Imaj Arastirmalar1 Uzerine Bir Inceleme

Yrd. Dog. Dr. Nuran Yildiz

Ankara Universitesi iletisim Fakiiltesi

Bu bildirinin temel savi ABD ve Avrupa iilkelerinde imaj aragtirmalar1 olarak tanimlanan
arastirmalarin Tirkiye’de heniiz ayr1 bir alan olmadig1 ve ilgili sonuclarin genellikle
kamuoyu arastirmalan icinden cikarildigidir. Ustelik bu iilkelerden farkh olarak
siirece degil sonuca odaklidir. Dolayisiyla da X bir konuda deneklerin tutum ve
algilarinin fotograflarini ¢eken, bizi derin bir anlayisa gétiirmeyen arastirmalara karsilik
gelmektedir. Bu temel savin derininde yatan da aslinda kavramsal sorunun
¢Oziimlenmemis olmamsidir. (Bildiri sirasinda diin baz1 konusmacilarin elestirdigi
Tiirkiye’nin uzaginda kalma noktasina gitmemeye ¢alisacagim, konu ¢ok uygun olmasa

da)

Imaj alani iilkemizde son 10-15 yillik donemde dikkat cekmeye baslamistir, bu nedenle de
pek ¢ok sorunu yasamaktadir. Imaj odakli calismalarin ABD’deki ve Avrupa’daki
gecmisi de ¢ok eski degildir. 1970’lerde imaj dogrudan konu edilmeden, iletisimin rolii
cergevesinde Ozellikle sosyal psikolojinin ilgisini ¢cekmis, 6rnegin verbal ve nonverbal
sinyaller, bedenin hareketlerini anlamak, gorsel etkilesim, nonverbal davranigla etkileme
gibi iletisimin sosyal psikolojik yani {izerinde arastirmalar yapilmistir. 1970-1980 arasinda
yalnizea goz kontaginin iletisim kanali olarak kullanilmasi tizerine onlarca arastirma s6z
konusudur. 1980 sonrasi1 0zellikle siyaset bilimciler politikacilarin imajlarinin oy verme
davranigina etkisi tizerinde durmuslar, sosyal psikologlar da imajin hem politik hem de
ticari alandaki yerine odaklanmislardir. Bu arastirma sonuglar1 da genel olarak (Argyle ve
Gilmour-1971, Mehrabian 1981) bireyin algilamasinin belirlenmesinde, sézel mesajin

icerigi kadar sdzel olmayanin da etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

1986’da Rosenberg ve arkadaslari tarafindan bir kisinin tek bir fotografinin bile ona
giivenin belirleyecegini ortaya koyan bir aragtirma yapmigtir. 1987°de ayni1 arastirmay1 bu
kez ayni kisinin farkli fotograflariyla tekrarlamiglardir. Deneklerden 20 erkek fotografini

giivenilirlik, yeterlilik ve sevimlilik gibi kriterlere gore ayirmalar istendi. Sonugta en ¢ok



ve en az oy alan 4 fotograf secildi. Bu dort adamin farkli a1 ve 1siklarda, glilimseyen ve
ciddi, siyah beyaz 7 kez daha fotosu ¢ekildi. Ve deneklere “hangisinin sizi temsil etmesini
istersiniz?” sorusu soruldu. Sonugta ayn1 kisinin farkli fotograflar farkli karakterler olarak

tanimlanda.

Bugiinkii imaj calismalari, ABD ve bazi Avrupa iilkelerinde 1970’lerdeki nonverbal
arastirmalarin devaminda yer alirken ve imajin olusma siirecinin cesitli bilesenleriyle
ilgilenirken, Tiirkiye’de yapilan arastirmalar dogrudan imajin konusu olan
kisi/kurum/iirtintin nasil  algilandigina (siirec anlaminda degil) yani sonuca
odaklanmakta, dolayisiyla bir amin fotografim c¢eken arastirmalar olmaktadir.
Kuramsal bir g¢erceveyi ortaya koymaktan ¢ok sonuglara ve verilere odaklanan
arastirmalardir.  Dolayisiyla  Eser Hoca’inin  diinkii  konusmasinda iletisim
arastirmalarimin bir eksigi olarak belirttigi anlamaktan ¢ok aciklamaya odakh olma
cabast bu alanda bir adim daha geriye giderek aciklamak bile olmayan saptamaya
giden bir durum s6z konusudur. “An”1n fotografini ¢ceken ve kamuoyu arastirmalari i¢inde
yer alan bu aragtirma grubunun sorunlarini tartismakta yarar gérmekteyim. Bu sorunlari
cok genel olarak sdyle siralamak olasidir:

1. Kavrama iliskin sorunlar

2. Sisteme iliskin sorunlar

3. Yonteme iliskin sorunlar

Bu bagsliklar1 sirayla agmak istiyorum.

1. Kavrama iliskin sorunlar:

Imaj kavraminin kendisi Tiirkiye’de ciddi sikintilar yasamaktadir. ABD’de hem zihinde
olusan resim gibi goriinmeyene hem de fotograf, grafik gibi gorsel malzemeye karsilik
gelmektedir. Oysa iilkemizde her ne kadar “zihinde olusan resim” olarak tanimlansa da
daha ¢ok goriinene (fizige iliskin) iliskin olarak pratikte yer almaktadir. Ilging olan imaj
¢Ozlimlemesi olarak degerlendirece§imiz caligmalarda da bu fiziksel boyut hi¢ karsimiza
cikmamaktadir. Burada kavramla ve etrafindaki c¢alismalarla ilgili ABD ve Avrupa
iilkeleriyle aramizda temel bir fark ortaya c¢ikmaktadir. Bu fark da imaj olusma
stireclerinde Bati goriinmeyene odaklanirken Tiirkiye’de vurgu neyin goriinecegi
lizerine yapilmaktadir. Bu bakis agis1 farki da arastirmanin yontemine ve sorunlarina

yansimaktadir.



2. Sisteme iliskin sorunlar:

Sisteme iligskin Tiirkiye’de sorun alanlarin1 arastirmanin konumu, iiniversite ve sektor
bagliklar1 altinda degerlendirmekte yarar vardir.

-Konumlama: Konumlamanin iki boyutu var. Birincisi imaj arastirmalarinin iletigim
arastirmalart i¢inde hatta sosyal bilim arastirmalar icinde nerede durdugu sorunudur.
Ikincisi de imaj arastirmasi olarak konumladigimiz arastirmadan ne anladigimzdir.
Birinci boyuta, imaj arastirmalarinin nerede durdugu boyuta baktigimizda daha ¢ok pazar
ve kamuoyu arastirmalar1 icinde durdugu, bu arastirmalarin konusu oldugunu
gormekteyiz. Bir lriiniin/kurumun/kisinin ne kadar sattigl, nerede sattifi sorunundan
uzaklagsmaya calistifimizda bu kez hangi tiiketicinin satin aldigi, neden aldig1 gibi profil
ortaya koyma noktasina variyoruz. Bu noktada da konumlamanin ikinci boyutuna, ima;j
aragtirmasi olarak konumlanan aragtirmanin ne oldugu geliyoruz. imaj arastirma siireci
bugiin, Batida daha karmasik bir yapmin, bir siirecin ortaya konmasini, anlasilmasin
gerektirmektedir. Bu karmasik yapiy1 ¢6zen yontem arayislar1 oldugu gibi, kimi zaman da
mevcut yontemlerle imajlar1 olusturan s6zel ve sdzel olmayan metinlerin s6ylem ve igerik
coziimlemelerini de gormekteyiz. Dolayisiyla imaj arastirmasi kamuoyu arastirmalari
icinde belirli bir konuda belirtilen goriislerin otesinde, insan zihninde bilinirlik
(awareness), sadakat (loyalty), yakistirma (association) ve algilanma niteligi (perceived
guality) gibi boyutlar1 da igeren arastirmalardir. Tiirkiye’de ise kamuoyu arastirmalari
disinda az sayida igerik ¢oziimlemesi icinde (6rnegin Oya Tokgdz Hoca’nin siyasal

reklamlarda kadin imaj1 ¢aligsmasi ilk 6rneklerdendir.) yer alir.

-Universite:

Tiirkiye’de tiniversitelerin imaj aragtirmalarina ilgi gostermedigi agiktir. Alanin ¢ok yeni
olmasi bunda rol oynadigi gibi, mikro diizeyde gibi goriinen bir alana ortiilii itiraz da
onemlidir. Oysa uluslararasi literatiirde gilizel sanatlardan, mimariye, politikadan iletisimin
tim alt alan ve metinlerinde, sosyolojiden psikolojiye pek c¢ok alanin birlestirici
konusudur. Son yillarda yiiksek lisans ve doktora ¢alismalarinda 6zel bir ilgi ve yogunluk
goriilmektedir. Bu caligmalarin yogunlagmaya baglamasi 1990 sonrasidir. 1993-2003
arasindaki 10 yilhik donemde 80 adet yiiksek lisans ve doktora calismasi karsimiza

cikmaktadir. Bu 80 calismanin 66°s1 yiiksek lisans, geri kalan 14’ii doktora calismasidir.



Burada ilging olan beklendigi gibi imaj ¢alismalarimin siyasal alanda yogunlasmamasidir.
Kurum imaji, Uriin ve mekan imajlart ¢ogunluktadir.. Dikkat g¢eken nokta iiriin
imajlarinin tamam 1990’larda, kurum imaj1 ve genel imaj caligmalarinin tamami ise
2000 sonrasindadir. Bu siire¢ ayn1 zamanda reklamdan halkla iliskilere, iletisim yonetimine
gecimle siirecine denk diiser. 3 yilda 13 calisma kurum imajiyla ilgilidir. Buna karsilik
tilke imaj1 ise 1990’larda ilgi goérmiis. Beklenenin aksine siyasal imaj calismasi sayisi

yalnizca ikidir. (Biri lider/aday digeri benim)

Doktora ve yiiksek lisans 6grencilerinin son yillarda bu konuya yogun ilgi géstermesinin
nedenini sektoriin ihtiyaclar1 oldugu kusku gotiirmez. Ancak konuyla ilgili akademik
alanin en biiylik sorunu yeni arastirma yontemlerinin gelistirilmesine katki saglayacak
girisimlerde bulunulamamasidir. (Gegen yil bir grup yiiksek lisans 6grencisiyle yeni bir
imaj analiz yontemi iizerinde ¢alismaya dontik bir proje hazirlama girisiminde bulunduk.
Proje sesin insanlar iizerinde biraktigi etki ve imajlar1 arastirmak ve imajin olusum
siirecinde sesin roliinii ortaya koymakti. Arastirmanin 6nemli boliimiinii de tasarlamuis,
TRT nin seslendirme béliimiinden destegi de almistik. I¢ ice gecmis iki boliimlii bir
aragtirmaydi. Birinci bdliimde ayni niteliklere sahip insanlarin seslerini deneklere
dinletmek ve o sesle ilgili diisiincelerini almak ve bazi Onermelerimizle ilgili yanitlar
istemeyi kararlagtirdik. Bu arastirmay: iki farkli denek grubunda uygulayacaktik. Ikinci
boliimde ise ayni sesin ayni metni ses nitelikleriyle okumalarini ve deneklerden bu sesleri
yorumlamalarini isteyecektik. Ancak arastirmanin ayrintilarini tasarlama noktasinda bu
projede calismak isteyen Ogrencilerin klasik sormaca hazirlayarak ¢ozecekleri bagka
konulara kaydiklarmi gérdiim.) imaj arastirmalari bu anlamda oldukca fazla emek, para
gerektiren, bazen soru kagidi ve veri isleme ortami disinda katkilar da isteyen bir caligma

alan1. Sektorle yogun isbirligi gerektirmektedir.

-Sektor:

Sektorden burada kastedilen uygulamanin icinde olanlardir. Akademinin disma c¢ikip
sektorden arastirma kavramina baktigimizda, gercek savas durumunda istihbaratin
Oonemi ne ise, iletisim ve imaj yonetiminde arastirmanin o oldugunu gérmekteyiz. (aslinda
tiim alanlar i¢in dyle) Sektdr i¢cin 6nemi de buradadir ancak ciddi bir giiven bunalimi s6z
konusudur. Sirketler son donemde artan AR-GE’leri bir yana birakirsak —ki onlar da {iriin

gelistirme odaklidir- arastirmalara fon ayirmak yerine arastirmasiz reklam ve iletisim



faaliyetlerini tercih etmektedirler. Bunun birinci neden sdyledigimiz gibi gliven sorununun
yagsanmasi, ikinci nedeni ise yanilgt payr diisiik arastirmalar igin gereken biitcedir.
Aragtirmaya giiven duyulmamasi elbette aragtirma yontemiyle ilgili bir dizi siirece baglidir.
Ornegin Selpak ve Solo’yu iireten Ipek Kagit Grubu arastirmadan daha ¢ok mektup, mail

ve telefonla gelen feedback’leri daha anlamli bulduklarini séyliiyor.

Sektorde ozellikle arastirmanin yaraticih@ 6ldiirdiigii goriisii nedeniyle de bir red sz
konusudur. Reklamlardan beklenenle festival filmlerinden beklenenin ayni oldugu goriist
hakimdir. Ozellikle reklam ve halkla iliskiler sektoriinde karar alicilarin “etrafina
bakarak Tiirkiye’yi tammma arastirmas1” esprisine neden olan uygulamalar

gorilmektedir. Buna bir 6rnek verelim.

Findik reklamlarim hatirlayin. Aganigi olanlari. Reklamcinin ¢ikis noktasi 60 yas tizeri
erkeklerin cinsel giiciiniin artirilmasidir. Findik bu grubu ilgilendirmektedir. Bunlar findig:
fiziksel sikinti gekmeden yiyebilir. Bu findiklar1 da agik pazardan alabilirler. Dolayisiyla
bu grup bu reklam sonucunda findik tiiketiminde sigrama gosterebilir. Belki diger erkek
gruplart da bundan etkilenebilir. Bu varsayimlar1 DIE verileriyle karsilastiralim.
Tiirkiye’de niifusun %64’ 30 yasin altinda. Dinamik tiiketici bu grupta yer almaktadir.
Ustelik bu tiir gerez kategorilerinin tiiketicisi cocuk ve genglerdir. Sonugta arastirmasiz bir

reklam ¢ok seyredilmis ve begenilmis olsa da sonuclar1 degistirmemistir.

Elbette bu giivensizlikte “Bize bir arastirma yap ama bizimkisi biraz parlak olsun”
mantiZinin rolii de yadsimamak gerekir. Ya da X firmanin imaj caligmalarinda reklam
sirketi — aragtirma sirketi dayanigsmasi sonucu harcanan paranin karsiliginin alinmamasi

gibi etik sorunlarin sektérde arastirmanin kendi imajini zedeledigi de gercektir.

Arastirmaya ayrilan biitceye gelince, Arastirmacilar Dernegi verilerine gore, Tiirkiye’de bu
alanda 50 milyon dolar harcanmakta ve bunu {ilkelere oranladigimizda iilkemizin 50.
sirada oldugu goriilmektedir. Buna karsilik tahmini olarak 1.5 milyar dolar olan reklam
cirosu i¢inde aragtirmanin orani binde bir bile degil. Diinya arastirma pazari (1998) ise
13.5 trilyon ABD dolaridir (Marketing Research Industry verileri). Avrupa bu pazarin
%45’ine, ABD %37’sine, Japonya ise %8’e sahip. Ingiltere bu payin %25’i, Almanya

%22’sine ve Fransa %16’sina sahip. Tiirkiye %1’in altinda.



Sektoriin temel ikilemi aslinda gereksinim duyulan seyi dl¢cmekle genellenebilir bilgiyi
aramak arasindadir. Sirketler bu ikincisine para 6demez c¢iinkii bu gereksinimin farkinda
degildir. Arastirma sirketleri de miisteriyi bu ikincisinden haberdar etmemeyi tercih
etmektedir. Bu arastirma sirketlerinin bilgisayar disinda uzmanlara da para yatirmasi
anlamina gelir ve bu da biitgeyi biiyiiteceginden istenmemektedir. Siirekli an1 6lgen ve
bunu fatura eden sirketler genellenebilir bilgiyi gozard: edebilmektedir.

Ama asil sorunun arastirma sorunsalin1 dogru ortaya koymamaktir.

3. imaj Arastirmalarinda Yonteme iliskin sorunlar:

Imaj arastirmalarinin ortaya koymaya calistig1, sorunu saptama, mevcut algiy1 ve
siireclerini saptama ve algimin yoniinii belirlemek icin verilerden yola cikarak
cikarsamada bulunmaktir. Ancak bunu ortaya koyarken yukarda belirttigimiz
bilinirlik (awareness), sadakat (loyalty), yakistirma (association) ve algilanma
niteligini de (perceived guality) ortaya koymaya calisir. Sorun da temelde burada bagslar.
Tanimi gere8i arastirma ‘“‘sorunlara giivenilir ¢dziimler aramak amaciyla planli ve
sistematik olarak verilerin toplanmasi, ¢6ziimlenmesi, degerlendirilmesi ve rapor edilmesi
stireci olduguna goére burada yer alan “giivenilir ¢oziimler aramak” bugilinkii ve
Tiirkiye’deki anlamiyla var oldugu iddia edilen imaj c¢oziimlemelerinin temel
sikintisidir.

Temel sorun bakisacisiyla iliskilidir. ABD, Ingiltere, Fransa hatta kimi kuzey
iilkelerinde imaj arastirmalarinin genel yaklasimi bireyin/tiiketicinin/segmenin algisinin
bicimlenmesine iliskin degiskenleri saptamak iizerine kuruludur. Sonug¢tan daha ¢ok
siirecle ilgilenirler. Sonugla ilgilenen arastirmalar1 dogrudan pazar arastirmalari igine dahil
ederler. Bireyin X konuda goriislerinin nasil ve hangi kosullar altinda belirlendigi
vurgusu, X konusu hakkinda ne diisiindiigii vurgusundan ¢ok daha 6nemli olmaktadir.
Ciinkii arastirmalarin “an”a iliskin olarak yapilmasi bireyin o an iginde bulundugu
psikolojik durumla yakindan ilgilidir. Bu nedenle ABD’de imaj arastirmalar1 bu “an”a
iliskin algiy1 6lcmekten 6teye gecmek cabasi icine girmistir. Ornegin belirli yiiz, ses,
renklerin genellenebilir algilarinin dayanaklarin1 arastiran bir anlamda psikolojide
temellenen arastirmalara yonelmektedir.

Tiirkiye’de imajlar1 ortaya koymayr amaglayan soru ve yontemlerdeki ‘“‘anlik”
odaklanmanin genel gecerliligi olan verileri ortaya koymadigi kesindir. Bu durumu,

Muzaffer Serif, 1985’de sosyal durumlarin psikolojisini ortaya koyan calismasinda,



herhangi bir uyaranin kendisi degismeksizin ayn1 kisi tizerinde farkli zaman ve kosullarda
etkisinin ayni olamayacagi seklinde ortaya koymustur. Bu demektir ki genellikle
tilkemizde yapildig1 gibi siirece degil de sonuca odaklanan ve “X kisi ya da kuruma
giiveniyor musunuz?” gibi sorular1 i¢eren arastirmalar1 analiz ederken dikkatli olmak

gerekir.

- Dogrudan Yonteme Iliskin Sorunlar:

ABD’de ve Avrupa iilkelerinde imaj siireglerine odakli arastirma yontemleri
tasarlanmaktadir. Ve bu iilkeler yeni yontem arayislarina yonelmektedir. Sormaca,
telefonla goriisme, derinlemesine goriigme gibi klasik yontemler sonucunda imajla ilgili
alinan veriler yiizeysel ve gecici bulundugu i¢in daha marjinal yontemler gelistirilmektedir.
Ciinkii farkli yontemlerle siirece odaklandiginda daha genellenebilir sonuglara ulagsma
olasilig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Almanya’da Henkel firmasi kendi imajini ortaya
koymak i¢in miisterilerine iiriinle ilgili anmilarin iceren makaleler yazdirip bu metinleri
psikologlara incelettirmektedir. Ya da Mercedes, “S” serisine iligkin hedef gruptaki imaji
ortaya koyabilmek i¢in deneklerin otomobili tiim duyu organlariyla hissetmeleri
saglaniyor. Deneklerden arabaya dokunmalari, dosemeyi koklamalari, kilitlenen kap1 sesini
dinlemeleri isteniyor ve goriintiiler kamerayla kaydediliyor ve bunlar ¢éziimleniyor.

Beynin sozel olmayan sinyalleri sozel olanlardan daha kolay ¢oziimledigi
gerekcesiyle deneklerin beyninde imaj1 arastirilacak {iriin, kisi ya da firmanin hangi resim,
koku ya da renkle belirlendigini incelemektedirler. Ornegin Nestle’nin Crunch adli
cikolatali gofreti hizla pazar pay1 kaybettiginde hicbir renk, ambalaj ve reklam caligmasi
bu kayb1 onleyemedi. Harward Business School’dan Gerald Zaltman tiiketiciler arasindan
secilen deneklere Crunch’la ilgili resimler ¢izmelerini ya da kolajlar yapmalarini 6nerdi.
Boyle bir imaj ¢oziimlemesinde iiriinlin sunuldugu gibi “enerji veren” degil “eski giizel
giinler” imajin1 ¢agristirdigi goriildii. Yeni kampanyada nostalji motifleri kullanild1 ve
tirtiniin hizla satiglarini artirdigr goriildii. Dupont’un kiilotlu ¢oraplarla ilgili yaptig1 klasik
imaj aragtirmalarinda iirtinle ilgili rahatsiz ve uygunsuz anlarda kolayca kagan ¢orap imaji
ortaya ¢ikiyordu. Bayan deneklere kolaj uygulamasi yaptirildiginda dondurma, vazodaki
cicekler yaptiklar1 goriildii ve bunu daha fazla cinsellik ve zerafet olarak ¢oziimlediler.
(Marketing Tiirkiye, mart 2004)

Tirkiye’de bu kadar marjinal olmasa da Colin’s bir farkli yontem arayisinda.

Colin’s imaj arastirmasin1 yaparken 10°lu yas grubu ve 20-30’lu yas grubuyla onlarin



sevdikleri mekanlara gidip orada onlarla goriisiiyorlar ve bu goriismede “ulusal gurur” ve
“dzgiiven” duygularmin &n plana giktigi tespit ediyorlar. Uriinlerin Avrupa’ya girmesine
ve genclerin partiye davetsiz girmesine iliskin reklamlarin bu imajlara hizmet ettigini
belirtiyorlar.

Otobiis firmalar1 bana gore hi¢ de marjinal olmayan ve imaj ¢oziimlemesine
hizmet etmeyen, tam da Tirk usulii bir arastirma yontemi uygulamaktadirlar. Firmadan bir
yonetici, genellikle bu firmanin sahibi ya da oglu kendi otobiisleriyle seyahat edip yaninda
oturan yolcuyla yolculuk ve otobiis, firma konusunda konusuyor. Ve buradan kendine gore
sonuglarla ayriliyor. Bu yontem bir sistem dahilinde gerceklesse bir oOlclide dikkate
alinabilir de.

ABD’de uygulanan bir baska yontem “imaj1 arastirilan marka ya da iiriin bir parti
verseydi kimleri ¢cagirirdi kimleri ¢cagirmazdi?” “Partide neler olur, neler olmazdi?”, “bu
iirtin ya da marka insan olsaydi ya da bu insan bir iiriin olsaydi nasil olurdu?”, “Nerelere
gider ne alird1?” gibi sorularla oyunlastirmadir.

ABD’de bizdekine benzer sorunlu arastirmalar da var elbette. Ilging ve basarisiz
bir imaj aragtirma O6rnegi 1985 yilinda, Coca-Cola’da yasandi. Firma yeni bir formiille
New Coke adinda bir Cola cikardi. Amaci pazar1 genisletmekti. Uriin ¢ikmadan once
yapilan imaj aragtirmasinda yeni kolanin tadina odaklanilmisti. Arastirma, tiiketicilerin
yeni Cola’y1 Coca-Cola ve Pepsi’den daha iyi bulduklarmni belirtti. Sirket 100 yillik
koladan sonra yeni formiilii piyasaya siirdii. Ancak kola satmadi, satmak i¢in sirket ¢ok
fazla reklam harcamasi yapmak zorunda kaldi. Buna ragmen halk “eski kolamizi isteriz”
diye sirkete yonelik protestolara basladi. Ciinkii yapilan arastirma dogrudan tada
odaklanmis, tadin algilanmasini Onemsemisti ve tiiketimin duygusal ve kiiltiirel bir
davranig bi¢imi de oldugu atlanmisti. Bu olaydan sonra yeni bir aragtirma yapilarak klasik
Cola’nin imajim  ¢oziimlemek ve geleneksel Cola’yr yitirme durumunda neler
hissedilecegini ortaya koyarak, klasik kola imajina odaklanarak yeni iiriinlere yoneldiler.

Kamuoyu aragtirmasi i¢indeki genellikle kapal uglu sorularla imajlara ulasma
cabas1 Ozellikle siyasal imaj ¢oziimlemelerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal imajlarla
ilgili aragtirmalar ABD’de de marjinal yontemlere izin vermemektedir ancak, bu alandaki
aragtirmalar 6zellikle siyasal reklamlarda imaj/konu ayrismasi gibi daha teknik bir alanda
ya da deneklerin hangisini (imaji/konuyu) nasil algiladigmma yonelmektedir. (Choi ve
Becker 1987, Johnston 1989). Ayrica gazete ve televizyonlarin imaj yaymada birbirlerini

nasil motive ettiklerini test edilmektedir. Ornegin pek ¢ok arastirma gazete okumanin tv



imajlarini etkiledigini ama tv izlemenin gazete okurlarini etkilemedigini ortaya koymustur.
Bu arastirmalardan biri de bildiginiz gibi Oya Tokgdéz Hoca’nin 1990°da yayinlanan
“Turkiye’de Siyasal Reklamcilik” baslikli g¢alismasidir. (6zglin yontem bizim lider
imajindan anladigimizla onlarin anladig)

(Tirkiye’de bir siyasi parti ya da kisinin imajima iliskin sorunlu aragtirma verileri
bulunsa da higbir kamuoyu aragtirmast genel olarak politikanin imaj1 {izerinde
durulmamaktadir. En dolayli yoldan, giiven sorular i¢cinde ve segeneklerden bu sonuca
ulasilabilir.)

Politik imaj arastirmasinda farkli bir yontemi 1987°de Carlson ve Brincka uyguladi.
Duygular1 6nce kuralel ve insancil olarak ikiye ayirdilar. Kizginlik, kiiglimseme ve
uyarilma kuralct olarak, stres, utan¢ ve neseyi insancil olarak grupladilar. Sonra bu
duygular1 iceren dort oykii yazdilar. Deneklere Reagan, Bush, Mondale ve Ferraro’yu
diisiinerek bagrolde oynamasini diislinecekleri Oykiileri se¢melerini istediler. Bush ve
Reagan’1 kuralc1 duygularla tanimladilar. Arayislar siirmektedir.

Buna karsilik iilkemizde son donemde en popiiler lider imaj1 arastirmasi yapan
sirketin lider imajiyla ilgili sorusu “sizce, Tiirkiye’nin sorunlarimi hangi siyasi lider
¢Ozebilir?” Burada deneklerden tek yanit vermesi beklenmektedir. Denek A kisisi
cozebilir ama B kisisi de fena degil ya da A’nin su yanlariyla B’nin bu yanlarim
birlestirmek gerekir demememesi gerekiyor. En fazla “hi¢ biri” yanitiyla kurtulabilir.

Tiim arastirmalarin ilk asamasi olan “goézlem” asamasinda kaydedilenleri
dogrulayacak yontemler gelistirmek icin 6zel ¢gaba harcanan arastirma alanlarinin basinda
imaj Ozellikle de politik alandaki imaj gelmektedir. Bir tarihte bir siyaset¢iden aldigim
telefon oldukga ilging bir Ornektir. Siyaset¢i soyle diyordu: “Hanmimefendi X parti
baskaninin imajiyla ilgili bir arastirma yaptirmak istiyorum. Biliyorum ki bu adam hirsiz
degil, yolsuz degil, cirkin degil, kotii bir konugsmaci degil. Se¢gmenlerin de boyle
diisiindiigiinii biliyorum iyi de neden oy vermiyorlar onu bilmiyorum.” Aslinda dogru soru
konusmasinin i¢inde gizli ama onun istedigi liderin olumlu 6zelliklerini siralayan ve
kanitlayan bir arastirma yapmakti. Ustelik bunu da akademiden istiyordu ki akademik
destegi de olsun. Bu konu etik sorunlar altinda da degerlendirilebilir.

Ustelik dogrudan imajla ilgili olmasa da yapilan kamuoyu arastirmalari imaj
kavraminin yukarda tanimladigimiz kavramsal sorunlarimi da ortaya koymaktadir. “X
ingaat firma denince akliniza ne geliyor?” seklinde bir agik uglu soru sorulmus. Yanitlar

arasinda insaat, giivenilir, kokli, biiylik, saglam, deneyimli, taninmis sézctikleri siralanmus.
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Bu sozciikler firmanin imaji olarak tanimlanmis. Ancak “depreme dayanikli”, “iyi
malzeme kullanir” yanitlari “kalite” basliginda, “binalarin giizel olmas1”, “dis
goriiniimiiniin glizel olmas1”, “mimarinin giizel bulunmasi” “goériiniim” basliginda,
“huzurlu bir ortam” ise “lokasyon” basliginda ¢éztimlenmistir. Firmanin “olumlu yonleri
ve olumsuz yonleri” soruluyor. Bunlarin yas ve cinsiyet ¢aprazlari aliniyor ancak soru
formunun hig¢bir yerinde “neden” sorusu bulunmuyor. Cilinkii arastirma firmasi olarak
kendisi bu siire¢ sorusuyla ilgilenmiyor, miisteriye de Onermiyor. Oysa miisteri igin
“neden” sorusu sonuca odakli olmayan bir imaj analizi olanagi saglayacagi i¢in anlamli bir
soru.

Yorum hatalarma girmeyecegim. Ama bir O6rnek: Deneklere kac¢ katli binada
oturmak istedigi soruluyor. Yanitlar: 2 kat:%3, 3 kat:%9, 4 kat: %12 ve 5 kat: %30= %54.
11 +kat ise yalnizca %4. Toplu konut firmasi arastirmasinda bu veriler yok sayiliyor. Bu
verilerin kurum imaj1 boyutunda nasil degerlendirilecegi de yok sayiliyor.

Ustelik arastirma sirketleri miisteri dzel olarak istemedigi siirece cinsiyet, yas ve
SES disinda ¢apraz almiyor. Kiilfetli bir is. Oysa imaj ¢éziimlemesinde SES’in ¢ok da
onemli olmadig varilan bir sonug.

Kurumlara giivenilirlik derecesini ortaya koyan arastirmalar var, (zaten imaj
deyince anladi@imiz bu) zaten imaja iligkin sonuclar da buralardan c¢ikariliyor: %90.3
ordu, %87.9 hiikiimet, %74 Belediye, %29.1 medya. “Neden” bilmiyoruz. Oysa bu tiir
arastirmalarda “neden” hep bir test sorusu hem de daha anlamli verilere bir dlgiide kap1
aralamasi olarak onemlidir. Ordu giiven arastirmalarinda hep ilk sirada ¢ikar. Ancak ne
ordu ne de digerleri bunun imajsal gerekce ve siireclerini inceleyen bir arastirma
yapmaz. Buna ragmen ordu secenekler arasindan da ¢ikarilmaz. Oysa ABD’deki bu tiir
arastirmalarda ordu sivil hayata dahil olmadig1 i¢in ve ordu, Anayasa Mahkemesi gibi
kurumlar kapali yapilar oldugu igin iist siralarda oldugundan disarida tutulur. Kaldi ki
Anayasa mahkemesi ya da ordu gibi bir kurumun giivenilir olmamasi sistemin
sorgulanmasini da beraberinde getirecektir.

Benzer bigimde “Giivenlik giiclerine duydugum giliven azalmaktadir” sorusuna
%55.1 evet, %43.2 hayir yanit1 veriliyor ama “neden” bilmiyoruz. Ama burada devletin
imajina yonelik dolayli olarak ¢ok somut bir ¢oziimleme goriiliiyor. Devletin imajin
ortaya Koyan bir aragtirmaya rastlamadim (tipki politikanin oldugu gibi) ancak “devlet
aldig1 verginin karsiligin1 vatandasa 6demektedir” 6nermesine %67.6 hayir, %30.2 evet

yanit1 veriliyor. Ustelik devletin imajim1 somutlayan baska bir soruyla karsilasiyoruz:
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“Vergi kaciranlara da fazla su¢ bulamiyorum” 6nermesine %42 oraninda destek geliyor.
Dolayisiyla “devlet her seye karismamalidir” 6nermesi %60 destek buluyor. Boylelikle biz
imajla ilgili calisanlar ¢cok baska amaglarla yapilan arastirmalarda kurum ve kisilere iliskin
dolayli yorumlarla sonuclar ¢ikariyoruz. Zaten bu dolayh ulasma da yontem saghkhysa
bizi daha genellenebilir bir sonuca gotiirebilmektedir.

-Soru tasarimina iliskin sorunlar

Elbette gelisen veri isleme teknolojileri arastirma isini kolaylastiriyor ancak kotii
soruyu ya da yaniltici soruyu heniiz diizeltemiyor.

Tiirkiye’de alginin gercek durumunu ortaya koymak yerine aragtirmacinin kendi
diisiincesini dogrulamak icin de tasarlanan ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Bu
durumlardan biri sorularin siralamasiyla, birbirini destekleyen sonuglar1 etkilemektir.
Ornegin “asagidaki isimlerden size gdre en giivenilir olan hangisidir?” sorusunun yanitlari
siralanirken Emniyetin en iist siralara konmasi yanitlar1 bir dlctide belirleyebilir. Ancak bu
sorunun hemen Oncesine “Bu yil Emniyet Genel Miidiirliigli’niin suglular1 yakalamada
%98 oraninda basarili oldugundan haberiniz oldu mu?” sorusunu sorarsaniz bir sonraki
soruda istediginiz yanita denegi biraz daha yaklastirmis olursunuz. Denegin anlik durusuna
odakli olan bu tiir aragtirmalar1 veri olarak aldiginizda kuvvetle ihtimal Emniyet Genel
Midiirligi giivenilirlik imajina sahip olarak ¢ikarilabilir.

Bir diger soru tasarimi sorunu soru ifadelerinin yanitlardaki etkisidir. ABD imajina
yonelik su 6rnek ilgingtir: Soru “eger diinyanin her hangi bir yerinde Irak’takine benzer bir
sorun c¢ikarsa ABD oraya asker gondermeli midir?” seklinde soruldugunda alinacak
yanitla, “eger diinyanin herhangi bir yerinde Irak’takine benzer bir sorun ¢ikarsa ABD
oraya terorii Onlemek amaciyla asker gonderebilir mi?” sorusuna alinacak yanitin ayni
olmas1 beklenemez. Kaldi ki 1981°de bu soru Vietnam’la ilgili soruldugunda ilk soruya
evet diyenlerin oran1 %18, 3 iken, ikinci soruya “komiinist iggalini 6nlemek icin” ibaresi
eklenince yanit oran1 %36.7’ye ¢ikmistir.

-Etik sorunlar:

Genel olarak kamuoyu arastirmalarina yonelik temel etik elestiri “yOneticilere
secmen ya da tiiketiciyi nasil tuzaga diisiireceklerini gostermektedir” diislincesinde
yatmaktadir. Bu gorlise gore bu tiir arastirmalar yonetici sinifin iktidarin1 kurmanin ve
siirdlirmenin yoludur. Ayn1 mantikla imaj i¢in de benzer elestiri getirilebilir.

Amerikan Sosyoloji Dernegi’nin (ASA) hem genel ilkeleri hem de etik standartlar

arasinda en Onemlilerden biri arastirmayi1 yapanlar i¢in “yeterlilik”tir. Etik sorumluluk
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dogrudan arastirmacinin sorumlulugudur. Kisisel kazang i¢in denekleri ya da verileri
kullanmamalidir. Ozel yasamin gizliligi onemlidir. Arastirmay1 yaptiran sponsorlarin adlari
belirtilmelidir. Aragtirma tasariminin ayrintilari ortaya konmalidir. Yorumlar yapilirken
verilerin disia ¢ikilmamalidir. Bu etik alanlarin 6zellikle sektorel arastirmalarda dikkate
alinmadi: siiphesi bir yana birakilsa da 6zellikle “gizli arastirma yapilmamasi” kuralinin
Ozellikle imaj arastirmalarinda bir gegerliligi yoktur.

Etik sorunlarm &niine ge¢mek icin ingiltere’de Marketing Research Society (MRS)
30 iiyeli bir kurul olusturuldu. MRS devletin arastirma konusunda uygulama yapma
yetkisini bu kuruma verdi. Uyeleri tam iiye ve iiye olarak ayimriyorlar ve tam iiyelige
0zendirici programlar, kurslar uyguluyorlar.

Etik konusu sonuglar1 farkli yorumlamaktan soru formlarinin tasarimini1 sonuglari
etkileyecek bi¢imde yapilmasina, zaman zaman siyasi partilerin basvurdugu gibi
deneklerin en ¢ok oy aldiklar1 bolgelerden secilmesine, aragtirma sahibinin gizlenmesine

kadar genis bir alanla karsilasmaktayiz.

SONUC

Ozetle imaj arastirmalariyla ilgili saptamalari iki grupta toplamak olasidir. Birincisi
bu tiir arastirmalar 1970’lerde baslayan ve daha ¢ok interaktif iletisimin nasil manipiile
edilecegini ortaya koymaya calisan sosyal psikoloji alaninin ve iletisimin nonverbal
cephesine odaklanan iletisim arastirmalarinin devami niteligindedir.

Ikincisi Tiirkiye ile Batidaki daha dogru anlatimla ABD’deki imaj arastirmalari
arasinda ciddi bir anlayis ve bakis acist farki vardir. Tiirkiye’de bu adla anilan ¢aligmalar
kamuoyu arastirmalart i¢inde degerlendirilmekte ve deneklerin o “an” i¢inde bulunduklari
algi durumunun fotografin1 ¢ekmektedir. Dolayisiyla derin bir anlayis gelistirmeye ya da
daha sonraki arastirmalara Onciiliik etmeye, imaj1 olusturan siiregleri ortaya koymaya
uygun olmamaktadir. Kendi basina bir iki arastirma ve metin ¢éziimlemesini saymazsak
(ki onlar da daha ¢ok medya analizi) bu adla bir arastirma alani heniiz olmadig1 i¢in imaj
arastirmalarin1 Batiya bakarak anlamlandirabiliriz.Ve imaj ¢alismalarinin klasik aragtirma
yontemi disinda arayiglara ihtiyaci vardir.

Tesekkiir ederim.
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