir vitrin gorevi gormekte; sektoriin 6nce kendine yonelik gerceklestirdigi bir “sov (showrun)”
gibi gortinmektedir. 30 saniyelik bir reklamin 7 milyon dolar gibi bir gosterim maliyetinin (salt
yayin maliyeti / saniye basina yaklasik yaklasik 233 bin dolar) oldugu bu kiiltiirel eglence, yarattig
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etkiyle kamuoyuna mesaj iletmek adina pahali ancak ideal bir platform anlamina gelebilmektedir.
AFC (American Football Conference) ve NFC (National Football Conference) sampiyonlarinin
karsilastig1 bityiik final, yayinlanan biiyiik biitgeli TV reklamlarinin yani sira devre arasi gosterileri
(Halftime Show) ile 6ne ¢ikmaktadir.

1960°da NFLe rakip olarak kurulan AFL, iki biiyiik lig arasinda rekabet baslatmis; 1966 yilinda
yapilan NFL ve AFL arasindaki birlesme anlagmasi ile s6z konusu rekabet daha da ivme kazanmuigtir.
Ayni1 yil bu birlesmenin bir sonucu olarak, iki ligin sampiyonlarini kars: karsiya getiren yeni bir
“sampiyonluk mag1 (Super Bowl)” diizenlenmesine karar verilmistir. 1967 yilinda ilk kez diizenlenen
final karsilagmasina “AFL-NFL World Championship Game” ad1 verilmis ancak kamuoyu bu ismi
benimsememistir. Halk arasinda“Super Ball (Kansas City Chiefs’in sahibi Lamar Hunt'in ¢cocuklarinin
oynamastyla iinlenen)” isimli oyundan hareketle “Super Bowl” olarak anilan karsilasma, 1970 yilinda
NFL ve AFL organizasyonlarinin resmen birlesmesiyle nihai final haline gelmistir (Oriard, 2007;
Popli, 2024; NFL, 2025; Tablo 1). 1970’lerden itibaren sadece spor meraklilarini degil tiim Amerikan
halkini (hatta ginimiizde diger uluslar1 da) ekran basina toplayan Super Bowl; Michael Jackson,
Madonna, Prince, Beyonce gibi iinlii starlarin sahne aldig1 devre arasi sovlaryla kiiresel bir eglence
fenomenine doniigmiistiir. S6z konusu eglence medyasi, Apple, Budweiser, Coca-Cola gibi biiyiik
markalar i¢in “miknatis” etkisi yaratmakta; yaratici, dikkat ¢ekici ve milyonlarca dolarlik reklamlar
yayinlama firsat1 anlamina gelmektedir.

Tablo 1. Super Bowl'un Kisa Tarihgesi

Do6nem Gelisme Ac¢iklama
1960-1966  NFL & AFL Rekabeti Iki ayr1 ligin miicadele ettigi donem; birlesme fikrinin dogmast
1967 (Super = 1lk Super Bowl Green Bay Packers, Kansas City Chiefs’i yenmesi ve ismin
Bowl I) kamuoyunda popiilerlesmesi
1970 Resmi Birlesme AFL ve NFL birlesmesi; Super Bowl sabit bir final olmasi
1980- Kiiltiirel Fenomen TV yayini, devre arasi sovlar, ikonik reklamlarin (Apple 1984
1990'lar Baslangici vb.) baslamasi
1993 Halftime Show Cag1 Michael Jackson performansiyla devre arasi sovlarin mega
konserlere dontismesi
2004 Janet Jackson Olay1 "Wardrobe Malfunction (sarkicinin gogsiiniin gorindagi frikik)"
sonrasi sansiirlerin ve denetimlerin artmasi
2010’lar Kiiresel Yayin ve Sosyal YouTube, Twitter (X) gibi platformlarla egzamanli reklam ve sov
Medya yayinlarinin yapilmasi ve UGC (kullanicilarin iirettigi igeriklerin
yarattig1 trafik; etkilesim)
2020-2024  Sosyal Mesajlar, Irkgilik, gevre, esitlik gibi mesajlarin reklam ve sovlarda éne
Dijitallesme ve Global ¢ikmasi, Super Bowl'un artik sadece spor degil; global medya
Kiiltiir Olay1 fenomeni olarak degerlendirilmesi

Kaynak: Oriard, 2007; Popli, 2024; NFL, 2025

TV yayin teknolojisinin gelismesi, (giiniimiizde bagimsiz bir eglence metasi olarak da addedilen) devre
arasi sovlari, reklam portfoyii ve sundugu eglence degeri ile 1980’ler ve 1990’larda popiilerligi gittikge artan
Super Bowl maglari, 2000 sonrast ABD disindaki tilkelerde de izlenmeye baslanmistir. Dijitallesme ve sosyal
medya etkisi ile kiiresel karsilig1 artan bu biiyiik final; cinsiyet esitligi, ¢evre, irk¢ilik gibi konularda sosyal
mesajlarin verildigi reklamlar ve devre arasi sovlar icermistir. Yayin haklarinin farkli kitalara; tilkelere
satilmasi, reklamlarin bir kisminin YouTube gibi dijital platformlara 6zel ¢ekilmesi ve sosyal medya gercekligi
ve etkilesimi biiyiik finale olan ilgiyi daha da artirmistir. S6z konusu gelismeler gergevesinde spor karsilasmasi
anlamindan oOte; sosyopolitik soylemlerle de i¢ ice ge¢mis bir medya fenomeni haline gelen Super Bowl,

taraflar i¢in her anlamda “yatirim geri doniis degeri (ROI)” vaat edebilmektedir.
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Roma rakamlariyla anilan ve 9 Subat 2025 tarihinde 59. kez diizenlenen “Super Bowl (Super Bowl LIX)”,
Philadelphia Eagles ile Kansas City Chiefs takimlar1 arasinda New Orleans, New Louisianadaki Caesars
Superdomeda oynanmustir. Fox Televizyonunda yayinlanan final, 12 bin metrekarelik yenilik¢i bir ekonomik
kalkinma merkezi ile Greater New Orleans’taki 65 kar amaci giitmeyen kurulusa (STK) 3,5 milyon dolar
hibe saglamistir. Reklam degeri kadar siirdiiriilebilir ekonomik deger de yaratan organizasyon, bir 6nceki yil
Las Vegas'ta diizenlenen finalde 1 milyar dolarlik yerel ekonomik deger olusturmustur (Devecioglu, 2025;
Dubay, 2025). Kitlesel medya degeri yaninda yerel ekonomi (mag i¢in sehre gelen turistler, medya mensuplari,
onlarin harcamalar1 vb) adina da 6nemli karsiligi bulunan organizasyon, tiim sektérlere deger katan bir
yapiya doniismiis durumdadir (Molinari & Ledbetter, 2025). Bu da markalara PR faaliyetlerini duyurmak ve

gergeklestirmek adina dev bir firsat yaratmaktadir.

Ozellikle son 10 yilda giderek artan izlenme degeri ile 6ne ¢ikan Super Bowl, popiilaritesini istatistikler
araciligryla da gostermektedir. Resmi Nielsen hanehalk: 6l¢iimii (share & rating raporlari) ve sektor izlenme
grafiklerinden derlenmis (yaklasik ~) verilere gére hemen her yil 100 milyonun tizerinde izleyiciye ulagan
Super Bowl, son ii¢ yilda giderek ivme kazanmustir. “Yiizde oran1 / share (o anda televizyon agik olan cihazlar
arasindaki izleyici pay1)”, “ulusal reytring (6lgiilen tiim televizyon hanehalkinin ne kadarinin programi
izledigi)” ve “ortalama izleyici” istatistiklerine yansiyan bu durum, sampiyonanin toplumsal degerini gozler

Ontiine sermektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Super Bowl Reytingleri

Yil Super Household Rating (ulusal Share (tiim TV izleyicileri Ortalama [zleyici
Bowl reyting) igindeki ylizde) (milyon)

2015 XLIX ~47.5 ~71 ~114.4
2016 50 ~46.0 ~68 ~112.3
2017 LI ~45.1 ~66 ~111.9
2018 LII ~42.0 ~63 ~103.5
2019 LIII ~40.0 ~61 ~98.5

2020 LIV ~42.0 ~62 ~101.3
2021 LV ~38.0 ~60 ~95.2

2022  LVI ~41.5 ~63 ~99.2

2023  LVII ~44.0 ~65 ~115.1
2024 LVIII ~48.0 ~70 ~123.7
2025  LIX 41.7 ~66-70 ~127.7

Kaynak: Nielsen, 2024; SportsMediaWatch, 2024; Cunningham, 2025; Landers, 2025

Super Bowl reklamlar; gergek zamanli sosyal medya konusmalarini tetiklemesi, kampanyalarin yaraticilik
ve titketici davranisi tizerindeki etkisini pekistirmesi, modern reklam trendleri baglaminda ¢apraz (cross)
medya yonlendirmeleri igermesi, satislara ve marka bilinirligine dogrudan katki sunabilmesi, iinlii kullanimi
ve stratejik 6nemini tekrar kurgulamasi ve tiiketici katilim1 érnekleriyle marka bagligini tesvik etmesi gibi
avantajlariyla tiiketici kiiltiiriinti sekillendirmektedir (Bartel, 2025; Tablo 3). Reklam izlemeyi bashi bagina
bir ritiiele doniistiirerek sekotriin itibarini iyilestirebilen Super Bowl siireci, ama¢ odakli markalama, tinlii
stratejisi egliginde desenlenen anlam transferi, katilimci kampanya tasarimi gibi pratiklerle yatirimin geri
doniis degerini (ROI) yakalamaya ¢alismaktadir. Dolayisiyla ekonomik katkisi stadyumda gergeklesen magla
sinirl kalmayan ve 2025 yilinda 30 saniyelik bir reklam spotunun yaklasik 8 milyon dolara mal oldugu
etkinlik; turizm, istthdam, reklam, medya gelirleri, yerel isletme harcamalar1 ve marka promosyonu gibi pek

¢ok agidan genis bir ekonomik deger yaratmaktadir (Milosevic, 2025; Do Better, 2025).
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Tablo 3. Super Bowl Reklamlarinin Tiiketici Kiiltiiriinii Sekillendirmedeki Rolii

# Tema Baslig:

1 Kiiltiirel
Fenomen
Olarak
Super Bowl
Reklamlar:

2 Coklu Ekran &
Dijjital Etkilesim

3  Sosyal ve
Cevresel
Sorumluluk

4 Ekonomik
Deger ve
Yatirnm Manti1g:

5  Unlii Kullanim1
ve Popiiler
Kiiltiir

6 Tiiketici
Katilimi ve
Ortak Uretim

Temel Icerik

Reklamlar salt ticari
mesaj degil, izlenen /
tartigilan kiltiirel olaylara
dontismektedir

Izleyiciler reklamlari izlerken
sosyal medyada eszamanli
etkilesime girmektedir

Markalar {iriin yerine

deger ve amag anlatmaya
odaklanmaktadir

Yiiksek reklam maliyetleri
uzun vadeli etki beklentisiyle
gerekeelendirilmektedir
Unliiler araciligryla dikkat ve
duygusal bag kurulmaktadir

[zleyiciler reklam igeriginin
pargasi haline gelmektedir

Tiiketici Kiltiiriine Etkisi

Reklam izlemek, bash
basina bir sosyal ritiiele
dontismektedir

Tiiketici pasif izleyici
olmaktan ¢ikip katilimer
olmaktadir

Titketim, ahlaki ve

sosyal anlamlarla
mesrulagtirilmaktadir
Reklam, sadece satis degil
marka sermayesi; anlatis
yaratmaktadir

Tiiketici, markay1 popiiler
kiiltiirle 6zdeslestirmektedir

Tiiketici, sadece pasif alici
degil “ortak / paydas” roliine
sahip olmaktadir

PR & letisim
Agisindan Anlami
Reklam / kamusal
soylem ve kiiltiirel
metin

PR, yayin sonrasi
dijital yankiy1
yonetmek
durumunda

Amag odakli marka
(brand purpose)
soylemi

PR, ROI'den ¢ok itibar
ve kiltiirel etkiye
odaklanmaktadir
Unliiler, marka
anlatisinin tasiyicist
olmaktadir

Katilimc1 PR ve
topluluk yénetimi 6n
plana ¢ikmaktadir

Kaynak: MWW, 2023; Bartel, 2025; Nash, 2025; Mathura, 2025; Expert Panel, 2026

2. Super Bowl Reklamcilig:

V)

Karakterize bir sekilde kendi tarzi, yapis, isleyisi, stratejileri ve pratikleri olan “Super Bowl reklamcilig1’,
elit ve pahali reklamciligin trend dilini temsil etmektedir. 2000 y1linda yaklagik 2 milyon dolar olan 30 saniyelik
gosterim bedelinin 2025 yili itibariyla 7 milyon dolar1 agtigi Super Bowl, adin1 hak eder sekilde “siiper”
markalarin modern tanitim ekrani haline gelmektedir (Tablo 4). 2025 yili verilerine gore 127 milyondan
fazla izleyiciye ulasan bu yiiksek biitceli ekran, tist diizey yaraticilik beklentisi ve kiiltiirel etki mottosuyla
diger reklam mecralarindan farklilasmaktadir. Siradan iirtin tanitimindan ziyade “hikaye anlatimi’, “duygusal

» <«

mizahi anlatilar?’,

2

bag stratejileri’, toplumsal mesajlar1’, “popiiler kiiltiir takibi (FOMO; giindemi kagirma

korkusu)”, “marka kimligini yeniden tanimlayan kampanyalar1” ile 6ne ¢ikan Super Bowl, pazarlama iletisimi
literatiiriinde “event-based advertising / marketing (etkinlik tabanl reklamcilik ve pazarlama)”, “experiential
marketing / ads (deneyim odakli pazarlama ve reklam)” ve “entertainment marketing / advertising” (eglence

pazarlamasi) kavramlariyla da anilmaktadir.

Tablo 4. Reklam Maliyetleri

Yil 30 Saniyen Reklam Fiyat1 ~Saniye Basina Maliyet = Yayinlayan Kanal
2000 $2.1 milyon $70,000 ABC
2010 $3 milyon $100,000 CBS
2020 $5.6 milyon $186,667 Fox
2022 $6.5 milyon $216,667 NBC
2023 | $7 milyon $233,333 Fox
2024 | $7 milyon $233,333 CBS

Kaynak: Statista, 2024; Nash, 2025

Pahali ve prestijli olmasinin yani sira en ¢ok konusulan, en ¢ok hatirlanan ve en ¢ok anlam yiiklenen

reklam alani oldugu i¢in popiilerligini artiran Super Bowl reklamciligi, yarattig “dikkat ekonomisi (bilgi
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zenginliginin dikkat yoksullugu yaratmasi durumu ve bunun dijital / multimedya rekabeti tetiklemesi)”
degeri ile de one ¢ikmaktadir. Sampiyona sayesinde “WC molas1” yerine igerigin kendisine doniisen
reklamlar, bilingli maruz kalma firsatiyla markalara egsiz erisim olanagi sunmaktadir. Parodilere, haberlere,
sosyal medyadaki paylagimlara ve (bu metinde oldugu gibi) akademik ¢aligmalara konu olan Super Bowl
reklamlary, ticari bir mesajdan kiiltiirel bir metne ve deneyime evrilmektedir. Bu yoniiyle kiiltiirel bir fenomen
gibi algilanan reklamlar, markalarin finansal gii¢ gosterisi yapmasi ve yaratici cesaret gosterilerine zemin

olusturabilmektedir.

Kisa vadeli satistan ¢ok uzun vadeli marka degeri (brand equity) tiretmeye yardimci olan Super Bowl
ekrani, kurumlar adina “sampiyonlar ligi” gibi bir intiba yaratabilmektedir. S6z konusu sembolik gii¢ ve
etkilesim, reklamcilara da alan acabilmekte; yaraticiligi rekabete dontstiirebilmektedir. Yeni ve 6zgiin
toplumsal séylemlerin (toplumsal cinsiyet, esitlik, cevre, stirdiiriilebilirlik gibi temalar veya ters kose; plot twist
tnlii kullanimlar gibi) ve djjital igerik stratejilerinin (YouTube 6n yaynlari, streamer anlagmalari gibi) test
edildigi bir alan da olabilen bu ekran, marka iletisimlerini aktivist tonda sunmaya yardimci olabilmektedir. Bu
baglamda farkl1 ve 6ncii stratejileri ile yiizeye gikan kimi Super Bowl kampanyalar1 (Apple, Google, Snickers
gibi),sahip oldugu ikonik degerleriyle markalarin halka iliskiler dilini de derinlestirebilmektedir. Reklamcilikta
devrim olarak addedilen ve distopik temasiyla dikkat ceken “Apple / 1984”; sembolik / mizahi dil vasfiyla
hala hatirlanan “Budweiser / Whassup?”; ters kose (plot twist) tinlii kullanimiyla sasirtan “Snickers / Acken
sen sen degilsin”; yalin anlatimi ve hikaye odakli maliyetsiz stratejisi ile 6ne ¢ikan “Google / Parisian Love”
kampanyalar1 giiniimiiz Super Bowl reklamciliginin temelini olusturan 6rnekler olarak deger atfetmektedir
(Tablo 5).

Tablo 5. Ikonik Super Bowl Kampanyalarindan Ornekler

Yil Marka Reklam Adu / Tgerigi Neden Tkonik Oldu? Tiirii / Temas1
1984 Apple “1984” | Distopik reklam = Reklamcilikta devrim, Toplumsal metafor
Macintosh tanitimi / Epik
1979/80  Coca-Cola = “Mean Joe Greene” Duygusal bag, spor & insanlik  Duygusal / Iyilik
temasi
1992 Pepsi “Cindy Crawford” Estetik, seksapel ve sade Estetik / Pop kiiltiir
ikonografi
1992 Nike “Hare Jordan” / Jordan & = Space Jam'in temeli, kiiltiirel Spor / Animasyon
Bugs Bunny sentez
1999- Budweiser = “Whassup?!” Mizahi dil deyimlesti, kiiltiirel = Mizah / Erkek
2000 fenomen oldu dostlugu
2011 Volkswagen = “The Force”/ Mini Darth = Star Wars referansi, duygusal Aile / Mizah / Kiilt
Vader aile anlatis
2010 Snickers “You're Not You When Evrensel slogan, komediyle Komedi / I¢gdrii
You're Hungry” gliclii mesaj, plot twist
2010 Old Spice “The Man Your Man Hizli tempo, yaratici gegis, viral = Mizah / Maskiilenlik
Could Smell Like” kampanya parodisi
2010 Google “Parisian Love” Basit aramayla giiclii hikéye, Duygusal /
duygusal anlatim Minimalizm
2018 Amazon “Alexa Loses Her Voice” Unliilerle mizah, tiriin merkezli =~ Mizah / Teknoloji /
eglence Unliiler

Hala hatirlanan ve tiiketici ile sadece “ticari” bir iliski kurmaktan daha fazlasini ifade eden s6z konusu

ornekler, markalar1 birer kapital form olmaktan o6teye tasiyabilmektedir. S6z konusu kampanyalar ile

algilarini salt reklamdan ¢ikarip “halkla iliskiler” ingasina doniistiiren markalar, iletisimsel katma deger
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tiretebilmektedir. Post-truth (hakikat 6tesi toplum; sdylem) ¢ag1 baglaminda gergekligi bu tiir 6denmis
medya ile yoneten kurumlar -her ne kadar paradoks bir durum olsa da- reklamin tek boyutlu anlat1 dilini
agabilmektedir. Istendik alg1 stratejileri baglaminda tiiketicilerin kendilerini nasil algilamalar1 gerektigini
cergeveleyen sirketler, tirtin / hizmet tanitimindan ¢ok marka degerlerine vurgu yapmaktadir. Bu da so6z
konusu iletisim ¢abalarinin halkla iligkiler bagini giiclendirmekte; temsillerden soylemlere, senaryolardan

tinlii tercihlerine kadar pek gok noktada stratejik karar alanlarini giincelleyebilmektedir.

Super Bowl tarihi boyunca en ¢ok reklamveren ve reklam biitgesine sahip olan markalar yarattiklar: etki
ve etkilesim ile birer siiper marka gibi algilanabilmektedir. Sampiyonaya 6zel ¢aligan ve stratejik iletisim
kampanyalar1 diizenleyen s6z konusu markalar, reklam harcamalarini sponsorluk ve PR soylemleri esliginde
pekistirmektedir. En ¢ok reklamverenlerde ilk ti¢ siray1 olusturan igecek markalarini (Budweiser, Pepsi ve
Coca-Cola), gida (Doritos, McDonald’s) ve otomotiv (Hyundai / Kia, Ford, Dodge) markalar: izlemektedir
(Tablo 6). Ilk sampiyonadan baslayarak enflasyona gore diizeltilmis liste, son yillarin verileri (2010-2020)
tizerinden olusturuldugunda degismekte; siralama Bud Light, Doritos, Budweiser, T-Mobile, Coca-Cola,
Hyundai, GoDaddy, Kia, Tide seklinde yapilanmaktadir (CNBC, 2021).

Tablo 6. Super Bowl'da En Cok Harcama Yapan Markalar

Marka / Ana $irket Toplam Yayinlanan Katildig1 One Cikan Kampanyalar
Harcama Reklam Adedi = Yil Sayisi
Budweiser / AB InBev 439,4 M$ / 132 52 Clydesdales, “Whassup?!”, 9/11
470,5 M$ anmasi
Pepsi (Doritos & diger | 279,4 M$ / 91 33 Cindy Crawford (1992), Halftime
PepsiCo alt markalari) 320,36 M$ sponsorlugu
Coca-Cola 191,9 M$ / 50 28 “Mean Joe Greene” (1980), Polar
202,44 M$ Bears
Hyundai / Kia 159,4 M$ 36 11 “Smart Park” (2020), Insansiz
(Hyundai Motor sahne arkasi “Operation Better”
Group)
Toyota 126,0 M$ 40 20 “How Great I Am” (2015)
Ford 109,8 M$ 52 23 “Built Ford Tough”, mobilite
odag:
McDonald’s 108,9 M$ 54 26 Jordan & Bird “Horse” (1993)
Doritos 85,7 M$ 32 17 “Crash the Super Bowl” (tiiketici
katilimli)
Dodge (Stellantis) 85,2 M$ 39 18 “God Made a Farmer” (2013)
Chevrolet (GM) 82,6 M$ 37 11 “Apocalypse” Silverado (2012)

*Statista, MediaRadar, CNBC gibi kaynaklarda veriler degisebilmekte; Bud Light, T-Mobile ve Tide gibi
markalar ilk ona girmektedir.

Kaynak: Harrington, 2020

Sozkonusulistenin yaninda 60 ila 90 saniye araliginda degisen video siireleriile Super Bowl reklam araligini
kapatan markalar, 5-10 saniyelik “bumper / teaser (kisa; siirpriz tanitimlar)” spotlar da hazirlayabilmektedir
(Johnson, 2025). Super Bowlda Amazon, Google, Dunkin’ gibi 90 saniyelik spotlarla en pahali reklamlara
imza atan markalarin yani sira genellikle mizah, siirpriz, pre-buzz (6n hazirlik) stratejisi ve meta reklam
(Tide markasinin reklamlarla dalga ge¢mesi gibi) mantigiyla kurgulanan ¢ok kisa (10 saniye ve altinda)
kampanyalar da yayinlanmaktadir. S6z konusu hap formatin en giizel 6rneklerini Hulu (Hulu Has Live

Sports), Burger King (Whopper Detour), Audi (teaser 2017) gibi icerikler olusturmakta; reklamcilar bu tiir
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iletisimlerle dikkat ekonomisinin temel geregini (az siire / yiliksek etki; minimum girdi / maksimum ¢ikt1)

yerine getirmeye calismaktadir.
3. Yontem

Calismada nitel icerik analizi yontemlerinden biri olan tematik analiz yontemine basvurularak Super
Bowl reklam kusagindaki PR soylemleri incelenmektedir. Bu dogrultuda YouTube ve reklamcilikla ilgili
web siteleri (superbowl-ads.com, adsoftheworld.com, adweek.com) iizerinden erisilebilen son 20 yildaki
PR temal1 veya igerikli Super Bowl reklamlar1 izlenmis, amagh 6rneklem dogrultusunda son 10 yildaki
kampanyalar analize tabi tutulmustur. Bahsi gecen zaman diliminde Super Bowl devre arasinda ve mag
esnasinda yayinlanan 200 reklam -Braun ve Clarke (2006) tarafindan gelistirilen analiz adimlar1 kapsaminda-
baslangi¢ kodlarini belirleme (1), ortak temalar arama (2), temalarin tanimlanmas: ve isimlendirilmesi (3
ve 4) adimlarinin ardindan raporlanmaya c¢alisilmistir. Bu baglamda s6z konusu reklam kampanyalarinda
one ¢ikan PR temalari belirlenmis, kampanyalarin iletisim stratejileri ve soylemleri halkla iliskiler literatiiri
odaginda degerlendirilmistir. Kodlarin ve temalarin anlamlandirilmasinda 6znelligi azaltmak ve giivenirligi
artirmak adina alaninda uzman ikinci bir kodlayicidan yardim alinmis; bagka bir aragtirmacinin ayni verilere

bakarak benzer sonuglara; degerlendirmelere ulasabilecegi varsayimi tartigmaya agilmstir.

Orneklem olarak segilen yapinin, aragtirmaci tarafindan ayiklayici bicimde desenlendigi bu drneklem
tirti ve yapi, temalarin yaklagik bes veya yedi gibi az sayida bagliktan olusabildigi ¢alismalara uygun
goriinmektedir (Creswell, 2013; Dede, 2016: 195). Tematik igerik analizi, coklu kaynaklar; yapilar arasinda
tekrar eden kaliplari, kategorileri ve ortaya ¢ikan temalar belirlemek i¢in ikincil veri ¢alismalarinda da yaygin
olarak kullanilmaktadir (Braun & Clarke, 2006). Braun ve Clarke’a gore bu yaklagim arastirmacinin karmagik
sosyal olgular1 anlamlandirmasina ve geliskili gerekleri ¢g6zmesine olanak taniyan, nitel verileri kodlama ve
siniflandirmaya yonelik bir ¢6ziim sunabilmektedir. Dolayisiyla ¢alismada PR soylemi iceren Super Bowl
kampanyalarina odaklanilmakta ve s6z konusu reklamlarin iletisim stratejileri yorumlayici (hermeneutik
bag) yaklasimdan hareketle degerlendirilmektedir. S6z konusu degerlendirme 151§1nda asagidaki sorulara

yanitlar aranmaktadir:

Belirtilen sinirhilik ve 6rneklem baglaminda Super Bowl reklamlarinda hangi reklam cekicilikleri,

iletisim stratejileri ve PR temalar1 6ne ¢tkmaktadir?
One ¢ikan PR temalar1 hangi baskin sylemler cercevesinde hayata gegirilmektedir?
S6z konusu temalar ve sdylemler baglaminda isleyen siire¢ PR agisindan nasil degerlendirilebilir?
4. Arastirmanin Bulgular1: Super Bowl Reklamlarindaki PR Dili

Karakterize yapisi, pahaly; biit¢eli medya planlama pratikleri ve kiiltiirel fenomen degeri ile 6ne ¢ikan Super
Bowl reklamlari, dogal ve popiiler bir halkla iliskiler (PR) faaliyeti olarak dikkat cekmektedir. Mizah (komedi
gekiciligi), duygusallik (emotional appeal), tinlii kullanimi (celebrity endorsement), cinsellik / fiziksel ¢ekicilik,
nostalji (retro dil), toplumsal/anlamli mesajlar (cause-related appeal) ve aksiyon / gerilim agirlikli gekicilikleri
kullanan bu reklamlar, her tanitimin bir “PR ¢abas1” oldugu varsayimini destekler nitelikte goriinmektedir.
Dolayistyla iletisim agisindan; duygusal anlatima dayali strateji (emotional storytelling), mizaha dayali strateji
(humor-driven branding), tinlii kullanimina dayali strateji (celebrity endorsement), kullanici katilimli strateji
(consumer-generated content; UGC), toplumsal sorumluluk ve anlamli mesaj stratejisi (purpose-driven
branding), nostaljiye dayali strateji (nostalgia marketing), teknoloji ve yenilik odakli strateji (tech-showcase)
yaklasimlar1 6ne ¢ikmaktadir. Budweiser “Puppy Love”, Doritos “Ultrasound”, Jeep “Groundhog Day”, Google
“Loretta” ve Pepsi “More Than OK?” kampanyalar1 s6z konusu yaklagimlar: anlamlandirmak adina 6rnek
teskil etmektedir (Tablo 7).
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Tablo 7. Super Bowl Reklam ve Cekicilik Ornekleri

Yil Marka Reklam Cekicilikler
2014 Budweiser Puppy Love Duygusal, hayvan sevgisi, nostalji
2016 Doritos Ultrasound Mizah, abstirtlitk
2018 Amazon | Alexa Loses Her Voice Mizah, iinlii kullanimi
2019  Pepsi More Than OK? Mizah, miizik, tinlii ¢ekiciligi
2020 Google Loretta Duygusal, empati
2020 Hyundai = Smart Park Mizah, aksiyon, sembolik dil, tinlii ¢ekiciligi
2021  Jeep Groundhog Day (Bill Murray) = Nostalji, mizah
2022 Amazon Alexa Mind Reader Mizah, iligki dinamigi, tinlii

Marka temelli degerlendirmede 6ne ¢ikan “mizah (Doritos, Bud Light, Pepsi, T-Mobile)”, “duygusallik

>

(Budweiser, Google, Hyundai, Coca-Cola)”, “iinlii kullanimi (Pepsi, Amazon, GM, Kia, T-Mobile)”,
“cinsellik (GoDaddy, Axe, Pepsi)”, “nostalji (Jeep, Doritos, Coca-Cola)”, “toplumsal mesaj (NFL, Google,
Budweiser, Toyota)” ve “aksiyon/gerilim (GM, Kia, Toyota, BMW)” gekicilikleri, sahip olduklar1 halkla
iliskiler soylemleriyle ve/veya gondermeleriyle de dikkat ¢ekmektedir. “SW” (Social Justice Warrior) tiird
soylemlere yonelen markalarin, genellikle toplumsal esitlik, irkgilik karsitligl, kadin-erkek esitligi, LGBTQ+
haklari, go¢menlik, ¢evresel sorumluluk, farkliliklara sayg: gibi temalar1 harekete gecirdigi goriilmektedir.
“Amag odakli (purpose-driven)” reklamlarla sosyal adalet vurgusu yapan markalar, politik tavir takinarak
marka kinliklerini ve degerlerini yiizeye tasimay1 amaglamaktadir (Tablo 8). Ozellikle Nike “Dream Crazy”,
Dove “Real Beauty”, Toyota “Jessica Long’s Story”, Budweiser “Born The Hard Way” ve Microsoft “Be the
One” kampanyalar1 markalarin SJW tiirii sdylemleri -farkli kamularca risk igerse de- nasil benimsedigini
yansitmaktadir. S6z konusu kampanyalarda Budweiser kurucusunun hikayesini gé¢menlik / kapsayicilik
temasinda anlatmakta; Nike ise Colin Kaepernick ismi tizerinden 1rk esitligi ve protesto hakki savunusu

yapmaktadir.
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Tablo 8. PR Séylemi & Temel Ozellikler Tablosu

# Marka Reklam / Yil Baskin PR Ana Tema fletigim PR Ag¢isindan
Kampanya Soylemi Stratejisi Onemi
1 | Jeep The Middle 2021 Birlik & Toplumsal Minimalist, Markay1 “ulusal
uzlagma kutuplagma sembolik anlat1 | uzlastiricr”
konuma tagima
2 | Nike Dream Crazy = 2018 & = Marka Irk esitligi, Aktivist, Tarafsizlig1
& You Cant | 2020/21 | aktivizmi kolektif giig, normatif soylem = reddeden durug
Stop Us cesaret
3 | Google Loretta 2020 Teknoloji- Hafiza, sevgi, Duygusal hikdye = “Soguk teknoloji”
insan dengesi yasglilik anlatimi algisini hafifletme
4 | Budweiser Budweiser 2017 & | Gogmenlik ve Marka kurucu | Kiiltiirel Markay1 sosyal
- Born the 2021 kapsayicilik hikayesi, sembollestirme | birlik ve ritiielin
Hard Way & & Toplumsal kapsayicilik pargasi yapma
Lets Grab a iyilesme & pandemi
Beer sonrasi birlik
5 | Toyota Jessica Long’s = 2021 &  Amag odakli Azim, ilham verici Kurumsal etik,
Story & 2022 marka engellilik & biyografik anlati = mesruiyet,
Brothers aile, baglilik duygusal anlat1
6  Pepsi The Joy of 2023 Nostalji Pop kiiltiir, Kiiltiirel hafiza ~ Kugaklar arasi
Pepsi eglence kullanimi duygusal bag
7  Amazon Alexa’s Body | 2022 Mizah yoluyla  Yapay zeka Oz-ironi, mizah = Alye yonelik
mesrulagtirma | korkusu endigelere yanit
8  Dove Real Beauty | 2016 & = Otantiklik, Gergek Uzun soluklu Soylemsel tutarlilik
& Hard 2024 temsil, kendine = bedenler deger s6ylemi, ve gliven
Knocks giiven spor gekiciligi
9 | Microsoft | Bethe One 2019 Kapsayici Erisilebilirlik Empatik Etik teknoloji
teknoloji teknoloji anlatis1 = konumlandirmasi
10 | Doritos Crash the 2016 Topluluk & Mizah, Kullanict Izleyiciyi PR
Super Bowl katilim yaraticilik katilimli model | siirecinin pargasi

yapma ¢abas1

[fade edilen 6rnek kampanyalarin yaninda daha giincel ve -6zellikle insani degerler baglaminda elestirilen-

teknoloji merkezli sirketlerin Super Bowl kusagindaki PR soylemleri de dikkat ¢ekmektedir (Tablo 9). Son
10 y1lda gittikge artan sosyal sorumluluk ve SJW séylemlerine uyum saglayan markalar, yapay zekaya yonelik
elestirilere yanit vermek, kisisel veri sizintilarina yonelik algi yonetmek, kurumsal etik degerlerini duyurmak
gibi amaclarla Super Bowl ekranini kullanmaktadir. Ozellikle son iki yilda Google, Microsoft, Amazon,
OpenAl, Meta gibi dev sirketlerin PR aracina doniisen sampiyona, paydaslarla (6zellikle tiiketicilerle)
duygusal bag kurma stratejisine oynamaktadir. Microsoft “We All Win (2019 / esitlik, kapsayicilik, engelli
bireylerin temsili)”, Google “Black History Month (2020 / siyah sanatgi, bilim insani ve liderleri 6ne ¢ikarma)”,
OpenAl “ChatGPT - The Intelligence Age (2025 / simdiki en biiyiik ilerleme; teknoloji devrimi algis1) ve
“Google Translate — Love (2019 / en ¢ok ¢evrilen kelimenin -agk- oldugu vurgusu)” gibi 6rnekler s6z konusu

bag kurma arayisini resmetmektedir.
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Tablo 9. Teknoloji Reklamlar1 PR Séylemi & Temel Ozellikler Tablosu

# Marka Reklam / Yil Baskin PR Ana Tema fletisim PR Agisindan Onemi
Kampanya Soylemi Stratejisi
1 | Google Pixel - 2024 Teknoloji-insan | Empati, Duygusal AT ve teknolojiyi
Erisilebilirlik dengesi kapsayicilik hikéye “insani yardimer”
Hikadyesi anlatim1 olarak megrulastirma
2 Microsoft Copilot 2024 = Etik & tiretken Ginliik Fayda odakli = Yapay zekéy: tehdit
Al yaraticilik anlati degil “yardimcr” olarak
konumlandirma
3  Amazon Every Play 2024 = Altyap: Giivenilirlik, = Kurumsal AWSyi dijital
Web gorinmezligi stireklilik otorite dili diinyanin gériinmez
Services giicii olarak sunma
4 | Snapchat AR & Gen Z 2024  Yenilik & genglik = Yaraticilik Hizly, Platformu kiiltiirel
odag kiltara deneyimsel trend belirleyici olarak
anlati gosterme
5  OpenAl ChatGPT - 2025 Al Insanlk Tarihsel Yapay zekay1
The Intelligence megrulagtirma ilerlemesi anlati kaginilmaz ve kolektif
Age gelisim olarak
cerceveleme
6 | Google Gemini - 2025 = Giindelik AT Kolaylik, Mikro Generative AT'yi
Everyday AI destek senaryolar siradanlastirarak
korkuyu azaltma
7 | Meta Ray-Ban Smart = 2025 = Gelecek Giyilebilir AI | Uriin ATyi bedenle
Glasses teknolojisi merkezli biitiinlesen dogal
hikaye uzanti gibi sunma
8  GoDaddy | Airo (Al Tools) = 2025 Kigiik isletme Girisimcilik Fayda & ATyi buytuk
gliglendirme mizah sirketlerden KOBI'lere
“indirgeyen” sdylem
9 | Amazon Alexa - Yeni 2025 Al Ginlik Mizah + Yapay zeka korkusunu
Donem normallestirme | yasam duygusallik eglenceyle yumusatma
10 = Microsoft Al for 2025  Sorumlu Al Toplumsal Etik Kurumsal etikte
Everyday Life fayda teknoloji dili | liderlik iddiasini
pekistirme

Orneklerden de anlasilacag tizere iiriin ve hizmetten ziyade marka degerlerine ve ideolojisine
katki sunan bir dille sunulan Super Bowl reklamlari, PR ¢abalarinin en mesru, kapital, prestijli, pahali,
sembolik, trend ve kitlesel (mass communication) yollarindan biri olarak fark yaratmaktadir. 2024 ve
2025 Super Bowl reklam kusag1 da bu ¢izgide kalan markalarin, kamu faydasi dilini hayata gecirdigi
soylemleri devam ettirmektedir. Bu baglamda Super Bowl reklamciliginin genis kapsamli kiiltiirel
ve ekonomik egilimleri yansittig1 ve toplumsal ayna islevini renklendirdigi gozlemlenmektedir.
Trendlere uyum saglayarak onlari isleyen ve bu sayede kendi etki ve etkilesim 6lgeklerini genisleten
markalar, kendi ilgi alanlarina / sektorlerine yonelik itibar saglamasi yapmaktadir. Novartis'in meme
kanseri farkindalik kampanyas: (meme kanserinde erken teshisin 6nemine dikkat cekme ve kadinlari
diizenli taramalar yaptirmaya tesvik etme amaci) ve Hims & Hers'in obeziteyle ilgili spotu (kotii
beslenme, yiiksek ila¢ maliyetleri ve saglik sisteminin bu sorunu ¢6zmede basarisiz olmasina yonelik
soylem) gibi 6rnekler s6z konusu sektorel isleyisi betimlemektedir. Super Bowl'a uygun sekilde ve
formatta hazirlanan bu tiir kampanyalar; renkli sunumlari, teknik prodiiksiyon kabiliyeti, abarti
gekiciligi, bol efektli / hizli kurgusu, mizahi tonu ve mesaj verme kaygist ile 6ne ¢ikmaktadir (Gorsel
1 &2).
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Gorsel 1 & 2. Novartis’in Mesaj1 ve Hims & Hers’in Obeziteyle Ilgili Spotu

OVER 6 MILLION WOMEN WATCHING
TODAY'S GAME MAY BE DIAGNOSED
WITH BREAST CANCER.

-
-

g

hlmgg hers A

smhims@om forhers.com

Kaynak: Markalarin Sosyal Medya Kanallar1

Incelenen ve belirtilen érnekler 1g13inda Super Bowl reklam kusaginda en ¢ok basvurulan PR yénlii
soylemlerin; “kurumsal sosyal sorumluluk ve kamu faydasi (Budweiserin afet yardimi kampanyalari,
Toyotanin engellilere destek temali reklamlar1 vb)”, “marka aktivizmi ve sosyal adalet (NFLin 1rksal esitlik
ve sosyal adalet kampanyalari, Niken Colin Kaepernick destekli reklamlar1 vb)”, “duygusal bag (Dove “Hard
Knocks” ve Google'n “Loretta” reklami gibi nostaljik ve kisisel hikayeler)”, “kriz yonetimi ve itibar onarma

»

(teknoloji sirketlerinin yapay zeka mesruiyeti ve Pepsinin Kendall Jenner’h “Live for Now” reklamina ve

» <«

sosyal sorunlara yonelik 6ziir niteligindeki kampanyalar1 gibi)”, “eglence ve mizah (Bud Light, Amazon ve
Doritosun mizah temali reklamlar1 vb)” gibi temalarda sekillendigi gortilmektedir. Super Bowl gibi stratejik
iletisim platformunda PR atiflarini deger ve amag¢ odakli dil baglaminda kurgulayan markalar, “sosyal
fayda, birlik, esitlik, adalet, umut, empati, eglence, etik” gibi temalary; “deger anlatisi, duygusal bag kurma,
temsil, insani hikayelestirme, katilimc1 / demokratik iletisim, sembolik anlatim, kapsayicilik” gibi amaglarla

rasyonalize etmektedir (Tablo 10).
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#

10

PR S6ylemi
Amag Odakli Marka
(Brand Purpose)

Birlestirici /
Tyilestirici Soylem

Cesitlilik, Esitlik ve
Kapsayicilik (DEI)
Otantiklik &
Gergeklik

Marka Aktivizmi

Teknoloji-Insan
Dengesi

Nostalji & Kiiltiirel
Hafiza

Mizah Yoluyla PR

Topluluk & Katilim
Soylemi

Sessiz Soylem /
Minimalizm

Tablo 10. Super Bowl Reklamlarinda PR

Temel Anlam
Marka toplumsal
bir misyona
sahiptir
Marka toplumsal
uzlagsmay1
destekler
Herkes temsil
edilir
Gergek hayat ve
siradan insanlar
Marka acik bir
toplumsal durus
alir
Teknoloji insan
i¢in vardir
Gegmis ortak
duygular:
birlestirir
Marka kendisiyle
dalga gecebilir
[zleyici siirecin
parcasidir
Az mesaj, gliclii
duygu

Ana Tema
Sosyal fayda,

etik

Birlik, umut
Esitlik,
gorinirlik

Samimiyet

Adalet, haklar

Empati, fayda

Hatiralar, pop
kaltar

Eglence
Birlikte

tretim
Sadelik

[letisim Mantig1
Deger anlatisi

Duygusal bag
kurma

Normallestirici
temsil
Abartidan
kaginma
Normatif
pozisyon alma

Insani
hikayelestirme
Duygusal geri
¢agirim
Oz-ironi

Katilimei iletigim

Sembolik anlatim

uzanan Super Bowl-PR iliskisini gorsellestirmektedir (Gorsel 3 & 4).

PR Acisindan Islevi
Megruiyet ve itibar
insasi

Kriz sonrasi giiven
onarimi

Toplumsal
kapsayicilik iddias:
Kurumsal mesafeyi
azaltma

Sadakat yaratma
(kutuplagma riski ile)

Teknoloji korkusunu
yumusatma; yenme
Giiven ve tanidiklik
hissi

Kurumsal ciddiyeti
kirma

Topluluk ve sadakat
ingasl

Mesaj yorgunlugunu
asma

Son 10 yilda ortalama 65-70 araliginda reklamin gosterildigi Super Bowl reklam kugagi, 2024’te
59; 2025 (Super Bowl LIX) yilinda ise 63 kampanyaya sahne olmustur. Super Bowl 2025 yilinda
Instagram, X (Twitter) ve YouTube'da 2,83 milyar etkilesim almis ve Nike'1in “So Win (kadin sporcularin
kazanma arzusunu, rekabet giiciinii ve basar1 hakkini merkeze alan siyah-beyaz kurgulanmis anlat1)”
kampanyas: ¢evrimici konusmalarda en ¢ok adi igerik olarak 6ne ¢ikmistir (Karlovitch, 2025;
Mashtare, 2025). Markanin genel PR soylemi ve degerlerine uygun sekilde desenlenen ve Super Bowl
PR perspektifini sembolize; karakterize eden “Nike / So Win” kampanyasy; kadin sporuna yonelik
norm kirict yaklasimi, aktivist marka durusu, toplumsal sdyleme miidahale eden slogani, cesaret
asilayici temasi ve katilimei igerige (UGC) doniik ¢agrisiyla, Apple “1984” kampanyasindan bugiine

Gorsel 3 & 4. Apple “1984” ve Nike “So Win” Kampanyalarindan Kareler

Kaynak: Delegator, 2014; SneakerNews, 2025
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Giintimiizde biiyiik bir yatirim ve yaratici ¢aba gerektiren Super Bowl reklamlari, TV ekraninin yani sira
dijital etkilesimde de genis yanki uyandirmakta; tinlii kullanimi ve mizah igeren stratejilerle dikkat gekmeye
odaklanmaktadir (Al¢akovi¢, 2023). Yiiksek izlenme ve farkli pazarlarda rastgele degisen izleyici dagilimiyla
reklamin etkilerini 6l¢mek i¢in giiclii ve “dogal deney ortami1” saglayan Super Bowl reklam kusagi, markalara
PR soylemlerini duyurma firsati sunmasinin yaninda ilgi ve satis artirici etki de vaat etmektedir (Hartmann
& Klapper, 2017; Davidowitz, vd., 2017). Dolayisiyla satis ya da kisa vadeli finansal sonuglardan 6te miisteri
temelli marka degerine (customer-based brand equity) odaklanmasi gereken -yani PR yaklagimina adapte
olmasi beklenen- markalar, kurumsal algilar1 giiglendik¢e ekonomik ¢ikt1 da iiretebilmektedir (Raithel vd.,
2016). Uzun vadeli ¢caba gerektiren bu siireg, iletisim ¢abalarinin reklamdan ¢ok PR yaklagimiyla ele alinmasi
gerektigine yonelik atif icermektedir. Bu durumun farkinda olan markalar 6zellikle son 10 yildaki Super Bowl
reklam kampanyalarinda PR diline yonelmekte; soylemlerini su sekilde desenlemektedir (Gorsel 5):

Aktivist PR / SJW So6ylemi (Kirmizi renk; adalet, protesto, 6zgiirliik, ses, esitlik, kapsayicilik, gesitlilik,
temsil)

Ama¢ Odakli PR / Kurumsal Sorumluluk (Yesil renk; amag, sorumluluk, stirdariilebilirlik, iklim,

cevre, gelecek, etik)
Postmodern PR / Kimlik & Anlam (Mor renk; kimlik, giiclendirme, degerler, anlam, topluluk, aidiyet)
Iliskisel PR / Duygusal Bag (Mavi renk; giiven, empati, birlik, beraberlik, baglanti, insan, umut)
Teknoloji / Etik PR (Turuncu renk; teknoloji, inovasyon, yapay zeka, seffaflik).

Gorsel 5. Super Bowl Reklamlarindaki PR Diline Yonelik Kelime Bulutu
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Sovun ve igerigin ana pargasi haline gelen Super Bowl reklamlari, ikon ve yildiz kullanimlariyla artan
“sembolik etkilesim” pratigi; film, miizik, oyun gibi gondermelerle inga edilen “kiiltiirel aracilik” roli ile
markalara kiiltiirel ve kurumsal konumlandirma olanagi sunmaktadir. Kisa, yogun, sembolik, gosterisci (epik
ton ve dil) ve aktiiel yapisiyla 6ne ¢ikan bu reklamlar, markalara “hazir (instant) prestij alan1” saglayarak imaj

ve itibar yonetimlerini PR yonlii ve agirlikli sekilde cercevelemektedir. Ozellikle son yillardaki érneklerde
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goriinen “meta-advertising (kendini tiye alan markalar)” kampanyalari, absiirt mizah soylemleri, aktivist
dil (woke advertising), gesitlilik ve kapsayicilik mesajlar1 s6z konusu siireci anlamaya yardimci olmaktadir.
Reklam ve PR alanlar1 arasindaki metaforik ve simbiyotik iliskiyi tekrar diistindiiren bu tablo, Super Bowl
reklamlarini salt reklam kusagi olmaktan ¢ikarip, “kurumsal sdylem sahasi” haline getirebilmektedir. Ayni
sekilde markalar1 ve marka kimliklerini kiiltiirel bir aktor seklinde resimleyen s6z konusu isleyis, kurumlarin
duygusal bag kurma (cesur politik mesajlar iceren Nike 6rnegi veya pandemi donemindeki “tesekkiirler”,

“gergek kahramanlar” gibi séylemler) arayiglarina hizmet edebilmektedir.
Sonug ve Tartisma

1967'den beri hayatimizda olan Super Bowl, 1980’lerde baslayan 6zel reklam spotlari, 1990’11 yillarda 6ne
¢ikan devre arasi sovlar1 ve 2000’li yillarda gelisen dijital ortam etkisi ile kiiltiirel bir fenomen haline gelmistir.
Giiniimiizde saniye bagina ticretinin 233 bin dolar1 astig1 bu kapital vitrin; stilist, karakterize, sembolik ve
ikonik degerdeki kampanyalarla PR diline yakinsayan ve sosyal sorumluluk baglami igeren reklamlara sahne
olmaktadir. Kotler'in 4P ve 7P yaklasimlar1 temelinde reklam ve halkla iliskiler arasindaki iliskiyi tekrar
distindiiren Super Bowl kampanyalari,“her reklamin bir PR ¢alismasi” oldugu savini popiilerlestirebilmektedir.
Super Bowl reklam kusaginda 6zellikle son 10 yilda artan kamu faydas: temas: ve sosyal sorumluluk dili;
soylemleri s6z konusu iddiay1 destekler niteliktedir. Dolayisiyla markalar Super Bowla 6zel hazirladig:

kampanyalarla kendi algilarini tekrar; istendik cercevede sekillendirmeye ¢aligmaktadir.

“Yesil ekran reklamciligi (CGI / Computer-Generated Imagery; 6zel efektler)” gibi goriinen ve kendi
icinde “tipik” hatta klise denebilecek anlati formatlar1 (tekrar eden yaratici stratejiler, konusan hayvanlar,
duygu / mizah / tinlii / nostalji / abstirt gekiciligi, sembolik dil, kiiltiirel gondermeler, dinozorlar / ejderhalar
/ uzaylilar / zaman yolculugu gibi unsurlar iceren epik dil vb) bulunan Super Bowl reklamciligi; modern
diinyanin en etkili, pahali, popiiler, prestijli ve dikkat ¢ekici tanitim kusag: olarak goriilmektedir. Rekabetin
vahsice arttig1 ve bunun farklilagmay: zorlastirdig: popiiler kiiltiir diinyasinda risk almamak adina -reklam
anlatilarinda oldugu gibi PR soylemlerinde de benzer temalar: tekrar eden markalar- s6z konusu klise yapiy:
besleyebilmektedir. ROI (yatirimin geri doniisii) degeri acgisindan tartisilsa da (Taylor, 2016; Raithel vd.,
2016; Alcakovi¢, 2023; Carr, 2025) trend belirleyici roliinti devam ettiren Super Bowl ekrani, halkla iliskiler
faaliyetlerini gergeklestirmek adina da ideal bir zemin sunmaktadir. Bu nedenle kurumlar/markalar, Super
Bowl kampanyalarinda katilimcr kiiltiirti benimseyen, aktivist, amag odakli ve postmodern halkla iliskiler

yaklagimlarinin i¢ ige gectigi ¢ok katmanl diskurlara yonelmektedir.

Arastirma Orneklemi baglaminda son on yilda gerceklesen Super Bowl kusaklarinda agirlikli olarak
“SJW” dilini; temasini kullanan markalar, “toplumsal adalet, kadin-erkek esitligi, dogal yasam, kapsayicilik,
toplumsal normlar, LGBTQ+ haklari, irk¢ilik karsitligl, go¢menlik, cevresel sorumluluk, farkliliklara saygi” gibi
temalara yonelmektedir. “Kurumsal sosyal sorumluluk ve kamu faydas1”, “marka aktivizmi ve sosyal adalet”,
“toplumsal birlik ve duygusal bag”, “kriz yonetimi ve itibar onarma’, “eglence ve mizah”, “siirdiiriilebilirlik ve
gelecek vurgusu” sdylemleri odaginda kampanya dilini tasarlayan markalar, reklam kanaliyla PR ¢abalarini
pekistirmektedir. Dolayisiyla trendsetter islevi, katilimci kiiltiir ekosistemi, sembolik tiiketim degeri ve
FOMO (fear of missing out; giinceli kagirma korkusu) yan etkisi ile hem tiiketiciler hem de reklamcilar
adina vazgecilmez bir okazyon olan sampiyona, paydas iliskilerini yiirtitmek ve giincellemek i¢in “simli” bir
kurgu vaat etmektedir. Ote yandan son iki yilda -big tech (Alphabet, Amazon, Meta, Apple ve Microsoft)
etkisiyle- teknoloji ve insan anlatisina vurgu yapan kampanyalarin arttig1 Super Bowl ekrani, “insan merkezli”

cercevelerle yapay zeka gibi gelismeleri mesrulastirmaya yardimci olmaktadir.

Hollywood sinema anlayiginin reklama uyanlanmis hali gibi gortinen ve bu yoniiyle “gosteris¢i reklam”
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paradigmasina hizmet eden Super Bowl reklam kusags, kendi reklam gergekligini ve tinliilerini yaratmaktadir.
Tiiketicilerin “sembolik titketim” yaklagiminin reklamci versiyonu olan bu kusak, marka is birligi (Coca Cola
/ Marvel, Bud Light x HBO, Meta / Ray-Ban gibi) igeren reklamlar1 ve giincel PR temalar1 (SJW, sosyal fayda,
birlik, esitlik, adalet, umut, empati, eglence, etik gibi) ile dikkat cekmektedir. Bu baglamda PR soylemi igeren
kampanyalarda iriin/hizmet tanitimindan gok,normatif deger tiretimine,kurum degerlerine ve kurumsal ahlak
anlatisina odaklanan markalar, “durus (ideolojik s6ylem ve politik tavir)” sergilemekten geri kalmamaktadir.
Bu durusun yani sira hayvanlarin cips yemesi veya ¢ok zengin iinlii isimlerin siradan otomobilleri kullanmasi
gibi paradoks anlatilar ve kendi icinde ¢elisen oksimoron goriintiiler sunan Super Bowl kusagi, reklama

yonelik giiven algisin1 diigiindiirerek “sahte / yaniltic1 argiiman” algisini tetikleyebilmektedir.

Super Bowl reklamlarindaki gorsel temsillerde artan gesitlilik ve kapsayicilik, kisa film formati ve tadindaki
akisla birlesince etkisini artirabilmektedir. Unlii ¢ekiciligini kullanan kampanyalarda tercih edilen mizah dili
ve plot twist (sasirtan; ters kose yapan) yaklasimlar sampiyonanin eglence potansiyelini ve iletisimsel katma
degerini tekrar disiindiirmektedir. “Dikkat ekonomisi (ilk 3-5 saniyede marjinal etki elde etme)”, “maliyet
optimizasyonu (akilli kesitler kullanma, reklamin tiimiinti kendi resmi sosyal medya hesaplarinda yayinlama
gibi)”, “katilime kiltiir (dijital entegrasyonla UGCyi tegvik etme)”, “meta-reklam (reklamin kendinden 6te
anlamlara tagsmasi ve kendiyle dalga gecmesi gibi)”, “teaser dili (merak iiretme ve viral yayilim / e-WoM

stratejileri)” gibi degiskenler s6z konusu katma degeri kopiirtebilmektedir.
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Extended Abstract

Super Bowl commercials, which create their own viral penetration like fan theories, illustrate the
intersection between public relations (PR) and advertising. These commercials, consciously viewed,
commented on, discussed (e-WoM), and shared through “voluntary exposure,” thereby generating brand
interaction, reinforce brands’ PR efforts. Although they use a marketing-oriented public relations (MPR)
focused language, the PR representations they contain (black identity and jargon, Asian culture indicators,
signs of different sexual orientations, etc.), their discourses and references, can transform these advertising
narratives into popular culture commodities in their own right, becoming part of a co-figurative (sharedly
explored) experience. Offering entertainment and experiential value, Super Bowl campaigns represent more
than just advertising labels, helping the industry overcome the advertising avoidance syndrome prevalent in
traditional media. Bringing together different media and sectors such as cinema, gaming, and social media,
these campaigns are implemented through a paradigm of “showmanship.” These campaigns, which transform
paid (paid) media into earned media value, can serve as a source for user generated content (UGC) in the
digital environment.

Postmodern PR, which proposes to move communication away from a status quo, one-sided, and overly
controlled structure and instead build it on meanings, identities, and multi-faceted powers/stakeholders,
positions communication power as a constantly renegotiated “political and strategic field” Based on the
postmodern PR approach, brands that “create meaning/narrative together with stakeholders” instead of
“producing and imposing reality” can constantly update their perceptions with showcase campaigns like
the Super Bowl. This updating can lead brands to adopt discourses that reject one-way communication
(prioritizing virtual echoes and stakeholder feedback), play on multiple realities (developing different messages
for different stakeholders due to the different interpretations of the same message by various publics), do not
conceal contradictions (seeing inconsistencies not as “crises” but as opportunities for dialogue), and/or adopt
activist language (seeing opposing voices as legitimate stakeholders). Therefore, advertising and PR tools,
the two main elements of marketing communication, support each other in an integrated (IMC) strategy for
perception management.

Super Bowl ads, which is like content created by advertisers for themselves and others advertisers. The
Super Bowl commercial break, which means “advertising for the advertising industry (improving the sectoral
perception and practices of advertising),” is seen as one of the locomotive elements of the sector due to its
symbolic interaction value. These commercials, which can even overshadow the final game and carry this
TV phenomenon, can also make us reconsider the doubts and criticisms directed at traditional media. This
situation, which applauds the argument that TV can still be ideal or popular for mass announcements, can
legitimize the logic of “expensive advertising (above-the-line advertising).” Therefore, Super Bowl commercials,
with their multifaceted and intricate impact, are worth researching and are evaluated in this article using a
thematic analysis method within the framework of their PR language and discourse.

In the context of the research sample, brands that predominantly used “SJW” (Social Justice Warrior)
language and themes in Super Bowl campaigns over the last decade focused on themes such as “social justice,
gender equality, nature, inclusivity, social norms, LGBTQ+ rights, anti-racism, immigration, environmental
responsibility, and respect for diversity” Brands that designed their campaign language around discourses
such as “corporate social responsibility and public benefit,” “brand activism and social justice,” “social unity
and emotional connection,” “crisis management and reputation repair;,” “entertainment and humor,” and

“sustainability and future emphasis” reinforce their PR efforts through advertising. Therefore, the championship,
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with its trendsetter function, participatory culture ecosystem, symbolic consumption value, and FOMO (fear
of missing out) side effect, is an indispensable occasion for both consumers and advertisers, promising a
“glittery” narrative for managing and updating stakeholder relationships. On the other hand, in the last two
years, Super Bowl screens, influenced by big tech (Alphabet, Amazon, Meta, Apple, and Microsoft), have
seen an increase in campaigns emphasizing the narrative of technology and humanity, helping to legitimize
developments such as artificial intelligence through “human-centered” frameworks.

As stated and emphasized in the summary, it is noteworthy that brands often use elements such as “humor,
emotional appeal, celebrity endorsement, sexuality/physical appeal, nostalgia (retro language), purposeful
appeal, and action/thriller” in their Super Bowl commercials. These types of communication, which present
brands in a more relational, empathetic, emotional, and humane way, help in the application of strategic

narrative patterns and enliven consumer-generated content.
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