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Kullanimlar doyumlar yaklasim izleyicilerinin medya igerikleri araciligi hangi doyumlar elde ettigi
iizerine temellenen bir yaklasimdir. Yaklagimin reklamlara uygulanisi tipki kuramin ¢ikis noktasi olan
izleyicilerin medya igerikleri ile ne yaptig1 sorusu gibi, reklamin izleyicilerine ne yaptig1 degil
izleyicilerin reklamlar ile ne yaptiginin aragtirilmasi temeline dayanmaktadir. Otonom Duyusal
Meridyen Tepki’ler (ASMR) igeren videolar, izleyenlerini tetikleyerek onlarin viicutlarinda
karincalanma, sicaklik, gidiklanma gibi duyusal fenomenler yaratmaktadir. Bu tetiklemeler icin
kullanilan yontemler; fisildayarak konusma aliiminyum folyo vb. malzemelerden ¢ikartilan sesler,
tirnaklarin sert bir yiizeyde tiklatilmasi, yavas hareket edilmesi, kahkahalar, elektrik siipiirgesi ya da
ucak sesi gibi seslerin kullanilmasi olarak siralanabilir. Tiirkiye’de ve Diinya’da Otonom Duyusal
Meridyen Tepki teknigi ile hazirlanan farkli reklam filmleri bulunmaktadir. Bu ¢alismada ASMR
reklamlarindan izleyicilerin hangi duygusal doyumlar elde ettigi saptanmaya calisilmistir. Bu amag
dogrultusunda 6lglimleme icin ASMR igerikli reklamlardan yararlanilmistir. Calismada veri toplamak
icin ¢evrimici anket yontemi kullanilmig veri toplama agamasi sonucunda, toplamda 257 anket elde
edilmistir. Calismanin sonucunda ise; ASMR reklamlarinin izleyicilerinde mutluluk, sasirma ve
tiksinme duygularini hissettirmede anlaml bir etkiye sahip iken, iizlintii, korku ve 6tke duygularim
hissettirmede anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Caligmada, 6 temel duygu iginde yer
almayan ve dogrudan Ol¢iimlenmeye ¢alisilmamasia ragmen, katilimcilar tarafindan belirtilen 3
duygu da yer almaktadir. Bu duygular cinsellik, sakinlik ve de strestir. Bunlarin yani sira sonuglar
gostermektedir ki; kadin katilimcilar 6l¢iimlenen tiim duygularda erkek katilimeilardan fazla bir
yiizdeye sahip iken bu durumun yalnizca cinsellik duygusunda farklidir. Diger bir sonug ise, korku,
ofke, sakinlik ve stres duygularini erkek katilimcilarin higbirinin hissetmemesidir. Yas degiskeni ile
duygulara karsilastirilarak bakildiginda; mutluluk duygusunun 18 yas ve alt1 katilimcilarda daha fazla
hissedildigi 18-34 yas arasindaki katilimcilarin bu igerikteki reklamlara yonelik korku ve stres duygusu
hissettikleri ortaya ¢ikmistir. Hedef kitlesi tizerinde bu tarz igeriklere sahip reklamlarin hangi duygular
yarattigmm1 bilmek markalar acisindan hedef kitlesinin duygularini ydnlendirmek i¢cin ASMR
reklamlarini 6nemli birer enstriiman haline getirmektedir.

Anabhtar Kelimeler: Iletisim, Reklam, ASMR, Kullammlar ve Doyumlar Yaklagima.
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THE ROLE OF AUTONOMOUS SENSORY MERIDIAN
RESPONSE (ASMR) ADVERTISEMENTS IN CREATING EMOTION

ABSTRACT

Uses gratifications is an approach that is based on the gratifications of the audience through media
contents. The application of the approach to advertisements, just like the question of what the viewers
do with media contents, which is the starting point of the theory, is based on researching what the
audience does with the ads, not what the advertisement does to its audience.Videos containing
Autonomous Sensory Meridian Responses (ASMR) trigger the audience and create sensory
phenomena such as tingling, warmth, and tickling in their bodies. The methods used for these triggers;
whispering speech aluminum foil etc. The sounds produced by the materials can be listed as clicking
the nails on a hard surface, moving slowly, laughter, using sounds such as vacuum cleaner or airplane
noise. In this study, it was tried to determine which emotions ASMR advertisements make their
audience gratifications. In this study, the online questionnaire method was used to collect data, and as
a result of the data collection phase, a total of 257 surveys were obtained. As a result of the study;
While ASMR advertisements had a significant effect in making the audience feel feelings of happiness,
surprise, and disgust, it was determined that they did not have a significant effect on making the
audience feel the feelings of sadness, fear, and anger. In the study, 3 emotions are not included in the
6 basic emotions and although they are not directly measured. These feelings are sexuality, calmness,
and stress. Besides these, the results show that; female respondents had a higher percentage than male
respondents in all emotions measured, this was only different in sense of sexuality. Another result is
show ys. that none of the male participants felt the feelings of fear, anger, calmness, and stress. The
important thing that knowing consumers feeling to give something which they really want. When
looked at by comparing the age variable with the emotions; It was found that the feeling of happiness
was felt more in the participants aged 18 and under. In addition, it was revealed that the participants
between the ages of 18-34 felt a sense of fear and stress for the advertisements in this content. Knowing
what emotions the ads with such content create on the target audience makes ASMR ads an important
instrument for directing the emotions of the target audience for brands.

Keywords: Communication, Advertising, ASMR, Uses and Gratifications.

GIRIS

Reklamlar, hedef kitlesini ikna etmeye yonelik hem duygusal hem de bilissel i¢erikte mesajlar tagiyan
unsurlardir. Bir iletisim unsuru olan reklamlar gelisen teknolojiler ile degisip gelismekte
yenilenmektedirler. Ornegin gergek zamanl pazarlama reklamlari yeni medya teknolojileri sayesinde
tiikketicilerine hemen o an olmus bir olay ile ilgili igeriklerle ulagabilmektedir. Bunun yani1 sira degisen
yalmzca reklamin mecrasi1 da degildir. Icerik agisindan da reklamlarin degisimden bahsetmek
miimkiindiir. Geleneksel bir mecra olan gazetede reklamlar ile birlikte yer alan QR kodlar bu degisimi
bize gostermektedir.

Otonom Duyusal Meridyen Tepkiler Ingilizce kisaltilmasi ile ASMR, izleyicilerine karincalanma ya
da sicaklik olarak tarif edilen hisler yasatan bir tekniktir. Hem gorsel hem de isitsel uyarilar kullanilan
bu teknigin reklam filmlerine uyarlanmasi ile ortaya c¢ikan reklamlar ASMR reklamlar olarak
adlandirilmaktadir. Bu teknik ile hazirlanan reklamlar diinyada ve Tiirkiye’de de hem geleneksel bir
reklam mecrasi olan televizyon reklamlarinda hem de yeni bir mecra olan internette yer alan internet
reklamlarinda kullanilmaktadir. ASMR teknigi ile hazirlanan ve diinya iizerindeki en pahali medya
satin alimlarindan biri 2019 Superbowl turnuvasinda (URL-6) yer alan Pure Gold isimli biraya ait
ASMR reklami bir anlamda bu reklamlara yonelik ilgiyi iizerine ¢ekmistir. ASMR reklamlarinin diger
ASMR videolarinin da hedefledigi gibi temel amaci izleyicilerinin tetiklenmesi saglayarak onlara
duygusal ve fiziksel doyumlar yasatabilmektir.
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Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin ortaya ¢iktigi donem medyanin “giiclii etkiler donemi” olarak
bilinen ve medya iceriklerinin izleyicilerini adeta sihirli bir mermi gibi vurdugu iddiasinin kabul
gordiigli donemdir. Kullanimlar doyumlar yaklasimi bdyle bir donemde hakim bir goriisii bir anlamda
basagi tutarak gerceklere bir de bdyle bakilmasi gerektigi iddiasi ile ortaya ¢ikmis ve izleyicilerin
medya igerikleri ile ne yaptig1 sorusu ile temellenmistir. Yaklagimin sonraki yillarda reklamlara da
uyarlanarak tipki diger icerikler gibi reklamlarin izleyicilerine ne yaptig1 degil izleyicilerin reklamlar
ile ne yaptig1 ya da diger bir ifade ile reklamlar aracililig ile hangi doyumlar elde etmeyi amagladig
arastirmaya koyulmustur. Kullanimlar doyumlar yaklagimin reklam uyarlandigi son ¢alismalar bize
reklam izleyicisinin reklam mesajlarinin pasif bir alicis1 degil tersine bu mesajlar1 kendi doyumlaria
gore isleyen aktif bir kullanicis1 oldugunu gostermektedir (Jones, 2004: 10).

Bu c¢alisma ASMR teknigi kullanilarak hazirlanan reklamlarmm izleyicileri tarafindan duygusal bir
doyum amaci ile kullanildiklar varsayimi {izerine temellenmektedir. Bu varsayimdan yola ¢ikarak
izleyicilerin ASMR reklamlar araciligi ile hangi duygularin1 doyurduklari bu reklamlarin onlarda
hangi duygular1 uyandirdig1 saptanmaya ¢alisilmistir. Bu amag dogrultusunda ¢alismada katilimcilara,
Tiirkiye’de ¢alismanin hazirlandigi dénemde 3 tane ornegi bulunan ASMR teknigi kullanilarak
hazirlanmig reklam filmi izletilerek katilimcilari bu reklamlar araciligi ile 6 evrensel duygudan hangi
ya da hangileri ile ilgili bir doyum yasadiklar1 saptanmaya ¢aligilmistir. Caligma ¢alismaya konu olan
“Otonom Duyusal Meridyen Tepki” kavraminin alanyazinda iizerinde fazlaca ¢alisilmamis bir konu
olmasi ve kavramin kullanimlar doyumlar yaklasimi ger¢evesinde temellendirilmesi nedeni ile alana
katk1 yapacak nitelikte bir ¢aligmadir.

LITERATUR

Kullanimlar Doyumlar Yaklasimi

Kullanimlar doyumlar yaklasimi 60’11 yillarda Katz’m medyanin giiglii etkiler donemine ait “medya
izleyicilere ne yapiyor? Sorusu yerine paradigma degisikligine sebep olacak su soru ile ortaya ¢ikmis
bir yaklagimdir: izleyiciler medya ile ne yapiyor? (Katz,1959). Yaklasim o dénemde var olan
yaklasimlardan farkli olarak izleyiciyi etkin bir konuma yerlestirmis bu hali ile izleyicilerin maruz
kaldiklar1 mesajlarin pasif birer alicis1 konumda degil de aktif birer isleyicileri oldugu var sayiminda
temellenmistir (Katz vd., 1973). Ayrica Katz bu yaklasimda medyanin ihtiyaglarin doyurulmasinda
diger kaynaklarla rekabet halinde oldugu ve kisilerin medyadan aradigi doyumlarin bilgilenme
ihtiyacindan eglenceye dogru kaymakta oldugu iddia etmektedir (Katz vd., 1973). Bagka bir ifade ile
medya igeriklerini tiikketenler bilgilenme gibi rasyonel bir ihtiyact doyurmaktan eglence gibi duygusal
bir ihtiyacin doyurulmasina dogru kaymaya baglamiglardir. McQuail vd. (1972) doyumlar1 4 baglikta
ele alir: Eglence, bireysel iliskiler, kisisel kimlik ve gdzetme. ilk donem arastirmalari ise izleyicilerin
doyuma 3 farkli kaynak aracilif ile elde ettigini iddias1 {izerine temellenmektedir; medya igerigi,
maruz kalma ve de sosyal baglamlar (Katz vd. 1975: 510-514). Ilerleyen yillarda ise farkli gruplarinin
yer aldig1 bir¢ok ¢alisma alanyazinda yer almaktadir. Kullanimlar doyumlar yaklagimin reklamlara
uygulanis1 tipki kuramin ¢ikis noktasi olan izleyicilerin medya igerikleri ile ne yaptig1 sorusu gibi,
reklamin izleyicilerine ne yaptigi degil izleyicilerin reklamlar ile ne yaptif1 sorusu iizerine
temellenmistir (O’Donohoe, 1993:55; Jones vd. 2003). Bu baglamda yaklasim izleyicilerin reklamlar
aracilig ile gesitli ihtiyaglarimi karsiladiklart iddiasini tagimaktadir. Bu iddiadan yola ¢ikarak, Alwitt
ve Praphaker (1992) kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temelinde izleyicilerin reklamlar araciligr ile
neleri doyurmak istedikleri saptamaya calistiklar1 caligmalari sonucunda 4 temel baglik
belirlemiglerdir. Buna gore izleyiciler; hazsal bir doyum elde etmek, bilgilenmek, sosyal olarak
ogrenmek ve de deger gormek adina reklamlari izlemektedir. Crosier (1983) ise bu doyumlari 7 baglik
altinda toplamistir. Crosier’e gore izleyiciler; iiriin bilgisi elde etmek, eglenmek, reklamlar aralig ile
ortiilii bir giivence hissetmek, reklamlarin katma degeri, satin alma 6ncesi i¢lerini rahatlatmak ve bu
yol ile siiphelerini gidermek, temsili olarak bir deneyim yasamak i¢in ve ilginlik gibi doyumlar elde
etmek icin reklamlar1 izlemektedirler.
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Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) Kavrami

Duyusal bir fenomen konumunda olan Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR)’de bireyler basin
iist kismindan baglayarak kafa derisinde, boynun arkasinda ve zaman zaman baska alanlarda belirli
tetikleyici isitsel ve gorsel uyarmalar; karincalanma, statik ve sicaklik olarak tarif edilen viicudun
tamamina yayilan hisler yasamaktadirlar (URL-8; Barrat ve Davis, 2015:16). Bu yasanan hisler ise
kimi zaman dakikalarca hissedilmeye devam edebilmektedir (Del Campo ve Kehle, 2016). Bu
fenomenin kullanildigt ASMR videolarinda fisildama, kisisel dikkat, keskin sesler, yumusak bir ton
ile konusma, yiizeylere hafifce vurma, kasinma gibi duyusal tetikleyiciler yer almaktadir (Barratt ve
Davis, 2015: 16). Bu duygusal tetikleyiciler bir anlamda izleyicilerinde “husu duygusu”
uyandirmaktadir. ASMR’nin tanimlanmasi yeni olsa da bu hisler aslinda oldukga eskidir. Kolektif olan
bu hislerin ortaya ¢ikip tanimlanmasi ve bagkalarinda da var oldugunun bilinmesini saglayan ise sosyal
mecralar ve sosyal mecralarin kullanicilarina sundugu etkilesim olanagidir (Poerio vd., 2018: 2).
Bagka bir ifade ile, sosyal medyanin tiim diinyada yaygin kullanilmasi1 sonucu insanlar kisisel diizeyde
onlar1 rahatlattigini bildikleri bu uyaranlara dair duygularinin baskalar tarafindan da paylasildigin
Ogrenme firsatina kavugsmustur. ASMR videolari ¢eken kisilere “ASMRist” olarak adlandirilmaktadir
(Young ve Blansert, 2015). ASMRist’ler YouTube’da binlerce icerik iiretmekte ve bu nedenle de
milyonlarca izleyiciye sahip olmaktadir. ASMR'nin bir internet trendi olarak kokenleri, 2009'da Maria
adli bir Rus kadin tarafindan baslatilan ve yatistirici buldugu sesler ile videolar ¢ekmeye karar veren
ve bugiin 1,99 milyon kisi takipgisi olan Gentle Whispering adl1 bir YouTube kanalina dayanmaktadir
(URL-4). YouTube’da yer alan ASMR igerigi tasiyan videolarm izlenme sayilar1 incelendiginde bu
videolarin milyonlarca insana ulagtig1 goriilmektedir. En ¢ok izlenen ASMR video igerikleri ise; tibbi
muayenelerin simiilasyonlar, sa¢ kesimi ve masajlar, havlu katlama egitimleridir (Poerio, vd., 2018:
2). Izleyiciler bu videolar1 kimi zaman rahatlamak kimi zaman da tetiklenmek icin izlemekte, bunlar1
yani sira uykuya gegis i¢in birer araci olarak kullanabilmektedirler (URL-7).

Tablo 1: ASMR Igerikli YouTube Kanallari’nin Gériintiilenme Say1lart

Goriintiilenme sayis1 2014 Goriintiilenme
Sayisi 2020
WhisperTalkStudios 218,900 3.964.014
GentleWhispering 88,311,107 831.962.628
MassageASMR 46,575,761 348.447.626
Fairy Char ASMR 9,008,828 131.256.057
Ephemeral Rift 27,053,163 377.464.616
ASMRRequests 648,590 136.926.106
TheUKASMR 7,734,238 *

*191B abone sayisina erisilmistir. Youtube https://www.youtube.com/user/TheUKASMR/about
sayfasinda toplam goriintiilenme sayist yer almamaktadir.

Yukarida yer alan Tablo 1’deki “2014 Goriintiilenme Sayilar1” siitunu Barrat ve Davis’in (2015: 2)
caligmasmdan alinmigtir. Tablonun sol tarafinda 2014 yilina ait en popiiler ASMR kanallarinda yer
alan toplam goriintiileme rakamlar1 yer almaktadir. Tablonun sag tarafina eklenen rakamlar ise
2020y1lmin son ayina ait giincel goriintiilenme rakamlardir. Tablo 1°e gore 2020 yilina ait giincel
goriintillenme rakamlar1 bu sitelerin 6 yil gibi bir siire igerisinde izlenme oranlarin1 10 katina
cikardiklarin1 gostermektedir. Bu veriler bu videolara artan ilginin rakamlara yansimis hali olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.
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Otonom Duyusal Meridyen Tepki (ASMR) 'nin Reklamlara Sigrayist

ASMR teknigi uzun tirnaklarin sert bir cisme vurularak ses ¢ikartildigi, fisildayarak konusulan, yavas
hareket edilen miimkiin oldugunca ¢ok sessin ve fisiltinin izleyicilere ulastirildigi bir tekniktir. Bu
teknik her tiirlii goriintii ve ses icerigi saglayan mecrada kullanilabilir durumdadir. Bu durum ASMR
reklamlarini ortaya ¢ikarmis ve bdylece giinlimiizde bu teknigin kullanildigi hem televizyon hem de
internet reklamlar1 var olmustur. Bu teknigin reklamlarda kullanildigi ve bu kullanimu ile dikkatlerin
bu teknigin iizerine ¢ekildigi ilk 6rnek Pure Gold adli bir bira ile reklamina aittir. Bu bira markasi en
pahali medya satin alimlardan biri olan 2019 Superbowl turnuvasinda (URL-6) 45 saniyelik bir yer
satin alarak ASMR reklamini ana akima tagimis boylece ASMR ’nin kullanildig1 en ¢ok kisi tarafindan
izlenen ve bilinen reklam olarak literatiirde yerini almistir. Reklamda: “okyanusa bakan goérkemli
kayaliklarla ¢evrili iki mikrofonun 6niinde bir masada oturan oyuncu Zoe Kravitz, mikrofonlara dogru
egilip ve fisildamaktadir: "Haydi hep birlikte deneyimleyelim ... bir seyler ... birlikte." Saf Altin
sisesini diiz kutunun {izerinde siiriikleyip alip ve tirnaklarini cama vurmaktadir. Kravitz sesi hala
kisikken, "Burasi ... o kadar saf ki ... onu hissedebiliyorsun," demektedir. Siseyi masanin ylizeyine
dogru kenar1 iizerinde dondiiriip sonra kapagi acmaktadir. Biray1 bardaga doken Kravitz, kdpiiren
baloncuklar esliginde dudaklarinda hafif bir giilimsemeyle arkasina yaslanmaktadir (URL-2)”.
Tiirkiye’de ise bu teknigin kullanildigi 3 reklam yer almaktadir. Bu reklamlardan ilki 16 Subat 2016
tarihinde yayinlanan “Ulker Cikolata Fistik Riiyas1” reklanudir. Yalnizca dijital platformlarda yer alan
bu reklam 46 saniyedir. Reklamin ilk 2 saniyesinde “kulaklig1 tak ve ¢ikolatanin sesini dinle” uyarisi
yer almaktadir. Reklamin devaminda ise Ulker findikli ¢ikolatanin paketinin agilma higirtilari reklam
karakterinin tirnaklarimi ¢ikolatanin iizerinde gezdirisini sonrasinda ise burnuna yaklastirip kokladig
gorlilmektedir. Reklamda tipki ASMR videolar1 ¢eken kisilerin siklikla tercih ettigi bir ag1 olan burnun
yarisindan itibaren yiiziiniin asagismin goriildiigii bir a¢1 tercih edilmistir. Kokladiktan sonra ise
cikolatay1 i¢ gecirerek 1sirmaktadir. Sonrasinda ise ¢ikolatay1 yerken agizindan ¢ikan sesler ve
giilimseme goriilmektedir (URL-1). 7 Kasim 2019 tarihinde yaymlan LCW Reklam’1 ise 1.38
saniyelik “Kiyafetlerin Sesini A¢” isimli reklamdir. Yine Ulker reklami gibi bu reklamda dijital
platformda yer almaktadir. Bu reklamda da kullanilan karakter kadindir ve yine a¢1 olarak burnundan
asagisi tercih edilmistir. Reklamda oncelikle online aligveris icin basilan klavye tuglarinin ve izlengeg
harekelerinin sesleri duyulmaktadir. Sonrasinda siparisin gelisi ve kutusunun naylon paketinin agilist
gorlilmektedir. Reklamda {irlinlin kutunun dokusunun daha iyi anlagilmasi i¢in reklam karakterinin
tirnaklar ile kutuyu tikirdamasimi duymakta ve goriilmektedir. Kutudan ¢ikan montun tizerinde yer
alan aksesuarlarmin seslerinden sonra bir baska mont gosterilerek onun iizerinde de reklam
karakterinin parmaklarin1  gezdirmesi goriilmekte ve izleyiciye gezdiritken ¢ikan sesler
dinletilmektedir (URL-3). Tiirkiye’de ki ASMR Reklam 6rneklerinden bir digeri ise televizyonda yer
alan 2020 yilina aile Head & Shoulder Reklam’idir. Oyuncu Serenay Sarikaya’nin rol aldigi reklam
24 saniyedir. Reklam Serenay Sarikaya’nin sus isareti ve siist sesi ile baglamaktadir. Bu reklamda
diger reklamdan farkli olarak reklam karakteri tamamiyla goriilmektedir. Serenay Sarikaya reklamda
fisilt1 ile sunlart sdylemektedir: “Saglarimin sirr1 temiz bir sa¢ derisi yeni Head & Shoulder Supreme
icindeki miseler suyu ve argan yagi ile saglarim yumusak parlak ve tertemiz. Benim sirrim yeni Head
& Shoulder Supreme.” (URL-5).

METODOLOJIi VE BULGULAR

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore izleyiciler reklamlar ¢esitli doyum arayislar1 nedeni ile
izlemektedir. Alanyazinda var olan ¢aligmalar bu doyumlarin bazilarinin hazsal doyumlar ya da
eglence gibi duygu temelli olduklarimi gostermektedir (O’Donohoe, 1993:55; Jones vd. 2003; Alwitt
ve Praphaker, 1992; Crosier 1983). Bu calismanin temel amaci; izleyicilerin ASMR reklamlari
araciligi ile, Ekmen vd. (1972)’nin tamimladiklar evrensel temel duygulardan hangileri ile ilgili doyum
sagladiklarini saptamaya ¢aligmaktir. Bagka bir ifade ile bu ¢calismada ASMR reklamlarinin mutluluk,
tiziintii, korku, 6fke, sasirma ve tiksinme duygularindan hangi ya da hangilerini doyurmada anlamli
bir etkiye sahip oldugunu belirlenecektir. Bu amag¢ dogrultusunda (Poerio, vd., 2018: 7; O’Donohoe,
1993:55; Jones vd. 2003; Alwitt ve Praphaker, 1992; Crosier 1983)’nin ¢aligmalarina dayandirilarak
gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir:
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H': ASMR reklamlart izleyiciler iizerinde mutluluk duygusu olusturmada anlamli bir etkiye
sahiptir.

H?: ASMR reklamlar: izleyiciler iizerinde iiziintii duygusu olusturmada anlaml bir etkiye
sahiptir.

H: ASMR reklamlar: izleyiciler iizerinde korku duygusu olusturmada anlamli bir etkiye
sahiptir.

H’: ASMR reklamlart izleyiciler iizerinde 6fke duygusu olusturmada anlamli bir etkiye sahiptir.

H’: ASMR reklamlar: izleyiciler iizerinde sasirma duygusu olusturmada anlaml bir etkiye
sahiptir.

H': ASMR reklamlar: izleyiciler iizerinde tiksinme duygusu olusturmada anlamli bir etkiye
sahiptir.

18 yas alt1 ve 65 yas iistii katilimcilar bu ¢aligmanin ana kiitlesini olugturmaktadir. Aragtirmada zaman
ve maliyet kisitlamasi nedeni ile kolayda drnekleme yontemi secilmistir. Calismada kullanilan 6
ifadeden olusan duygu seti Ekmen vd. (1972) tarafindan tanimlanan duygu setidir. Duygulara ek olarak
aragtirmada katilimcilarin demografik ozelliklerine ait 2 soru bulunmaktadir. Tiirkiye’de ASMR
icerigine sahip yalmizca 3 tane reklam filmi (LCW, Head & Shoulders ve Ulker Cikolota)
bulunmaktadir. Katilimcilar bu 3 reklam filminden bir tanesini rastgele olarak izlemektedirler.
Arastirmada katilimcilara demografik ozelliklerine ait 2 sorunun yaninda hangi reklam filmini
izledikleri de sorulmaktadir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak ¢evrimigi anket yontemi kullanilmistir. Google Formlar sitesinin
kullanildig1 arastirmada anketlerin eksiksiz toplanabilmesi ic¢in c¢evrimici platformda gerekli
diizenlemeler yapilmistir. Buna gore katilimcilar demografik bilgilerine ait 2 soruyu yanitlamadan bir
sonraki boliime gegememektedirler. Sonraki boliimde ise 3 reklam filminde bir tanesi rastgele
karsilarina ¢ikmaktadir. Kasim 2020- Ocak 2021 tarihleri arasinda erisime agik kalan platformdan,
toplamda 257 anket elde edilmistir. Veriler SPSS 26.0 paket programi kullanilarak analize tabi
tutulmustur.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Reklam Filmleri

Cinsiyet Yas izlenen Reklam Filmi
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans  Yiizde
Kadin 177 %68.,9 35-64 102 %39,7 Head & Shoulders. 63 %24,5
Erkek 80 %31,1 18-34 148 %57,6 Ulker 95 %37
18’den 7 %2,7 LCW 929 %38,5
kiiciik
Toplam 257 %100 Toplam 257 %100 Toplam 257 %100

Anketi cevaplayan 257 katilimcinin demografik 6zellikleri Tablo 2°de yer almaktadir. Tablo2’e gore
katiimcilarin %68,9’u (n=177) kadmn, %31,1’i (n=80) erkektir. Katilicilarin yas dagilimlarina
bakildiginda ise en ¢ok katilimcinin %57,6 (n=148) ile 18-34 yas arasindadir. Yiizde olarak 2. siray1
%39,7 ile (n=102) 35-64 yas aras1 katihmcilar sonraki siray1 ise %2,7 (n=7) ile 18’den kii¢iik
katilimcilar almaktadir. 65 yas iistii katilimcilar arastirmaya dahi edildigi halde bu yas araliginda hig
kimse anketi cevaplamamustir.

Arastirmada katilimcilara Tiirkiye’de yalnizca 3 tane 6rnegi bulunan ASMR reklamlarindan yalnizca
biri tesadiifi bir sekilde izlettirilirmis sonra da katilimcilara hangi reklam filmini izledikleri
sorulmustur. Bu dagilima bakildigini yiizdelerin birbirlerine olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir.
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Buna gore katilimeilarin %24,5°i (n=63) Head & Shoolders reklamii, %37’si (n=95) Ulker reklamimn1
ve %38,5’1 (n=99) LCW reklamini izlemistir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu caligmanin temel amaci, ASMR reklamlar1 araciligi ile katilimcilarin 6 temel duygunun
hangilerinden doyum hissettiklerini saptamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda dl¢iimlenen 6 temel duyguya
ait frekans ve ytizdeler Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3: ASMR Reklamlar1 Duygular

Mutluluk 125 %48,6

Uziintii - -

Korku 1 %0,4

Ofke 5 %1,9

Sasirma 47 %21,8

Tiksinme 56 %28,7
Toplam %91,1
236

Tablo 3’de yer alan verilere gore;

H': ASMR reklamlari izleyiciler i{izerinde mutluluk duygusu olusturmada anlam1 bir etkiye sahiptir.
Hipotez 1 dogrulanmaktadir. Katilimcilarin %48,6’sma (n=125) ASMR reklamlar1 mutluluk duygusu
hissettirmektedir.

H?: ASMR reklamlar izleyiciler {izerinde iiziintii duygusu olusturmada anlami bir etkiye sahiptir.
Hipotez 2 dogrulanmamustir. Arastirmaya katilan katilimeilarin higbiri ASMR reklamlarinin onlarda
lizlintli duygusu yarattigini belirtmemistir.

H?: ASMR reklamlar izleyiciler iizerinde korku duygusu olusturmada anlami bir etkiye sahiptir.
Hipotez 3 dogrulanmamigtir. Katilimeilarin yalnizca 90,4’ (n=1) ASMR reklamlarimin kendisinde
korku duygusu hissettirdigini belirtmistir.

H*: ASMR reklamlari izleyiciler iizerinde 6fke duygusu olusturmada anlami bir etkiye sahiptir.

Hipotez 4 dogrulanmamigtir. Katilimeilarin yalnizca %1,9’ (n=5) ASMR reklamlarimin kendisinde
korku duygusu hissettirdigini belirtmistir.

H’: ASMR reklamlar izleyiciler iizerinde sasirma duygusu olusturmada anlami bir etkiye sahiptir.
Hipotez 5 dogrulanmaktadir. Katilimeilarin %21,8’ine (n=47) ASMR reklamlar sasirma duygusu
hissettirmektedir.

H® ASMR reklamlar izleyiciler iizerinde tiksinme duygusu olusturmada anlami bir etkiye sahiptir.
Hipotez 6 dogrulanmaktadir. Katilimcilarin %28,7’sine (n=56) ASMR reklamlar1 tiksinme duygusu
hissettirmektedir.

Arastirma dogrudan 6l¢iimlenmedigi halde katilimcilar Tablo 4’te yer alan duygulari da hissettiklerini
belirtmiglerdir. Tablo 4’e gore katilimcilarin %5,8’ine (n=15) ASMR reklamlar cinsellik duygusu
hissettiriyorken %0,8’ine (n=2) sakinlik %2,3’iine (n=6) ise stres duygusu hissettirmektedir.
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Tablo 4: Diger Duygular

Cinsellik 15 %5,8
Sakinlik ) %0,8
Stres 6 %2,3
Toplam 23 %38,9

Arastirmada yas ve cinsiyet demografik degiskeni ile bu duygulara bakildiginda ise ¢ikan sonuglar
Tablo 5 ve Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 5: Duygular ile Cinsiyet Karsilagtirma

ICinsiyet.Mutluluk.Korku.C)fke.Sas1rma.Tiksinme.Cinsellik.Sakinlik.Stres.ToplamI
8 1 5 31 39 5 D 6

Kadin 8 177
%34,2 %0,4 | %1,9 | %l12,1 %15,2 %1,9 %0,8 | %2,3 | %68,9

Erkek 37 0 0 16 17 10 0 0 80
%14,4 %0 %0 %6,2 %6,6 %3.,9 %0 %0 | %31,1

Total 125 1 5 47 56 15 2 6 257

%48,6 %0,4 | %1,9 | %183 %21,8 %5,8 %0,8 | %2,3 | %100

Tablo 5’de yer alan bilgilere gore, ASMR reklamlart 88 (%34,2) kadia mutluluk duygusu
hissettirirken bu say1 erkeklerde 37°dir (%14,4). Bu reklamlar yalnizca bir katilimciya korku duygusu
hissettirmistir o katilime1 da kadindir. Ayrica 5 (%1,9) katilimciya 6fke hissettirmis ve bu katilimcilar
da kadindir. ASMR reklamlar1 31(%12,1) kadina sasirma duygusu hissettirirken bu rakam erkeklerde
16°dir.(%6,2). Bu reklamlar aragtirmaya katilan 39 (%15,2) kadina ve 17 (%6,6) erkege tiksinme
duygusu hissettirmistir. Dogrudan 6lcimlenmedigi halde katilimcilarin belirttigi diger duygular
cinsellik, sakinlik ve stres duygularidir. Buna gore; bu reklamlar 5 (%1,9) kadina cinsellik duygusu
hissettirirken bu rakam erkelerde 10’dur (%3,9). Bu arastirmada ASMR reklamlari yalnizca 2 (%0,8)
kadma sakinlik 6 (%2,3) kadina da stres duygusu hissettirmistir.

Tablo 6: Duygular ile Yas Karsilastirma

CinsiyetSiMutlul KorkusOfkeSS Sasirmaf@ S TiksinmeS S CinsellikESSakinli Stres@Topl.

184 5 0 0 0 0 0 2 0 7
%1,9 %0 | %0 %0 %0 %0 %0,8 | %0 | %27
18-34 73 1 5 21 38 4 0 6 148
%284 | %04 | %1,9 | %82 %14,8 %1,6 %0 | %23 | %57,6
34-65 47 0 0 26 18 11 0 0 102
%18,3 %0 | %0 | %10, %7,0 %4,3 %0 %0 | %39,7
Total 125 1 5 47 56 15 2 6 257

%48,6 %0,4 | %1,9 | %183 %21,8 %5,8 %0,8 | %2,3 | %100

Tablo 6’da yas demografik degiskeni ile duygulara karsilastirmali olarak yer verilmistir. Tablo 6’ya
gore; 18 yasindan kiiciik katilimeilar yalmzca iki tane duygu hissettiklerini belirtmistir bir tanesi
mutluluk (n=5) (%1,9) digeri ise sakinlik (n=2) (%0,8) duygusudur.18-34 yas arasidaki
katilimcilardan 73 (%28,4) kisi mutluluk duygusu hissederken 1 (%0,4) kisi korku ,5 (%1,9) kisi 6fke,

Submit Date: 05.04.2021, Acceptance Date: 11.05.2021, DOI NO: 10.7456/11103100/011 939
Research Article - This article was checked by iThenticate
Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC
ISSN: 2146-5193, July 2021 Volume 11 Issue 3, p.932-942

21(%8,2) kisi sasirma, 38 (%14,8) kisi tiksinme 4 (%1,6) kisi cinsellik 6 (%2,3) kisi ise stres duygusu
hissetmistir. 34- 65 yas arasindaki katilimcilarindan 47 (%18,3) kisi mutluluk, 26 (%10,1) kisi sagirma,
18 (%7,0) kisi tiksinme, 11 (%4,3) kisi ise cinsellik duygusu hissetmistir.

SONUC

ASMR reklamlar1 araciligi ile katilimcilarin hangi duygusal doyumlart hissettiklerini 6l¢limlemeyi
amaclayan bu calisma, bize yeni bir teknik kullanilarak hazirlanan bu reklamlarin izleyicileri
tarafindan farkli duygusal doyumlar icin kullanmildigim gostermistir. Arastirmaya katilimcilarin
demografik 6zeliklerine bakildiginda ¢ogunlugu kadinlarin (Kadin n=177 Erkek n=80) olusturdugu
goriilmektedir. Arastirmada en ¢ok katilimer %57,6 (n=148) ile 18-34 yas aralifindadir. Ayrica
aragtirmada dahil edilmesine ragmen 65 yas ve {istii hi¢bir katilimcidan 6l¢im alinamamigtir. Bunun
nedeni ise 65 yas tistii kigilerin internet kullanim oranlarimin diisiik olmasidir.

Alanyazinda yer alan ¢aligmalar (Barratt ve Davis, 2015; Poerio vd., 2018; URL-7) ASMR igerigine
sahip videolarm izleyicilerinde duygulanim yarattigin1 géstermektedir. Bu ¢aligma bize bu teknik ile
hazirlanan reklamlarin da izleyicilerinde duygulamim yarattigimi gostermektedir. Bu duygular
rahatlama ile rahatsiz edici hissetme arasinda genis bir skalada yer almaktir. Gerek yerli gerekse
yabanci alanyazinda yer alan ¢alismalarda katilimcilara izletilen igerikler dogrudan reklam filmleri
degilse de ASMR igerikli videolardir. Bu galigmada ise bu teknikten yararlanilarak ¢ekilen reklam
filmleri izletilerek Ol¢lim alinmigtir. Arastirma sonucunda ASMR reklamlarmin 6 temel duygu
arasindan en ¢cok mutluluk (%48,6) duygusunun doyuruldugu tespit edilmistir. Alan yazinda yer alan
caligmalarin bazilarinda da benzer sonuglar mevcuttur. Bu sonuglara gére ASMR igerikli videolar
izleyicileri tarafindan genel olarak bir rahatlama hali yaratmak ve onlarda var olan kaygilar1 en aza
indirmek i¢in kullanilmaktadir (Barratt ve Davis, 2015; Poerio vd., 2018). Ayrica bu tarz igeriklerin
kullanim1 endorfin salinimim da arttirmaktadir (Poerio vd., 2018). Bir yandan da ASMR videolar
yaygin olarak izleyicileri tarafindan rahatlamak i¢in kullanildig1 bilinse de (Barratt ve Davis, 2015) bu
tarz igerikler bazi kullanicilar i¢in uygun degildir. Var olan ¢aligmalar bu igerikte ki videolarin bazi
izleyicilerini rahatsiz ettigi ve hatta onlan iirkiittiigiinii géstermektedir (URL-7). Bu arastirmada da
benzer sonuglar elde edilmistir. Katilimeilarin bazilart ASMR reklamlarinin olanlarda sasirma (%21,8)
duygusu uyandirdigini ifade etmektedir. Ayrica alanyazindaki ¢alismalar ASMR ve “misophonia”
baska bir ifade ile sesten nefret etme ya da sesten tiksinme arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir (De
Ridder vd., 2011; Kumar vd., 2017) bu ¢alismada da benzer sekilde katilimcilardan bazilar tiksinme
(%28,7) duygusu duygusu hissetmislerdir.

Caligmada, 6 temel duygu icinde yer almayan ve dogrudan ol¢iimlenmeye ¢alisilmamasina ragmen,
diger seceneginde belirtilmis 3 duygu arasinda (cinsellik, sakinlik ve de stres) katilimecilar tarafindan
en yogun hissedilen duygu ise cinselliktir (%5,3). Bu bulguya paralel olabilecek bir sonug yine Barratt
ve Davis’in (2015) ¢alismalarinda yer almaktadir.

Caligmada, dogrudan dlglimlenmedigi halde elde edilen diger bulgular ise demografik degiskenler ile
ilintilidir. Cinsiyet degiskeni ile duygulara bakildiginda sonuglar; kadin katilimcilarin sayisinin
(n=177) erkek katilimcilardan (n=80) fazla olmasi nedeni ile tiim duygularda kadin katilimcilarm
yilizdesinin daha fazla oldugu gostermektedir. Bu sonu¢ yalnizca cinsellik duygusunda farklidir.
Toplamda 15 katilimec1 ASMR reklamlari araciligi ile cinsellik doyumu sagladigini belirtirken bunlarin
10 tanesi erkek iken 5 tanesi kadin katilimeidir. Diger bir sonug ise, korku, 6fke, sakinlik ve stres
duygularmi erkek katilimcilarin  higbirinin  hissetmemesidir. Yas degiskeni ile duygulara
karsilagtirilarak bakildiginda 18 yasindan kiigiik katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun mutluluk
duygusunda yogunlastig1 goriilmektedir. Ayrica bu yas araligindaki katilimcilarin hissettigi sakinlik
duygusunu diger yas araligindaki katilimcilarin higbiri hissetmemistir. Ayrica 18-34 yas arasindaki
katilimcilarin bu reklamlardan hissettikleri korku ve stres duygusu diger yastaki katilimcilar tarafindan
hissedilmemistir. Cinsellik duygusu ise en ¢ok 34-65 yas arasindaki katilimcilar tarafindan
hissedilmistir.
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Yukarida belirtildigi gibi, ASMR reklamlar araciligi ile izleyicilerin hangi duygularimi doyurdugunu
Olciimlemeyi amaglayan bu ¢alismada, H2, H3 ve H4 reddedilirken, H1, H5 ve H6 dogrulanmustir.

Bu caligmanin sonuglari bize izleyicilerin yeni bir reklam teknigi olan ASMR teknigi ile hazirlanmis
reklamlar araciligi ile hangi duygularini doyurduklarim gostermektedir. Buna gére, ASMR reklamlar
izleyicileri bu reklamlar aracilig: ile; mutluluk, sasirma ve tiksinme duygularini doyururken {iziinti,
korku ve 6fke duygularini doyurmak i¢in bu reklamlari kullanmamaktadirlar.

Arastirma bulgulari; reklamlarda yeni yeni kullanilan bu teknigin izleyicilerinde hangi doyumlar
saglandiginin belirlenmesi agisindan 6nemlidir. Hedef kitlesinin bu tarz iceriklere sahip reklamlari
hangi duygularini doyurmak i¢in kullandigini bilmek, markalar agisindan hedef kitlesinin duygularini
yonlendirmek i¢in ASMR reklamlarin1 6nemli birer enstriiman haline getirmektedir. Bununla birlikte
belirtilmelidir ki, farkli demografik 6zelliklere sahip Orneklemler kullanilarak bu &rneklemlerde
hissedilen duygunun saptanmasi sonraki ¢caligmalar i¢in oldukga yararl olacaktir.
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