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Ozet

Zihinde kalici etkiler yaratmanin imkansiz oldugu dijital ge¢ modern ¢agda, ikna ve karar bilimini
ilgilendiren her alanda farkli stratejilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Giderek karmasiklasan bu
kozmosta kit bir kaynak haline gelen dikkatin yakalanmasi, reklam sektori agisindan asilmasi
gereken buyik engellerden biridir. Markalar lehine karar verme isini kolaylastiran reklam
endiistrisi, insanin telkinlere nasil acik hale gelebilecegi sorundan hareketle tiiketicinin bilissel
direncini kirmak ve mesajini iletebilmek icin bilincdisi yeni stratejilere ihtiyac duymakta
noropazarlamanin yani sira “biligsel psikoloji” gibi calisma alanlarina yonelmektedir. Bu ¢alisma,
biligssel psikolojinin 6nemli uygulamalarindan reklam ve hipnoz iliskiselligini tartismaya
acarak reklamlarda kullanilan hipnotik dil ve unsurlarin reklam anlatilarina kattig1 etkileri
gostergebilimsel acidan analiz etmeyi amaclamaktadir. Sonug olarak ¢alismanin analizi hipnotik
unsurlardan yararlanan reklamlarin dikkat cekme ve etki yaratmaya olumlu yonde katkilar:
bulunmaktadir.
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Abstract

In the digital late modern age, where it is impossible to create permanent effects on the mind,
different strategies are needed in every field related to persuasion and decision science. Capturing
attention, which has become a scarce resource in this increasingly complex cosmos, is one of the
major obstacles that must be overcome for the advertising industry. The advertising industry,
which facilitates the decision-making process in favor of brands, needs new unconscious strategies
to break the consumer's cognitive resistance and convey its message, based on the problem of
how people can become open to suggestions. It is turning to areas of study such as "cognitive
psychology" as well as neuromarketing. This study aims to discuss the relationship between
advertising and hypnosis, one of the important applications of cognitive psychology, and analyze
the effects of hypnotic language and elements used in advertisements on advertising narratives
from a semiotic perspective. As a result, the analysis of the study shows that advertisements that
use hypnotic elements contribute positively to attracting attention and creating an impact.
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REKLAMLARDA HIPNOTIK OGELERE YONELIK
BiR ARASTIRMA

GIRIS

Dikkatin giderek kit bir kaynak haline geldigi dijital ge¢ modern cag
olarak adlandirilan bu yeni donem, reklam ve pazarlama kultirunu etkileyerek
iceriklere bilin¢disi iletisim, indirekt anlatilar ve hipnoz gibi alanlar1 eklemistir.
Yeni stratejiler, reklamlarin tiiketici zihnini transa hazir hale getirerek arzulanan
davranis yonunde manipulasyonunu amaclamaktadir. Gunimuzde reklam
iceriklerine renk, ses, muzik, sembol, ¢cagrisim ve tekrarh sdylemler gibi bircok
hipnotik unsurun eklemlenerek etkinin artirilmaya calisildigl, basta gindelik dil
kaliplari olmak tizere slogan, afis, film ve kitaplar gibi bircok anlatida bu 6gelerin
yer aldig1 gorulmektedir.

Freud ve Breuer (1895) hipnozu, bilincaltinin kapisini agan anahtar olarak
gormektedir. Hipnoz, retorik diinyanin etkileyici turti olan reklamlarla benzer
yonleri olmasi nedeniyle bilin¢disini harekete geciren uygulamalar seklinde
karsimiza cikmaktadir. Bu bakimdan reklamlar sadece urun hakkinda bilgi
veren ve dikkat cekici calismalar biitint degil dogru tasarlandiginda bir hipnotik
sartlandirma araci olarak etkilesimsel alanlar yaratabilmektedir. Bu gcercevede
cok yerde transa benzer surecleri animsatan hipnotik reklam uygulamalarini
anlama cabasiyla yola cikilan bu calisma, konuyu hikaye reklami ve hipnotik
unsurlar ornegi uzerinden gostergebilimsel yontem ile reklam ornekleri
uzerinden irdelemeyi amaclamaktadir.

Hipnoz ve reklam iliskiselligine yonelik yurt ici ve yurt disi literaturde
ulasilabilen kaynaklar incelendiginde alandaki ¢calismalarin buyuk bélumunin
teorik ve uygulama seklinde icerik analizi, gostergebilim, anket ve Olcekler
olarak ele alindig1 deneysel calismalarin ise yapilmadigi gorulmektedir.
Ulkemizde ise konuyla ilgili caligmalarin yeterli diizeyde olmadigi heniiz ¢ok
yeni gelisen bir alan olarak teorik ve deneysel sadece iki adet calisma tespit
edilmistir. Calismalardan ilki derinlemesine gorusme yonteminin kullanildig:
“Reklamlarda Hipnotik Dil Kullamimu (Levent, 2013)” isimli yiiksek lisans tezi
digeriise EEG teknigi ve iki 6lcegin birlikte kullanildig1 “Hikaye Anlatisina Yonelik
Norofizyolojik Ol¢timler (Sariyildiz, 2024)” isimli doktora tezidir. Bu anlamda
reklam ve hipnoz konusunda mevcut arastirmalarin azlig1 calismanin 6nemli ve
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dikkate deger tarafini olusturmaktadir. Calisma bu yontyle reklam ve hipnoza
dair kuramsal bir gerceve olusturup genel durumu ortaya koyarken reklamin
hipnotiklesme surecini ve hipnotik unsurlarin reklamdaki rolinu gosterme
amaci tasimaktadir. Calismanin gelecek yillarda daha da onem kazanacag:
ongorilen hipnotik reklam ve pazarlama uygulamalar: icin arastirmacilara
katki saglamasi beklenmektedir.

Hipnozun Tanim ve iletisimde Hipnoz Temelli Alanlar

Zihinde gerceklesen ve etkileri bedene vyayilan, hipnoz, insanin
bilincdisina yerlesmis duygu, disince ya da davranislarin degistirilek
yasami daha doyumlu hale getirme ihtiyacindan dogmustur. Hipnoz, hayal
glcunun odaklanma ile komutlara acik hale getirilerek bypass edilmis zihinde
olusturulan bir trans halidir (Kocak, 2024). Temeli iletisime dayanan hipnoz,
gevseme, odaklanmis dikkat, imgeleme, kisilerarasi isleme, trans ve telkin gibi
bir dizi bileseni blinyasinde barindirir (Jensen & Patterson, 2014). Transa girme
insanoglunun dort zihin durumundan (Beta, Alpha, Theta ve Delta) theta ve
alfa etkinligindeki artis ile tamimlanmakta bu iki dalga, meditatif hal, dalma
ve hipnotize edilebilirlik ile iliskilendirilmektedir (Bauera vd., 2022; Sabourin
vd., 1990; Oohashi vd., 2002). Norofizyolojik bu durum, hikayelerdeki “anlatiya
tasinma/kapilma” (narrative transportation) psikolojik durumunun benzeridir.
Guclu retorige sahip anlati bilesenleri ile gerceklesen bu zihinsel surec, gercek
dinyadan kopus izleyeni/dinleyeni alternatif bir diinyaya tasiyarak davranis ve
tutum degisikligi yaratabilmektedir (Green & Brock, 2000). Kaliteli anlatilarin
daha fazla “tasinma” sagladig1 dustinuldigunde (Escalas ve Stern, 2003) hikaye
reklamlarinda kullanilan hipnotik unsurlarin (endirekt mesaj, ses, miizik, renk)
kisilerin reklamlara daha fazla tasinacagini, daha yuksek duzeyde iknanin
gerceklesecegini gostermektedir (Guido vd., 2013; Yapko, 1983; Karrasch
vd., 2022; Short, 2022; Glaser ve Reisinger, 2021). Trans, glcli uyariimalarla
baslayan bir surectir. Uyarilma bazen hipnotistin, reklamci ya da senaristin
kullandig: sozcukler ile gerceklesebilmektedir. Reklamda ise kisi etkileyici bir
slogan, sdylem, ses, renk ya da keyifli bir muzikle kendini alikoyamadigi, etrafta
olup bitenlerin farkinda olamayacagi kadar bir ‘dalma ve yogunlasma’ hali
yasayabilmektedir.

Hipnotizma Alani Olarak Reklam Anlatisi ve Hipnotik Ogeler

insan beyninin 6runtiiler iceren anlatilar sevdigi, hipnotik kabul ettigi ve
akil karistirici veriler karsisinda hikayelere sigindig1 bilinmektedir (Gottschall,
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2012: 11; Eagleman, 2013: 142). Giinumiiz reklamlarinda sik kullanilan hikaye
anlatilari, hipnotik dalma hali icin en uygun formdur. Bu baglamda “minimal
hikayeler” olan reklamlarla biling¢alt: gtidiiler tetiklenebilir, hipnotik dil kaliplar
olusturularak urun ve tuketici arasinda psikodinamik surecler baslatilabilir.
Dolayisiyla reklam olgusu, bilin¢dis1 surecler icerisinde degerlendirilerek
rilyalara benzer bir isleyis (Yildirim, 2013: 8) olarak kabul edilmeli, hipnoz gibi
psisik mekanizmalar uzerinden incelenmelidir. Reklamin bilinen en eski etki
formuli AIDA (dikkat, ilgilenme, istek ve harekete ge¢me) da hipnozla olan
paralellige vurgu yapmakta, reklamin hipnotik etkileri olabilecegi sorusunu
akillara getirmektedir. Asagida reklam ve hipnozun benzer alanlarina dair genel
bir tablo sunulmustur.

Hipnoz

Reklam

Kaynak-Hipnotist
Ortam-Klinik
Danisan (Hasta)
Odaklanmis Dikkat
Trans Hali Yaratir

Mesaj/(Dogrudan-Dolayl) Telkin ve
Komut Ciimleleri

Bilincdis1 Arzuya Odaklanir

Metafor, Sembol, Hikaye, Mizah,
Duygular, Duyular,

Algi, Tutum, Davranis Degisimi

Tekrar, Cagrisim, Ozdesim Kurma,
Pekistirme

Kaynagin Guvenirliligi Onemli

Yonlendirme ve Eylem amaci tasir

Kaynak-Reklamci
Ortam-Medya
Tuketici
Odaklanmuis Dikkat
Trans Hali Yaratir

Mesaj/(Dogrudan-Dolayli) Telkin ve Komut
Cumleleri

Bilincdisi Arzuya Odaklanir

Metafor, Sembol, Hikaye, Mizah, Duygular,
Duyular

Alg1, Tutum, Davranis Degisimi

Tekrar, Cagrisim, Ozdesim Kurma,
Pekistirme

Kaynagin Guvenirliligi Onemli

Yonlendirme ve Eylem amaci tasir

Tablo 1. Hipnoz ve Reklam Ortak Noktalar!

Konuyla ilgili literaturde de reklamciligin bilinen guclerinin hipnotik
telkinle karsilastirarak benzer etkilere sahip oldugunu bulan bircok arastirma
bulunmaktadir (Fromm, 1976; Packard, 1975; Pollay, 1986; Hirschman, 1985;
Olson ve Ray, 1989; Shor, 1960; Gould, 1992; Shapiro vd., 1997). Yurt disi
literatiirde reklam ve hipnoz paralelligi ile ilgili Guido vd., (2013) “A Model
for Hypnotic Communication in Consumption Experiences” adli ¢alismalar:

1Tablo arastirmacilar tarafindan olusturulmustur.

84



baz1 tiiketim deneyimlerinde hipnotik fenomen mekanizmasi “odaklanma/
dalma halini"nin ikna edici iletisim yontemlerinde nasil kopyalandigini, marka
fikirlerini asilamak icin nasil gli¢li bir arag¢ olabilecegini gostermistir. Yurt
disinda reklam ve hipnoz birlikteligine yonelik yakin tarihli bir diger arastirma
ise Tetiana Kovalevska vd., (2021)'nin “Suggestion Algorithm in Advertisement
Megadiscourse: Hypnotic Inductors Systematics” adl1 3000 reklam sloganinin
hipnotik etkisi tzerine yaptiklarn calismalaridir. Arastirmadan elde edilen
verilere gore reklam sdylemleri, seyircide algiy: etkileyen, yonlendiren ve onda
trans durumuyaratan hipnotik algoritmaya sahip olanlar seklinde analiz edilmis,
reklam sloganlarinin tuketicinin bilincaltinda hipnotik etki yarattigi kabul
edilmistir. Sloganlar, “Sakin anne, bebek uyuyor, karni agrimiyor”, “Ask, paradan
daha pahalidir, sevdiklerinize yatirim yapin’, Kiiciik sef, “Bizim meyve suyumuz”,
v.b. gibi nostaljik gondermeler , kafiyeli sozler, sozde uyumlar, gercekgilik,
gliven gibi retorik unsurlar icermektedir. Ulkemizde ise reklam ve hipnoz
konusu cok yeni bir alan oldugu icin sinirli sayida da olsa reklamlarin hipnozla
kurdugu baglantisalligl gosteren teorik ve deneysel calismalar bulunmaktadir.
Teorik ve uygulama teknigi olarak Ayse Levent (2013)'in derinlemesine goriisme
yontemini kullandig1 “Reklamlarda Hipnotik Dil Kullanim1” isimli yliksek lisans
tezi tibbi olarak uygulanan hipnozun guinlik hayatlara nasil adapte edildigi,
psikanaliz uzmanlarinin dil kaliplarinin filmler, sarkilar, kitaplar ve masallardaki
varlig1 6rneklerle ortaya konulmustur. Calismada (Levent, 2013), dil, renk, beden
dili, ses tonunun 6nemi, duygular, psikolojik, sosyal, kiiltiirel faktorler hipnotik
ogeler baglaminda incelenerek reklamlarla iliskiselligi gosterilmistir. Deneysel
ve uygulama tekniginin birlikte kullanildigi diger ¢alisma da Gulsah Sariyildiz'in
(2024)' EEG ve iki 6lcekle tamamladig “Reklamlarda Hikdye Anlatisina Yonelik
Norofizyolojik Inceleme” isimli doktora tezidir. Calismada hikaye reklamlari
ve hipnoz birlikteligi cok boyutlu ele alinarak, hikaye reklamlarinin beyinde
yarattigi etki, hipnozun fizyolojik belirteci olan teta tepki ve dalma hali seklinde
olcimlenerek orneklem secilen reklamlar makul derece hipnotik kabul
edilmistir. Calismada 0zellikle hiiziin tonlu hikaye reklamlarinin hipnotik olma,
dikkati yakalama ve duygulanim yaratmada daha yuksek potansiyel tasidigi
ortaya konulmustur.

flgili literatiire katki olarak hipnoz uzmani Psikolog Nitin Shah (2021),
“Make Them Buy: Hypnosis In Advertising” yazisinda reklami, hipnozun en
dikkat cekici uygulama alanlarindan biri olarak degerlendirmekte basarili
bir reklamin arka planinda hipnoza ait alt1 temel ilkeyi soyle siralamaktadir:
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Muglak dil, hakimiyet yasasi (konusunda uzman, otorite olarak gliiven verme),
Duygulari karistirma (korku ve zevkin ¢6ziim icin birlikte sunumu ), duyularla
oynama (gérme, ses, dokunma, parlaklik, bes duyuya hitap etme), tekrar yasasi,
(sik tekrarlar, kafiyeler), capalama (herhangi bir miizik, goriintii, insan veya
yer ile reklam Ogesini iliskilendirme). Bu yontemlerle reklam iceriklerinde
kullanilan unsurlar, hedef kitleyi ikna edebilmek icin cagrisimlar, arketipler ve
semboller gibi bilincalti konulardan, sosyokiiltiirel motiflerden, séylemlerden,
muziklerden ve tekrarlardan yararlanmakta, planh bir trans hali yaratilarak
dikkatin yakalanmasi saglanmaktadir.

Ornegin kiside sloganlarla yoksunluk duygusu islenmekte “yoksa sizin
hala daha..niz yok mu?”, “kacirmadan yakala” vb. sdylemler ile tiriin “olmazsa
olmaz” hale getirilmekte psisik planda uriniin yoksunlugunun yol acacagi
durumlarin hatirlatmasi ya da adi gecen urunu birkag¢ kullanimdan sonra yeni
bir “siz” vaadinin telkini yapilabilmektedir (Yildirim, 2013: 92). Goriildiigii gibi her
iki disiplinin de anlatilardan beslenmesi, dikkat, ilgi, istek ve harekete gecirme
gibi bilincalt1 noral suirecleri hedeflemesi, reklam ve hipnozu birbirine daha da
yaklastirmaktadir.

Calismanin Konusu, Amaci, Onemi ve Yontemi

Bu calismada ele alinan temel konu dil ve hipnotik unsurlar bakimindan
zengin oldugu gozlemlenen reklamlarda bu unsurlarin (dil, renk, beden dili,
ses tonu, duygu) olup olmadiginin tesbitinin yapilmasi ve kullaniminin desifre
edilmesidir.

Calismada kullanilan reklama ait sozel ve gorsel igeriklerin hipnotik
unsurlara uygunlugu orneklem secilmelerinde belirleyici olmustur. Bu
baglamda calismanin amaci, reklam ve hipnoz arasindaki gii¢li baglantisalliga
dikkat cekerek reklamlarda kullanilan hipnotik imge ve soylemlerin nasil ve
ne yonde konumlandirildiklarini, reklama sundugu katkilari gdstermektir.
Calismanin 6nemi, reklam verenlerin hipnoz unsurlarini yeni strateji alani
olarak kullanmalari dahilinde reklamin etkisini artiracagina dikkat cekmesi
ayn1 zamanda gelecekte bu alanda calisma yapmak isteyenlere literatiirde
cok sinirh sayida bulunan calismalar icin yol gosterici katki saglamasidir.
Arastirmada betimsel analiz ve anlambilimsel ¢ozimleme yontemi ortaklasa
kullanilmistir. Betimsel analizde bilimin gozlem, kaydetme olaylar arasindaki
baglantilan inceleme, saptama, tasvir fonksiyonu ve genellemelere varabilme
s6z konusudur (Yildirim ve Simsek, 2006). Cogu betimsel analizde arastirmaci
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bulgular1 oOzetlenmekte, Ozetler ise arastirmacinin o6znel birikimi ile
yorumlanmakta, bulgular arasinda neden-sonug iliskisi kurabilmektedir (Kvale,
1994). Anlambilimsel yontemler de bir metni ¢6ziimlemeyi amaclamaktadir. Bu
yontemler F. de Saussure onculugunde Fransiz diline uygulanmis ve takipcileri
tarafindan da uygulanmaya devam edilmektedir (Bayram, 2021: 149).

Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma teorik olarak reklam ve hipnoz konulariyla iligkili ulasilabilen
literatiire, yonteme, evrene, 6rnekleme (dértreklam filmi) gére sinirlandirilmistir.
Arastirmada kullanilan gorseller, reklam videolarindan kesitler olarak alinmis
ve hipnotik unsurlar baglaminda yorumlanmigtir.

Analiz/Bulgularin Tartisilmasi

1-Sisecam 10 Kasim Paramparca Reklami

Reklam Konusu: SISECAM’a 6zel 10 Kasim reklamu, Isvigreli sanatci Simon
Berger'in 4028 cekic darbesi ile buyuk 6nder Mustafa Kemal Atatiirk portresini
yapmasidir.

Gosteren Diiz Anlam Gosterilen Yan Anlam Hipnotik Unsur

Parcalanmislik, Aci,

Cam, Cekic, Kirllma Merak, Duygular

Huzun, Yas
Erkek Beden Dili Calisma, Kararlilik, Olay Orgtisti, Cama Cekicle
ifadeleri, Dikkat, Ozen, Hiiziin Vurulma

Duygusal ifade, Uyary,
Erkek Dis Ses, Siren Sesi | Ciddiyet, Kararlilik, Saygi, | Ses Tonu, Sozler,

Matem

Lider, Yas, Olim, Duygular, Yogunlasma,
Atatlirk . V8 . 8 :

Parcalanmislik, Ozlem Kurtarici Kimligi

Tablo 2. Sisecam Reklam Gostergebilim

87



A. (2025). Reklamlarda Hipnotik Ogelere Yonelik Bir Arastirma. istanbul Arel Universitesi iletisim

Hipnotik Unsurlar Beden Dili: Reklamin ana hipnotik unsuru, kurtarici
kimligi ve tarihsel sahsiyeti ile “Mustafa Kemal Ataturk"tiir. Oyuncunun bedene
ait disa vurumlari, (cekic tutusu, cama vurmasi, ceketini ilikleyisi, ciddiyeti)
bilincaltini tepkiye yonlendirmekte ve farkinda olmadan bazi davraniglar
yapilmasina neden olmaktadir. Duygu ve davranislarin anlasilmasinda konu
ne kadar ikna edici ifadelerle anlatiyor olursa olsun beden dili soylenenleri
onaylamalidir (Giirel, 1998: 428; Gokgtil, 2005: 94).

Miizik: Piyano sesi, huzunlu duygulan harekete geciren, duygu ureten,
mesajin dramatik etkisini gluiclendiren ve hafizalarda kalmasini kolaylastiran
hipnotik etki unsurudur.

Ses: Piyano, cekic sesi, cam kiriklar: ve siren sesi.

Renk: Reklamda 10 Kasim'la uyumlu olarak kullanilan siyah renk, prestijli,
sofistikebiretkidisindaulu6nderin 6lumuninmatemhavasinivurgulamaktadir.
Atatiirklin portesi Uizerinde vuran sepya ton 151k, mazide kalan nostaljik figlire
gonderme yaparak duygusalligi yukselten bir etki olusturmaktadir. Favre ve
November (1979:20) renklerin bilincaltini etkiledigini ve duygularin biling tistiine
aktarilip reaksiyona sebep oldugunu belirtmistir. Reklamdaki siyah ve sar1 renk,
psikofizyolojik etkileri ile kendileri mesaj veren bir yapiya donismekte reklama,
hiziin ve yas gibi sembolik anlamlar yuklemektedir.

Hipnotik Dil: SISECAM reklam metni, tiyatro oyuncusu Toprak Sergen
tarafindan dramatik ses tonu ile seslendirilmistir. Metnin “ne” séylediginden
ziyade “nasil” soylendigi kismi, mesajin dogru iletilmesi, secilen kelimelere
baglidir; ancak algilanmasi 6nemli 6l¢ide ‘dil 6tesine’ gore olmaktadir (Tutar
ve Yilmaz, 2005: 58). Dil 6tesi iletisim, sesin niteligi, ne, nasil, hangi hizda, hangi
tonlamada sOylenmis nerede duraklanilmis gibi ozellikleri kapsamaktadir.
Reklamdaki sesin duraklama ve vurgular dil otesi iletisime 6zgu hipnotik 6geler
tasimaktadir. Ozellikle hipnotik dil pazarlama uzmani Joe Vitalenin deyimi ile
buytleyicidir, unutulmazdir ve gizli emirlerle doludur (Vitale, 2009: 25).

Ayricahipnotik metinyazari Binyamin Kapicioglu'nagore, merak ettirmek,
merak edilenlerden bahsetmek ve merak gidermeye yonelik yazilar, olay 6rgusu
ve gorseller hipnotiktir, hayal kurmak, betimleme yapmak ve okuyucudan hayal
etmesini istemek de hipnotiktir (Kapicioglu, 2017).
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Gorsel 1. Sisecam Reklam (Kisin, 2022; Nouvart, t.y.)

2-Mercedes-Benz Avatar Suyun Yolu Reklami

Reklam Konusu: MERCEDES-BENZ ve sinema filmi Avatar: “The Way of
Water /Suyun Yolu” ile is birliginin bir uzantisi reklam kampanyas: “Suyun Yolu
Mercedes, Duinya Bizim Pandoramiz” fikri Ustune insa edilmistir. Reklamda
Avatar filmin hayal otesi gortuntuleri kullanilarak fantastik bir evren yaratilmis,
AVATAR dunyasindan ilham alan Mercedes VISION AVTR konsept araciyla uzak

gelecekteki otomobil vizyonunu somutlastirmistir.

Gosteren Diiz Anlam Gosterilen Yan Anlam Hipnotik Unsur

Liiks, Kalite, Teknoloji,

. Marka, Renk, Tasarim,
Araba Vizyon, Konfor, Ruhsal
Semboller,

Seyahat,

Yasam, Guzellik, Genclik, ) )
Kadin Beden dili 2 . ¢ Kadin Bedeni, Benin Sunumu,
. ) Sefkat, Dogurganlik, .. ..
Ifadeleri Disil Enerji

Cazibe, Gelecek,

Kadin D1s Ses, Muzik

Duygusal ifade, Cekicilik,

Yumusaklik, Gizem,
Spiritle Alem

Telkin Sozleri,

Doga

Yaraticilik, iTham,
Cennet, Thtisam, Evren,

Renkler, Dogal Sesler,
Gorseller

Tablo 3. Mercedes-Benz Reklam Gostergebilim

Hipnotik Unsurlar Beden dili: MERCEDES-BENZ reklamda ses, soz, beden
dili, muzik, goruntuler ve cekim teknigi olmak tizere bircok hipnotik unsurun
birlikte kullanildig1 gorulmektedir. Kadinin gozleri kapali sekilde gokylziine
bakmasi ve s6zde “Pandora alemine” u¢masi, ‘varligin bilincli halden c¢ikarak
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Sariyildiz, G. ve Gilerarsle

dolasmasi’ anlamina gelen astral seyahate gonderme yapmakta, kadin dis sesin
telkini hatirlatan ses tonlamasi, gozlerin yakin ¢ekimi, zamanin kirilmasi hissi ve
meditatif hal, trans durumunu hatirlatmaktadir. Reklamda ayrica hipnotik etkiyi
giiclendirmek icin mitolojik unsurlardan da faydalanilmakta (cennet miti, glizel
kadin miti, doga miti) haz pesinde kosan bilincaltina, hedonik ilgi ve tatmin
saglanmaktadir.

Miizik: Meditasyon muzigi

Ses: Reklamda dis ses olarak kadin sesine, orman, yaprak ve selalelerin
dogal sesi eslik etmektedir. Reklamda, hislerini anlatan kadin dis ses, 6zellikle
sakin tonda tutularak pozitif yonde bir retorik kullanilmistir. Reklamin
“gozlerin kapatilmast” ile baslamasi, hizli kamera hareketleriyle kadinin hayal
alemin dalmasi, Utopik bir evrende gezintisi ve sonrasinda reklamin “gézlerimi
actyorum” sozleri ile sonlandirilmasi, hipnotik transin baglama ve bitis siirecini
hatirlatmaktadir.

Renk: Reklamda canli ve parlak tonlarla gosterilen dogal hayatin,
bilincdisininhosunagidecekrenkve sembollerdenolusturuldugugorilmektedir.
Reklamin canl ve fantastik renkleri, glindelik hayati kolaylastirici bir arag
olan otomobili, psikolojideki “aktarim, transference” yoluyla fetislestirmekte,
hipnotiklesmektedir. Siradan bir nesne olan otomobile, kendi varliginin 6tesinde
bir anlam yiiklenerek “0” sey yavas yavas bilinen dinyanin gercekliginden
koparak bilin¢cdisinin sembolik evrenine dogru ilerlemektedir (Yildirim, 2013:
12).

Hipnotik Dil: Reklamda kullanilan metinler hem reklamin anlamini
guclendirerek mesajin kisa yoldan bilincaltina ulagsmasini saglamakta hem de
hayal gliciini tetikleyen indirekt yonlendirmeler yapmaktadir. Dis sesin sozleri,
izleyenlerde kesif, merak ve gizem duygusu yaratmanin disinda bir ‘arayis
yolculugu’ icindeki ‘spiritiiel insani’ akillara getirmektedir. Boylece reklamda
“an1 yasamak” halinin sundugu avantajlar “olumsuz duygular1 azaltmak ve
pozitif hissetmek” dogru sekilde temsil edilmektedir (Giilerarslan-Ozdengiil
ve Cam, 2017: 209). Sonug olarak reklamla MERCEDES-BENZ marka otomobil,
tiketim nesnesi bir meta olmaktan cikarilarak “ruhsal doyumla” eslesen bir
anlam genislemesi yasamakta, reklama duygusal bir deger katarak reklamin
dolayl telkin etkisini giiclendirmektedir.
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Gorsel 2. Mercedes Reklam (Mercedes-Benz Turkiye, 2023)

3- Swarovski Holiday | Open The Wonder, Reveal The Magic Reklami

Reklamin Konusu: Bella Hadid'in masal perisi gibi sunuldugu reklamda

” o«

“Mucizeleri A¢in

Bliytiyti Ortaya Cikarin” slogani, markanin masal tutkusunu

hedef kitlesini yeni uruinleri ile masala davetini 6zetler niteliktedir. Reklamin
olaganustu olaylarin, perilerin ve mucizelerin var oldugu ve mutlu sonla
biten masallar seklinde kurgulanmasi izleyenlere hipnotik etki yaratmasi i¢in
ozellikle tasarlandig1 dusunulmektedir. Ucabilen, sevimli bir peri, kristal sik
takilar, masalsi renkler, hediye paketleri ve muizikteki buytilti hava, bilincalt: tim
duyular icin etkili bir gorsel ambiyans yaratmakta reklami izleyenlere fantastik
dinyanin kapilarini aralamaktadir.

Gosteren Diiz Anlam Gosterilen Yan Anlam Hipnotik Unsur
Liiks, Zevk, Isilty, ..
" Markanin Kendisi, Tasarim,
Tak Kadinsilik, Sohret
1 Isiklandirma, Renk,
Kaltiry,
Kadin Beden Dili Yasam, Guizellik, Genclik, | Kadin Bedeni, Benin Sunumu,
ifadeleri Gelecek, Cekicilik, Gozler, Masalsilik, Renkler,
Duygusal ifade, Sihir, o
Mizik Enstirmani 8 . Sihir, Merak Duygusu,
Masalsilik, Ihtisam,
Masumiyet, Cekicilik,
Renkler Disil Enerji, Hayal Disil Enerji,
Dunyasi,

Tablo 4. Swarovski Holiday Reklami Gostergebilim

Hipnotik Unsurlar Beden Dili: Reklamda kullanilan tnliler, bir anlamda
urtinun uzantisi olarak konumlanan onu parlatan, guclu iletisimsel etkilere
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sahiptir. SWAROVSKI 'nin liiks imajini1 destekleyen Bella Hadid'in, estetik beden
dili, 6zel kristal takilar ile daha gosterisli hale gelerek izleyenlere hipnotik etki
yaratmaktadir. Markanin tasarladig: takilarin rengine gore giydigi kiyafetlerle
uyumly, cekicibeden durusuy, insanin igindeki cevheri ortaya ¢ikarmasi yonunde
tiketiciyle s6zsuiz bir iletisim kurmakta bilincalti arzular tetikleyerek trtin igin
istek yaratacak etkiler olusturmaktadir. SWAROVSKI reklaminda mitlerin ve
arketiplerin bilincaltinda kayith oldugunu dusunuldigunde reklamda hipnotik
etki icin ikincil bir glc olarak kullanildig1 goriilmektedir. Jung (1959)'a gore,
kolektif bilingalti, tim insanlarda aynidir. Herkeste olan insanusti bir doganin
ortak ruhsal alt katmanini olusturmaktadir. Reklamda gorulen peri gibi tanrilar,
tanricalar, buyult hayvanlar, canavarlar, zorlu engelleri asarak kutsallasmis
karakterler, efsaneler, doganin kurulusu ve hayatin akisi hepsi mitolojinin
parcasidir ve insanligin ilham aldig1 unsurlardir (Yavas, 2022: 81).

Miizik: Reklam gorseli ve mesajinin en buyuk destekgisi olan muzik
kullanimi, reklam tonunun fantastik, duygusal, ciddi ya da komik oldugunu
belirlemektedir. Reklam boyunca ¢alan “Celesta” enstriimani, reklama buytleyici
bir hava katarak dikkat etkisini giiclendirmektedir. Reklamda kullanilan muzigin
“Harry Potter” filminin giris muizigini animsatmasi, reklamu sihirli ve fantastik
diinyaya yaklastirirken, abartii dev takilar, buyuk kutular ve suslu efektler,
bilingaltinin doymaz “idi” ile temas kurmasini ve tiiketicinin hergiin karsilastig
rutin reklamlardan siyrilmasini kolaylastirmaktadir.

Ses: Celesta muzigi

Renk: Reklamlarda insana haz ve heyecan veren duygularin yaratilmasina
zemin olusturan renk kullamimi, dikkat cekme, akilda kalma ve duygu
uyandirmada en ekili formillerdendir, sessiz ve sozsuz iletilen hipnotik
mesajlar butunu olarak kabul edilebilir. Reklamda Bella'nin pembe olan giysileri
cocukken bilingaltina islenen cinsiyet kimliginin renklere bagh enerjisinin
olusturulmasi ile ilgilidir. Bilincalt1 bu enerjiyle doldugunda pembe ve mavinin
cocugun yasami boyunca hipnotik etkisi baglamis olmaktadir (Yarapsanli-
Zayim, 2020: 1). Evrensel bir kabul olarak pembe renk “disillik ve kadin” olma
ile ilgili inancin hissettirdigi enerjiyi cagristirmaktadir. Reklamda pembe renk
elbise, bilincaltinda kadin/disil kimlige yiiklenilen inanci dogrudan etkileyerek
bilincalti enerjiyi tetiklemekte SWAROVSKIi'ye sahip olma ile tam bir kadin
olacag fikri arasinda paralellik kurularak kisi, hipnotik etki altina alinmaktadir.
Uzman Klinik Psikolog Burcu Yarapsanli-Zayim, renklerin hipnotik etkisini:
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“..En ¢ok hangi rengi tercih etmisseniz bu durum o renklerin sizde cagristirdigi
inang ve o inancin hissettirdigi enerji ile ilgilidir. Iste insanlar bilmeden de olsa ne
zaman iclerindeki bu enerjiye fokuslansalar renklerin hipnozu altina kolaylikla
girmektedirler’ (Mutlu Yagam Psikoloji, t.y.) seklinde aciklamaktadur.

nn

Hipnotik Dil: Reklam spiritliel 6zU isaret eden “Mucizeleri A¢in”,” Bliyliyu
Ortaya Cikarin” slogani ile icindeki mucizevi kaynaktan kopan modern insana,
“kendi ruhani glicini” yeniden hatirlatarak ruhu besleyen ahenk ve coskuyu
hatirlatic bir sozel telkin yaratmaktadir. Bu baglamda, slogan, ruhsal egilimin
modern toplumlarda tekrar ylkselisini gostermekte SWAROVSKI markasi,
ruhsalliktan kopmus insanin, hayatianlamlandirmasinda kaybettigi, cosku, sihir
ve uyuma tekrar kavusmasinda rehberlik eden spirittiel bir role burinmektedir.
Reklamin slogan ozelikle bilincalt1 duygulara hitap ederek, kisilerin zihninde
sunulan konu ile ilgili olumlu bir etkileyicilik yaratabilmektir (Aktas, 2020: 1).

Gorsel 3. Swarovski Reklam (Breen, t.y.)
4- Arcelik Her Nefeste Umut Var Reklam

Reklam Konusu: Arcelik, tim dunyay1 etkisi altina alan Corona virus
salginiyla glindelik hayatta yasanan degisim, evde kalmak zorunda kalanlarin
yasadig1 belirsizlik ve korkunun insanlan tedirginlige surtiklemesi uzerine
‘sakinlik’ temalibirreklam filmiyayinlamistir. #Amade #iyilesecegizhashtaglarini
kullanan reklam, hedef kitlesine umut edecek cok sey oldugunu hatirlatarak,
bu zorlu strecte Arcelik'in Aselsan is birligi ile solunum cihaz Giretiminde yer
aldigini, guivenilir ve guiclt bir marka oldugunun altini ¢izmektedir.
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Kolaylik, Teknoloji,
Vizyon

Gosteren Diiz Anlam Gosterilen Yan Anlam Hipnotik Unsur
Kullanislilik, Fayda,
Saglik, Giiven, Giic, Marka, Saglik, Giiven, Iyilik
Dayanikli Ev Aletleri 8 ¢ 8 4

Hali,

Kadin -Erkek Beden Dili
Ifadeleri

Yasam, Denge, Varolus,
Sevgi, Birlik, Emek,

Gulimseme, Meditatif Durus,
Duygular

Dalga Sesi, Gitar Sesi,
Kadin-Erkek Dis Ses,

Duygusal ifade, Rahatlik,
Sakinlik, Doga, Kultur

Telkin Sozleri, Komutlar,
Trans Hali

Doga

Yasamin Devinimi,
Dogurganlik, Canlilik,

Tabiat Ana, Dogal Akis, Sesler,

. N . Goruntuler,
Gug, Guven, Ilahi Olan,

Tablo 5. Arcelik Reklami Gostergebilim

Hipnotik Unsurlar Beden Dili: Reklam deniz kiyisinda derin nefesler alan
bir kadin oyuncu ile baslamakta sakin ses tonuyla, baska bir kadin dis sesin,
“nefes al”, “ver” komutlar1 duyulmaktadir. Reklam onuncu saniyede baska bir
erkek dis ses ile desteklenmekte durumun geciciligi ve umut var olunmasi
gerektigini iceren sozler duyulmaktadir (Yine haberler yeni haberler, aklin yorgun
diustinmekten bitkin, tedirgin..Ama sakin...) Reklam viriis yiiziinden evlere
kapanan tedirgin insanlar, hayvanlar ve kosusturan saglik calisanlari ile baslasa
da tim bu olumsuz kosullara ragmen birbirine destek olan, var guictiyle calisan
ve sevgi dolu insanlarla bir final yapmaktadir. Reklamin baslangic sahnesi “nefes
al, ver” komutu ile “nefes terapisi'ni animsatmakta izleyici icin bir trans etkisi
yaratilmaktadir.

“Nefes terapisi” ad1 verilen bu uygulamalarla kisi dingin bir zihin yapisina
ulasarak ruhsal iyilesme yasamaktadir. Bu yoniiyle ARCELIK reklami, bireyde
bilincdisi olarak bastirilmis korku, endise gibi durtuleri acgiga cikararak
farkindalik kazandirmanin yani sira kisiye yeni bir cerceve ile pozitif ruh haliinsa
etmede hipnotik bir rehberlik saglamaktadir. Dolayisiyla reklam, hedef kitleyi
once nefes teknikleri ile sakinlestirmekte, baskas1 tarafindan yapilan telkin
cesidine 6rnek bicimde (Hancerlioglu, 1988: 38) kisiye ev yasaminin, pozitifte
kalmanin ve sevdikleriyle birlikte olmanin guzelliklerini hatirlatarak ‘kendini
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yatistirma’ anlaminda olumlu telkinlerde bulunmaktadir.

Ses: Kadin ve erkek dis ses, nefes sesi, acik TV'den gelen haber sesi, deniz
dalga sesi ve solo gitar sesi.

Renk: Hipnotik etki yaratmasi icin dis dunyaya ait dogal renkler beyaz
kopukli mavi deniz, deniz dalgalan (denizin sakinlestirici etkisi nedeniyle),
gunesin dogusu, parlamasi, mavi gokyuzu gibi doga gorselleri kullanilmistir.

Hipnotik Dil: Reklam iletisimi, bilgi verme ve satisin 6tesinde semboller ve
metaforlarbarindirmaktabu bakimdan, sosyolojik ve psikolojik bir kaynak olarak
kabul edilmektedir. Mitolojik Ogeler, arketipler, yaratilis Oykuleri, atasozleri,
deyimler, kahramanlar ve sihirli varliklar reklamlarin iletilerine dogrudan etki
eden yapilardir. ARCELIK reklamu, icerdigi pozitif séylemleri ile tiiketiciye sadece
bir urtin degil ‘kendilik bilinci, cesaret ve umut’ asilamakta bu amacla bireyin
hayallerinin kaynag: “bilin¢disina” odaklanarak hipnoterapi ile is birligi icerisine
girmektedir. Reklamdaki pozitif telkinlerde bulunan erkek dis ses, Karen Horney
‘in “Kendi Kendine Psikanaliz” yontemini animsatarak, bireyi “yalnizlik ve yitiklik”
duygusundan cikarmakta yasanan durumla ilgili cesaret ve umut asilayarak,
bilin¢cdisinda yeni bir gcerceveleme yaratmaktadir.

NEFES AL

4
S

it . LS = m

Gorsel 4. Arcelik Reklam (Arcelik Marka Ekibi, t.y.)

SONUC VE ONERILER

Dijital ge¢ modern ¢ag, dikkatin giderek kit bir kaynak haline geldigi zaman
dilimidir. Bununla basa ¢ikabilmenin yolu, kisinin kendini iyi hissettirecek kisa
yollara, anlatilara siginmaktan gecmektedir. Yasamda bilgi ve rehberlikleri ile
kolaylastirici ¢oziimler sunan anlatilar (mitoloji, hikaye ve masal) bu kisa yollari
olusturan ve kiiltirel adaptasyonumuzu saglayan mekanizmalardir. i¢inde
arketipsel oOgeler barindiran reklamlar da minimal anlatilar kategorisinde
kabul edilmektedir. Bugiunku toplumlarda, tiketim ve iletisim mecralarinin
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farklilasmasi, norobilim, psikoloji ve anlatibilim gibi alanlarin pazarlamaya
eklemlenmesi ile yeni bir pazarlama anlayisi yaratmistir. Artik yeni donemde
reklamlar kisisel yasamlarda sadece etki birakmay: degil kalici olmayi da
hedeflemektedir.

Bu noktada reklam diinyasinin artik “bilin¢” “bilincalt1”, “telkin” ve
“hipnoz” etrafinda cesitli konulari isledigi, bilin¢cdisinin diirtiisel ve ¢cagrisimsal
dogasinin merkeze alindigl, reklam anlatilarinda Freud psikolojisinin yani
sira Adler, Jung ve Milton Erickson gibi bilim insanlarinin perspektiflerinden
yararlandig1 gorulmektedir. Bilin¢disy, semboller, tekrarlar ve cagrisimlarla
isleyen bir yapidadir. Bilingdisinda var olan durtiler ve motivasyonlar,
gundelik hayatta reklam ve markalar tarafindan dolasima sokulan sembollerle
iligkilendirilmektedir.Budogrultudareklamciliksektorubilincdisininkilidiniagcan
hipnotizma teknikleri ile duirtti ve fantezileri tetikleyici tasarimlar planlamakta,
reklam formunu bilincdis1 duzleme uygun sekilde donusturmektedir.

Reklamda hipnotik soylemlerin giindeme gelmesi ve kullanilmas: tam
da bununla ilgilidir. Buyuleyici ve cekici nesneler, semboller, renkler, tekrarh
soylemler ve cagrisimlar ile kiside hipnotik etki yaratilarak bireyin psisik i¢
mekanizmas1 uyarilmaya ve tepki vermeye kosullandirilmaktadir. Burada
sunulan urunun gercek faydalar1 degil reklam yoluyla yaratilmis, hipnotik
cagrisimlarin sunumu olmaktadir. Dolayisiyla reklama eklemlenen hipnotik
unsurlar, ilkel benliginin dikkat kesilmesini istemektedir. Bu anlamda ¢alisma
kapsaminda secilen dort reklam filminde aciktan ya da ortulu olarak hipnotik
Ogelerin reklam anlatisina katkilari incelenmistir.

Secilen orneklemlerin hipnotik unsurlar ve reklam arasindaki
etkilesimine bakildiginda semboller, beden durusu, ses, renk, muzik ve dil gibi
hipnotik unsurlarin kullanimina yonelik egilimin arttigi, hipnotreapistlere ait
yaklasimlarin sozel ve sembolik unsurlarda ortaklasa kullanildigi, reklamlarla
bireyin fiziksel ihtiyaci disinda psisik ihtiyaclarinin da karsilandigl tim bu
unsurlarin reklam mesajini cekici yapmasi disinda bireylerde dikkat ve haz
duygusu yaratarak izlenme basarisina ulastigi, reklamin yer aldigi mecrada
yapilan yorum, begeni ve tiklanma sayilarindan anlasilmaktadir.

Bu baglamda tiketicilerin reklamlari can sikicibulmasina ragmen hipnotik
unsurlar tasiyan reklamlara daha fazla dikkat kesildigi (Sariyildiz, 2024), daha
kabul edilebilir gordigti bunun sonucu olarak da reklamda kalis stiresini uzattigi
anlasilmaktadir. Arastirma sirketler/pazarlamacilar tarafindan hem markalarin
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tercih edilebilirligini arttirmak icin hipnotik unsurlar denedigini gosterirken
hem de tiiketiminin farkli icerikler izerinden yeniden uretildiginin gozlemini
sunmaktadir. Alanda daha etkin, gecerli ve guvenilir sonuclarin alinabilmesi
icin gerekli laboratuvar ara¢ ve gereclere sahip olmanin reklam ve hipnoz
arastirmalarina onemli katkilar sunacagi ongorilmektedir.

Calisma bu bakimdan gelecekte arastirma yapacaklara ornek niteliginde
olup calisma farkli mecralar kullanilarak genisletilebilir, irtiniin, markanin,
mekanin, muzigin etkisine, cinsiyetler veya marka tutumu baglaminda
bakilabilir, daha glivenilir ve gecerli sonuclar icin farkli deneysel yontemlerle
EEG, GSR, Eyetracking gibi zenginlestirilebilir elde edilen yeni veri setleri ile
akademisyenlere, pazarlamacilara ve sektor temsilcilerine katki saglanabilir.
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