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Oz

Otonom Duyusal Meridyen Tepki, kisaltmasiyla ASMR, alisilmisin
disinda ve yeni sayilabilecek bir uygulama bi¢imi olmasi sebebiyle
Tiirkiye’de reklamcilarin tercih etmeye basladiklart bir igerik olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan ASMR bilinirliginin diisiik olmas,
ASMR igeriklerinin herkeste ayni1 etkiyi olusturamayabilecegi gibi se-
beplerle ASMR igerikli reklamlar hazirlamak riskli olabilir. Bu durum,
ASMR igerikli reklamlara yonelik tiiketici i¢gdriisii hakkinda bilgi sa-
hibi olmay1 6nemli hale getirir. Bu ¢alismada Tiirkiye’de yaymlanmis
olan ASMR igerikli Head & Shoulders reklamina yonelik tutumlari
icerik analiziyle ortaya ¢ikararak ilgili reklama iliskin tiiketici i¢gorii-
sii elde etmek amaglanmustir. Tlgili reklama yonelik izleyici tepkileri
Aristo’nun ii¢ ikna modelinde yer alan ethos, pathos ve logos cekici-
likleri ¢er¢evesinde ele alinip incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda
s0z konusu reklama yonelik genel tutumun olumsuz yonde oldugu
tespit edilmistir. Reklamdaki ASMR tetikleyicisi fisiltili konusma,
reklamla ilgili olumsuz yondeki tutumun sekillenmesi iizerinde en be-
lirgin unsur olarak ortaya ¢ikmistir. Buna karsin fisilt1 tetikleyicisinin
reklam mesajiyla uyumlu bulundugu yoniindeki yorumlar, fisiltinin
bazi izleyicilerde logos ¢ekiciligi olusturmaya katki sagladigini gos-
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termistir. ASMR iceriklerinin ASMR’yi seven ve ASMR farkindaligi
olan kisilerde pathos ¢ekiciligi olusturma ihtimalinin daha yiiksek ola-
bilecegi, incelenen yorumlardan anlasilmistir. Ote yandan ASMR ige-
rikli bir reklamda ethos ¢ekiciliginden faydalanmak icin iinlii bir kisi
kullanmanin riskli olabilecegi yoniinde yorumlar da bulgulanmistir.

Anahtar kelimeler: Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR), fisilt1
tetikleyicisi, Aristo’nun ii¢ ikna modeli, tiikketici i¢gorist, igerik ana-
lizi

A Study On Consumer Insight Towards An
Advertisement With Autonomous Sensory
Meridian Response (ASMR)

Abstract

Autonomous Sensory Meridian Response, abbreviated as ASMR,
emerges as a content preferred by advertisers in Turkey, as it is an
unusual and a new implementation form. On the other hand, it can
be risky to prepare ads with ASMR content due to low awareness of
ASMR, and that ASMR content may not have the same effect on ever-
yone. This makes it important to learn about consumer insight towar-
ds ASMR ads. In this study, it is aimed to obtain consumer insight
regarding Head & Shoulders ad with ASMR published in Turkey by
revealing the attitudes towards the related ad through content analysis.
Audience reactions to the ad were examined within the framework of
ethos, pathos and logos appeals in Aristotle’s three modes of persua-
sion. As a result of the analysis, it was determined that the general at-
titude towards the ad was negative. The whispering used as an ASMR
trigger in the ad, emerged as the most prominent factor in shaping the
negative attitude towards the ad. On the other hand, comments that the
whisper trigger was compatible with the advertising message showed
that the whisper contributed to creating logos appeal in some viewers.
It has been understood from the reviewed comments that ASMR con-
tents may be more likely to create pathos appeal in people who love
ASMR and are aware of ASMR. On the other hand, comments have
been found that using a celebrity to take advantage of ethos appeal in
an ASMR ad may be risky.
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Giris

Tirkgeye Otonom Duyusal Meridyen Tepki (Autonomous Sensory
Meridian Response) olarak cevrilen ve diinya genelinde yaygin bir bi-
cimde kisaltmasiyla ifade edilen ASMR, markalara 6zellikle ¢cevrim ici
ortamda dikkat ¢ekicilik saglamalari i¢in yol gosterici nitelikte olabilir.
ASMR; fisiltili konusma, birtakim nesnelerin yiizeyine temastan ¢ikan
sesler, sesleri ¢gikaran kisinin izleyiciyle kurdugu goz temasi, izleyicinin
yiiziine dokunuyormuscasina yaptigi yavas el hareketleri ve agiz hareket-
leri vb. olmak iizere, cogunlugu isitsel olmakla birlikte gorsel ve haptik
(dokunma duyusuna iliskin) unsurlara maruz kalan izleyicinin yasadigi
uyarilmislik ve mutluluk hissini ifade eder. YouTube’da ASMR igerikli
yaklasik 5.2 milyon video {iretilmis olup ASMR, YouTube un popiiler
bir i¢erik alan1 haline gelmis durumdadir (Aytekin, 2019). ASMR’ye yo-
nelik arama istatistikleri incelendiginde aramalarin en sik 22.30 civarin-
da yapildig1 ve en sik aranan ifadenin “ASMR uyku” oldugu gériiliir. Ote
yandan ASMR terimini en ¢ok aratan iilkelerin basinda Cin ve Japonya
gelmekte olup Tiirkiye, bu konuda giincel verilere gore 73 tilke i¢inde 56.
sirada yer alir (Google Trends, 2023). Tiirkiye’de ASMR bilinirliginin
diisiik olmasi, ASMR aramalarinda Tiirkiye’nin son siralarda yer alma-
sin1 agiklayict nitelikte olabilir. Buna karsin son donemlerde Tiirkiye’de
ASMR videolar1 ¢eken ve ASMRist olarak ifade edilen kisilerin oldugu
ve ASMR tiiketicilerinin sayisinin da giin gectikge arttig1 soylenebilir.

ASMR’nin diinya genelinde bilinirliginin artmasi, bir bira markasi
olan Michelob Ultra’nin ASMR igerikli bir reklam kullanmasiyla ger-
ceklesmistir. S6z konusu reklamda Amerikali oyuncu Zoe Kravitz, din-
ginlik veren bir doga manzarasi i¢inde fisiltili bir sekilde konusarak bi-
ranin kapagini acar ve kopikli biray1 bardaga doldurur. Ayrica Kravitz,
reklamda tirnaklartyla bira sisesinin yiizeyine temas eder. Reklamdaki
tiim bu eylemler, ASMR ’nin isitsel, gorsel ve haptik tetikleyicilerinin bir
arada kullanildigini gosterir. S6z konusu reklam, Super Bowl boyunca
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100 milyon kisi tarafindan izlenmistir. Boylece Google’da ASMR arag-
tirmalar1 2019’un Subat ayinda zirve yapmistir. Bu durum, ASMR’nin
reklam etkinligini arttirmasinin yaninda reklamin da ASMR bilinirligini
arttirmasi agisindan uygun bir 6rnek olarak gosterilebilir.

ASMR igerikleri, izleyiciye mutluluk hissi verebilecegi gibi AS-
MR’nin 6ne ¢ikan bir tetikleyicisi olan fisiltili konusma gibi bazi seslere
kars1 asir1 hassasiyeti ifade eden mizofoni sendromuna sahip kisilerde
ise rahatsizlik hissi olusturabilir. Bu noktada reklamlarinda ASMR ige-
rigi kullanarak dikkat ¢ekicilik saglamaya c¢alisgan markalarin hedef kit-
lesini 1yi bir sekilde analiz etmesi, hedef kitlesinin ASMR bilinirligi ve
ASMR’ye bakis agis1 konusunda fikir sahibi olabilmesi, reklamin etkin-
lige ulasabilmesi i¢in dnemlidir. Dolayisiyla markalarin ASMR igerikli
reklamlara yonelik tiiketici i¢goriisii elde etmesi, ASMR ’nin reklamlar-
da etkin bir sekilde kullanilabilmesi i¢in yol gosterici niteliktedir. Bu
arastirmanin temel amaci da Tiirkiye’de tiretilme ve tiiketilme noktasin-
da yeni sayilabilecek bir kavram olan ASMR igerigi kullanilan bir rek-
lama yonelik tiiketici i¢goriisii elde etmektir. Buna ek olarak reklamdaki
ASMR igerigini Aristo’nun ii¢ ikna modeli ¢ergevesinde ele alip reklam
etkinligi agisindan sorgulamaktir. Bu amaglar dogrultusunda Tiirkiye’de
hem ¢evrim dis1 hem de ¢evrim i¢i ortamda yaymlanmis olan ASMR
icerikli Head & Shoulders reklamina iliskin yorumlar, djital medya mec-
ralarindan toplanip igerik analizi yaklasimiyla analiz edilmistir. Tiirki-
ye’de ASMR igerikli sayili reklamlardan biri olan Head & Shoulders
reklaminin bu ¢alismada se¢ilmesinin nedeni, diger ASMR igerikli rek-
lamlara gore sosyal medya lizerinden daha ¢cok yorum ve etkilesim alma-
s1, ¢alismanin 6rneklemi dahilindeki her {i¢ dijital medya platformunda
da yorumlanmis olmasidir. S6z konusu reklama iliskin tiiketici yorumla-
riyla ilgili daha fazla ve ¢ok sesli veri elde edilmesi sebebiyle kapsamli
bir tiiketici i¢goriisiine ulasilabilecegi diistiniilmiis ve Head & Shoul-
ders’in ASMR icerikli reklaminin incelenmesine karar verilmistir. Bu
calismanin, Tirkce literatiirde ASMR nin pazarlama ile iligkilendirildigi
calisma sayisinin yok denecek kadar az olmasi, yabanci literatiirde de
oldukca sinirl sayida olmasi sebebiyle literatiirdeki boslugu dolduracak
ve literatiire katki saglayacak nitelikte olmas1 hedeflenmektedir. Ozellik-
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le ASMR igerikli reklamlarin tiiketicide olusturabilecegi olasi tepkileri
ortaya koymasi agisindan ¢aligmanin reklamverenlere ve uygulayicilara
pratik fayda saglamasi da beklenmektedir. Buna ek olarak ASMR ige-
rikli reklama yonelik kendiliginden gelisen tiiketici yorumlarinin igerik
analiziyle ele alinip i¢gdrii elde edilmesi ise arastirmanin 6zgiin degerini
olusturmaktadir. Zira literatiirde ASMR konusunda yapilmis olan calis-
malarda, katilimcilarin reklamlara yonelik tepkileri dogal ortamindan
degil, miidahale edilmis ortamlardan toplanmistir. Bu tiir ortamlardan
elde edilen verilerden yola ¢ikilarak varilmis olan sonuglar, yaniltici ola-
bilir. Dolayistyla bu arastirmadaki ASMR igerikli bir reklama y6nelik tii-
ketici i¢gdriisii elde etme amaci ve tliketici tepkilerinin dogal ortamindan
elde edilerek yorumlanmasi gibi 6zellikler, aragtirmayr ASMR igerikli
diger ¢alismalardan farklilagtirici niteliktedir. Buna ek olarak literatiirde
ASMR igerikli bir reklamin Aristo’nun ii¢ ikna modeli ¢ercevesinde ele
aliip yorumlandigi herhangi bir ¢aligma olmamasi ve bu ¢alismada s6z
konusu reklama yonelik tepkilerin Aristo’nun ilgili modeli ¢ercevesinde
irdelenmesi, ¢alismanin 6zgiin degerini arttirici niteliktedir.

Kavramsal Cerceve

ASMR, genellikle sa¢ derisi ve omurgada karincalanma hissi ile bir-
likte gelip kisiyi uyaran, ona rahatlama ve memnuniyet veren bir his tiirii
olarak ifade edilir. Kelimeler baglamsal ac¢idan incelendiginde otonom;
kendi kendini yoneten, 6zerk, duyusal; duygulara dayanan, meridyen;
zirve, doruk noktasi, tepki ise uyaranlara gosterilen kars1 etki olarak ta-
nimlanir. Kavram ilk olarak bir siber giivenlik firmasinda yonetici olarak
gorev yapan Jennifer Allen tarafindan ortaya atilmistir. Jennifer Allen,
kendisinin de deneyimlemis oldugu hissi Otonom Duyusal Meridyen
Tepki olarak tanimlamis ve s6z konusu kavrami daha kolay bir sekilde
ifade edebilmek igin ASMR kisaltmasini 6nerip kullanima sunmustur.
Allen, ASMR’nin tanimin1 yaparken ASMR’nin yarattig1 uyarilma his-
sinin cinsel uyarilmadan farkli bir sey oldugunu vurgular. Bu sebeple
Allen, cinsellik ¢agrisimini engellemek i¢in kavrama yonelik isim be-
lirlerken orgazm yerine meridyen kelimesini bilingli bir sekilde tercih
ettigini ifade eder (Richard, 2016).
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ASMR igeriklerini tiiketenler genellikle uyku, rahatlama ve medi-
tasyon amaciyla ASMR videolarini izlemeyi ve/veya dinlemeyi tercih
ederler. YouTube ve Instagram gibi sosyal medya mecralarinda ASMR
icerikleri liretenler ASMRtist (ASMR sanatgisi) olarak ifade edilirler
(Aytekin, 2019). ASMRtistler, hazirladiklar1 videolarda izleyicisinin ra-
hat bir sekilde uykuya dalabilmesi ve/veya rahatlayabilmesi i¢in ASMR
etkisi uyandiran ve duyu organlarina hitap eden bazi unsurlar kullanirlar.
Bu unsurlar tetikleyici olarak isimlendirilir. S6z konusu tetikleyiciler do-
kunma, gérme ve isitme duyularina hitap eden tetikleyiciler olmak iizere
ic kategoride incelenebilir. Haptik tetikleyiciler ASMRtistin sanki izle-
yiciye masaj yapiyormus, onun yiiziiyle ve sagtyla oynuyormuscasina
yapmis oldugu dokunma duyusuna iligkin hareketleri igerir. Géorme du-
yusuna yonelik tetikleyiciler ASMRtistin yavas ve ahenkli el hareketleri
ve izleyiciyle kurdugu goz temasi gibi unsurlar1 kapsar. Isitme duyusuna
yonelik tetikleyiciler ise fisiltilar, yumusak ses tonuyla konusmalar, agiz
hareketlerinden ¢ikan sesler, birtakim nesnelere tirnak ve/veya parmak-
lar ile temas edilerek c¢ikarilan sesler gibi unsurlar1 ifade eder. ASMR
etkisi uyandiran tetikleyicilerin ortak 6zellikleri tekrarli, sistematik ve
istikrarli olup tehdit edici olmamalaridir. Ayrica bir insan faktorii tarafin-
dan olusturulmalar1 da tetikleyicilerin ortak 6zelliklerinden sayilabilir.
Dolayisiyla ASMR etkisinin tam olarak olusabilmesi icin ASMR igeri-
ginde insan faktoriiniin, yani bir ASMRtistin olmas1 gerekir. Bu noktada
ASMRistlerin izleyici tarafindan kibar, ilgili, sevecen, empati yetenegi
gelismis, odaklanmis, giivenilir ve uzman olarak algilanmalar1 olduk¢a
onemlidir (“What is ASMR,” 2022).

ASMR’nin pazarlama diinyasina girmesi, Cin’de 2015 yilinda ya-
yinlanmis olan ASMR icerikli Dove ¢ikolata reklamiyla gergeklesmistir.
S6z konusu reklamda isitsel tetikleyici olarak ¢ikolatanin kirilmasi ve
ambalajiin acgilmasi sonucunda ¢ikan sesler ASMR etkisi uyandiracak
sekilde izleyiciye sunulmustur. Dove ¢ikolata reklamindan sonra IKEA
da 25 dakika siiren “oddly IKEA” isimli reklaminda ASMR tetikleyicile-
r1 kullanarak izleyicide ASMR etkisi uyandirmaya ¢alismistir. Bunun di-
sinda KFC, Toyota, McDonald’s, Pepsi, Coca-Cola, Adidas, BMW, Lego
ve Google gibi markalar da ASMR igerikli reklamlar tasarlayarak dik-
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kat cekicilik saglamaya ¢alismislardir (“Art of ASMR-Commercials,”
2022). ASMR’yi pazarlama iletisimi stratejisi olarak benimseyen mar-
kalar, reklamlarinda kullanmis olduklari tetikleyiciler ile izleyiciye mut-
luluk hissi vererek tiriinlerini duyussal perspektiften sunmaya caligirlar.
Bu sebeple ASMR’nin deneyimsel bir pazarlama araci olarak degerlen-
dirilerek deneyim pazarlamasi kapsaminda incelenmesi de miimkiindjir.
Zira deneyim pazarlamasi, tirlinlin faydalarindan ¢ok miisteri deneyimi-
ne odaklanarak markanin tiiketicisiyle kurdugu iletisim siirecine heye-
can ve eglence katip tiiketimi daha keyifli bir hale getirmeye caligsmakla
ilgilidir (Kotler, 2005).

Deneyim pazarlamasinin duyusal ve duygusal boyutlarini besleme
potansiyelindeki ASMR, duygulara hitap eden bir ¢ekicilik unsuru olarak
ifade edilebilir. Bu noktada ASMR, Aristo’nun ii¢ ikna modeli, baska bir
deyisle retorik tiirleri ile iligkilendirilip ele alinabilir. Yunanca bir sdzciik
olan “rhetor” (konusmaci) sdzciigiinden tliremis olan retorik, konusma-
ciin hedef kitlesini istedigi yonde etkileyebilme ve ikna edebilme sekli
olarak tanimlanir (Nas, 2013). Retorik sdylemin ethos, pathos ve logos
olmak tizere ii¢ cekicilik unsuru vardir. Ethos, konusmacinin karakter
ozellikleriyle ilgili bir ikna cekiciligi tiiridiir. Konusmacinin giiveni-
lirligi, diirtistligl, uzmanhg gibi kisilik 6zellikleri, ethos kavraminin
temsil ettikleri i¢indedir (Riizgar ve Akdemir, 2017). Pathos ¢ekiciligin-
de hedef kitlenin duygularina hitap etmek ve hedef kitlede belli bir his
hali olusturarak hedef kitleyi ikna etmek amaglanir (Bozkanat ve Goksu,
2020). Logos ¢ekiciliginde ise hedef kitlenin ikna edilmesi i¢in mantiga
dayali argiimanlar kullanilir. S6z konusu mantiksal arglimanlar, hedef
kitleye verilen mesajin igsel tutarliliiyla ilgilidir (Keskin vd., 2013).

Aristo’nun {i¢ ikna modeli kapsamindaki cekicilikler, reklamlarin
ikna etme fonksiyonunu gerceklestirmek ve ikna ediciligi arttirmak i¢in
siklikla kullanilir. Kimi zaman duygular1 harekete gegirici gorsel ve isit-
sel unsurlarla, kimi zaman akilda kalic1 sozel unsurlarla (edebi figiir-
lerin kullanildig: kafiyeli reklam mesajlari, sloganlar vb.), kimi zaman
da giivenilir, itibarli veya ¢ekici beseri mesaj kaynaklariyla s6z konusu
cekicilikler reklamlarda ikna edicilik saglamak i¢in tercih edilir. Retorik
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unsurlarin reklamlarin ikna ediciligini arttirdig1 yoniinde deneysel calis-
malar mevcuttur (McQuarrie ve Mick, 1999; Smith, 2006). Reklamlar-
da tiiketicilerin mantiksal yoniiniin hedeflenmesiyle logos, duygularinin
harekete gecirilmesiyle pathos, giivenilirlik, itibar gibi marka 6zellikleri
one siirtilerek ethos cekiciligi kullanilip ikna edicilik saglanmaya ¢aligi-
lir. Retorik unsurlar reklamin amacina ve hedef kitle 6zelliklerine gore
ayr1 ayr1 kullanilabilecegi gibi bir arada da kullanilabilir. Bir arada kul-
lanildiginda sinerjik bir etki olusturarak reklamin ikna edicilik fonksiyo-
nuna katki saglayabilir (Cam, 2015). Ornegin bir sampuan reklaminda
sampuan igeriginin test edildigine ve dermatologlar tarafindan onaylan-
digina iligkin sdylemlerle ikna edicilik saglanmaya calisiliyorsa logos
cekiciliginin kullanildig1 sdylenebilir. Tlgili reklamda bir dermatolog ya
da sa¢ uzmani1 mesaj kaynagi olarak kullaniliyorsa kaynak glivenilirligi
ve kaynagin uzman kimligi acisindan ethos ¢ekiciligine vurgu yapildig:
ifade edilebilir. Ote yandan reklamda, izleyicide heyecan ve hayranlik
uyandirabilecek 1s1ltil1 ve ahenkli saclar gosteriliyorsa tiiketicilerin duy-
gular1 harekete gecirilerek bir ikna ¢abasi, dolayisiyla pathos ¢ekiciligi
s06z konusudur.

Reklamlarda kullanilan ASMR, Aristo’nun ii¢ ikna modeli ¢erceve-
sinde ele alindiginda tek bagina ASMR igeriklerinin, izleyicide olustur-
dugu etkiler agisindan pathos ¢ekiciligi unsuru olarak degerlendirilmesi
miimkiindiir. Zira izleyicinin duygulariin ASMR igerikleriyle harekete
gecirilmesi s6z konusudur. Bununla birlikte ASMRtist roliindeki kiginin
karakter 6zellikleri ve ASMR araciligiyla aktarilan sdylemlerin mantik-
sal yonii a¢isindan ASMR igerikli reklamlarda ethos ve logos ¢ekicilik-
leri de kullanilabilir. Dolayisiyla bu ¢alisma kapsaminda incelenen rek-
lamda, reklamdaki ASMR igerigi acisindan pathos, ASMRtist roliindeki
beseri mesaj kaynagi acisindan ethos, reklam mesajinin ve/veya mesajin
aktarilis seklinin mantiksal tutarliligi agisindan ise logos c¢ekiciliginin
bir arada kullanilarak tiiketicinin ikna edilmeye calisildig1 sdylenebilir.

Pazarlamacilarin ASMR igeriklerini kullanarak reklamlar aracili-
giyla tliketicilere giiclii bir deneyim yasatabilmeleri icin tiiketici 1¢go-
riileri yol gdsterici nitelikte olabilir. I¢gorii, kelime anlami olarak belli
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bir durum hakkindaki derinlemesine kavrayisi ifade eder (Bovée vd.,
2007). Pazarlama ag¢isindan diistliniildiigiinde i¢gorii, pazarlama mesaj-
larin1 iireten pazarlamacilar ve tiiketen hedef kitle acisindan ele alinip
degerlendirilebilir. Oyle ki pazarlamacilar hedef kitleleri hakkinda yiiz
ylize ve/veya ¢evrim i¢i ortamda topladiklari verileri yorumlayip i¢gorii
elde ederek (Akcan, 2016) tiiketicisini yakalayabilen reklam kampanya-
lar1 olusturabilirler. Reklam kampanyalarina ve mesajlarina maruz kalan
hedef kitle ise pazarlama mesajlaria yonelik i¢gorii gelistirerek marka-
ya iligkin tutumunu sekillendirebilir. Dolayisiyla hedef kitlenin i¢gdriisti
hakkinda bilgi sahibi olmak, daha etkili reklam stratejileri olusturmak
i¢in yol gosterici nitelikte olabilir. Ozellikle uygulama ve teori nokta-
sinda yeni bir kavram olarak sayilabilecek ASMR gibi unsurlarin rek-
lamlardaki uygulanis bigimine yonelik tiiketici i¢goriisii hakkinda bilgi
sahibi olmak, s6z konusu unsurlarin pazarlama pratiklerindeki etkinligi
noktasinda uygulayicilara 6nemli ipuglar1 saglayabilir.

Literatiir Taramasi

Literatiirde ASMR konusunda yapilmis olan ¢alismalarin daha ¢ok
ASMR’nin psikolojik etkileri ve ASMR tetikleyicileriyle ilgili oldugu
tespit edilmekle birlikte reklam etkinligi {izerindeki etkilerini inceleyen
caligmalarin da yapilmaya baslandig1 goriilmiistiir. Ote yandan ASMR
icerikli reklamlarin Aristo’nun ii¢ ikna modeliyle iliskilendirilip bu cer-
cevede incelendigi herhangi bir ¢alisma tespit edilmemistir.

Poerio vd. (2018), ASMR’nin psikolojik etkileri konusunda yaptik-
lar1 galismalarinda ASMR igerikli videolarin sadece ASMR’yi deneyim-
leyen kisilerde memnuniyet hissi olusturdugunu tespit etmislerdir. Ayrica
ASMR’nin kalp atis hiz1 ve deri iletkenligi gibi duyussal uyarimlar ile de
iliskili oldugu, ilgili calismada ortaya ¢ikmistir. Bu noktada arastirmaci-
lar, ASMR nin fiziksel ve ruhsal saglik agisindan giivenilir ve iyilestirici
bir etkisi olabilecegi vurgusu yapmislardir. ASMR’nin duygusal uya-
rimlarla iliskili oldugu yoniindeki sonug, Chae vd.’nin (2021) konuya
iliskin yaptiklar1 ¢calismada da desteklenmistir. Zira arastirmacilar, calis-
malarinda ASMR igeriklerinin moda markasi reklamlarinda kullanimina

Cilt / Volume 15 Say1/Issue | Haziran/June 2023 35-82



Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) Icerikli Bir Reklama Y 6nelik
44 Tiiketici I¢goriisii Uzerine Bir Caligma

yonelik etkinligini incelemisler ve tiiketicilerin markayla duygusal bag
gelistirmesi noktasinda ASMR igeriklerinin etkili olabilecegini tespit et-
mislerdir. Ote yandan ilgili calismada ASMR iceriklerinin, tiiketicinin
tirtine dokunma ihtiyacini tatmine yonelik herhangi bir etkisi tespit edi-
lememistir. Bu noktada Kaushik ve Gokhale (2021) tarafindan yapilmis
olan c¢aligmanin sonuglarinin, ASMR gibi duygusal uyarilma saglayan
iceriklerin iiriine yonelik dokunma ihtiyacini ne derece karsilayabilecegi
yoniinde fikir verici nitelikte oldugu sdylenebilir. Ilgili ¢alismada do-
kunmay1 (iirline temas vb.) sekteye ugratan pandemi vb. dissal bir fak-
tor sonrasinda reklamlardaki duyussal iceriklerin dokunma ihtiyacini ne
derece tatmin edebilecegi sorgulanmistir. Calismada ASMR igeriginin
etkisi dogrudan incelenmemis olsa da ASMR, duyussal igeriklerin bir
tiirli olarak degerlendirilerek etkisi dolayli yoldan incelenmistir. Calisma
sonuglari, gorsel ya da isitsel unsurlarin tek bagina kullanilmasinin satin
alma olasiligim arttirdig1 yoniinde olsa da dokunma vb. diger duyussal
unsurlarla bir arada kullanildig1 zaman daha olumlu sonuglar dogurabi-
lecegini ortaya koymustur.

Chae vd. (2021) ile Kaushik ve Gokhale (2021) tarafindan yapil-
mis olan ¢alismalar, ASMR igeriklerinin tek basina duyussal etki olus-
turabildigi yoniinde olsa da ¢oklu duygusal uyarim (dokunma hissi vb.)
saglama noktasinda igeriklerin tekli kullaniminin etkili olmayabilecegi
yoniindedir. Ornegin sadece isitsel ya da gorsel bir tetikleyici kullan-
mak, tiiketicinin iirlinii tiimiiyle deneyimleyebilmesi, bagka bir deyisle
iirine yonelik ¢oklu bir deneyim yasayabilmesi i¢in yeterli olmayabilir.
Tiirkge literatiirde ASMR’nin reklam etkinligi ile iliskilendirildigi na-
dir caligmalardan biri olan ve Aytekin (2019) tarafindan yapilan ¢alisma
bulgular1 konuya iligkin fikir verici niteliktedir. S6z konusu calismada
YouTube’da yer alan popiiler ASMR videolar1 ile ASMR igerikli rek-
lamlar katilimcilara izletilmis ve katilimcilarin ilgili igeriklere tepkile-
ri bazi1 noroteknikler yardimiyla dl¢lilmiis olmakla birlikte arastirmaci,
derinlemesine goriisme ve gozlem tekniklerinden de yararlanmistir.
Arastirmadaki dnemli bulgulardan biri, belirli ASMR igeriklerine kar-
st katilimcilarin cinsel uyarim tepkisi gelistirdiginin gozlemlenmesi ve
bu durumun iirlin ve hizmetin 6niine gecebilecek nitelikte olmasidir. Bu
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bulgu, ASMR’nin cinsel uyarilmadan farkli bir uyarilma oldugunu ifade
eden tanimlamanin ve ilgili ¢alismalarin (Poerio vd., 2018; Barratt ve
Davis, 2015) aksi yoniinde bir bulgu olarak degerlendirilebilir. Ote yan-
dan katilimcilarin aragtirma kapsaminda gosterilen ASMR igerikli sabun
ve c¢ikolata reklamina yonelik degerlendirmelerinde sanki sabunun ko-
kusunu ve dokusunu hissetmis, ¢ikolatanin da tadini almis gibi bir dene-
yim yasadiklarini ifade ettikleri gozlemlenmistir. Bu ifadeler sonucunda
arastirmaci, ASMR igerikli reklamlarin sinestesi etkisi olarak da ifade
edilen ¢oklu duygusal uyarim sagladigi yoniinde bir ¢ikarim yapmustir.
Buna ek olarak ¢alismada Poerio vd. nin (2018) caligmasini destekleyici
nitelikte bir bulgu olarak ASMR igeriklerini deneyimleyip rahatlama his-
seden katilimcilar da tespit edilmistir; fakat ASMR iceriklerinin sadece
rahatlama hissi vermedigi, ASMR iceriklerinden rahatsizlik duyanlarin
da oldugu ve rahatsizlik duyanlarin mizofoni sendromuna yakin bir ¢ikt1
sagladiklar1 gozlemlenmistir. Aytekin’in (2019) ¢alismasina benzer se-
kilde McArlean ve Banissy (2018) tarafindan yapilan calismada ASMR
iceriklerine maruz kalan bazi katilimcilarin rahatlama hissi yasadiklari,
bazi ASMR tetikleyicilerinin ise katilimcilarda mizofonik bir etki olus-
turdugu gozlemlenmistir. Hatta ASMR’yi giiglii bir sekilde deneyimle-
yen kisilerde ayn1 zamanda mizofoni etkisinin de gii¢lii hissedildigi du-
rumlar tespit edilmistir. S6z konusu ¢alismalar, ASMR nin herkeste ayni
etkiyi olusturmadigini gostermektedir.

ASMR’nin Aytekin’in (2019) ¢alismasinda oldugu gibi birtakim
noroteknikler kullanilarak dlgiimlendigi ilk ¢alisma ise Smith vd. (2017)
tarafindan gerceklestirilmistir. S6z konusu ¢aligmada ASMR igerikleri-
nin beyin ve otonom sinir sistemi tizerindeki etkisi ilk defa incelenmistir.
Ote yandan gerek Smith vd. (2017), gerekse de Aytekin (2019) tarafin-
dan yapilmis olan ¢aligmalarin ASMR etkisini gegerli ve giivenilir bir
sekilde ol¢iimledigi sorgulanabilir. Zira ASMR, izleyicisi ve/veya din-
leyicisinin bolinmiis dikkat gostermedigi, ortami giiriiltii faktdriinden
miimkiin oldugunca arindirdig1 ve tamamiyla ASMR igerigine odaklan-
dig1 bir ortamda tiiketilip etkisini de bdyle bir ortamda gosterir. Noro-
teknikler kullanilan bu tiir ¢aligmalarda giiriiltii faktoriiniin minimuma
indirilmesi s6z konusu degildir. Katilimcilar birtakim cihazlara enteg-
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re edilmis durumdadir. Bu durum, katilimcilarin dikkatini dagitabilir.
Ayrica bu tiir ¢calismalarda katilimeilart dogal ortaminda gozlemlemek
de miimkiin olmamaktadir. Konuya iligskin yapilmis olan bir ¢alismada
(ASMR University, 2022) da ASMR igeriklerini izleyenlerin genellikle
ayni1 anda iki isi birden yapmadiklar1 ve boliinmiis dikkat gostermedikle-
11 tespit edilmistir. Ayrica ASMR igeriklerini izleyenlerin biiyiik bir ¢o-
gunlugu rahatlamak amaciyla bu icerikleri izlediklerini ifade etmislerdir.
Dolayistyla ASMR’nin 6lgiimlendigi ¢aligmalarda katilimeilarin dogal
tepkilerine ulasabilmek i¢in dikkatlerini dagitmamak, onlara rahatsizlik
vermemek ve onlar1 dogal ortamlarinda incelemek 6nemlidir. Bu nok-
tada, bu ¢alismada da benimsenmis oldugu iizere, ASMR igeriklerine
iliskin degerlendirmelerin, konuya iliskin kendiliginden gelisen, bozul-
mamis yorumlar: ve goniillii bir sekilde yorum yapmaya motive olan
kullanicilart barindiran dijital ortamlardan toplanmasi daha uygun bir
tercih olabilir.

ASMR igeriklerini tiiketen kisilerin igerikleri tiiketirken boliinmiis
dikkat gostermemeleri ve rahatsiz edilmek istememeleri, ASMR igerikli
reklamlar kullanan markalar i¢in yol gdsterici niteliktedir. Zira markalar
bazen kendi ASMR igerikli reklamini olusturmak yerine ASMR video-
larinin i¢ine dahil olabilirler. Bu durum ise ASMR igerigini tiikketirken
reklama maruz kalmak istemeyen kisinin dikkatini dagitabilir, kisiye
rahatsizlik verebilir ve bu sebeple kisinin markaya karst olumsuz bir
tutum gelistirmesine yol agabilir. Konuya iliskin yapilmis bir aragtirma
(Magna, 2022) da ASMR veya sunucunun kamera oniinde biiylik mik-
tarlarda makarna, pizza, eriste vb. yiyecekler yiyerek izleyicilerle etki-
lesime gegtigi ¢cevrim ici yayinlar1 ifade eden mukbang gibi markayla
iliskisiz igeriklere dahil edilmis reklamlarin, izleyici bu tiir reklamlarla
dikkatinin boliinmesini istemedigi i¢in izleyicide olumsuz etkiye sebep
olabilecegini gostermistir. Aragtirma sonuglari, bu tiir iceriklere reklam
yerlestirilmesinin satin alma niyetini, markaya duyulan saygiy1, marka-
nin kalite algisin1 ve markaya iliskin giiveni olumsuz yonde etkileyerek
azalttigini gostermistir. Dolayistyla markalarin ASMR igeriklerine dahil
olmak yerine kendi ASMR igerikli reklamlarini olugturmalar1 daha etkili
olabilir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Gizem TOKMAK DANISMAN 47

ASMR igerikleri genellikle 18-24 yas arasindaki kisilerin ilgisini
cekmekle birlikte erkekler de kadinlar da ASMR igeriklerine ilgi goste-
rirler (ASMR University, 2022). Konuya iliskin yapilmis olan bir arastir-
mada (Richard, 2019) kadinlarin erkeklere gore ASMR iceriklerini daha
cok tiikettigi yoniinde bir bulgu tespit edilmistir. Ilgili arastirmada aras-
tirmact bu durumun sebebini, kadinlarin erkeklere gore daha c¢ok stresli
hissetmelerine baglamistir. Kadinlar her ne kadar ASMR igeriklerini eg-
lenmek amaciyla tiikettiklerini belirtmis olsalar da arastirmaci, eglenme
ihtiyacinin arka planinda hissedilen stres faktoriiniin olabilecegi yoru-
munu yapmistir. Konuya iliskin bir bagka arastirmada (Mooney ve Kle-
in, 2016) ise ASMR videolar1 izleyenlerin biiyiik bir kisminin giizellik ve
fitness igeriklerine ilgi gosterdikleri tespit edilmistir. Bu sonug, ASMR
icerikli reklamlar1 6zellikle kozmetik ve fitness tiriinleri markalari i¢in
cazip hale getirebilir.

ASMR igeriklerinde ASMR’yi olusturan tetikleyiciler ve tetikle-
yicilerin yogunlugu farklilasabilir. Ayrica tetikleyicilerin olusturdugu
etki de kisiden kisiye degisebilir. Cash vd. (2018) tarafindan ASMR te-
tikleyicileri ile ilgili olarak yapilan caligmada isitsel tetikleyiciler ka-
tegorisindeki fisiltili konusmalarin, hem ASMR igeriklerini diizenli bir
sekilde takip eden hem de takip etmeyen kisiler i¢in etkisi en yiiksek
tetikleyici oldugu ortaya ¢ikmustir. Tlgili calismada sadece isitsel tetik-
leyicilerin kullanildigi ASMR igeriklerinde fisiltili konugsmalar en etkili
tetikleyici olarak tespit edilirken gorsel ve isitsel tetikleyicilerin birlik-
te kullanildigt ASMR igeriklerinde ise izleyiciyle kurulan goz temasi
ve izleyicinin yliziiyle oynuyormuscasina yapilan hareketler gibi gorsel
ve dokunma duyusuna iligkin tetikleyiciler, en belirgin tetikleyici ola-
rak tespit edilmistir. Ote yandan konuya iliskin yapilmis bir arastirma
(ASMR University, 2022), ASMR igeriklerini tiiketenlerin videolarda
fisiltili konugma tetikleyicisi olarak kadin sesini erkek sesine gore daha
cok tercih ettiklerini gostermistir. Bu sonug, ASMR igerikli reklam olus-
turacak markalarin fisilt1 tetikleyicisi olarak kadin sesini, erkek sesine
tercih etmelerinin daha avantajli olabilecegi seklinde yorumlanabilir.
Dolayisiyla ASMR ’nin olusmasinda insan faktoriiniin son derece 6nemli
oldugu sodylenebilir.
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ASMR’nin reklamlar iizerindeki etkisini inceledigi ¢alismasinda
Pastore (2018), katilimcilarin ASMR igerikli reklamlara olumlu tepkiler
gelistirdiklerini tespit etmistir. Bununla birlikte ASMR icerikli reklamla-
rin markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve iiriine daha fazla 6deme-
ye istekli olma gibi konularda istatistiksel olarak bir farklilik olusturma-
dig1 ortaya cikmustir. {lgili calismada ASMR igeriginin reklama yonelik
olumlu tutum gelistirmesine ragmen satin alma niyetinde bir farklilik
saglayamadig1 goriilmiistii. ASMR’nin reklam etkinligi iizerindeki et-
kisi konusunda yapmis oldugu calismasinda Bode (2019), ASMR’ nin
pazarlama araci olarak TV ve radyo gibi ¢evrim dis1 iletisim kanallarin-
da kullanilabilecegi gibi YouTube ve Instagram gibi ¢evrim i¢i iletisim
kanallarinda kullanildiginda daha etkili olabilecegini gostermistir. Kim
(2020) ise ¢alismasinda ASMR igerikli reklamlarin ASMR igerikli olma-
yan reklamlara gore duyussal tutum iizerinde daha olumlu etkide oldu-
gunu ve daha yiiksek bir satin alma niyeti olusturdugunu tespit etmistir.
Bu sonucun, Pastore’un (2018) ASMR igerikli reklamlarin satin alma
niyeti iizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 yoniindeki ¢alisma sonucuy-
la farklilastig goriiliir. Ote yandan Kim’in (2020) ¢alismasindaki dnem-
li bulgulardan biri ise {riin ilgileniminin diisiik ve marka asinaliginin
yiiksek oldugu durumlarda ASMR’nin marka i¢in daha olumlu etkiler
gostermesidir.

Yontem

Aragtirma kapsaminda incelenen ASMR igerikli Head & Shoulders
reklaminda tinlii kisi Serenay Sarikaya, beseri mesaj kaynagi olarak yer
almaktadir. Reklam hem ¢evrim digi hem de ¢evrim i¢i ortamda yayin-
lanmistir. 25 saniye siiren reklamda Serenay Sarikaya, giizel saglarinin
sirrinin temiz bir sag¢ derisinden kaynaklandigini ve sirrinin yeni Head &
Shoulders Supréme oldugunu fisiltili konusarak ifade eder. Reklamdaki
fisiltili konusma, baskin bir isitsel ASMR tetikleyicisi olarak kullanil-
maktadir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda Eksi Sozliik, Instagram ve
YouTube iizerinden s6z konusu reklama yonelik yorumlar toplanmigtir.
Aragtirmanin yapildig1 donemde reklamin YouTube iizerinden 5.4 mil-
yon kez, Instagram tizerinden ise 312.463 kez goriintiilendigi goriilmiis-
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tiir. Verilerin sosyal medya iizerinden toplanmasinin sebebi, ilgili plat-
formlardaki kisilerin yorum yapmaya kendiliginden motive olmalar1 ve
yorumlarin dogal bir sekilde gelisen, dolayisiyla bozulmamis verilerden
olustugunun diigtiniilmesidir (Varnali, 2019). Arastirma kapsaminda elde
edilen toplam 544 yorum 25 giinliik bir siire zarfinda toplanmus, igerik
analizi yaklasimiyla incelenmistir.

Icerik analizi, mesaj icerigini analiz etmek igin kullanilan sistematik
bir tekniktir (Kassarjian, 1977). Icerigin analizinde belirli kategoriler ve/
veya kodlanmis metnin siklig1 ya da yiizdesi istatistiksel olarak analiz
edilerek nicel yaklasim benimsenebilir (Stemler, 2000). Ote yandan me-
tinler iizerinden 6znel yorumlamalarin yapilip agik veya oOrtiilii olabile-
cek anlamlarin, kaliplarin ya da temalarin ortaya ¢ikarilmasi durumunda
nitel yaklasim da benimsenebilir (Mayring, 2011). Bu ¢alismanin i¢gdrii
elde etme amaci, reklama yonelik yorumlar i¢indeki ortiilii anlamlarin
ve temalarin ¢ikarilmasini gerektirdiginden nitel yaklasim, tutum ifade-
lerinin kullanim sikliginin ve tutuma iliskin diger kategorilerin oransal
dagiliminin ise genel tutum hakkinda fikir verici olmasi agisindan nicel
yaklasim bir arada kullanilmistir. Bu dogrultuda incelenen yorumlarda
varsa ilgili reklama yonelik tutum ifadelerinin sikligina ve analiz 6nce-
sinde ve sonrasinda belirlenen kategoriler tizerinden anlamlara odaklani-
lip hem nitel hem de nicel icerik analizi yaklagimi1 benimsenerek tiiketici
icgoriisii elde edilmeye calisilmistir.

Bu aragtirma Head & Shoulders’in ASMR igerikli reklamina yonelik
genel tutumun ne oldugu ve izleyicilerin reklamla ilgili ne disiindigi
temel sorusu lizerinde sekillenmistir. Buna ek olarak arastirmada ASMR
icerikli reklamin Aristo’nun ii¢ ikna modeli kapsamindaki ethos, pathos
ve logos ¢ekiciligi olusturma potansiyelinin ne oldugu sorgulanmaistir.
S6z konusu temel soru ve sorgulama altinda asagidaki alt sorular sekil-
lenmis ve arastirma bu dogrultuda yiiriitiilmiistiir:

* Head & Shoulders’in ASMR i¢erikli reklamina iliskin tutumla-
rin yoni nedir?

* Reklam izleyicilerinin Head & Shoulders’in ASMR igerikli rek-
lamina yonelik tutumlarinin sebebi (kaynagi) nedir?
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* Head & Shoulders’in ASMR igerikli reklamu, izleyicide herhan-
gi bir davranigsal tutuma (markay1 kullanma, markay1 birakma
vb.) yol agryor mu? Davranigsal tutuma yol agiyor ise s6z konu-
su tutum ifadeleri nedir?

* Head & Shoulders’in ASMR igerikli reklaminin reklam unsurla-
ria yonelik olusturdugu baskin duygular (duyussal tutum) var
mi1? Varsa s6z konusu baskin duygular neye yoneliktir ve nedir?

* Head & Shoulders’in ASMR igerikli reklaminin ethos, pathos
ve logos ¢ekiciligi olusturarak ikna edicilik saglama potansiyeli
nedir?

Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni dijital medya platformlaridir. Arastirmada,
arastirmacinin kesfetmek ya da agiga cikarmak istedigi bir konu hak-
kinda amacina uygun bir sekilde drneklem sectigi 6rnekleme yontemi
olan (Teddlie & Tashakkori, 2009) amagsal (maksatli) 6rnekleme yonte-
mi benimsenmistir. Dijital medya platformlarindan Eksi S6zliik, Instag-
ram ve YouTube, amagsal olarak secilmis ve arastirmanin 6rneklemini
olusturmustur. Eksi Sozliik, Tiirkiye’nin en ¢ok yorum alan ve hemen
hemen her konuda giincel igerik girilen en biiyiik dijital s6zIligl olma-
s1 sebebiyle tercih edilmistir. Ote yandan YouTube’un Tiirkiye’de en
cok ziyaret edilen sosyal medya platformu (Papuggiyan, 2020) olmasi
sebebiyle soz konusu platform, 6rnekleme dahil edilmistir. Instagram
ise onemli bir satig, pazarlama ve reklam mecrasi olmasi, Instagram’da
marka sayfalarini ziyaret oraninin fazla olmasi ve Instagram’in en sik
kullanilan sosyal medya siralamasinda Tiirkiye’de ikinci sirada yer al-
masi gibi sebeplerle 6rneklem kapsamina alinmistir. Yorumlar, Ekim
2021-Ocak 2022 olmak lizere dort aylik bir siirede incelenmis ve ilgili
donemdeki tiim yorumlar ele alinmistir. YouTube iizerinden 302, Ins-
tagram lizerinden 122, Eksi Sozliik {izerinden ise 120 yorum incele-
nerek toplamda 544 yorum, frekans ve duygusal yon analizi yapilarak
analiz edilmistir.
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Kodlama Prosediirii

Tek arastirmaci tarafindan yapilan igerik analizi ¢alismalarinda kod-
lama giivenilirligi i¢cin kodlamanin zaman agisindan giivenilirligi ince-
lenmekle birlikte arastirmacinin iki farkli zamanda yaptig1 kodlamalar
arasindaki korelasyonun %70’den fazla olmasi beklenir. Gegerliligin
saglanmasi i¢inse arastirma amaci ile kullanilan araglar arasinda uy-
gunluk olmasi gerekir. Bu arastirma gibi mevcut durumu betimlemek
amaciyla yapilan ¢alismalarda goriiniis gecerliliginin saglanmasi yeterli
goriiliir. Bu noktada goriiniis gecerliligi i¢in arastirmada kullanilan kate-
gorilerin ne anlam ifade ettiginin tanimlanmasi gerekir (Saldana, 2019).
Bu arastirmada elde edilen kategoriler ve anlamlar1 Tablo 1°de goste-
rilmektedir. Ote yandan kodlayici giivenilirligi acisindan iki kodlama
arasindaki silirenin en az iki hafta olmasi gerektigi ifade edilir (Miles ve
Huberman, 2016). Arastirmaci buna bagh olarak bir ay aralikla metinleri
kodlamis ve kategoriler agisindan kodlamalar arasindaki korelasyonun
%89-%95 araliginda oldugunu tespit etmistir. Dolayisiyla arastirmanin
kodlayic1 giivenilirliginin saglanmis oldugu sdylenebilir.

Arastirmada kategorilerin belirlenmesinde timdengelimsel ve tiime-
varimsal yaklagim benimsenmistir. Arastirmada genel olarak tutum ince-
lendiginden tutuma iliskin kategoriler oncelikle tiimdengelimsel yakla-
simla belirlenmis, literatiirde siklikla kullanilan tutum bilesenlerine bagl
olarak duygusal ve davranigsal tutum kategorileri ile tutumun yoniinii
ifade eden yon kategorisi olusturulmustur. Bir diger tutum bileseni olan
bilissel tutum, markaya yonelik farkindalik ve markay1 hatirlamakla ilis-
kilidir. Dolayisiyla bu arastirmaya uygun olmadigindan kategori olarak
ele alinmamugtir. Zira ilgili reklamin altina yorum yapanlarin hepsi mar-
kanin farkinda ve marka ismini bilen kisilerden olugsmaktadir. Bu nok-
tada bilissel tutumun arastirilmasinin gereksiz olacagi diistiniilmiistiir.
Tlimevarimsal yaklagimla yapilan kodlamada ise gomiilii teorinin agik
kodlama, eksensel kodlama ve segici kodlama asamalar1 kullanilmigtir
(Strauss & Corbin, 1990). Ac¢ik kodlama prosediiriine bagli olarak 6n-
celikle toplanan yorumlarin tamami birka¢ kez okunup incelenmistir.
Yorumlar parcalarina ayrilarak gecici etiketlerle in vivo kodlanmis, kar-
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stlagtirllmig, kavramsallagtirilmig ve kategorilere ayrilmistir (6rn. tutum
ifadelerinin tespiti asamast). Daha sonra eksensel kodlama ile kodlar ara-
sinda iligkiler kurulmus, baglantilar yapilmis ve ortaya cikan iligkilere
gbre yeni kategoriler belirlenmistir (6rn. tutumun sebebine/kaynagina
iligkin kategorilerin belirlendigi asama). Son olarak secici kodlama ya-
pilarak ana kategoriler gelistirilmis, kodlama ilerledikce ve edinilen bilgi
arttikca kavramsal netlik acgisindan ilk kodlama kategorileri revize edil-
mis ve kategoriler netlestirilmistir Ozellikle tutumun olumlu ve olumsuz
kaynagina iligkin alt kategoriler, edinilen bilgi arttik¢a ¢esitlenmis ve se-
¢ici kodlama siirecinde netlik kazanmustir. Ikinci kodlama siirecinde de
aym prosediirler takip edilmistir. Ilk ve ikinci kodlama siireci sonucunda
tespit edilen kodlar ve kategoriler arasindaki uyusmazliklar konusunda
kodlama deneyimi olup alana hakim bir dis gézlemciye bagvurulmus-
tur. Yapilan fikir aligverisi sonucunda tutumun yont kategorisindeki alt
kategorilerin say1s1 besten dorde indirilmistir. Oncesinde arastirmaci ta-
rafindan “belirsiz” ve “¢ikarim yapilamaz” olmak iizere iki kategori ola-
rak belirlenmis olan kategorilerin “¢ikarim yapilamaz” isminde tek bir
kategoride birlestirilmesi kararlastirilmistir. Kodlama prosediiriine gore
belirlenen ana kategoriler, alt kategoriler ve anlamlarina iligkin sema,
Tablo 1’de sunulmustur:
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Tablo 1: Kodlama semasi

Ana Kategori Alt Kategoriler Kategori tanimi

Tutumun yoni Olumlu Belli bir yonde tutuma sahip olan/
Olumsuz olmayan yorumlardir.
Karigik (Not: Karisik yon: Hem olumlu hem

Cikarim yapilamaz

de olumsuz tutuma sahip yorumlar-
dir. Cikarim yapilamaz: Tutuma ilis-
kin herhangi bir yoniin belirleneme-
digi yorumlardir).

Tutum ifadesi

Spesifik tutum ifadeleri iceren yo-
rumlardir (6rn. anlamsiz, sinir bozu-
cu, basarili, dikkat ¢ekici gibi).

Tutumun kaynagi

Olumlu tutuma iliskin sebep-
ler

Olumsuz tutuma iliskin se-
bepler

Tutumun neden kaynaklandigini, se-
bebini barindiran yorumlardir.

Davranigsal tutum

Reklama yonelik davranis
(kanal degistirmek, reklami
sessize almak gibi)

Markay1 birakma

Markadan satin alma(ma)

Reklam sebebiyle gelistirilen bir ak-
siyon barindiran yorumlardir.

Duyussal tutum

Beseri mesaj kaynagima 6fke
gelistirme

Beseri mesaj kaynagindan so-
guma

Markadan soguma

Uriinden nefret etme
Uriinden soguma

Markay1 elestiri

Reklamin uyandirdigi 6fke, nefret,
mutluluk vb. duygu ifadelerini ba-
rindiran yorumlardir.

Bulgular

Calismada ilk olarak Head & Shoulders’in ASMR igerikli reklamina
iliskin genel tutumlarin yon analizi yapilmistir. Grafik 1, ilgili reklama

yonelik tutumlarin yoniiniin oransal dagilimini ifade etmektedir:
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Kangik ‘ 030%

Olumlu - 6,80%

Grafik 1: Head & Shoulders’in ASMR icerikli reklamina olan
tutumlarin yoniine iliskin grafik

Grafik 1°den de anlasilacag iizere incelenen yorumlarin biiyiik bir
kisminda (%59,3) reklama yonelik tutum olumsuz yonde tespit edilmis-
tir.

Head & Shoulders’i ASMR icerikli Reklamina iliskin
Olumsuz Yondeki Tutumlar

Head & Shoulders’in ASMR igerikli reklamina yonelik tespit edi-
len olumsuz yondeki tutum ifadelerinin frekans ve ylizde degerleri Tablo
2’de yer almaktadir:
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Analiz sonucunda 44 adet olumsuz tutum ifadesi tespit edilmistir.
Ilgili reklama yonelik en sik kullanilmis olan olumsuz tutum ifadesinin
“sinir bozucu” (%15,6) ifadesi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Head & Shoulders’in ASMR icerikli Reklamina Iliskin
Olumsuz Yondeki Tutumun Sebepleri

Ilgili reklama yénelik olumsuz yondeki tutumun hangi sebeplerden
kaynaklandig1 incelenmis ve igerik analizi sonucunda konuya iliskin alti
kategori belirlenmistir. Bahsi gegen kategoriler Sekil 1’de yer almakta-
dur:

ASMR
tetikleyicisi
fisiltili konusma

ASMR 'nin
kendisi

Beseri mesaj

Olumsuz kaynag:

tutumun
kaynaklar

"Supréme"
telaffuzu

Reklamin
cinsellik
cagrigimi

Reklamdaki
mantik hatasi

Sekil 1: Head & Shoulders’in ASMR i¢erikli reklamina
yonelik olumsuz yondeki tutumun kaynaklari

Reklamda ASMR tetikleyicisi olarak kullanilmis olan fisiltili konus-
ma, reklama iligkin olumsuz yondeki tutumun en belirgin kaynagi olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu noktada reklamdaki pathos ¢ekiciligi potansiyelinde
olan fisiltili konusmanin, izleyicide olumlu duygular uyandirip satin al-
maya yoneltme agisindan ikna edicilik saglayamadigi sdylenebilir. Be-
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seri mesaj kaynaginin fisiltili konusmasi ve bu konusmanin verdigi his,
reklam izleyicileri tarafindan pek ¢ok olumsuz kelime ve kelime 6begi
ile ifade edilmistir. Sekil 2°deki kelime bulutu, reklamdaki fisiltili ko-
nusmaya yonelik olumsuz ifadeleri gostermektedir:

Mlde bulandirici
v T1ksmd1r1c1

g Uyku getirici
Urpertici Bunaltmlg daraltici

Gereksiz
irite edlcl l§a£nrlu! eds!l(!l.g agma

Dehset verici

xeti SINIr bozZzucu

Gk Rahatsiz edici
Kulak tirmalayici

® Anlasilmaz

itici

Sekil 2: ASMR tetikleyicisi fisiltilh konusmaya yonelik olumsuz
ifadelerden olusan kelime bulutu

Sekil 2’deki kelime bulutundan da goriilebilecegi tizere “sinir bo-
zucu”, “anlamsi1z”, “igreng”, “sagma”, “rahatsiz edici”, “itici”, “kulak
tirmalayic1”, “bunaltic1”, “k6tli”, “tiksindirici” ve “lrpertici” gibi olum-
suz ifadeler, fisiltili konusmaya yonelik siklikla kullanilmis olan ifadeler
olarak 6ne ¢ikmustir. Ote yandan konusmalit ASMR igeriklerinden nefret
edilmesi (2 kez) ve ASMR’nin sevilmemesi (1 kez), reklama ydnelik
olumsuz yondeki tutumda ASMR ’nin kendisinden kaynaklanan sebepler

olarak ortaya ¢ikmustir.

Reklamdaki beseri mesaj kaynagina iligkin sebepler, reklamla ilgili
olumsuz yondeki tutumun bir diger belirgin kaynag1 olarak tespit edil-
mistir. Beseri mesaj kaynagi kategorisi altinda tespit edilen sebepler ve
bu sebeplerin oransal dagilimi, Grafik 2’de gosterilmektedir:
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Beseri mesaj kaynagmin iiriiniin gergek kullanicist — L
oldugunun diisiiniil mem esi °

Beseri mesaj kaynagmin ssgss soyleminin sinir bozucu
bulunmasi ) 5%

Beseri mesaj kaynagmnin sssss soyleminin nefes darhig
hissi vermesi B 5%

Beseri mesaj kaynagnin makyajinin begenilmemesi ] 23%
Beseri mesaj kaynaginin itici bulunmas: I 9%

Beser mesaj kaynaginin begenilmemesi [N 5%

Beseri mesaj kaynagmin bakis larinin korkutucu
bulunmasi I 5%

Beseri mesaj kaynag tercihinin begenilmemesi I 23%
Beseri mesaj kaynagt ile iiriiniin uyumsuz bulunmas:  EE ] 18%

Grafik 2: Beseri mesaj kaynagiyla ilgili olumsuz tutumun sebepleri

Grafik 2 incelendiginde beseri mesaj kaynaginin reklamdaki makya-
jinin (%23) ve reklamdaki beseri mesaj kaynagi tercihinin begenilmemesi
(%23), beseri unsura iliskin belirgin sebepler olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ilgili reklamda beseri mesaj kaynaginin makyaji, Head & Shoulders’in
marka iletisiminde kullandig1 renk olan mavi rengindedir. Makyajda kul-
lanilan mavi, makyajin begenilmemesinin ve elestirilmesinin temel se-
bebi olarak ortaya ¢ikmistir. Ote yandan beseri mesaj kaynagimn {iriiniin
gercek kullanicist oldugunun diisiiniilmemesi (%9), kaynagin inandirict
ve glivenilir bulunmadigina bir igaret olabilir. Dolayisiyla beseri mesaj
kaynagina iliskin ethos ¢ekiciliginin de ikna edicilik ve etkinlik acisin-
dan basar1 saglayamamis oldugu ifade edilebilir.

Uriin ismi olan supréme kelimesinin telaffuzuna yonelik elestiriler,
reklama iliskin olumsuz yondeki tutumda belirgin bir sebep olmakla
birlikte reklam izleyicilerinin kendi aralarindaki etkilesime yol agan bir
unsur olarak da tespit edilmistir. Bu nedenle ayr1 bir kategori altinda be-
lirtilmistir. Konuya iligkin yorumlardan 6rnekler su sekildedir:

“Biri su kadina inhilizce 6gretsin stiprem diye okuyor ya” (YouTube
iizerinden yapilmig bir yorum).
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“SUPREM diye okumasiyla dalga gecenler olmus arkadaslar oyle
okunuyor zaten gérdiigiiniiz her yabanci kelimeyi Ingilizce zannet-
meyin baska yabanci diller de var shfdgjsdfgl” (yukaridaki yoruma
cevap olarak yapilmis bir yorum).

Supréme kelimesinin telaffuzuna yonelik elestirilerin sebepleri in-
celendiginde “supréme” kelimesinin yanlis telaffuz edildiginin diisiiniil-
mesi (11 kez) ve s6z konusu telaffuzun sinir bozucu bulunmasi (2 kez)
gibi sebeplerin 6ne ¢iktig1 goriilmistiir.

Reklamin cinsellik ¢cagrisimi yapmasi, reklama iliskin olumsuz yon-
deki tutumun sebebi olarak belirlenen bir diger kategoridir. Ilgili kategori
altindaki sebepler ve bu sebeplerin oransal dagilimi, Grafik 3’teki gibidir:

Reklamda kadinin cinsel bir obje olarak I 59
kullanildiginin diigiiniilmesi 0

O e i s 907
¢agrigtirmasi 0

Reklamda cinselligin iiriinlin 6niine . 59
gectiginin diigiiniilmesi °

Grafik 3: Reklamin cinsellik cagrisimiyla ilgili olumsuz yondeki
tutumun sebepleri

Reklamdaki ASMR igeriginin cinselligi ¢cagristirmasi (%90), rekla-
min cinsellik ¢agrisimiyla ilgili olumsuz yondeki tutumun en belirgin
kaynag1 olarak tespit edilmistir.

Reklama iligkin olumsuz yondeki tutumun kaynaklarindan biri ola-
rak belirlenen “mantik hatasi” kategorisi ile anlatilmak istenen ise rek-
lamdaki beseri mesaj kaynaginin “giizel saclarimin sirr1” sdylemi ile bu
sirrin reklam aracilifiyla herkesle paylasilmasi arasindaki tutarsizliktir.
Bagka bir deyisle reklamda sdylenen ile gosterilen arasindaki tutarsiz-
liktir. Dolayisiyla reklamdaki argiimanin tutarliligina iliskin bir ¢ekicilik
olan logos ¢ekiciliginin basarili bir sekilde kullanilamadig ifade edile-
bilir. Zira baz1 reklam izleyicilerinin s6z konusu mantik hatasin alayci
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bir sekilde (3 kez) ifade ettikleri tespit edilmistir. Konuya iligkin 6rnek
bir yorum agagidaki gibidir:

“Giizel saglarimin SIRRI diyip tiim tiirkiyeyle bunu paylasmak :/”
(YouTube iizerinden yapilmis bir yorum).

Head & Shoulders’in ASMR icerikli Reklamina fliskin Olumlu
Yondeki Tutumlar

Head & Shoulders’in ASMR igerikli reklamina yonelik tespit edilen
olumlu tutum ifadelerinin frekans ve yiizde degerleri Tablo 3’te yer al-
maktadir:

Tablo 3: Head & Shoulders’in ASMR icerikli reklamina
yonelik olumlu tutum ifadeleri, frekans ve yiizdeler

Ifade n % Ifade n %
Giizel 8 25% Etkili 1 3%
. Giinceli

Iyi 6 19% yakalamis 1 3%
Basarih 5 16% Miikemmel 1 3%
Dikkat cekici 2 6% On numara 1 3%
Harika 2 6% Stiper 1 3%
Asil 1 3% Yaratici 1 3%
Diizgiin 1 3% Zarif 1 3%
Aciklama Tablo iginde bold ile belirtilen ifadeler, ilk bes olumlu tutum

ifadesidir.

Ilgili reklama yonelik 14 adet olumlu tutum ifadesi tespit edilmistir.
“Glizel” (%25) ifadesi, en sik kullanilan olumlu tutum ifadesidir.

Head & Shoulders’in ASMR i¢erikli Reklamina fliskin Olumlu
Yondeki Tutumun Sebepleri

Ilgili reklama yonelik olumlu ydndeki tutumun hangi sebeplerden
kaynaklandig1 incelenmis ve icerik analizi sonucunda konuya iliskin bes
kategori belirlenmistir. Bahsi gecen kategoriler Sekil 3’te yer almaktadir:
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( )

ASMR tetikleyicisi
fisiltili konugma

Beseri mesaj kaynagi

Olumlu tutumun Reklamim ASMR
kaynaklar icerikli olmasi

. J

4 )

Reklamin etkilesim
yaratmasi

rReklamm, markann |

diger reklamindan

gorece Ustiin olarak
algilanmast

Sekil 3: Head & Shoulders’in ASMR icerikli reklamina
iliskin olumlu yéndeki tutumun kaynaklari

Reklamdaki ASMR tetikleyicisi fisiltili konugsmanin, reklama iliskin
olumsuz tutumun en belirgin sebebi olmakla birlikte yarattigi olumsuz
etki kadar yogun olmasa da olumlu yonde de bir tutum olusturdugu tespit
edilmistir. Analiz sonucunda ASMR tetikleyicisi fisiltili konugmaya yo-
nelik olumlu ifadelere iliskin ii¢ kategori belirlenmistir. S6z konusu kate-
goriler ve bu kategorilerin oransal dagilimi Grafik 4’te gdsterilmektedir:

ASMR tetikleyicisinin (fisiltil1 konugma) _ 36%
dikkat gekici bulunmasi °
ASMR tetikleyicisinin (fisiltil1 konugma) _ 279%
begenilmesi °
ASMR tetikleyicisi (fisiltilli konugma) ile _ 36%
reklam mesajmin uyumlu bulunmasi °

Grafik 4: ASMR tetikleyicisi fisiltih konusmadan kaynaklanan olumlu
ifadelere iliskin kategoriler
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Grafik 4 incelendiginde fisiltili konusmanin dikkat ¢ekici bulunma-
st (%36) ve fisiltili konugma ile reklam mesajinin uyumlu oldugu dii-
stincesi (%36), soz konusu tetikleyiciye yonelik olumlu tutumun belir-
gin sebepleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Beseri mesaj kaynaginin giizel
saclarmin “sirrin1” izleyiciyle fisiltili konusarak paylasiyor olmasi, bazi
reklam izleyicileri tarafindan uyumlu bulunmustur. Dolayisiyla “giizel
saclarimin sirr1” reklam mesaji ile fisiltili konugma arasindaki uyum,
fisiitili konugmaya yonelik olumlu tutumun bir kaynagi olarak ortaya
cikmistir. Bu noktada reklamdaki mesaj ile mesajin aktarilma seklinin
(fisiltilt konusmanin) bazi izleyiciler tarafindan uyumlu bulunmasi, lo-
gos cekiciliginin bir 6rnegi olarak ifade edilebilir. Buna ek olarak fisiltili
konusmanin begenilmesi (%27), konuya yonelik bir diger sebep olarak
tespit edilmistir. Dolayisiyla ASMR tetikleyicisi fisiltili konugmanin
bazi izleyicilerde pathos ¢ekiciligi de olusturup olumlu duygular uyan-
dirdig1 diisiintilebilir.

Beseri mesaj kaynagiyla ilgili sebepler, reklama iliskin olumlu y6n-
deki tutumun bir diger kaynagi olarak tespit edilmistir. Grafik 5, reklama
iligkin olumlu tutumda beseri unsurdan kaynakli sebepleri ve bu sebep-
lerin oransal dagilimini gostermektedir:

Beseri mesaj kaynaginm begenimesi - I 50%
Beseri mesaj kaynaginm dogru bir tercih I 25
oldugunun diigiiniilmesi 0

BCSCI'I m&saj kaynagmm reklamdaki — 259%
durugunun begenilmesi °

Grafik 5: Reklamdaki beseri unsurdan kaynaklanan olumlu
tutumun sebepleri

Grafik 5 incelendiginde reklamdaki beseri unsurdan kaynaklanan
olumlu tutumda en belirgin sebep olarak mesaj kaynaginin begenilmesi
(%50) ortaya ¢ikmaktadir. Beseri mesaj kaynagina iliskin olumlu yon-
deki sebepler, kaynak se¢iminin bazi izleyicilerde ethos ¢ekiciligi etkisi
olusturdugu yoniindedir.
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Reklamin ASMR igerikli olmasi1 kategorisi, reklama yonelik olum-
lu tutumun bir diger kaynagi olarak belirlenmistir. S6z konusu kategori
altindaki sebepler ve bu sebeplerin oransal dagilimi, Grafik 6’da goste-
rilmektedir:

Reklamdaki ASMR igeriginin begenilmesi I 32%

Reklamdaki ASMR igeriginin dinlendirici I 17
bulunmas1 °

Reklamdaki ASMR igeriginin dikkat gekici I 34
bulunmasi o

Reklamin A SMR igerigi sebebiyle I 17
digerlerinden farkli oldugunun diisiiniilmesi °

Grafik 6: Reklamin ASMR i¢erikli olmasiyla ilgili
olumlu tutumun sebepleri

Grafik 6°daki sebepler incelendiginde, ASMR igerigine yonelik
olumlu degerlendirmeler, ASMR i¢eriginin bazi izleyicilerde pathos ¢e-
kiciligi etkisi olusturma potansiyelinde oldugunu gostermektedir.

Reklamin etkilesim yarattig1 i¢in basarili oldugunun diisiiniilmesi (2
kez) ve markanin ayni iirline iligkin diger reklamiyla yapilan karsilag-
tirma sonucunda daha iyi bulunmasi (1 kez) gibi sebepler de reklama
yonelik olumlu tutumun kaynaklar1 olarak tespit edilmistir. Yorumlarda
markanin ASMR icerikli reklamiyla karsilastirilan diger reklami, aym
iiriin i¢in sosyal medya fenomeni Danla Bili¢’in mesaj kaynagi olarak
yer aldig1 reklamdir.

Head & Shoulders Reklamina Yonelik Davranissal ve Duyussal
Tutum ifadeleriyle Ilgili Kategoriler

S6z konusu reklama yonelik yorumlardaki davranig (davranigsal tu-
tum) ve davranisi etkileme potansiyeli yiiksek gliclii duygu ifadelerinin
(duyussal tutum) analizi yapilmistir. Yorumlarin %18’lik kisminda (543
yorumdan 99’unda) davranigsal ve duyussal tutum ifadeleri tespit edil-
mistir. Yapilan analiz sonucunda alt1 kategori belirlenmistir. Bahsi ge¢en
kategoriler ve kategorilerin oransal dagilimi Grafik 7°de gosterilmektedir:
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Reklamin Fiziksel Etkisi 1 1%
Markadan Satin Alma Davranig1 I 8%
Reklam Unsurlarma Y 6nelik Duygular I 19%
Markay1 Birakma Davranigy I 21%
Reklama Yonelik Davranis e 52%

Grafik 7: Reklama yonelik davranigsal ve duyussal tutum
kategorileri ve kategorilerin oransal dagilimi

Reklama yo6nelik olumsuz davranis kategorisi (%52) altinda deger-
lendirilen ifadeler ve bu ifadelerin oransal dagilimi Grafik 8’de gosteril-
mektedir:

Reklami sessize aldigmi ifade etme [ 2%

Reklami sikdyet etmeye motive oldugunu ifade
etme B 4%

Reklam gorince TV'yi kapattigm ifade etme T 5%

Rk y Bk O 2 O Y Y O ) 42
oldugunu ifade etme °

Reklami goriince kanal degistirdigini ifade etme I 4 7%

Grafik 8: Reklama yonelik olumsuz davranis ifadeleri ve bu ifadelerin
oransal dagilim

Yapilan analiz sonucunda reklami goriince kanal degistirdigini ifade
etme (%47) kategorisi, reklamla ilgili olumsuz davranisa yonelik en be-
lirgin kategori olarak ortaya ¢ikmistir.

Davranigsal tutuma yonelik olarak belirgin bir sekilde 6ne ¢ikan bir
diger davranig ifadesi ise markay1 birakmadir (%21). Markay1 birakma
kategorisi altinda degerlendirilen ifadelerin oransal dagilimi1 Grafik 9°da
gosterilmektedir:
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Reklam yiiziinden markay: brraktigim ifade etme I 52%

Mk S O S O T O e 4304
markay1 biraktigm1ifade etme °

Kullandig1 sampuani brraktigini ifade etme T 4%

Grafik 9: Markay1 birakma kategorisi altindaki ifadelerinin
oransal dagilimi

Grafik 9 incelendiginde reklam yiiziinden markay1 birakma davra-
nigina yonelik ifadenin (%52), markay1 birakma kategorisindeki en be-
lirgin davranis ifadesi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla reklamdaki et-
hos, pathos ve logos ¢ekiciliklerinin satin almaya yonelik ikna edicilik
saglamaktan ¢ok, aksi yonde bir etki gostererek satin almay1 birakma
davranisina yol agtig1 diistiniilebilir.

Yorumlarda siklik oran1 olarak ii¢iincii sirada (%19) yer alan reklam
unsurlarina yonelik duygular kategorisi altinda degerlendirilen ifadeler
ve bu ifadelerin oransal dagilimi1 Grafik 10°da gosterilmektedir:

Beseri mesaj kaynagina 6fke ve nefret gelistirme I 10%
Beseri mesaj kaynagindan soguma I 5%
Kullandig1 tiriinden nefret etme IR 29%
Fisiltil1 konugma yiiziinden tirlinden soguma T 10%
B e e e la3%
yéniinde vurgu °
Markadan soguma ] 10%

Markaya 6fke ve nefret gelistirme TN 5%

Grafik 10: Reklam unsurlarina yonelik duygu ifadeleri ve
bu ifadelerin oransal dagilimi

Yapilan analiz sonucunda markanin hayvanlar iizerinde deney yapti-
g1 yoniindeki olumsuz duygulara iliskin ifadeler (%33), reklam unsurla-
rina yonelik duygu ifadelerinde belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmistir.
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Markadan satin al(ma)ma kategorisine (%S8) iliskin ifadelerin oran-
sal dagilim1 Grafik 11°de gosterilmektedir:

Inadma satin almayacagmn1 ifade etme | 3 3%

Fisiltil1 konugma yiizinden sinir oldugu i¢in satin I 1%
almayacagim ifade etme °

Cok merak edip siparisverdigini ifade etme I 11%
Artik markadan satm almayacagmiifade etme I 11%

Alaca@ varsa da almayacagmiifade etme 33 %

Grafik 11: Markadan satin alma(ma)ya yonelik ifadelerin oransal
dagilimi

Grafik 11°deki tek olumlu davranis ifadesi olarak, reklam izleyicisi-
nin sampuani ¢ok merak edip siparis ettigini belirttigi ifade géze carp-
maktadir. S6z konusu ifade, reklama, markaya ve iiriine yonelik tespit
edilen olumlu yéndeki tek davranissal tutum ifadesidir. Ote yandan mar-
kay1 inadina satin almayacagini ifade etme (%33) ile markadan alacag:
varsa da almayacagini ifade etme (%33) kategorileri, konuya yonelik
belirgin kategoriler olarak ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla reklamdaki ¢eki-
ciliklerin mevcut miisterilerin yani sira potansiyel miisterileri ikna etme
acisindan da aksi yonde bir etkiye yol a¢tig1 diistiniilebilir.

Reklamin bazi izleyicilerde nefes darligt hissi olusturdugu, incelenen
yorumlarda tespit edilmis ve soz konusu ifadeler, reklamin izleyicideki
fiziksel etkisi kategorisi (%1) altinda degerlendirilmistir. Nefes darlig
hissinin sebebinin, reklamda ASMR tetikleyicisi olarak kullanilan fisilti-
I1 konugmadan kaynaklandigi, incelenen yorumlarda vurgulanmustur.

Tartisma ve Sonug¢

Head & Shoulders’in ASMR igerikli reklamina yonelik tiiketici ig-
goriisii elde etmek amaciyla yapilan bu ¢alismadan elde edilen sonuglar,
s0z konusu reklamin izleyicide yiiksek bir oranda olumsuz yonde bir
tutuma yol actigini gostermistir. Reklamin ¢gogunlukla “sinir bozucu, ig-
reng, itici, kotii, rahatsiz edici” gibi olumsuz ifadelerle nitelendirildigi
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tespit edilmistir. Reklamda ASMR tetikleyicisi olarak kullanilan fisiltilh
konusma, reklama iliskin olumsuz yondeki tutumun en belirgin kaynagi
olarak ortaya ¢ikmakla birlikte fisiltili konusmanin izleyici tarafindan
cogunlukla “sinir bozucu, rahatsiz edici, anlamsiz, kulak tirmalayici, iti-
ci” gibi olumsuz ifadelerle nitelendirildigi goriilmiistiir. Ote yandan fi-
siltili konusmanin, yogun olarak olumsuz yonde bir tutuma yol agmakla
birlikte reklama iliskin olumlu tutumun da 6nemli bir belirleyicisi oldu-
gu tespit edilmistir. Fisiltili konugsmanin dikkat ¢ekici oldugunun diisii-
niilmesi, reklam mesajiyla uyumlu bulunmasi ve begenilmesi, olumlu
yondeki tutumun en belirgin sebepleri olarak ortaya ¢ikmistir.

Fisiltili konugsmadan memnun oldugunu ifade edip reklami begenen-
lerin genel olarak ASMR farkindalig1 olan ve ASMR’yi deneyimleyen
(seven) kisilerden olustugu gozlemlenmistir. Zira hesaplar anonim olsa
dahi s6z konusu hesap isimlerinde ASMR ifadesinin kullanilmas1 ve bu
kisilerin yaptiklar1 yorumlarda ASMR’yi sevdikleri yoniindeki ifadele-
rinden yola ¢ikilarak bdyle bir ¢ikarim yapilmistir. Dolayisiyla calisma
kapsaminda incelenen reklama ydnelik olumlu tutum i¢inde olanlarin
genellikle ASMR igeriklerinden hoslanan kisilerden olustugu ifade edi-
lebilir. Bu sonug, Poerio vd. (2018)’nin ¢alismalarini destekleyici nite-
liktedir. S6z konusu aragtirmacilar da ASMR igerikli videolarin sadece
ASMR’yi deneyimleyen kisilerde memnuniyet hissi olusturdugunu tes-
pit etmislerdir. Bu noktada ASMR igerikli reklamlarin ASMR igerikle-
rinden hoslanmayan kisiler tarafindan olumsuz yonde degerlendirilmesi
ve bu kisilerde olumsuz etki olugturma potansiyeli olabilecegi géz 6niin-
de bulundurulmalidir.

Reklamda ASMR tetikleyicisi olarak kullanilan fisiltili konusmanin
izleyiciye yogun bir sekilde rahatsizlik hissi verdigi bulgulanmstir. iz-
leyicilerin sadece ¢ok kiigiik bir kisminin-ki bu kisimdaki izleyicilerin
ASMR igeriklerinden hoslananlardan olustugu sdylenebilir-reklamdaki
ASMR igerigi sebebiyle rahatlama hissi yasadigini ifade ettikleri tespit
edilmigtir. Bu bulgu, Aytekin (2019) ile McArlean ve Banissy (2018) nin,
caligmalarindan elde ettikleri bulgu ile tutarlilik géstermektedir. S6z ko-
nusu arastirmacilar da ¢alismalarinda ASMR igeriklerine maruz kalan
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baz1 katilimcilarin rahatlama hissi yasadiklarini, bazi1 ASMR tetikleyi-
cilerinin ise katilimcilarda mizofonik bir etki olusturdugunu ifade et-
mislerdir. Fisilt1 tetikleyicisinden hoslananlarin genel olarak ASMR’dan
hoslanan ve ASMR farkindaligi olan kisilerden olustugu diisiiniildiigiin-
de ASMR igeriklerinin pathos ¢ekiciligi gorevi goriip ikna edici olma
thtimalinin ASMR igeriklerinden hoslanan ve/veya ASMR farkindaligi
olan kisilerde daha yiiksek olacag diistiniilebilir. Reklamlarda pathos ¢e-
kiciligi olarak kullanilabilecek ASMR igeriklerinin ASMR’dan hoslan-
mayan kisilerde ise olumlu yonde ikna edici olmasi zor goriinmektedir.

Bu c¢aligmanin bulgularindan yola ¢ikilarak fisiltili konusmanin, rek-
lam izleyicisinde mizofoniyi tetikleyici etki gosterip reklam etkinligini
diistirdiigii sOylenebilir. Dolayisiyla pathos ¢ekiciliginin, olmas1 gereke-
nin aksi yonde bir sonuca yol agtig1 ifade edilebilir. Oyle ki bu ¢alismada
fisiltili konusmanin reklam izleyicileri tarafindan “kulak tirmalayici, si-
nir bozucu, rahatsiz edici, i¢ daraltici, tahammiil edilemez” gibi olumsuz
ifadelerle ve duygularla nitelendirildigi bulgulanmistir. Ote yandan ilgili
reklamin giiriiltii faktorii yiiksek TV ortaminda da yayinlanmasi sebebiy-
le reklamdaki fisiltili konusmanin siddeti, genel olarak ASMR igerikli
bir videoda tercih edilen fisilti siddetinden daha yiiksektir. Dolayisiyla
fisilt1 sesinin siddetinin yliksekliginin de s6z konusu reklam i¢in fisiltinin
olumsuz yonde degerlendirilmesine yol agtig1 diisiiniilebilir. Zira ASMR
icerikli videolarda fisilt1 tetikleyicisi kullanan ASMRtistler, ASMR etkisi
olusturmak i¢in fisiltiy1 genellikle diisiik siddetli bir sesle yaparlar. Bu
noktada reklamlarinda fisilt1 tetikleyicisi kullanarak ASMR etkisi olus-
turmak ve boylece pathos cekiciligi kullanmak isteyen markalarin TV
mecrasindan ziyade giiriiltii faktoriiniin nispeten daha az oldugu ve isit-
me duyusuna dogrudan hitap edilebilen dijital mecralar1 tercih etmesi,
reklam etkinligi acisindan daha uygun olabilir. Zira ASMR igerikli vide-
olarda ASMR etkisinin daha ¢ok olusabilmesi i¢in izleyicinin/dinleyici-
nin videoyu kulaklikla izlemesi/dinlemesi tavsiye edilir. Boylece kisinin
glrtiltii faktorlerinden arinarak dogrudan isitme duyusuna hitap edilir
ve ASMR etkisini daha ¢ok deneyimlemesi saglanabilir. Bu 6nermenin,
Bode (2019)’nin ¢alisma sonuglarint destekleyici nitelikte oldugunu be-
lirtmek gerekir. Zira s6z konusu arastirmaci da ASMR ’nin pazarlama ara-
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c1 olarak TV ve radyo gibi ¢evrim dis1 iletisim kanallarinda kullanilabile-
cegi gibi YouTube ve Instagram gibi ¢evrim ig¢i iletisim kanallarinda, yani
dijital mecralarda kullanildiginda daha etkili olabilece§ini gostermistir.

Bu caligma kapsaminda incelenen reklamda fisiltili konusma tetik-
leyicisi olarak kadin sesi (Serenay Sarikaya’nin sesi) kullanilmistir. Ko-
nuya yonelik yapilan bir arastirmada (ASMR University, 2022) ASMR
icerikleri tiiketicilerinin fisiltili konusma tetikleyicisi olarak kadin sesini
erkek sesine gore daha ¢ok tercih ettikleri ve kadin sesinin ASMR etkisi
olusturma potansiyelinin daha yiiksek oldugu ifade edilmistir. Ote yan-
dan bu ¢alismada ise fisiltili konusmaya yonelik 6zellikle olumsuz yon-
deki tutum tlizerinde reklam izleyicisinin beseri mesaj kaynagina yonelik
olumsuz tutumunun da etkili olabilecegi gozlemlenmistir. Beseri mesaj
kaynaginin iinlii bir kisi olmasinin ve izleyicilerdeki mevcut imaj algisi-
nin, fisiltili konusmaya ve reklama yonelik tutumu da sekillendirici etki-
de oldugu tespit edilmistir. Bu noktada reklamdaki beseri unsurun iinlii
bir kisi olmasinin ASMR etkisinin olusma potansiyeli iizerinde kimi za-
man bozucu yonde etkili olabilecegi diisiiniilebilir. Dolayistyla ASMR
icerikli reklamlarda beseri mesaj kaynag1 olarak {inlii kisiler yerine ta-
ninmamuis kisilerin tercih edilmesi, ASMR etkisinin olusmasinda marka-
lar agisindan daha uygun bir tercih olabilir. Ethos ¢ekiciligi kullanmak,
taninmis kisinin izleyicideki mevcut imaj algisi sebebiyle ASMR etkisi-
nin Oniine olumlu ya da olumsuz anlamda gecebilir. Bu sebeple ASMR
iceriklerinin reklamdaki iinlii beseri unsur sebebiyle reklam etkinligi
iizerinde olusturabilecegi etki azalabilir ya da olumsuz yonde olabilir.

Reklamin cinsellik ¢cagrisimi yapmasi, reklama iliskin olumsuz yon-
deki tutumun bir bagka belirgin kaynagi olarak ortaya ¢ikmistir. Dolay1-
styla bu bulgu, ASMR’nin cinsel uyarilmadan farkli bir uyarilma oldu-
gunu ifade eden tanimlama ve ilgili calisma (Poerio vd., 2018; Barratt
ve Davis, 2015) sonuglarini desteklememistir. Ote yandan sdz konusu
bulgu, Aytekin (2019)’nin konuya yonelik bulgularini destekleyici yon-
dedir. Zira Aytekin (2019) de calismasinda belirli ASMR igeriklerinin
katilimcilarda cinsel uyarim tepkisi gelistirdigini ve bu durumun {iriin ve
hizmetin Oniine gegebilecegini tespit etmistir. Bu ¢alismada da reklam
izleyicilerinin s6z konusu reklamin bir reklam m1 yoksa cinsel igerikli

Cilt / Volume 15 Say1/Issue | Haziran/June 2023 35-82



Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) Icerikli Bir Reklama Y 6nelik
70 Tiiketici I¢goriisii Uzerine Bir Caligma

bir video mu olup olmadigini anlayamadiklarini ifade ettikleri yorumlar
gozlemlenmistir. Bu sebeple reklamlardaki ASMR igeriklerinin izleyici-
de cinsel uyarim tepkisine yol acip iirlinii ve markay1 gélgede birakma
potansiyelinde olabilecegi diisiiniilebilir.

Calismadan elde edilen bulgular Head & Shoulders’in ASMR ige-
rikli reklaminin, izleyicinin sadece duyussal tutumunu degil, davranis-
sal tutumunu da etkiledigini gostermistir. S6z konusu reklam sebebiyle
kullandig1 markay artik kullanmayacagini, markadan kesinlikle aligve-
ri§ yapmayacagini, sevdigi markadan soguyup bir daha markanin hi¢bir
liriinlinii satin almayacagini ifade eden davranigsal tutuma yonelik izle-
yici yorumlar: tespit edilmistir. Dolayistyla ilgili reklamin sadece du-
yussal tutumu degil, davranigsal tutumu da olumsuz yonde sekillendirici
bir etkide oldugu anlasilmistir. Bu bulgu acisindan ¢aligmanin, Pastore
(2018)’un caligmasinin aksi yoniinde bulgular elde ettigi ifade edilebi-
lir. Zira Pastore (2018), ¢alismasinda reklamdaki ASMR igeriginin rek-
lama yonelik olumlu tutum gelistirmesine ragmen satin alma niyetinde
bir farklilik saglayamadigini ifade etmistir. Bu ¢aligmada ise reklamdaki
ASMR igeriginin reklama yonelik hem duyussal hem de davranisgsal tu-
tum tizerinde giiclii bir etki olusturmakla birlikte olumsuz yonde tutum
gelistirilmesine yol actig1 goriilmiistiir.

ASMR igerikli reklamlar kullanmak isteyen markalarin izleyicide
ASMR etkisi olusturmak i¢in giiriiltii faktorii yogun TV gibi ¢evrim dist
mecralardan ¢ok giiriiltii faktorii nispeten daha az olan YouTube gibi ¢ev-
rim i¢i mecralar tercih etmeleri daha uygun olabilir. Ote yandan reklam
icindeki fisilt1 tetikleyicisinin hem ses siddeti, hem de uzunluk agisindan
kararinda kullanilmasi gerekebilir. Ornegin reklamda fisilt: tetikleyicisi-
nin yani sira diger isitsel tetikleyicilerin de kullanilmas1 durumunda fisil-
tinin reklam boyunca degil de reklamin sadece basinda ve/veya sonunda
anlasilabilir diizeyde bir ses siddetiyle kullanilmasi, izleyicinin fisilt1 se-
bebiyle reklama ve markaya yonelik olumsuz tutum gelistirme ihtimalini
diisiirebilir. Buna ek olarak ASMR igerikli reklamlarda beseri mesaj kay-
nagi1 olarak tinlii kisilerden ziyade taninmamis kisilerin tercih edilmesi
gerekebilir. Beseri mesaj kaynaginin reklam izleyicisindeki mevcut ima-
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j1, ASMR igeriginin izleyicideki olas1 etkisi kadar ASMR’den bagimsiz
olarak reklama ve markaya yonelik tutumda da oldukga etkili olabilir.
Zira bu arastirmada beseri unsurdan kaynakli ethos ¢ekiciliginin, ASMR
icerigi kaynakli pathos ¢ekiciliginin etkisini golgeleyebilecegi ve buna
bagl olarak reklamin etkinligini diisiirebilecegi yoniinde bulgular tespit
edilmistir. Dolayisiyla ASMR etkisinden yararlanmak isteyen markala-
rin beseri mesaj kaynagi tercihini taninmamas kisilerden yana kullanmasi
daha uygun olabilir.

Bu c¢aligmada ASMR igeriginin iiriinle ve/veya reklam sdylemiyle
uyumu, ASMR igeriginin izleyiciler tarafindan kabuliinde ve takdirinde
onemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmistir. Beseri mesaj kaynaginin fisilti-
I1 konugmasi ile reklamdaki “giizel saglarimin sirr1” sdylemi arasindaki
uyum, fisiltili konusmay1 bazi izleyiciler tarafindan kabul edilebilir kil-
makla birlikte fisiltili konugmanin begenilmesini de saglamistir. Her ne
kadar iki unsur arasinda s6z konusu baglantiy1 kuramayip fisiltili konus-
manin anlamsiz oldugunu diisiinenler cogunlukta olsa da reklama yonelik
az sayidaki olumlu tutumun belirgin kaynaklarindan biri olarak bahsi ge-
¢en uyum ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan reklamdaki “giizel saglarimimn
sirr1’” sOylemi ile bu sirrin reklam araciligiyla herkesle paylasiliyor olmasi
arasindaki uyumsuzluk, yani sdylem ile gosterilen arasindaki tutarsizlik,
reklama yonelik olumsuz tutumun kaynaklarindan biri olarak tespit edil-
mistir. Bu noktada bazi reklam izleyicileri tarafindan reklamdaki logos
cekiciliginin, yani verilen mesaj ile mesajin verilme sekli arasindaki uyu-
mun etkinlik gosterdiginden bahsedilebilirken bazi izleyiciler tarafindan
begenilmeyip olumsuz yonde bir etkiye yol actig1 ifade edilebilir.

Reklamla ilgili az sayidaki olumlu tutum tizerinde beseri mesaj kay-
nagina yonelik olumlu tutumun da etkili oldugu bulgulanmistir. Beseri
mesaj kaynaginin begenilmesi ve takdir edilmesi gibi olumlu tutumlarin
reklama yonelik tutumu sekillendirici etkide oldugu gézlemlenmistir. Bu
sebeple beseri mesaj kaynagina iliskin ethos ¢ekiciliginin diisiik oranda
da olsa olumlu sonuglar dogurdugundan bahsedilebilir. Yine de ASMR
icerigiyle olumlu yonde etki olusturmak isteyen markalar i¢in iinlii be-
seri mesaj kaynaginin riskli bir tercih olabilecegi goz ontinde bulundu-
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rulmalidir. Zira burada ASMR igeriginin etkisinden ziyade iinlii kisinin
olumlu imaj algisinin reklama transferi s6z konusudur. Dolayisiyla sade-
ce ASMR igerigi kullanarak pathos cekiciligi olusturup reklam etkinli-
&1 saglamaya calisan bir markanin, iinlii kisinin mevcut imaj algisindan
soyutlanmak i¢in taninmamus kisileri tercih etmesi daha etkili olabilir.

Arastirma Simrhhiklari ve Gelecek Cahismalar Icin Oneriler

Bu arastirma, YouTube, Instagram ve Eksi Sozliik dijital medya
platformlariyla sinirlidir. Ayrica s6z konusu platformlarda yorum sahip-
lerinin genellikle rumuz kullanmalar1 ve profil fotograflarinin yaniltici
olabilmesi sebebiyle yorum yapan kisilerin yas ve cinsiyet gibi demog-
rafik bilgileri elde edilememistir. Bununla birlikte incelenen yorumlar,
aragtirmanin yapildigir déonemde ilgili platformlarda yer alan yorumlari
kapsamaktadir. Arastirmada sadece Head & Shoulders’in ASMR igerikli
reklami incelenmistir. Ayrica s6z konusu reklamda ASMR tetikleyici-
si olarak baskin bir sekilde isitsel tetikleyiciler (fisiltili konusma gibi)
kullanilmistir. Dolayisiyla elde edilen sonuglar ASMR igerikli tim rek-
lamlara ve diger ASMR tetikleyicilerine (gorsel ve haptik tetikleyici-
lere) yonelik genellestirilemez. Arastirma sadece bahsi gecen reklama
yonelik oldugundan ileride ASMR igerikli diger reklamlarin etkinligine
yonelik nitel ve nicel ¢aligsmalar yapilarak ilgili literatiir gelistirilebilir.
Ornegin fisiltih konusma gibi isitsel tetikleyicilerin yan1 sira gdrme ve
dokunma duyusuna yonelik tetikleyicilerin de yer aldigi ASMR igerikli
reklamlarin etkinlik analizi yapilabilir. Uriin kategorisi, reklam izleyi-
cisinin ASMR ilgilenimi, ASMR tetikleyicileri vb. unsurlar agisindan
farklilastirilmis deneysel tasarimlar kurularak s6z konusu unsurlarin rek-
lam etkinligi iizerindeki etkisi sorgulanabilir. Ulkemizde ASMR igerikli
reklamlara yonelik daha derin bir izleyici i¢goriisii elde etmek i¢in Tiir-
kiye’de yayinlanmis diger ASMR icerikli reklamlarin igerik analizinin
yani sira netnografik agidan incelenmesi yerinde olabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu aragtirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun
gerceklestirilmistir.
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Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:
Calisma tek yazarlidir.

Destek Beyani

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Summary

A Study On Consumer Insight Towards An
Advertisement With ASMR

Autonomous Sensory Meridian Response, abbreviated as ASMR is emerg-
ing as a content preferred by advertisers in Turkey, as it is an unusual and new
form of application. On the other hand, it can be risky to prepare ads with
ASMR content due to low awareness of ASMR, and ASMR content may not
have the same effect on everyone. This makes it important to learn about con-
sumer insight into ASMR ads. In this study, it is aimed to reveal the attitudes
towards Head & Shoulders advertisement with ASMR content published in
Turkey through content analysis and to obtain consumer insight regarding the
relevant advertisement. Audience reactions to the related advertisement were
examined within the framework of ethos, pathos and logos appeals in Aristot-
le’s three modes of persuasion.

Although it has been determined that the studies on ASMR in the literature
are mostly related to the psychological effects of ASMR and ASMR triggers,
it has been observed that studies examining the effects on advertising effec-
tiveness have also started. On the other hand, no study has been identified in
which ASMR ads are associated with Aristotle’s three modes of persuasion and
examined within this framework.

In the Head & Shoulders advertisement with ASMR content, which was
examined within the scope of the research, the celebrity Serenay Sarikaya is
featured as a human message source. The ad was published both offline and
online. In the 25-second commercial, Serenay Sarikaya whispers that the se-
cret to her beautiful hair is a clean scalp and that her secret is the new Head
& Shoulders Supréme. Whispering in the ad is used as a dominant auditory
ASMR trigger. In line with the purpose of the research, comments on the ad-
vertisement were collected on Eksi Sozliik, Instagram and YouTube. During
the research period, it was seen that the advertisement was viewed 5,4 million
times on YouTube and 312,463 times on Instagram. The reason for the collec-
tion of data over social media is that the people on the relevant platforms are
spontaneously motivated to comment and the comments are thought to consist
of data that develops naturally and therefore remains intact (Varnali, 2019). A
total of 544 comments obtained within the scope of the research were collected
over a period of 25 days and analyzed with the content analysis approach.

Since the purpose of this study to obtain insight requires the extraction of
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the implicit meanings and themes in the interpretations of the advertisement,
the qualitative content analysis approach was used together, and the quantitative
content analysis approach was used in order to give an idea about the general
attitude, while the proportional distribution of the frequency of use of attitude
expressions and other attitude-related categories was used together. In this di-
rection, it has been tried to obtain consumer insight by adopting both qualitative
and quantitative content analysis approaches by focusing on the frequency of
the statements of attitude towards the relevant advertisement, if any, and the
meanings through the categories determined before and after the analysis.

In the research, purposive sampling method, which is the sampling method
(Teddlie and Tashakkori, 2009), in which the researcher chooses a sample about
a subject he wants to explore or reveal, was adopted. Eksi Sozliik, Instagram
and YouTube, which are digital media platforms, were chosen purposefully and
formed the sample of the research. The comments were reviewed over a four-
month period, October 2021-January 2022, and all comments in the relevant
period were addressed. 302 comments on YouTube, 122 comments on Insta-
gram and 120 comments on Eksi S6zliikk were analyzed and a total of 544 com-
ments were analyzed by frequency and emotional direction analysis.

The researcher coded the texts at one month intervals and found that the
correlation between the codings in terms of categories was between 8§9% and
95%. Therefore, it can be said that the encoder reliability of the research has
been ensured. In the research, deductive and inductive approaches were adopt-
ed in determining the categories. Since the attitude was examined in general in
the study, the categories related to the attitude were determined with the deduc-
tive approach, and the emotional and behavioral attitude categories and the di-
rection category expressing the direction of the attitude were formed depending
on the attitude components that are frequently used in the literature. Cognitive
attitude, another attitude component, is related to brand awareness and remem-
bering the brand. Therefore, it was not considered as a category as it was not
suitable for this study. Because all of those who comment under the relevant
advertisement are aware of the brand and know the brand name. At this point,
it was thought that it would be unnecessary to investigate cognitive attitude. In
coding with inductive approach, open coding, axial coding and selective coding
stages of embedded theory were used (Strauss and Corbin, 1990).

The results of this study, which was conducted to gain consumer insight
into Head & Shoulders’ ASMR advertisement, showed that the advertisement
led to a high percentage of negative attitudes in the audience. It has been deter-
mined that the advertisement is mostly characterized by negative expressions
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such as “annoying, disgusting, repulsive, bad, disturbing”. Whispering, which
is used as an ASMR trigger in the advertisement, emerged as the most obvi-
ous source of negative attitude towards the advertisement, but it was observed
that the whispering was mostly characterized by negative expressions such as
“annoying, disturbing, meaningless, raspy, repulsive” by the audience. On the
other hand, it has been determined that whispering is an important determinant
of positive attitude towards advertising, although it causes an intensely neg-
ative attitude. The most obvious reasons for the positive attitude are that the
whispering is thought to be remarkable, that it is compatible with the advertis-
ing message and that it is liked. Considering that those who enjoy the whisper
trigger generally consist of people who enjoy ASMR and are ASMR aware, it
can be thought that the likelihood of ASMR content serving as a pathos attrac-
tion and being persuasive is higher in people who enjoy ASMR content and/
or are ASMR aware. It seems difficult for ASMR content, which can be used
as a pathos attraction in advertisements, to be positively convincing in people
who do not like ASMR. On the other hand, considering that whispering triggers
misophonia in the ad audience and reduces the effectiveness of the ad, it can
be stated that the attractiveness of pathos may lead to a result opposite to what
it should be.

It was found that the positive attitude towards the human message source
was also effective on the few positive attitudes towards the advertisement. It
has been observed that positive attitudes, such as liking and appreciating the
human message source, shape the attitude towards advertising. Thus, it can be
said that the ethos attraction of the human message source has positive results,
albeit at a low rate. However, it should be considered that the famous human
message source can be a risky choice for brands that want to make a positive
impact with ASMR content. Because here, the transfer of the positive image
perception of the celebrity to the advertisement is observed rather than the ef-
fect of the ASMR content. Therefore, it may be more effective for a brand that
tries to create pathos appeal by using only ASMR content and to provide ad-
vertising effectiveness, preferring unknown people to isolate from the current
image perception of the celebrity.

In conclusion, it has been determined that the general attitude towards the
advertisement is negative. The ASMR trigger in the advertisement, whispering,
emerged as the most prominent factor in shaping the negative attitude towards
the advertisement. On the other hand, comments that the whisper trigger was
in cogruence with the advertising message showed that the whisper contribut-
ed to creating logos appeal in some viewers. It has been understood from the
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observed comments that ASMR contents may be more likely to create pathos
appeal in people who love ASMR and are aware of ASMR. On the other hand,
comments have been found that using a celebrity to take advantage of ethos
appeal in an ASMR advertisement may be risky.
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