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Gorsel Iletisimin Temsil Giicii: Reklam Afislerinde ZMET Yontemiyle
Metaforik Coziimleme

The Representational Power of Visual Communication: Metaphorical Analysis of
Advertising Posters Using the ZMET Method

OZET
Bu arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden dokiiman analizi yontemi benimsenerek Coca-Cola Pakize Kazanci !
markasina ait sekiz adet reklam afisi incelenmistir. Analiz siireci, bireylerin bilingli ve bilingdist Ozlem Kum 2

diizeydeki duygu, diisiince ve ¢agrisimlarini imgeler araciligiyla aciga ¢ikarmayi hedefleyen Zaltman
Metafor Cikarim Teknigi’nin (ZMET) sagladigi kavramsal gergeve iizerinden yapilandirilmistir.
Arastirmanin temel veri setini gorsel igerikler olusturmakta olup ¢dziimleme agamasi, metafor temelli
derinlemesine nitel yaklasima dayandirilmistir. Veri toplama siirecinde, markanin 1889-2008 yillar
arasindaki genis reklam seriivenini yansitan afisler, tarihsel arsivi kronolojik diizenle sunan giivenilir
dijital kaynaklardan derlenmistir. Afislerin se¢iminde, ZMET yontemiyle analize imkan taniyacak
gorsel zenginlik ve donemsel temsiliyet kabiliyeti temel kriter olarak belirlenmistir. Calisma
kapsaminda incelenen her bir gorsel, yayimlandigi donemin sosyokiiltiirel baglami igerisinde ele
alimmistir. Gorsel unsurlarin tiiketici zihninde tetikledigi anlamlar; ZMET’in yedi temel derin
metaforu olan Denge, Doniisiim, Yolculuk, Kap, Baglanti, Kaynak ve Kontrol kategorileri altinda
tasnif edilerek analiz edilmistir. Bu dogrultuda, afislerin hangi metaforik yapilarla sunuldugu, bu
yapilarin marka algisini nasil insa ettigi ve tarihsel siirecte ugradigi sembolik doniisiimiin boyutlar
titizlikle ortaya konmustur. Elde edilen bulgular; markanin gorsel iletisim stratejilerinin, {irlinii sadece
fonksiyonel tiiketim metas1 olmaktan ¢ikarip tiiketici algilarin1 dénemin sosyokiiltiirel sartlarina gore
ustalikla yonlendirdigini ve belleklerde siireklilik arz eden biitlinciil anlam diinyast kurdugunu
kanitlamaktadir. Kiiresel marka yonetiminde gorsel metaforlar stratejik onem tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Coca-Cola, ZMET, Metafor Analizi, Gorsel Iletigim, Afig Tasarimu.

ABSTRACT

This research employs document analysis, a qualitative research method, to examine eight advertising How to Cite This Article

posters for the Coca-Cola brand. The analysis process is structured around the conceptual framework Kazanci, P. & Kum, O. (2026).
provided by the Zaltman Metaphor Inference Technique (ZMET), which aims to reveal individuals' Gorsel letisimin Temsil Giicii:
conscious and unconscious emotions, thoughts, and associations through imagery. The primary dataset Reklam Afislerinde ZMET

of the research consists of visual content, and the analysis phase is based on a metaphor-based, in- Yontemiyle Metaforik

depth qualitative approach. During the data collection process, posters reflecting the brand's extensive Cozumleme. International
advertising history from 1889 to 2008 were compiled from reliable digital sources that present the Academic Social Resources
historical archive in chronological order. The selection of posters was based on their visual richness Journal, 11(2), 179-193. (e-ISSN:
and ability to represent the period effectively, allowing for analysis using the ZMET method. Each 2636-7637). DOLI:

visual examined in this study was analyzed within the socio-cultural context of its publication period. https://doi.org/10.5281/zenodo.19
The meanings triggered by the visual elements in the consumer's mind were classified and analyzed 786309

under the seven fundamental deep metaphors of ZMET: Balance, Transformation, Journey, Container,
Connection, Source, and Control. Accordingly, the metaphorical structures used in the posters, how
these structures constructed brand perception, and the extent of their symbolic transformation
throughout history were meticulously revealed. The findings demonstrate that the brand's visual
communication strategies skillfully guided consumer perceptions according to the socio-cultural
conditions of the time, transforming the product from a purely functional consumer good into a
holistic world of meaning that endures in memory. Visual metaphors hold strategic importance in
global brand management.
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GIRIS

fletisim, genellikle iletisim siirecinde gerceklesen bir bilgi aktarimi olarak ifade edilmektedir. Gérsel iletisim ise
toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel ¢erceve icerisinde sekillenip yine bu baglamlar1 yansitan giiglii bir temsili alan
olarak degerlendirilmektedir (Giilsoy, 1999: 88). Pazarlama iletisimi tarihinde, liretim temelli siirecten deneyim
odakl1 siirece kadar her donem, kendi kosullarina igerisinde uygun bir gorsel anlati dili {iretmistir. Donemin
kosullarina gore yeniden tiretilen gorsel anlat1 dili, donemin tiiketim aligkanliklarini, ideolojik egilimlerini ve hakim
degerlerini simgesel bigimde temsil etmistir (Yiiksel, 2023: 4). Bu agidan afigler, hem dénemin iletisim stratejilerinin
hem de toplumsal zihniyetin gorsel yansimalarini sunan 6nemli materyaller olarak karsimiza ¢ikar. Afiglerdeki renk,
bicim, tipografi ve imge segimleri yalnizca estetik tercihler degil; belirli bir anlam sistemini ve metaforik diisiince
yapisini yansitan gostergelerdir. Bu nedenle, gorsel iletisimin temsil giiclinii ¢oziimlemek, pazarlama dénemlerinin
arkasindaki diigiinsel doniisiimii anlamak agisindan kritik dneme sahiptir. Gorsel iletisimin sundugu temsil giicii
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reklam afislerinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Icinde bulundugu ¢agm ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel anlamlarin
goriiniir kilan reklam afislerinin islevleri bu 6zelliklerinden dolay: bir iiriiniin tanitan arag¢ olarak sinirlandirilamaz.
Coca-Cola afigleri ise bu temsil giicliniin en net 6rneklerinden biridir. Coca-Cola, yaklagik bir buguk yilizyili asan
marka gecmisiyle, gorsel iletisim alanmin en zengin arsivlerinden birini sunmaktadir. Sirketin afisleri, degisen
zamanlarin kiiltiirel kodlarmi, tiikketici beklentilerini ve toplumsal degerlerini yansitan tarihsel belgeler niteligindedir.
Markanin farkli donemlerde hazirlanan afigleri, degisen tiiketici beklentilerinin, toplumsal normlarin ve gorsel
iletisim anlayiginin izlerini tagir. Bu ¢alisma, s6z konusu afigleri ZMET’in temel metafor kategorileri araciligiyla
inceleyerek, her donemin kendine 6zgii metaforik anlatim bi¢imlerinin nasil sekillendigini ortaya koymay1
amagclamaktadir. Arastirmada tarihsel kronoloji kuramsal bir arka plan islevi goriirken analizin odagini afislerin
bilingalt1 anlam evrenini desifre eden metafor odakli ¢6ziimleme olusturmaktadir. Pazarlama literatiiriinde Coca-Cola
ile alakal1 yapilan ¢alismalarin markanin kriz yonetimi stratejileri, kiiltiirel pazarlama yaklasimlari, marka itibari vb
konularda yogunlastigi goriilmektedir. Bu ¢alisma ise markanin ytlizyili askin gegmisine, ZMET yonteminin sundugu
'bilingaltt metaforlart' agisindan bakarak farkli bir kap1 aralamaktadir. Aragtirmanin temel katkisi, sadece afislerin dig
ylizeyini degil, bu gorsellerin arkasindaki zihinsel kodlar1 ve her donemin insanina dokunan ortak anlam evrenini
ortaya koymasidir. Bdylece calisma, gorsel iletisimin giiciiniin sadece bir tanitim aract degil, toplumsal diigiince
yapisinin bir aynasi olarak okumaya dair 6zgiin bir bakis agis1 sunmaktadir.

LITERATUR

Reklam afisleri, iiretildikleri donemin toplumsal dinamiklerini ve gdrsel kiiltiiriinii yansitan birer tarihsel belge
niteligindedir. Coca-Cola'nin yiiz yili agkin gorsel arsivi incelendiginde, bu gorsellerin sadece birer tanitim materyali
degil; ayn1 zamanda degisen toplumsal degerlerin bir izdiisimii oldugu goriilmektedir. Bu boliimde, reklamcilik
tarihindeki temel doniisiim evreleri; sosyo-Kkiiltiirel baglam ekseninde ve kronolojik bir sirayla ele alinmaktadir. S6z
konusu tarihsel arka plan, c¢alismanin analiz bdliimiinde ele alinacak olan gorsel anlamlandirma siirecleri igin
kuramsal bir zemin olusturmaktadir.

Reklam Afislerinin Sosyo-Kiiltiirel ve Tarihsel Baglanm

Coca-Cola'nin reklam seriiveni, markanin sadece ticari bir iiriin sunmanin 6tesinde, i¢inde bulundugu doénemin
ruhunu ve toplumsal degerlerini nasil temsil ettigini gdsteren tarihsel bir gelisim sergilemektedir. Incelenen sekiz
adet afis, erken donemde markanin kurulus yillarindaki fayda odakli yaklagimindan baslamaktadir. S6z konusu
afisler takip eden yillarda modernizmin etkisiyle sekillenen aile ve sosyal aidiyet temalarin1 ve sonrasinda da
postmodern dénemin deneyim merkezli hayal diinyasina uzanan doniisiimiini yansitmaktadir. Bu boliimde, her bir
afisin temsil ettigi donemin karakteristik Ozellikleri; sosyokiiltiirel baglam ekseninde kronolojik bir sirayla ele
alinmustir.

19. Yiizyil Sonu: Saghik Vurgusu ve Giiven Arayisi

19. yiizyilin sonlarindaki patentli ilaglar ve saglik iddialari, reklamciligin yoniinii belirleyen baslangic noktasi olarak
goriilebilir (Marchand, 1985: 360, Long, 2025:100). Pazarlamanin ilk donemleri isletmelerin tretim {izerine
odaklandig1 bu donemde saglik vurgusunu 6ne ¢ikaran sdylemler tiiketicilerin hayat kalitesini koruma, artirma ve
hastaliklarin1 6nleme fikri etrafinda sekillenmistir. Hastalik tehdidinin yogun oldugu bu dénemlerde, iirlinlerin giiven
hissi olusturmasi ve sagligi korudugu algisinin desteklemesi, tiiketicilerde bu iiriinlerin giivenilir ve etkili olduguna
yonelik bir kanaat olusturmustur. Bu sOylem, dénemin pazarlama iletisiminde belirleyici bir tema olarak ©6ne
cikmistir (Long, 2025: 100).

20. Yiizyll Basi: Modernlesme ve Seri Uretim Kiiltiirii

Bu donemde makinelerin tiretime dahil olmasiyla birlikte yiizlerce isci istihdam eden fabrikalar kurulmustur.
Maliyetlerin diisiiriilmesi ve satis hacminin artirilmasi icin seri iiretim anlayisini benimsemis, dolayisi ile iiretim
stirecinin odak noktast satisa kaymistir. Pazarlama c¢aligmalarinda rakiplere iistiinliik saglama amaci 6n plana
cikmistir (Marketing Tiirkiye, 2022). Henry Ford’un Model T adim1 verdigi yeni iiretim sistemi biitiin endiistri
dallarini etkisi altina almis ve bu gelismeler yeni sosyoekonomik diizenin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bununla
birlikte halkin biiyilk boliimiiniin yasam stili ve aligkanliklarinda kokten bir degisim yasanmis ve bu devrimin
etkilerine bagl olarak kitle iiretimi kitlesel pazarlama tekniklerinin gelismesine yol agmistir (Berber, 2013:12). 20.
yiizyilin baglarindaki toplumsal modernlesme hareketleri ve 6zellikle kadinlarin kamusal alandaki degisen rolii,
donemin reklamciligina yansimistir (Lears, 1994: 112).

1930°1Iu Yillar: Ekonomik Buhran

Diinya pazarlama tarihi literatiiriinde Donem II olarak adlandirilan siire¢; sadece iiretimin degil, {iriinlin tiiketici
zihninde nasil konumlandinldiginin 6nem kazandigi Satis ve Pazarlama Odakli evreyi temsil etmektedir. Bu
donemde, toplumsal yapida meydana gelen degisimlerin bir yansimasi olarak, reklam afisleri basit birer duyuru araci
olmaktan ¢ikip; tiiketicinin anlam diinyasina hitap eden, katalizor gdrevi goren imgesel metinlere doniismiistiir.
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Diinya Donem II’ye dogru ilerledik¢e pazarlama sisteminde degisiklikler yasanmistir. Halihazirda bulunan kitlesel
iiretim olanaklari, daha karmasik ve ¢esitli dagitim sistemlerine adapte olmaya ¢alismustir. Bununla beraber firmalar
kitlesel tiiketici talebini yonlendirmek amaciyla ihtiyag duyulan araglar1 daha iyi anlamak zorunda kalmustir.
Teknolojik gelismeler, ¢ok sayida yeni iiriiniin ortaya ¢ikisin1 hizlandirmis bu durumda Isletmelerin birbirleriyle
rekabetini artirmistir. Dolayisi ile satis taktikleri de daha agresif bir yap1 kazanmistir. Seri iiretim iirtinleri piyasada
bulunan iiriinlerin ¢ogunlugunu olusturmaktaydi. Bu durumda sirketler kalite, miisteri memnuniyeti gibi kaygilarin
yerine sadece satis hacmini dnemser olmustur. Basili yayin, radyo, televizyon gibi ¢oklu kanallar araciligiyla yapilan
reklamlar son derece popiiler hale gelmis, satis uzmanlar1 kap1 kap1 dolasip tiiketicilerin oturma odalarinda iiriin
satmak iizere ise alinmistir (Marketing Tiirkiye, 2022). Déneme damgasin1 vuran Biiyiik Buhran’da issizlik oranlari
yiikselmis ve milyonlarca insan isini kaybetmistir. Fiyatlar ve {icretler dengesizlesmis, deflasyon veya enflasyon
dalgalanmalar1 yasanmistir. Tiim bu zorluklarin ardindan II. Diinya Savasi’yla birlikte ev yasami farkli bir
gerceklikle karsilasmis, savas sonrasi belirsiz bir diinyanin dogusuna yol agmisti (Wilkie & Moore, 2003:119). Bu
donem reklamlari, modern toplumun karmasikligimma ve bireylerin 6zgiirliik kaygilarina karst duygusal rahatlama
vadeden araglar haline gelmistir. Donemin ekonomik ve psikolojik zorluklarina kargin, reklamcilik, halka umut ve
kacis saglama islevini iistlenmistir (Smulyan, 1994: 1-2). Reo Motor Car Company’nin “Flying Cloud” otomobil
reklaminda, mekaniklesen insandan ve kalabalik yasamdan kagis arzusunu simgelenmistir. Reklamda, teknoloji
bireysel ozgiirliikle iligkilendirilmis, “kalabaliklar1 geride birakma” ve “agik yollarda 6zgiirce ilerleme” duygusunu
yeniden canlandirilmigtir. Boylece modernlesmenin getirdigi toplumsal sikismisliga karsi, otomobil bir 6zgiirlik ve
kontrol simgesi olarak sunulmugtur (Marchand, 1985: 363).

1950°ler: Savas Sonrasi Refah ve Ev i¢i Yasam

Ikinci savas1 sonras1 yasanan kitlik sebebiyle ertelenen istek ve ihtiyaglardan dolay1 1950’ler basinda pazarlamada
hizli bir gelismeler meydana gelmistir. Bu baglamda miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin kisa siirede karsilanmasin
istemesi isletmeleri miisteri tatminine odaklanmaya zorlamistir (Drucker, 1958: 88). Bu siirecte miisterilerin
piyasalardaki iiriin ve hizmetlerden son derece tatminsiz oldugunu goren isletmeler, sadece kendi ihtiyaglarina
odaklanmanin pek de siirdiiriilebilir olmadigini fark etmeye baslamistir. Reklam ve satis departmanlari ile birlikte
tarihin ilk pazarlama departmanlart olusturulmustur. Pazarlama cabalan tiiketicilerin kendi kararlarin1 kendilerinin
vermelerini saglamaktan ziyade tiiketicilere tirlinlerin degerini ve neden bunlara sahip olmalari gerektigini agiklamak
icin kullanilmistir. (Marketing Tiirkiye, 2022). Isletmelerin temel amaci, miisterilerin sirketin iiriinlerini se¢mesi
olmustur (Jiménez-Zarco vd., 2017: 8). Reklamcilik, 20. yilizyilin ortalarindan itibaren sadece akilci bilgi aktarimina
dayal1 bir is olmaktan ¢ikmus, tiiketicinin duygusal ve psikolojik beklentilerine cevap veren bir yapiya biiriinmiigtiir.
Ayrica bu donemde reklamlar, eglence unsurlariyla da biitiinleserek; tiiketicinin kigisel bag kurma arzusuna, giiven
ve ait hissetme duygularina hitap eden bir iletisim sekli haline gelmistir (Marchand, 1985: 360). Savas sonrasi
ABD'de yasanan ekonomik refah, banliy6lesme ve televizyonun yayginlagsmasi, ev i¢i eglence kiltiiriinii ve
"Amerikan Ailesi" idealini pekistirmistir (May, 1988: 498).

1970-1980 Arasi: Kiiltiirel Cesitlilik ve Sosyal Degisim

1970’11 ve 1980°1i yillar, toplumsal ve ekonomik agidan ciddi doniisiimlerin yasandigi ¢alkantili bir donem olmustur.
Bu siiregte Bat1 ekonomileri 6nemli krizlerle miicadele etmis, isletmeler i¢in talep olusturmak giderek zorlagmigtir
(Jiménez-Zarco vd., 2017, s: 8). Bu doénem, toplumsal hayal kirikliklarinin artmasi ile baslamis, sivil haklar
hareketlerinin gliglenmesiyle devam etmis ve kiiltiirel ¢esitlilik toplumsal alanda daha goriiniir ve belirgin bir hale
gelmistir (Patterson, 1996:8-9). Geleneksel pazarlama anlayisinin odagini olusturan “4P” yaklagimi, degisen kosullar
karsisinda yetersiz kalmistir. Rekabetin artmasi, pazarlarin boliinmesi, kiiresellesmenin hiz kazanmasi ve teknolojik
gelismelerin artmasi, isletmelerin faaliyet gosterdigi rekabet ortamini kayda deger bir bicimde doniistiirmiistiir
(Jiménez-Zarco vd., 2017: 8). Bu noktada, artik pazarlama departmanlar1 sirketin her alandaki girisimlerine ve
stratejilerine onciilik etmeye baslamis. Iyi bir miisteri deneyimi sirketlerin oncelikli misyonu haline gelmistir
(Marketing Tiirkiye, 2022).

1980 sonrasi: Kiiresellesme ve Genglik Kiiltiirii

1980'lerde kiiresellesme hiz kazanmis ve genglik kiiltiirli pazarlama stratejilerinin merkezine oturmustur (Klein,
2000: 34). Miisterileri ile uzun vadeli iliskiler kurmak bir¢ok sirketin hedefi haline gelmistir. Meshur “miisteri her
zaman haklidir” ifadesi bu donemde popiiler hale gelmistir. Sirketlerin odaginin satis hacminden miisteri
memnuniyetine dogru yon degistirmesi giderek daha da belirginlesmistir (Marketing Tiirkiye, 2022).

2000’1 Yillar: Dijitallesme

Bu donem yeni binyilin esigi, dijitallesmenin baglangici seklinde tanimlanmaktadir. Ayrica tiiketicilerin reklamdan
beklentilerinin degistigi bir donemi de ifade eder (Schmitt, 1999: 61-62). Bu déonemde {iriin ve hizmet ¢esitliliginin
fark edilir bir bigimde c¢ogalmasiyla birlikte pazarlama anlayisi koklii bir doniisim gegirmistir. Bu doniisiim,

tiikketicilerin piyasada bulunan segenekler arasindan bilingli bir sekilde tercih yapabilmelerini miimkiin hale
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getirmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber tiiketiciler daha bilgili hale gelmistir. Benzer
triinleri farkli deger kategorilerine gore karsilastirabilme imkanina sahip olmuslardir. Bu baglamda iiriiniiniin
degerini belirleyen kriterler, iiretici merkezli olmaktan ¢ikip tiiketici tarafindan belirlenen bir nitelik kazanmistir
(Jara vd. 2012: 854).

21. Yiizyil: Dijital Kiiltiir ve Deneyim Odakhhk

Pazarlama 4,0 olarak adlandirilan bu déneminde 2000’1 yillarin ortalarindan itibaren miisteriler temel isteklerini ve
ihtiyaglarini tatmin edici iiriin ve hizmet aramaktadir. Bununla birlikte iirliniin bir pargast olmayi, iiriinlere
katilabilmeyi, iriinle etkilesimde olmayir da istemektedir. Deneyim, etkilesime imkani veren yapisiyla artik
pazarlama hem internet kullanicilarini birlestirmektedir. Boylece kullanicilarla etkilesim artmakta ve kullanicilardan
gelen bilgiler goz onilinde bulundurularak, onlara daha fazla veri sunulmaktadir (Jara vd., 2012: 854). Duyusal
deneyimler; fiziksel {iriinler araciligiyla elde edilen veya bes duyu (gorme, dokunma, isitme, tatma ve koklama) ile
algilanabilen siirecleri kapsamaktadir. Bu deneyimler, temel olarak iiriin ya da hizmetlerin tiiketici zihninde
uyandirdig1 ayirt edici, iglevsel ve duyusal tepkilerle iliskilendirilmektedir. Duygusal deneyimler, miisteride derin
hisler uyandirmay1 amaglayan bir yap1 iizerine kuruludur (Grundey, 2008: 139). Yukarida detaylandirilan tarihsel
stirecler ve sosyo-kiiltiirel degisimler, afislerin zemininde yatan derin metaforlarin hangi kosullar altinda
sekillendigini anlamak adina kuramsal bir temel olusturmaktadir.

GORSEL iLETiSIMIN ANLAM URETIM SURECI

Insanlar arasindaki iliskilerde sadece konusulan dil ile degil, iletisimin her tiirlii bicimi ile anlam iiretilebilmektedir.
Insanin bu ¢ok yonlii yorum yapma kapasitesi ile etrafindaki her varligim potansiyel bir gdstergeye doniisebildigi
sOylenebilir. Bu baglamda Jean Mitry “bir seyin, bir olayin, bir insanin bu diinyada var olmasi, kendisine bir anlam
yiiklenmesi i¢in yeterlidir” demektedir (Adanir, 1994:20). Bu agidan, var olan her seye anlamlandirma kabiliyetine
sahip olan insan g¢evresini zihinsel bir siizgecten gecirmektedir. Bu noktada diisiince ve bilincin toplumsal olgular
olarak ortaya ¢iktigi soylenebilir. Ferdinand de Saussure’e gore dil yetisi bireysel ve toplumsal bir nitelik
tagimaktadir. Toplumsal yon “langue”, bireysel yon ise “parole” kavramlariyla aciklanmaktadir. Felsefi diizeyde
anlam, insanin kendi i¢inde yasadig1 diinya ile ve evrenle kurdugu iliskiler ile sekillenmektedir. Ilaveten insanin
kendisi ve ¢evresiyle kurdugu iliskiler agina atfettigi degeri ve islevleri bu anlami1 bigimlendirmektedir. Dolayisiyla
Oznenin anlam yaratma siireci, ka¢inilmaz olarak anlatilanin kavranmasi, yani anlamin 'yakalanmasi' siirecini de
beraberinde getirmektedir. (Matara, 2010:12). Bireyin zihninde gerceklesen anlam olusumu, farkli duyusal girdilerin
bir sentezi seklinde de ifade edilebilir. Bu agidan bakildiginda anlam, isitsel ve imgesel arglimanlarin birleserek
dinleyicinin zihninde sozciigiin karsiliginda olusmaktadir (Aksan, 1995: 43). Diger yandan anlam iiretimi herhangi
bir sanatsal metinde veya gorselde anlami iireten ve okuyan agisindan karsilikli bir etkilesimi haber vermektedir.
Anlamin insa stirecinin tarihsel, kiiltiirel ve toplumsal sartlardan etkilenmektedir. Giiniimiiz teknolojisi insanlara
gorsellerle her tiirlii ortamda karsilasma imkani sunmaktadir. Bu teknolojiyle harmanlanan gorsellerin ise kendine
has bir yapisi oldugu sdylenebilir (Parsa, 2007: 112). Anlam lretim siireci ¢ok farkli agilardan degerlendirilmektedir.
Bunlardan biri de 6znenin kendisidir. Dolayis1 ile gorsel iletisimde anlam sadece goriintii iizerinden olusmaz. Bu
stirecte alimlayicinin deneyimlerinin, kiiltiirel birikiminin ve zihinsel semalariyla kurdugu iligkinin 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. imge, bireyin hafizasinda cagrisimlar tetikleyerek ¢ok katmanli bir yorumlama siireci baslatir
(Barthes, 1977:32-51, Hall, 1980: 20). Gorsel metinlerde ilk goriiste anlasilamayan veya goriinenin 6tesine gecen ig
ses, metnin okunusu gibi isitsel unsurlar ve imgesel unsurlar sonucunda gondergesel ifadeler ortaya ¢ikmaktadir. Bu
da alimlayicinin zihninde sozciiklere dayali olarak temel anlamlarin ve yan anlamlarin olugsmasina zemin
hazirlamakta ve yine sozciige dayali tasarimlarin ortaya ¢ikmasina yardimer olmaktadir (Lakoff & Johnson, 1980:
187). Bu baglamda insan zihninde, gorsel retorigin ve imge-metin iligkisinin biligsel seviyede nasil isledigini ortaya
koymaktadir. Bu siirecten de anlagilacagi gibi iletisim yalnizca kodlanmis mesajlarin desifre edilmesinden ibaret
degildir. Desifre siireciyle birlikte alimlayicinin aktif katilimiyla yeniden insa edildigi bir duruma isaret etmektedir
(Messaris, 1997: 15). Reklam afigleri bu siireci yonlendirmek amaci ile hazirlanmis kontrollii anlam alanlaridir.
Renkler, mekan kurgusu, figiirlerin duruslari, tipografi, marka unsurlari ve iirliniin konumlandirilis1 tiikketicinin
zihninde belirli duygusal metaforlar1 harekete gecirecek sekilde diizenlenir.

BiR TEMSIL NESNESIi OLARAK REKLAM AFiSLERi

Bir {irlinli ya da hizmeti tanitan afislere reklam afigleri denilmektedir. Afisler endiistri, kurumsal reklamcilik, moda,
basin yayin, gida ve turizm olmak iizere bes alanda yaygin olarak kullanilmaktadir (Becer, 2013: 201). Afislerin
reklam sektoriinde sik sik tercih edilmesinin sebebi sade, anlasilir ve etkili bir anlatim 6zelliklerine sahip olmasidir
(Teker, 2002: 170). Afisler toplumsal degerleri yalnizca yansitmakla kalmaz (Taspunar Kiigiik vd., 2022: 1590).
Yaratict diislincenin ve bulusun smir tanimayan dogasi geregi, afis tasariminda hicbir kurala baglilik
aranmamaktadir. Bu durum yaraticilik ve bulus igeren her tiir argiimanin afis tasariminda dogrudan kullanilmasina
imkan tanir. Afisin 6zgilir ve smirsiz yaratict dogas1 onun siirekli bir yeniden iiretim pratigi igerisinde oldugunu
gozler Oniline sermektedir. Zira bir afig tasarimi ic¢in en temel kriter, mevcut gorsel kurallarin Gtesine gegerek

182 ASR journal Year 2026, Vol:11, Issue:2 (APRIL)



Academic Social Resources Journal Open Access Refereed & Indexed & Journal

alimlayiciin dikkatini ¢eken ve onda farkli anlamlar yaratabilen bir degisiklik yapabilmesidir (Becer, 2013: 202).
[k baksta iiriin ile ilgili bilgilerin anlatildig1, ancak 6ziinde ideolojik anlamlar igeren reklam tiirlerinde tiiketicilere
yalnizca somut bir iiriiniin reklami yapilmaz. Bu tiir reklamlarda tiiketiciye toplumsal statii, ask, huzur ve hayat tarzi
gibi degerleri de satin alabilecekleri diigiincesini sunmaktadir. Klasik reklamciligin siradanlasan tekrar eden
sloganlar1 ve jingle'larinin yerine, modern reklam yaklasimlarinda artirllmis duygusal ¢ekicilikler ve dolayl
anlatimlar kullanmak araciligiyla tiiketicilerin duygularina daha yogun bir sekilde hitap eden bir tarz
kullanilmaktadir. Bu baglamda, mesajlar daha incelikli bir sekilde verilmeye baslanmistir. {irlin tanitimlarinin arka
plana itildigi gorselligin 6n plana ¢iktig1 ve sarki sozleri yerine imgesel anlatimlarin yogun kullanildig: stratejiler
benimsenmeye baslanmistir (Sen & Yenigiin Altin, 2019: 27). Gorsel iletisimin ve tiiketim kiiltiiriiniin en eski ve
etkili araclarindan biri olan reklam afigleri yalnizca {iriin veya hizmet tanitimi yapmaz. Ayni zamanda iginde
bulunduklar1 dénemin kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik yapilarint yansitan giiclii birer temsil nesnesi olarak islev
gorilir. Birer "kiiltiir aynas1" gorevi goren bu afisler, belirli bir zaman diliminin yasam big¢imlerini, degerlerini,
ideolojilerini ve arzu nesnelerini metinsel ve gorsel kodlarla yeniden iiretir (Becer, 2013: 201). Alimlayicilarin
zihinsel semalanyla, kiiltiirel birikimleriyle ve deneyimleriyle etkilesime gegerek anlam {ireten reklam afisleri,
toplumun kolektif bilincaltina hedefleyen metaforlarla ve sembollerle donatilmistir (Harris & Ambrose, 2014:.4). Bu
sebeple, reklam afislerinin analizi, tiiketicilerin yalnizca satin alma davramislarii degil, aym zamanda sosyal
konumlarini, arzularii ve kimliklerini nasil insa ettiklerini anlamak igin kritik bir 6nem tasimaktadir (Williamson,
2001: 11-15). Reklam afisleri ise bu anlam iiretim siirecinin en gii¢lii araclarindan biridir. Markalar, afisler {izerinden
yalnizca {irlin tanitimi yapmakla kalmaz; ayni zamanda tiiketicinin zihninde metaforlar araciligiyla duygusal bir
diinya insa eder.

ZMET’IN TEORIK TEMELI

Zaltman Metafor Cikarim Tekniginin (ZMET) metafor temelli bir yapisi bulunmaktadir. Bu 6zelliginden dolay1
bilhassa tarihsel reklam afislerini ¢oziimlemek igin giiglii bir kuramsal c¢ergeve sunmaktadir.Reklam afiglerinin
sadece donemin tiiketim pratiklerini degil, bununla birlikte toplumun degerlerini, kiiltiirel imgeleri ve bilingdisi
anlam {iiretim siire¢lerini yansittig1 diigiiniilmektedir. Dolayisiyla Zaltman Metafor Cikarim Tekniginin (ZMET) derin
metaforlart bu gorsel temsiller tizerindeki 6rtiik anlam katmanlarini goriiniir hale getirmeyi kolaylastirir (Corbacioglu
2022, s. 3500, Ersan ve Sen, 2024, s. 257).

Zaltman Metafor Cikarim Teknigine (ZMET) gore tiiketici zihninin biiyiikk bir ¢ogunlugu bilingdis1 diizeyde
islemektedir. Bu teknik s6z konusu zihinsel siireclerin metaforlar araciligiyla ifade edildigini ileri siiren bir
yaklagima dayanir (Zaltman, 1997: 425). Zaltman ve Coulter (1995: 38), insanlarin diisiinme bigimlerinin énemli
Olciide ¢agrisimlar, imgeler ve metaforik yapilar etrafinda sekillendigini vurgulamaktadirlar. Bu sebeple tiiketici
deneyimlerinin kiiltiirel, duygusal ve sembolik taraflarin1 anlamak i¢in metafor analizinin vazgecilmez oldugunu
savunmaktadirlar. Zaltman Metafor Cikarma Tekniginin (ZMET) temelindeki biligsel psikoloji yaklagimi, karar
verme siireglerinde zihinsel imgelerin belirleyici oldugunu ve insanlarin soyut kavramlar: somut imgeler araciligiyla
anlamlandirdigini one siirer (Zaltman, 2003: 8). Bu kuramsal yapi ile uyumlu bir sekilde Zaltman & Zaltman (2008:
13-14), tiim kiiltiirlerde ortak bir sekilde goriilebilen derin metaforlar olan denge, doniisiim, yolculuk, baglanti, kap,
kaynak ve kontrol metaforlarinin bireylerin davranis ve algi bigimlerini yapilandirdigini ifade eder. Zaltman Metafor
Cikarma Tekniginde (ZMET) norobilim c¢alismalarmin da etkisiyle, tiiketici davranislarinin akilci agiklamalarla
sinirlanamayacagini ifade edilmektedir. Beynin yaklasik %95’inin bilingdis1 seviyede isledigini ve bu nedenle
titketicinin dillendiremedigi metaforik diisiinme siireglerinin analiz edilmesi gerektigini varsayar (Zaltman, 2003:
13). Zaltman Metafor Cikarma Teknigi (ZMET), gorsel iletisim galigmalarinin etkisiyle, imgelerin toplumsal anlam
iretimindeki roliinli de goz Oniinde bulundurur. Coulter, Zaltman ve Coulter’m (2001) ortaya koydugu gibi,
tilketicilerin reklam imgelerine yiikledigi anlamlar yalnizca bireysel psikolojik siireclerle degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel normlar, toplumsal degerler ve tarihsel baglamlarla da sekillenmektedir (s. 21). Bu sebeple Zaltman Metafor
Cikarma Teknigi (ZMET), reklamlardaki goriiniir ve gorlinmez anlamlar1 ¢ézmek i¢in genis kapsamli bir arag
olmaktadir. Zaltman Metafor Cikarma Teknigi (ZMET), tiiketici zihninde evrensel nitelik tasiyan ve bilingdist
seviyede isleyen “derin metaforlara dayanmaktadir. Zaltman, bu metaforlar1 denge/dengesizlik, yolculuk, doniigiim,
kap, baglanti/baglantisizlik, kontrol ve kaynak olmak tiizere yedi temel baslik altinda simiflandirmaktadir. Bu
metaforlarin temsil ettigi alanlar soyledir: Denge/dengesizlik metaforu: Psikolojik, ekonomik, fiziksel, ahlaki, sosyal
denge ve dengesizligi ifade etmektedir. insanlar hayatlarim1 bu konular baglaminda dengede tutma ¢abas igindedir.
Yolculuk metaforu: Insan hayat1 bir yolculuktur. Dogumdan, dliime kadar yasanan deneyimler bir tiir yolculuktur.
Déniisiim metaforu: Insanlar dogumundan itibaren bir durumdan baska bir duruma gegiste doniisiim igerisinde
bulunur. insan bedeni, diisiinceleri, gevresi siirekli bir ddniisiim igerisindedir. Kap metaforu: Kaplar insanlarin
sinirlarina iseret etmektedir. Insan ilk kaptan son kaba yani ana rahminden tabuta kadar kendini sinirlayan kaplarla
yasar. Duygular, araziler, evler, sosyal ortamlar, odalar, okullar, kiiltiirler, arabalar, giysiler insanlar1 sinirlayan
kaplardir. Baglanti metaforu: Cevreyle ve kisinin kendisiyle kurdugu iliskiler bu metafor cercevesinde
degerlendirilir. Insamin kiiltiirel, fiziksel, dinsel, duygusal ve ruhsal baglar kurma gereksiniminden kaynakli bir
metafordur. Kaynak metaforu: Varligin devamimi saglayan, onu besleyen her sey o varligin kaynagi olarak
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degerlendirilmektedir. Bilgi, para, fiziksel ve ruhsal ihtiyaglar birer kaynaktir. Kontrol metaforu: Kisilerin hayati
tizerindeki giicii, kontrole sahip olma hissi kontrol metaforunun temelini olusturur. Kontrolii kaybetmek, istenen bir
durum degildir ve insanlar1 tedirgin edebilir. Insanlar sahip olduklarmni kontrol altinda tutulmaya ¢alismaktadir
(Zaltman, 2003).

Gorsel iletisim iirtinleri, 6zellikle afisler, bu derin metaforlarin sembolik ve kiiltiirel kodlar araciligiyla temsil
edildigi 6nemli anlat1 alanlar1 sunmaktadir. Bu metaforlar araciligi ile afisler incelendiginde, goriintiideki tasarim
unsurlarinin izleyicide hangi zihinsel yapilari harekete gecirdigini anlamak miimkiin olur.

ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirmanin Tiirii ve Amaci

Bu ¢aligma, nitel arastirma yaklagimlarindan dokiiman incelemesi deseninde tasarlanmistir. Gorsel metinlerin
ardindaki derin anlam yapilarmi ve kiiltiirel kodlar1 ¢dziimlemek, dogasi geregi yorumlayict bir bakis agisi
gerektirdigi i¢in nitel arastirma tiirii tercih edilmistir. Arastirmanin temel amaci, Coca-Cola markasinin yiiz yili agkin
gorsel iletisim gegmisinde, toplumsal ve ekonomik kirilmalarin reklam afislerindeki zihinsel yansimalarini ve bu
yansimalarin zaman igerisindeki degisimini ortaya koymaktir.

Arastirma Sorusu

Aragtirmanin amacina ulagsmak i¢in su temel soruya yanit aranmaktadir: "Coca-Cola reklam afisleri, pazarlama
tarihindeki sosyo-kiiltiirel kirilmalar1 gorsel metaforlar araciligiyla nasil yansitmaktadir ve bu gorsellerin zemininde
yatan zihinsel kodlar nasil desifre edilebilir?"

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Coca-Cola markasinin kurulusundan giintimiize kadar yayimlanan tiim reklam afigleri
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklem seg¢iminde, amagli 6rnekleme yontemlerinden biri olan 6lgiit 6rnekleme
teknigi kullanilmistir. Bu yontem, Onceden belirlenmis bir dizi kriteri karsilayan durumlarin derinlemesine
incelenmesine olanak tanir (Patton, 2014: 238). Bu kapsamda, 1889-2008 yillar1 arasini temsil eden sekiz adet afis,
su Olgiitlere gore belirlenmistir: (1) Belirli bir pazarlama evresini temsil etmesi, (2) Tarihsel bir doniim noktasina
(Biiyiik Buhran vb.) taniklik etmesi ve (3) Metaforik analiz i¢in gorsel veri yogunlugu sunmasi.

Veri Toplama ve Gorsel Analiz

Analiz siirecinde gorsel unsurlar, Zaltman tarafindan tanimlanan yedi temel metafor ¢er¢evesinde siniflandirilmigtir
(Zaltman, 2003, ss. 220-230). Ornegin; afiste yer alan nesnelerin merkezi konumu 'kap' metaforuyla, figiirler arasi
etkilesim ise 'baglanti' metaforuyla kuramsal olarak eslestirilmistir. Bu eslestirme prosediirii, tiiketicilerin bir {iriine
yiikledigi anlamlar1 desifre etmek adina literatiirde kabul gérmiis bir standarttir (Useem, 2003, s. 116).

Arastirmada verilerin ¢dziimlenmesi, Zaltman (2003, ss. 220-230) tarafindan Onerilen analiz basamaklar takip
edilerek gerceklestirilmistir. Bu siiregte gorsel veriler, yiizeysel betimlemelerden derin metaforik anlamlara ulagsmak
icin su teknik prosediirler uygulanmisgtir:

1-Envanter Olusturma ve Kodlama: Analizin ilk agsamasinda, her bir afisteki gdrsel unsurlar (renk paleti, tipografi
secimleri, figiirlerin beden dili, mekan ve nesne konumlandirmalari) sistematik olarak listelenmistir. Bu asama,
gorsel metnin sundugu ham verinin envanterini ¢ikarmak adina uygulanmustir.

2- Temel Metafor Eslestirmesi: Listelenen gorsel unsurlar, literatiirde "Yedi Dev Metafor" (Deep Metaphors) olarak
tanimlanan; Denge, Donilisim, Yolculuk, Kap, Baglanti, Kontrol ve Kaynak kategorileriyle kuramsal olarak
eslestirilmistir. Bu asamada nesnelerin fiziksel 6zellikleri ile birlikte, zihinsel olarak hangi temel kavrami tetikledigi
esas alinmusgtir.

3- Metaforik Cikarim ve Anlamlandirma: Bu agsamada, gorsel gostergelerin sosyo-kiiltiirel baglamla iligkilendirildigi
derinlemesine okumalar yapilmistir. Ornegin; 1933 afisindeki "kristal punch kasesi" unsuru énce fiziksel bir nesne
olarak kodlanmig; ardindan sosyal bir birlikteligi ve neseyi barindirmasi bakimindan "kap" metaforuyla
eslestirilmistir. Nihai asamada ise bu gorsel, Biiyilk Buhran'in yarattigi ekonomik kriz ve belirsizlik ortamindan,
Hollywood yildizlarinin temsil ettigi likks ve giivenli bir "normallige doniis" umudu olarak yorumlanmaistir.

4-Kronolojik-Biitlinciil Sentez: Son asamada, sekiz afisten elde edilen metaforik bulgular kronolojik olarak
karsilastirilmigtir. Bu karsilastirma, markanin gorsel iletisim dilinin "{irlin faydasindan yasam tarzi deneyimine" olan
evrimini ortaya koymay1 miimkiin kilmistir.

Etik Beyam

Bu calisma, kamuya agik arsivlerden elde edilen tarihsel reklam afiglerinin dokiiman incelemesi yontemiyle analiz
edilmesine dayalidir. Calisma kapsaminda insan veya hayvan denek kullanilmadigi, kisisel verilerin gizliligini ihlal
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eden bir siireg isletilmedigi ve materyaller tarihsel dokiiman niteligi tasidigi i¢in Etik Kurul Onay1 alinmasia gerek
duyulmamugtir.

BULGULAR
1889 Coca-Cola Afisi ZMET Metafor Analizi

THEIDEAL BEVERAGE

.
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Gorsel 1: Coca-Cola Reklam Afisi. At all soda founts and carbonated in bottles, the ideal beverage for discriminating people, 1889.
Kaynak: https://fineartamerica.com/featured/7-coca-cola-vintage-poster-sanely-great.html?product=art-print

1889 tarihli bu afiste, donemin sosyal sinif kodlarini yansitan sik bir kadin, at arabasinda Coca-Cola igerken
goriilmektedir. Afis, markayr sadece bir icecek olmakla birlikte st sinifa ait bir ayricalik gostergesi gibi
sunmaktadir. Bu gorsel iizerinden yapilan ZMET analizinde su metaforlar tespit edilmistir:

Denge Metaforu: At arabasinda sakince oturan gik kadin figiirii; giindelik yasam tarzi ile elit zarafet arasindaki
uyumu temsil eder.

Baglanti Metaforu: Kadin figiirii ile ona icecek ikram eden calisan arasindaki etkilesim; iirlinlin insanlar arasinda
sosyal bir kdprii oldugunu ve belirli bir sinifa aidiyet kurdugunu gosterir.

Yolculuk Metaforu: Afisin merkezindeki at arabasi figiirii, markayr modernlesme ve toplumsal degisim siirecinin bir
parcasi olarak kodlayarak ilerleme metaforunu devreye sokar.

Kontrol Metaforu: Kadinin kendinden emin durusu ve elindeki icecege olan hakimiyeti; {iriiniin tiiketiciye
kazandirdig1 6zgliveni ve sosyal ¢evresi iizerindeki bireysel otoritesini yansitir.

Kaynak Metaforu: Afis metnindeki "ferahlatic1" vurgusu, Coca-Cola'nin zihinsel ve fiziksel bir canlanma noktasi
(kaynak) olarak sunuldugunu onaylar. Sonug olarak 1889 afisi; iiriiniin "ila¢" olmaktan ¢ikip, modern insanin ihtiyag
duydugu sosyal bir deneyime (yasam tarzina) doniistiigiinii bu metaforlar araciligryla kanitlamaktadir.19. ylizyilin
sonunda reklamcilik genel olarak patentli ilaglar ve saglik iddialan etrafinda sekillenirken (Marchand, 1985: 360;
Long, 2025: 100), Coca-Cola bu afiste iiriinii sosyal bir baglamda, sik bir fayton i¢inde servis edilen lezzetli ve
ferahlatic1 bir icecek gibi sunmaktadir. Bu gorsel tercih, markanin iiretim odakli pazarlama déneminden miisteri
deneyimine gegigindeki ilk adimlarini géstermektedir. Afiste saptanan Kaynak metaforu, literatiirdeki hastaliklari
onleme diisiincesinden, modern insanin ihtiya¢ duydugu giinliik enerji ve ferahlama fikrine dogru evrilmistir.

1910 Coca-Cola Afisi ZMET Metafor Analizi
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Gorsel 2: Coca-Cola Reklam Afisi. Summery soda fountain fashions and “The Housewife, 1910.
Kaynak: https://en.artsdot.com/adc/Vintage.nst/O/AC4TRM

1910 tarihli bu afis, The Housewife dergisinin kapag1 olarak tasarlanmistir. Gorselde, modern bir ev kadimi kendi
6zel alaninda (evinde) Coca-Cola icerken betimlenmektedir. Afis, Coca-Cola’y1 ev kadininin giindelik yasam
ritiiellerinin dogal bir pargasi gibi sunarak su metaforlar1 6n plana ¢ikarmaktadir:

Denge Metaforu: Kadinin mutfaktaki sik kiyafetleri ve neseli hali; ev islerinin yorgunlugu ile keyif anlar arasindaki
uyumu gdsterir. Uriin, sorumluluklar ve rahatlama arasinda bir denge unsuru olarak sunulmustur.

Kontrol Metaforu: Kadinin kendi mutfaginda bu kadar rahat ve kendinden emin oturmasi, kendi zamanini ve
mekanini yonetebildigine (ev i¢cindeki otoritesine) isaret eder.

Baglanti Metaforu: Afisteki ¢igekler ve evcil kopek figiirii; markayi aile ortami, sadakat ve sicak bir yuva hissiyle
birlestirir.

Kap Metaforu: Diizenli mutfak masasi ve giivenli ev ortami, buray1 dig diinyadan korunakli bir "siginak” (kap) haline
getirir.

Yolculuk Metaforu: Gorselde fiziksel bir hareket olmasa da, kadinin huzurlu durusu; giiniin tiim kosturmacasindan
sonra ulasilan bir "varig noktasini" ve zihinsel dinlenme siirecini temsil eder. Sonug olarak 1910 afisi; Coca-Cola’y1
sadece bir icecek degil, donemin toplumsal cinsiyet rollerine uygun, ev i¢i modernlik ve duygusal rahatlik sunan
sembolik bir nesne olarak konumlandirmaktadir.

1933 Coca-Cola Afisi ZMET Metafor Analizi

An All-Star Rebound to Normal

Between Camera Shots of “Dinner at Eight”

Kaynak: https://www.adbranch.com/the-cast-of-the-movie-dinner-at-eight-in-coca-cola-advert/

1933 tarihli bu afiste, Dinner at Eight film setinde, ¢ekim arasinda bir araya gelen iinlii oyuncular gorilmektedir.
Liiks bir salon atmosferinde, kristal bir punch kasesi ve Coca-Cola siseleri esliginde sohbet eden oyuncular; statii,
modernlik ve sosyallesme mesaji vermektedir. Biiylik Buhran sonrast ABD toplumunu betimleyen bu afiste su
metaforlar 6ne ¢ikmaktadir:

Denge Metaforu: Coca-Cola, yildizlarin kamera karsisimin verdigi stresten "normale" dondiikleri anlara eslik eden bir
icecektir. Ekonomik krizin belirsizligi karsisinda insanlara ruhsal denge ve giliven hissi veren bir ara¢ gibi
konumlandirilmistir.

Doniisiim Metaforu: Afis, yorgunluk halini canlanmaya, stresli ruh halini rahatlamaya dontstiiriir. Metinde gegen
"yorgunlugu giderir" vurgusuda, bireyin zihinsel durumunda yaratilan istendik degisimi (doniisiimii) ifade eder. Bu,
ayni zamanda Buhran oncesindeki giizel glinlerin geri gelecegine dair bir umut olarak ta disiiniilebilir.
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Baglanti Metaforu: Film setindeki sosyal ortam ve "neseli birliktelik" vurgusu, igecegi sosyal etkilesimin merkezine
koyar. Tiiketiciler bu icecegi i¢erek, Hollywood yildizlarinin temsil ettigi o liiks ve prestijli diinyaya "baglanir".

Kap Metaforu: Afisteki kristal punch kasesi ve Coca-Cola sisesi, fiziksel birer nesne olmanin Gtesinde; iginde keyfi,
rahatlamay1 ve yeniden canlanma umudunu barindiran sembolik birer "kap" olarak temsil edilmistir. Sonug olarak
1933 afisinde; Coca-Cola sadece bir icecek olarak degil, kriz sonrasi toplumsal normale doniisii simgeleyen ve
dengeli bir sosyal yasam vaat eden arzulanan bir nesne olarak gosterilmektedir.

1950 Coca-Cola Afisi ZMET Metafor Analizi

Gorsel 4: Coca-Cola Reklam Afisi, Refresh, add zest to the hour, entertainment, 1950.
Kaynak: https://fontsinuse.com/uses/3220/it-s-the-real-thing-coca-cola-ads-1969-74

1950 tarihli bu afiste, bir ev salonunda donemin yeni teknolojisi olan televizyonun basinda toplanmig bir grup
yetigkin bulunmaktadir. Afisin merkezine yerlestirilen devasa Coca-Cola sisesi, icecegi sahnenin odak noktasi haline
getirmistir. Savag sonrasi refah donemini ve degisen ev i¢i yasami simgeleyen bu afiste su metaforlar tespit
edilmistir:

Kap Metaforu: Afisin merkezindeki biiyiik sise ve alt kisma yerlestirilmis ¢coklu ambalaj, icecegin ev igine giren ve
her an erisilebilir olan bir "kap" oldugunu simgeler. Ayrica televizyon basinda toplanmis aile goriintiisii, evin
kendisini bir eglence ve baglanti kabi olarak konumlandirir. Coca-Cola ise bu kabin i¢indeki neseyi tamamlayan bir
unsur olarak sunulur.

Baglanti Metaforu: Ailenin televizyon basinda bir araya gelmesi ve ortak bir keyif anin1 paylagmasi, icecegin aile
tiyeleri arasindaki bagi giiclendirdigini isaret eder. Metindeki "Eglence dedigin, ferahlamadan olur mu?" sorusu,
sosyal etkilesim ile {irlin arasindaki bagi pekistirmektedir.

Denge Metaforu: Afisin bashiginda gecen "add zest to the hour" (saate nese kat) ifadesi, Coca-Cola’nin siradan
glinliik rutinlere bir canlilik kattigini gosterir. Uriin, giiniin monotonlugunu kiran ve yasamin ritmini normale
dondiiren bir denge unsuru olarak sunulmustur.

Kaynak Metaforu: Coca-Cola susuzlugu gideren bir icecek olmakla birlikte; eglence vaadeden, aile iliskilerine enerji
katan bir mutluluk kaynagi olarak konumlandirilir. Uriiniin sundugu ferahlik, modern yasamin ihtiyag duydugu bir
enerji kaynagi seklinde betimlenmistir. Sonug olarak 1950 afisi; Coca-Cola’nin savas sonrasi donemde yiikselen aile
degerleri ve ev i¢i eglence kiiltiiriiyle nasil biitiinlestigini, {irlinii bu yeni yasam tarzinin vazge¢ilmez bir pargasi
yaparak ortaya koymaktadir.

1974 Coca-Cola Afisi ZMET Metafor Analizi
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It's the real thing. Coke.

Gel 5.ca—C Rklam Afisi, It’s the real thing. Coke, 1974.

Kaynak: https://fontsinuse.com/uses/3220/it-s-the-real-thing-coca-cola-ads-1969-74

1974 tarihli afiste, mutfakta birlikte fasulye ayiklayan bir biiyiikanne ve torun goriilmektedir. Ev ortaminin sadeligi
ve samimiyeti, "For the real times" (Gercek anlar igin) sloganiyla desteklenerek donemin 6zgiinliik arayisina vurgu
yapmaktadir. 1974 yilina ait afiste su metaforlar tespit edilmistir:

Doniisiim Metaforu: Bu afig, markanin 6nceki donemlerdeki "idealize edilmis ve gosterisli aile" imgesinden, daha
miitevazi ve "gercekei" bir aile imgesine gecisini temsil eder.

Baglant1 Metaforu: Siyahi iki figiiriin nesiller aras1 bir iletisim i¢inde (fasulye ayiklarken) Coca-Cola igmesi, igecegi
aile i¢i baglart giiclendiren bir unsur olarak konumlandirir. Ayrica siyahi bir ailenin merkeze alinmasi, markanin
daha genis bir toplumsal kesimle ve farkl kiiltiirlerle kurmak istedigi baglantiy1 ve kapsayiciligl yansitmaktadir.

Kap Metaforu: Afisteki fasulye kasesi ve Coca-Cola siseleri, sadece fiziksel birer nesne degil; ayni zamanda
paylasilan anin samimiyetini, sevgiyi ve aile i¢i dayanismayr muhafaza eden sembolik birer "kap" olarak
gosterilmistir.

Kaynak Metaforu: Uriin, rasyonel bir ferahlik vaadine ek olarak; hayatin gercek anlarma anlam katan, samimi
iligkileri besleyen ve duygusal tatmin saglayan bir mutluluk kaynagi gibi sunulmustur. Sonu¢ olarak 1974 afisi;
Coca-Cola’nin sivil haklar ve toplumsal gergekeilik déneminde, kendini her kesimden insanin "gercek ve dogal"
anlarina eslik eden, kapsayici bir marka olarak nasil yeniden kurguladigimi géstermektedir.

1986 Coca-Cola Afisi ZMET Analizi
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RED - WHITE - & - YOU

Gorsel 6: Coca-Cola Reklam Afisi, Red, White & You, 1986.

Kaynak: https://premierecollectibles.com/1986-houston-astros-all-star-game-official-program-magazine/#images-6

1986 yilina ait afiste, kirmizi bir arag¢ iizerinde oturan geng¢ bir erkek, yaninda kdpegiyle birlikte sakin bir doga
manzarasinda Coca-Cola igerken goriilmektedir. "Red, White & You" sloganiyla desteklenen bu gorsel, bireysel
Ozgurliik temasinin baskin oldugu afiste su metaforlar 6n plana ¢ikmaktadir:

Denge Metaforu: Afisteki sakin ve dingin atmosfer; sehir hayatinin karmasasindan uzaklasmay1 ve dogal ortamin
huzuruyla yeniden denge kurmay1 simgeler.
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Yolculuk Metaforu: Gorseldeki arag ve agik alan, bireyin hem fiziksel hem de zihinsel 6zgiirlik arayisini, kendi
yolunu ¢izme, kendine yolculuk etme istegini temsil eden bir yolculuk metaforudur.

Doniisiim Metaforu: Coca-Cola igme eylemi, siradan bir mola anini keyif, ferahlik ve tazelenme hissine doniistiiren
bir doniisiim araci olarak sunulmustur.

Kap Metaforu: Afiste kap metaforu iki seviyelidir: Arag, kisiyi i¢ine alan ve giivende hissettiren bir alan; sise ise
anlik tazeligi muhafaza eden bir kap olarak islev gortir.

Baglanti Metaforu: Kisinin kopegiyle kurdugu dostane iligki ve "Red, White & You" sloganindaki Amerikan
kimligine yapilan atif kiiltiirel bir aidiyet/baglant1 metaforudur.

Kontrol Metaforu: Aracimi iizerinde kdpegiyle oturan figiiriin 6zgiivenli durusu; bireyin kendi hayatini yoneten,
kararlarini kendi alan bir 6zne (kontrol sahibi) oldugunu gosterir.

Kaynak Metaforu: Kutunun parlak goriintiisii ve figiiriin 6zgiir ve rahat tavri; Coca-Cola'y1, ferahlik, enerji ve
Ozgliven saglayan birincil bir kaynak olarak konumlandirir. Sonug olarak 1986 afisi; Coca-Cola'nin 80'li yillarin
ruhuna uygun olarak bireysel 6zgiirliikk, modern yasam ve ulusal degerlerle nasil bir bag kurdugunu metaforik bir
dille ortaya koymaktadir.

2000 Coca-Cola Afisi ZMET Analizi

Gorsel 7: Coca-Cola Reklam Afisi, Coca-Cola Classic — Seals/Penguin, 1999.
Kaynak: https://thisisnotadvertising. wordpress.com/tag/coke-side-of-life/

2000 yilia ait bu afiste, giinesli bir kumsalda sezlongda oturan bir adam ve hemen arkasinda kumlarin {izerinde,
pipetle Coca-Cola igen bir penguenin bunulundugu gorselde su metaforlar 6ne gikmaktadir:

Denge Metaforu: Kutup bolgesine ait bir penguenin sicak bir plajda bulunmasi, doganin alisilmis diizenine ters
(dengesiz) bir durumdur. Ancak penguenin Coca-Cola igerek ferahlamasi, bu sira dist durumun {iriin sayesinde bir
dengeye ve normallige kavustugunu simgeler.

Doniigiim Metaforu: Afis, sicagin yarattigi bunaltici ruh halinin Coca-Cola ile neseli bir keyif anma nasil
donistiigiinii temsil eder. Penguenin varligi, bu serinletici doniisiimiin etkisini mizahi bir dille pekistirmektedir.

Kaynak Metaforu: Coca-Cola, hem insan hem de penguen icin ferahlik ve rahatlama saglayan birincil bir kaynak
olarak sunulmustur. Penguenin sogukla olan dogal baginin sicak kumsalda Coca-Cola ile yeniden kurulmasi, {irliniin
ferahlatma roliinii tiirler {istii bir seviyeye tasir.

Baglanti Metaforu: Penguen ve insan arasinda, Coca-Cola etrafinda kurulan bu ironik iliski; markanin farkli
diinyalar, kiiltiirler ve hatta tiirler arasinda beklenmedik baglantilar kurma potansiyeline isaret eder. Sonug olarak
2000 y1l1 afisi; Coca-Cola’nin ferahlatici etkisini mantik sinirlarini zorlayan mizahi bir kurguyla sunarak, markanin
evrensel ve "her kosulda serinleten" imajim dijital cagin tiiketici beklentilerine uygun sekilde yeniden
kurgulamaktadir.

2008 Coca-Cola Afisi ZMET Analizi
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Gorsel 8: CocaCOIa Reklam Afisi, Happiness Factory Saga, 2008.
Kaynak: https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/07/05/coca-cola-happiness-factory-saga/

2008 yilina ait afiste, "Mutluluk Fabrikas1" temasinin bir parcasi olarak, damlaciklarla kapli dev bir Coca-Cola
sisesinin etrafinda fantastik karakterlerden olusan bir bando bulunmaktadir. Gergekiistii bir gorsel dilin benimsenen
afiste su metaforlar tespit edilmistir:

Doniisiim Metaforu: Afis, siradan bir igecek tiikketme eylemini karnavalvari, diigsel bir diinyaya gegis siireci olarak
betimler. Sisenin etrafindaki robotik ve fantastik karakterlerin coskulu téreni; izleyiciyi gercekligin Gtesine tasiyan
keyifli bir doniisiim deneyimine davet etmektedir.

Yolculuk Metaforu: Gorselde yer alan sicak hava balonlar1 ve gecit téreni havasi; yeni deneyimlere, kesfe ve hayal
giiclinlin sinirlarii zorlayan zihinsel bir yolculugu cagristirir. Bu durum, dijital ¢cagin sundugu sinirsiz sanal
deneyimlere de bir gonderme niteligindedir.

Denge Metaforu: Geleneksel enstriimanlarin fantastik karakterlerle panayir havasinda sunulmasi, hayal ile gergek
arasinda bir "dengesizlik" olusturur. Ancak tiim bu unsurlarin gise etrafinda uyum icinde toplanmasi; markanin, ¢agin
karmasasina ragmen sundugu yeni bir tiir denge ve neseli birliktelik vaadini simgeler.

Kap Metaforu: Coca-Cola sisesi, sadece fiziksel bir icecek kabi degil; afiste kurgulanan fantastik diinyanin, nesenin
ve hayal giiclinlin muhafaza edildigi sembolik bir "kap" olarak degerlendirilmistir. Sonu¢ olarak 2008 yil1 afisi;
Coca-Cola’nin dijitallesen diinyada mutlulugu ve hayal giiclinii merkeze alarak, {irlinii bir igecekten ziyade yenilik¢i
bir "deneyim" nesnesi olarak nasil kurguladigini ortaya koymaktadir.

TARTISMA

Bu calisgmada elde edilen bulgular, genel pazarlama literatiirii ve Coca-Cola iizerine yapilan arastirmalarla
karsilastirildiginda su 6nemli sonuglari ortaya koymaktadir:

1889’dan 2008’e kadar uzanan afiglerin analiz edildigi bu siireg, aslinda Kotler vb.isimlerin (Kotler ve ark., 2010, s.
2) bahsettigi "iriin odakliliktan deneyim odakliliga" gecisin somut bir kanitidir. 1889°daki Kaynak metaforunun
zamanla yerini 2008’deki Doniisiim metaforuna birakmasi, markanin artik sadece bir igecek degil, bir "deneyim"
sattigimi gostermektedir. Literatiirde 19. yiizyil reklamciligi genellikle ilag ve saglik (Marchand, 1985: 360, Long,
2025:100) iizerine yogunlagsmaktadir. 1889 afisinde saptanan Denge ve Baglant1 metaforlari, Coca-Cola'nin ¢cok daha
Once "sosyal statii ve yasam tarzi" pazarlamasina bagladigini gostermektedir. Bu calismada elde edilen bulgular,
reklamin sadece bir satis aracit degil, ayni zamanda toplumsal degerlerin insa edildigi bir alan oldugunu
dogrulamaktadir. Marchand (1985: s. 363), reklamin topluma tutulan "garpitict bir ayna" oldugunu savunur. Yani
reklamlar gercek hayati oldugu gibi degil, tiiketicinin arzuladigi o ideal diinyay1 yansitir. 1950 ve 1974 afislerindeki
huzurlu tablo, Marchand’in (1985) "toplumsal ayna" teziyle uyusmaktadir. Coca-Cola burada toplumu oldugu gibi
degil, tiiketicinin arzuladig1 "ideal diinyay1" yansitmaktadir. Kula Demir (2005: 241) de benzer bir yaklagimla,
reklamlarin bireylere ideal kimlik alternatifleri sundugu yoniindeki tespiti, ¢alismadaki metaforik bulgularla
paralellik gostermektedir. Dolayisiyla, afislerde saptanan Baglanti ve Kap metaforlari, markanm bu 'ideal kimligi'
bilingalt1 diizeyde nasil kurguladigin1 gostermektedir. 2000 ve 2008 yilina ait afislerde belirlenen fantastik unsurlar
ve kurgusal diinyalar, markanin "mutluluk fabrikas1" 6rneginde oldugu gibi evrensel mitler yaratma stratejisini
dogrulamaktadir. Literatiirde bu donemdeki Coca-Cola reklamlar1 genellikle sadece "yaratici birer kampanya" veya
"estetik birer tasarim" olarak ele alinsa da (Zyman, 2004), bu ¢alismada incelenen afislerdeki gorseller tiiketicinin
hayal diinyasina niifuz eden birer Déniisiim ve Yolculuk araci olarak tanimlanmistir. Bu durumu, Pine ve Gilmore’un
(1998) "Deneyim Ekonomisi" teorisiyle iligkilendirmek miimkiindiir. Marka artik sadece bir meta sunmamakta,
tiikketicinin gilindelik gergeklikten kopup markanin sundugu mitolojik evrene gegisini saglayan sembolik esiklerdir.
Calismanin bu gorselleri derin metaforlar (ZMET) {iizerinden okumasi, literatiirdeki yiizeysel analizlerin aksine,

markanin dijital cagdaki "deneyim mimarligi" roliinii ortaya koymasi bakimindan 6zgiin bir bakis acis1 sunmaktadir.

190 ASR journal Year 2026, Vol:11, Issue:2 (APRIL)


https://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/07/05/coca-cola-happiness-factory-saga/

Academic Social Resources Journal Open Access Refereed & Indexed & Journal

SONUC

Bu ¢alisma, Coca-Cola markasmin 1889’dan 2008’¢ uzanan reklam seriivenini ZMET (Zaltman Metafor Cikarim
Teknigi) araciligiyla analiz ederek, gorsel iletisim stratejilerindeki metaforik doniisimii ortaya koymay1
amaglamistir. Elde edilen bulgular, markanin gorsel dilinin sadece iiriin tamitimi ic¢in kullamilmadigim
gostermektedir. Afisler donemin toplumsal zihniyetinin ve pazarlamada baskin egilimlerin evrimini yansitan birer
belge niteligindedir. Aragtirmanin bulgulari, Coca-Cola'nin 19. ylizyilin sonundaki (1889, 1910) saglik ve fayda
odakli vurgusundan, 21. yiizyilin (2000, 2008) deneyim ve hayal giicli merkezli yaklasimina gegisini net bir sekilde
ortaya koymaktadir. 1889 afisinde one cikan Ideal Igecek vurgusu yerini, 2008 yilindaki Mutluluk Fabrikas
konseptiyle tamamen deneyimsel ve duygusal bir diinyaya birakmistir. Coca-Cola, 19. ylizyilin sonu ile 20. yiizyilin
basina ait afiglerinde (1889, 1910) nitelikli ve ideal bir i¢ecek olarak konumlandirilmigtir. 20. yiizyilin ortalarina
gelindiginde ise (1950, 1974), gorsel dilin odag1 aile i¢i huzur temalarina ve modernlesen toplumun ¢ok kiiltiirli
yapist i¢indeki samimi, gercek anlara kaymistir. Ozellikle 1970’lerin otantiklik arayisina yapilan bu vurgu, markanin
tiiketiciyle kurdugu duygusal bag pekistiren bir Baglant: metaforu olarak islev gérmektedir. Ote yandan, 1986 yilina
ait afiste islenen bireysel 6zgiirliik temasi, reklameciligin toplumsal degerleri ve donemin ruhunu nasil temsil ettigini
acikca gostermektedir. Bu tarihsel seyir igerisinde incelenen afisler, {iriin odakli bir anlatidan biitiinciil bir toplumsal
degisme siirecine uzanan doniisiimii yansitmaktadir. Analiz edilen afislerde, donemin ruhuna gore metaforik odak
noktalarinin degistigi saptanmistir. Calismanin dikkat g¢ekici bulgularindan biri, 1889 afisinde gozlemlenmistir.
Literatiirde bu donem patentli ilaglar ve saglik vurgusu (Long, 2025: 100) ile tanimlansa da, Coca-Cola'nin bu afiste
iiriinii sosyal bir baglamda sunarak lezzetli ve ferahlatici bir kimlige biiriidiigii saptanmistir. Bu durum, fiziksel bir
fayda sunan Kaynak (ilag) metaforunu, duygusal bir Kaynak (zindelik ve ferahlik) metaforuna doniistiirdiigiinii
kanitlamaktadir. Erken donem afislerinde (1889-1910) fiziksel iyilik haline atifta bulunan Kaynak metaforunun
hakim oldugu gorilmiistiir. Takip eden yillarda yasanan Biiyiilk Buhran (1933) ve Savas Sonrasi (1950)
donemlerinde toplumsal belirsizlige karsi bir tepki olarak Denge ve Baglanti metaforlarimin 6n plana ¢iktig
goriilmustiir. 2000 ve 2008 afiglerinde goriilen penguen ve hayali yaratiklar ve gercekiistii karakterler, dijital ¢agin
getirdigi yeni bir anlam diinyasina isaret etmektedir. Bu evrede marka, somut bir igecek olmanin 6tesine gecerek,
ZMET'in derin kategorilerinden biri olan Doniisiim metaforu araciligiyla tiiketicinin hayal diinyasina niifuz etmistir.
Aragtirmanin baglangicinda kurulan kavramsal gerceve ile elde edilen analiz bulgulari sentezlendiginde; saptanan
metaforik yapilarin, reklamlarin yayimlandigi donemlerin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel karakteristikleriyle uyumlu
oldugu goriilmektedir. Ornegin, markanin erken ddnem afislerinde saptanan Kaynak metaforu iiriiniin faydasina
odaklanmigtir. Modern ve postmodern donemlere yaklastikga bu metaforlarin yerini Baglant1 ve Doniistim gibi daha
soyut ve deneyim odakli metaforlara biraktig: tespit edilmistir. Baglangigta belirlenen kavramsal ¢ergeve ile analiz
bulgular sentezlendiginde, metaforik yapilarin donemsel karakteristiklerle uyum i¢inde oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak, Coca-Cola’nin gorsel iletisim stratejileri; iiretim temelli siiregten deneyim odakli siirece kadar her
donemde tiiketicinin bilingaltindaki anlam diinyasini ¢6zerek kendini yeniden {iretmeyi basarmig bir markadir. Marka
sadece bir igecek satmamakta, her donemde o donemin toplumsal degerlerine (6rnegin 1950'de aile, 1986'da
ozgiirliik) eklemlenerek tesadiifi bir reklam basarisi degil, sistematik bir anlam insa etmekte oldugu goriilmektedir.
Bu caligma, metafor odakli ¢6ziimlemenin, marka konumlandirma stratejilerinin arkasindaki diisiinsel doniistimii
anlamak acisindan kritik bir 6neme sahip oldugunu bir kez daha kanitlamaktadir. Bu calisma, gorsel iletisimde
metafor kullaniminin tarihsel siiregteki etkinligini ortaya koymakla birlikte; gelecek caligmalarda bu metaforlarin
farkli kiiltiirlerdeki alimlanma sekillerinin karsilastirmali olarak incelenmesi onerilmektedir. Boyle bir ¢aligmanin
markalarin kiiresel anlam insasi stratejilerine yeni bakis acilar1 getirebilecegi diistiniilmektedir.
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