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Ozet

Bu makalede is idaresinde ve sosyal bilimlerde bir¢ok alandaki katilimeilarin i¢ goriilerini ortaya ¢ikarabilecek kolaj
metodu uygulamalari ele alinmaktadir. Kolaj siireci teorik ve pratik olarak gosterilmistir. Katilimcinin duygular ve
disiinceleri kendi segtigi resimler, imgeler ve metaforlar {izerinden icten disa projekte edilmektedir. Kolaj caligmasinda
{iriiniin kendisi kullanilmaz ama iizerindeki yansimasin1 isaret eden bir nesne, hatira, ilham, renk, ikon olabilmektedir. Tki
ornek calisma gerceklestirilmistir. lkinde, bir global reklam sirketinin su igin gerceklestirilen reklam galismasmnin
ardindaki kolaj analizi tanitilmaktadir. ikincisi, isletmelerde vizyonun belirlenmesini hedefleyen kolaj atdlye uygulamasi
gosterilmektedir. Yapilan ¢aligmada kullanicilarin bes ana kavramla suya yaklasimlari gézlemlenmektedir; kaynak, kaos,
dengeleyici, yolculuk, temas. Isletmelerde organizasyonlarda sorunlarin ortaya cikartilmasi ve vizyon calismalarinda
verimli ve verimsiz ¢aligma ortamlar1 Zaltman’in metafor teknigi analiziyle gosterilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Projeksiyon, kolaj metodu, kolaj atélye uygulamalari, su, vizyon, Zaltman.

Abstract

In this article, the collage method applications, which can reveal the insights of the participants in many fields of business
administration and social sciences, are demonstrated. The collage process is shown theoretically and practically. The
participant's feelings and thoughts are projected from the inside out through the pictures, images and metaphors that he/she
chooses. The product itself is not used, but it can be an object, memory, inspiration, color, icon that point its reflection on
it. Two case studies were carried out. First, the collage research behind the advertising work of the global advertising
company for a water company is introduced. Second, the collage workshop application, which aims to determine the
vision in businesses, is shown. In the study, it is observed that the users approach to water with five main concepts:
Source, chaos, balancer, journey, contact. Efficient and inefficient working environments are shown in the revealing of
the problems in the organizations through Zaltman metaphor technique in the enterprises and in the vision studies.

Keywords: Projection, collage method, collage workshop application, water, vision, Zaltman.

1. Giris

Bu makale de kullanici deneyimi arastirmalarindan kolaj metodu incelenmektedir [1]. Kolaj siireci teorik ve pratik
acilardan agiklanmaktadir. iki &rnek calisma gosterilmektedir. Birincisi, global reklam sirketinin bir su sirketi icin
gerceklestirilen reklam calismasmin ardindaki kolaj arastirmasi tanitilmaktadir. ikincisi, isletmelerde vizyonun
belirlenmesini hedefleyen kolaj atdlye uygulamasi gosterilmektedir.

Kolaj metodu bir projektif teknik olarak, kisinin i¢ diinyasindaki duyguyu edinmek i¢in kullanilan aragtir [2], [3]. Kisiye
dolayli yollardan uyaranlar verilerek, ondan bu uyaranlara anlam vermesi, bir diizene koymasi, anlatmasi, duygu ve
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diisiincelerini yansitmast istenmektedir (Sekil 1) [4]. Bu agidan kullanicinin dogal ortaminin disinda katilimer olarak bir
faaliyetin gerceklestirmesi talep edilmektedir.
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Sekil 1. Beynin ii¢ kategorisi: inmeye ¢alisilan duygusal alan [5]

Projeksiyon; bireyin i¢sel duygularinin dis diinyaya yansimasidir. Projektif tekniklerde dolayli yollardan kargimizdakinin
aklindan gecenler 6grenilmektedir. Bu sayede katilimcinin dogrudan cevap veremeyecegi bir konuda iletisim engelleri
ortadan kaldirilmaktadir [6]. Bu metot yardimiyla katilimeilar bilingaltindakileri resimlere yansitmaktadir.

Projeksiyon ¢ocuk psikolojisinde gelistirilmis bir sistemdir (Sekil 2). Cocuklara resim yaptirilarak, i¢ diinyalarini
yansitmalart i¢in firsat verilmektedir [4]. Resimler 6zellikle, aile bireyleri arasindaki duygusal iliskileri ve etkilesimi
gostermekte ve aile dinamiklerini agiklayici ipuglarini vermekteler (Sekil 2) [7]. Projeksiyon ¢alismalarinda agag, bisiklet,
gibi toplam 36 tane sembol, bisiklete binmek, yiizmek gibi 87 hareket belirlenmistir [8]. Aile resimleri sayisal verilere
doniistiiriilmeye c¢aligilmis, analizler ve degerlendirmeler bu verilerden elde edilen sonuglara gore yapilmistir. Ancak
cocuklarin resimlerinde kullandiklari sembollere gore genelleme yapmak hatali olur. Cocuk, resmi ve hikayesi
baglaminda degerlendirilmelidir. Uygulama sonunda, “Bana bu resmin &ykiisiinii anlatir misin?” sorusuyla; resmin
hikayesi 6grenilmelidir [4].

Sekil 2. Projeksiyon ve ¢izim [9]

Kolaj1 ilk kullanan alanlardan biri sanattir. Kolaj dnce resimde boya ile baslayan ileriki donemlerde fotograflardan
kompozisyon iireterek kendine 6zgii bir ¢agdas sanat yontemidir [10]. Kolajda fotograf, gazete parcalar1 gibi gercek
malzemeler ile resme dinamizm katilmis ve sanatcilarin kendilerini ortaya koyma firsatlart artmigtir [11]. Sanatta kolajin
kullanimi kiibist akimi tarafinda baglanmis, sonras1 Dadaistler farkli malzemeler kullanarak gelistirmis ve 6zgiin bir sanat
haline getirmislerdir [12]. Kolajdaki malzeme esnekligi sayesinde farkli fikirlerin (tiiketim topluma elestirisinden insanin
kendisine ve topluma yabancilagsmasina kadar) anlatilmasi miimkiin olmustur [10].

Projektif teknikler, sanat ve psikolojiden sonra, niteliksel pazarlama ve tiiketici davraniglarinda yayginlasarak
kullanilmaktadir [13]-[16]. Diger niteliksel yontemler olan miilakat ve odak grup ¢alismalarinda saklanabilecek bir¢ok
konu, projeksiyonda ortaya cikarilmaktadir. Projeksiyonda kullanilan resim, hikaye, fotograf gibi malzemelerle dolayli
yollarla katilimeilar kendilerini bilmeden agmaktalar [17].

Projeksiyon tekniklerinin gelistirilmesinde ¢ikis noktasi yenilik¢i iirlinlerinin biiylik kismimnin kisa zaman igerisinde
basarisiz olmalaridir. Inovasyonda basarisizligin temelinde kullanicinin igsel diinyasmin, duygusal reaksiyonlarmin ve
rehber prensiplerinin anlagiimamasi yer almaktadir [1].
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2. Kolaj modeli

Kolaj ¢esitli projeksiyon teknikleri arasinda siklikla kullanilmaktadir. Kolaj, kullanicilarin iglerindeki disariya dogru
dokmeleri i¢in resimlerden faydalanilmasidir [18].

Paydaslardan kolaj yapabilmeleri i¢in dergilerden resimleri kesip birlestirmeleri istenmektedir. Kullanicilar arzu ederlerse
kendi ¢izimlerini de ekleyerek bir sayfa iizerine resimleri yapistirmaktadir.

Kolaj teknigi pazarlama i¢in uygulandiginda hedef iiriinle ilgili resimler birlestirilmektedir. Kolaj, pazarlamada ilk defa
Zaltman tarafindan kullanilmasi sebebiyle “Zaltman Metafor Cikarim Teknigi” olarak da geger [17]. Global reklam sirketi
BDDO ise “Metafor Detective” olarak da adlandirmaktadir [19]. Burada insan beynin bilingli ve biling dis1 olarak tuttugu
diistinceleri ve duygulart bu yolla aktarilmig oldugu goriilmektedir. Kolajda kullanici deneyimleri ortaya ¢ikarilmaya
calisilmaktadir. Bununla birlikte amacin markadan daha ¢ok, kullanicinin yasam kalitesini arttiracak yaklagimin marka

ile biitiinlegsmesini saglama sonucuna varilmaktadir [20].
Resimler dogrudan iiriiniin kendisinden olusmaz, dolayli sekilde iiriinii yansitmaktadir. Uriiniin yansimasini isaret eden
bir nesne, hatira, ilham, renk, ikon olabilmektedir. Kolaj ¢alismasi bir¢ok farkli konuda uygulama alani bulmustur.

Zaltman’in Nestle i¢in yaptig1 kolaj arastirmasinda kullanicilar ¢ikolatanin keyifli bir yiyecek olgusundan ¢ok ¢ocukluk
anilariyla, arkadaslariyla, aileleriyle ve mutluluklartyla iliskili resimleri getirmislerdir (Sekil 3) [17], [21], [23]
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Sekil 3. Nestle kolaj ¢alismasi [23]

Nostalji kavrami kullanilacak reklam galigsmasinda, nostaljinin dogasini ve anlamini kesfetmek igin kolajlar kullanilmistir.
Elde edilen kolajlar, hem kisisel hem de kiiltiirel anilara dayali goriintiiler igerirken ve reklamcilik ve magazacilik
faaliyetleri i¢in faydali rehberlik sagladigi diisiiniilmiistiir [24]. Baska bir reklamcilik ¢aligmasi operatdrler iizerinde
yapilmistir. Universite dgrencisi olan tiiketicilerle cep telefonu operatdrleriyle ilgili yapilan kolaj galismalarinda
deneyimsel fayda yerine, fiyat ve iglevsel faydalarimin 6n plana ¢iktigi bulunmustur. Katilimeilar operatdrlerden birini
digerlerine gore daha se¢kin bulmuslardir [25].

Uriin gelistirmede siklikla kolaj ¢alismalar1 yapilmaktadir. Hazir etli gidalar iizerine yapilan tiiketici alg1 ¢alismalarinda,
tiiketicilerin taze malzemelerin kullanimi (bol miktarda taze sebze) ve yapay katki maddelerinin olmamasi gibi
beklentileri ortaya ¢ikmustir [26]. Yine saglik ve diyet iizerine yapilan baska bir kolaj ¢aligmasinda, bireylerin yapmis
olduklari ¢izimler tizerinden sagligi tesvik edecek iiriinlerde bulunmasi gereken duygusal, biligsel, sosyal 6zellikler ortaya
¢ikarilmus, i¢ goriiler elde edilmistir [27].

Finansta, bankada ¢alisan finansal analist yapan kisilerle kiigiik ve orta 6l¢ekli firmalarin durumu hakkinda kolaj ¢alismasi
yapilmustir. Bu 6l¢iideki firmalarda finansal durumlari destekleyen verilerin olmamasi, ayrintili kayit eksiklikleri, kisisel
ve firma arasinda varliklarin ayirimin olmamasi, muhasebe bilgilerinin tutarsizlii, ¢apraz kontroliin gerekmesi, yanlis
beyan riski, nakit ve is siirekliliginin denetlenmesi gibi 6nemli yap1 taslar1 ortaya ¢cikmistir [28].

Sosyolojide, kadmn, beden, yeme ve tiiketim konulu kolaj ¢aligmasinda, katilimcilar mevcut bedenlerinden memnun
olmadiklar1 ve “dteki beden” arzusu tasidiklar: gosterilmistir. Ozellikle reklamlarla ve toplumsal imajla gelisen tiikketimin
ihtiyaci karsilamak yerine arzulara gore sekillendigine dikkat ¢ekilmistir. Kadinlarda ince belli olmakla istedigini yeme
arasindaki ¢atigma yiiz listiine ¢ikmistir [29].
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Literatiirdeki makalelerde kolaj yonteminin 6nemi ve uygulama alanlar1 anlatiimaktayken, kolaj metodunun nasil
yapildig1 gosterilmemektedir. Ayrica drnekler sinif i¢i ¢alismalardan sunulmaktadir. Bu makalede ise kolaj metodunun
adim adim uygulanis1 ve ger¢ek diinyada uygulamalari gosterilmektedir. Kolaj gergeklesirken izlenecek metotlardan biri
sorun ve ¢Oziim Onerilerinin arandiginda kolajin bir tarafi sorunsali (bugiinii) ve diger tarafi 6zleneni (gelecegi)
yansitmaktir [2]. Kullanicilarin olusturduklari kolaj ile ilgili agiklamalarda mevcut olan sorunlar tespit edilmekte ve

gelecekle ilgili vizyon belirlenmektedir (Sekil 4).

BUGUNUNU GELECEGINI
RESMEDEN RESMEDEN
KOMPOZISYON KOMPOZISYON

\

Sekil 4. Kolaj ¢aligmasi [2]
Kolajda dikkat edilecek hususlar ve izlenmesi gereken adimlar sunlardir [2]:
Konunun belirlenmesi: Pazarlanacak iiriin veya isletmede gelistirilecek faaliyet belirlenmektedir.

Paydaslarin belirlenmesi: Kolaj teknigi uygulanacak katilimecilar benzer iriinii kullanmis deneyimi olanlardan
secilmelidir. Isletme igindeki bir faaliyet i¢in sirket calisanlar1 davet edilmelidir. Cilinkii sorunu yasayanlar ve deneyimi
olanlar en iyi sekilde konuyu yansitabilirler.

Resmi bol igerikler: Paydaslardan kolaj yapabilmeleri i¢in resmi bol dergilerin verilmesi, bu resimleri kesmeleri veya
kendilerinin resimler bulmalari talep edilir. Atdlye caligmalarinda katilimcinin 6niine hazir dergi getirmek siireci
kolaylastirmaktadir (bkz. ikinci 6rnek ¢alisma: Vizyon).

Resim secimi: Resimler dolayli sekilde konuyu yansitmalidir. Katilimei {iriinii veya sirketi gosteren resmi segip kolaja
ekleyemez.

Cizim: Kullanicilar resimlere, kendi ¢izimlerini de ekleyebilmektedir. Genellikle katilimeilar kendileri ¢izmekte
¢ekingen davranmaktadirlar.

Aciklama: Kullanicilardan kolajlarini agiklamalart istenir. Kolaj tizerinden miilakat yapulir.
Kayit: Katilimcilarin agiklamalari izinleri alinmak kaydiyla ses veya goriintiilii aygitlarla kaydedilir [2].

Kolaj metodunda verilerin toplanmasi zamana yayilabilmektedir. Katilimcilara konunun verilmesi, sonrasinda resimleri
toplamalar1 ve tekrar toplantilarinin yapilmasi zaman almaktadir. Zaman tasarrufu saglayacak bir yontem atolye
calismalaridir. Zira tiim katilimcilarla aym1 anda bulugsmakta moderator tarafindan konu ve yapacaklari prosediir
anlatilmaktadir. Akabinde hazir bulunan dergilerden kendilerine konuyu ¢agristiran resimleri bulup yapistirdiktan sonra
miilakatlar gerceklestirilmektedir. Bu paragraf kolaj metodu i¢in kullanilabilir [29].

3. Ornek analizler
3.1. Reklam kolaji: su

Global reklam sirketi BBDO diinyada en ¢ok 6diil alan ajanslarindan biri olup 80 iilkede 15.000 ¢alisani vardir [30].
BBDO su kategorisini anlamak ve miisterisi olan su markasini konumlandirmak igin projeksiyon teknigini
kullanmaktadir. 2014 yilinda kolaj {izerinden derinlemesine goriisme yapmislardir [5]. BBDO arastirma oncesi
katilimcilardan aydinlatilmis onam almistir. Gortismelerdeki ana konular yasam tarzi, igecekler ve su markalaridir.
Katilimcilar miilakattan 6nce suyla ilgili resimleri dergilerden kesip bir kolaj olustururlar [5].

Katilimeilar yaptiklar kolajlar iizerinden gergeklestirilen miilakatlar sonucunda olusan ‘yasam metaforunda’ kaosun,
siddetin ve sahteligin hiikiim siirdiigii bir diinyada yasadiklarmi belirtmekteler. ‘Uriin metaforunda’ suyun dogallig,
saflig1, berraklig1 ve dinginligi temsil ettigi vurgusu on plana ¢ikmaktadir. ‘Su markasinin metaforunda’, kaos, siddet ve
sahtelikle dolu bir diinyadan alip doganin kendisine ve dinginligine gotiiriir yaklagimi vardir [5].

Katilimeilarin agiklamalarindan 5 ana sembol ortaya ¢ikmaktadir: Kaynak, kaos, dengeleyici, yolculuk, temas [5].
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3.1.1. Kaynak

Aragtirmadaki katilimcilara gore su hayatin baslangicini simgeleyen ilahi bir kaynaktir [5]. Ozellikle tiiketiciler Kuran’a
ve suyla ilgili ayetlere atifta bulunmaktalar. Tiiketiciler hayatin baglangicinin (kaynaginin) su olduguna inanmaktalar.

3.1.2. Kaos

Miilakat yapilan katilimcilar kaos ortaminda yasadiklarini ifade etmekteler. Suyun disindaki ¢evre kalibinda bir siddet ve
kaos hakimdir. Katilimcilarin biri gevreleriyle ilgili algisini ifade ederken “civisi ¢ikmis ve maskeyle dolasilan bir diinya”
olarak tanimlamaktadir.

3.1.3. Dengeleyici

Miilakat yapilan katilimcilar tarafindan su viicudun dengeleyicisi olarak algilanmaktadir. Katilimeilara gore viicuda
alinan gidalar su disinda dengeyi bozmaktadir [5]. Katilimcilara gore su ise dengesizligi gidericidir. Su saglikli olmanin
simgesidir. Spor yapmak, dengeli beslenmek ve su i¢gmek insanlar1 yeniler ve zinde kilar.

3.1.4. Yolculuk

Katilimeilara gore; su dogalligi ve safligtyla cennete yolculuk gibi hissettirmektedir. Insana huzur vermektedir. Suyun
sadece i¢ciminde degil sesinde de terapi 6zelligi vardir [5].

3.1.5. Temas

Temas boyutunda su, sevgi ve kavugsma gibi hisleri hatirlatmaktadir. Susayip su ilk igildiginde icteki bir 6zlem gidermis
olunmaktadir. Bu sanki uzun siiredir gériilmeyen bir sevilenle tekrar kavusmak gibi bir his uyandirmaktadir. Katilimcilar
suya kavusmayi ilahi bir bag olarak ifade etmekte olduklar1 goriilmiistiir [5].

Kolaj ¢aligmalari sonucundaki tasarlanan reklamlari sonuglart hem su markasinin hem de BBDO agisindan ¢ok basarilt
oldugu goriilmektedir. Su markasinin mevcut kullanicilarina satiglar1 %18 artti. Yeni abone sayilart %39 oraninda
yiikseldigi ve perakende pazar paymin %1,1 biiyiime oraninda gerceklestigi anlasiimaktadir [5]. Bununla birlikte, BBDO,
Effie 6diillerinde i¢ecek kategorisinde [31] glimiis 6diil alarak basari1 gostermektedir [32].

3.2. Kolaj metodunun sirket vizyonunun belirlenmesinde kullanimi

Organizasyon arastirmalarinda caliganlarin beklenti ve diisiince ifadeleri, sirketin vizyonu i¢in temel olusturmaktadir.
2018 yilinda 10 orta diizey yoneticiyle sirket vizyonu iizerine aragtirma onami alarak kolaj ¢aligmalari yapilmigtir. Bu
caligmalardan 3 tane drnek kolaj asagida paylasilmistir (Sekil 4, 5, 6 -Fotograflar yazar tarafindan g¢ekilmistir-). Kolaj
calismalarinda bugiinii yansitan taraftaki (sayfanin solunda) sorunlar sirketin genel durumunu gostermektedir. Ancak
gelecekle (sayfanin sag tarafi) ilgili 6zlemler, arzular, olmasi gerekenler vizyon ve stratejilerin yoniinii gostermektedir.

Burada elde edilen bulgular Zaltman ve Zaltman’in kisileri (tiiketicileri, kullanicilari, ¢alisanlari) anlamak i¢in kullandig:
yedi metaforu 1518inda incelenecektir [17], [33]. Denge, doniisiim, yolculuk, kap, baglanti, kaynak, kontrol. Dengede
kisinin bir aksilik kargisinda tekrar sabit hale donmek istemesinin metaforudur. Ancak siirekli sabitte kalmak sikmaktadir
ve kisi bir donisiin i¢ine girmektedir. Doniisiimii gergeklestirdigi yol bir yolculuk halidir. Kisi ne kadar hareket halinde
olursa olsun bir smir (kap) icinde yasamaktadir. Ornegin kiiltiirii, yasadig1 konum kaptir. Zaltman’a gore kisi gevresiyle
baglanti kurmaktadir. Sosyal iliski aramaktadir. Hareket icin kaynaga ihtiyaci var. Ornegin, akli ve yaraticiligi birer
kaynaktir. Kisi hayatin kontrolii kendinde tutmak ister. Gidisatina yon vermek istemektedir.

Kolaj ozellikle alt-orta diizey yoneticilerin karar mekanizmalarina katilmalarinin saglanmasina, sorunlarin etkin
¢ozililmesine, isabetli kararlarin alinmasina ve siirekli gelisim (yolcu) igin ¢ok gerekli olan giiven ortaminin (denge)
hazirlanmasina zemin olusturmaktadir [18].

Ozellikle verimli ve verimsiz organizasyonlar bu caligmalarda ortaya cikabilmektedir. Genellikle ahenkten uzak
takimlarda verimlilik diisiik olmaktadir [17].

Sekil 4’te calisan sirketi hakkindaki bugiinkii durumu simgeleyen yalnizlik, caresizlik (sakaklari agriyan veya eli kolu
bagl kadinlar) imgelerini kullanmaktadir. Bunlar Zaltman ve Zaltman’a gore dengesizlik halidir [17]. Diger taraftan
hedefleri ve timitleri yansitirken pozitif duygular (yolcu) agirlikli imgeler ve vizyonunu gosteren fotograflar
kullanilmaktadir (Sekil 5). Sirket ¢alisan1 kolajin1 anlatirken detaylara girip sirketteki yalniz kalmalarmin sebeplerini
kendi bakis agisiyla anlatmaktadir. Bu sekildeki kolaj ¢aligmalarinda Zaltman ve Zaltman’a gore ¢alisanlar duygulartyla
yalniz kaldiklarimi ve sebeplerini dile getirmektedirler, bu kolajda da ¢alisan sirketin tedarik¢isinin zamaninda iiriiniinii
yetistirememesinden dolay: kaynaklanan sikintilardan ve iist yonetime iletilmesine ragmen soruna kars: ilgisizlikten dert
yanmaktadir [17]. Sirket icinde kendi grubuyla (kap, baglanti ve kaynak) iletisiminin ise ¢ok yakin oldugunu
belirtmektedir.

Gelecege ise umutla baktigini sirketin ger¢eklesmesi gereken hedeflerini siralamaktadir. Gelecegi gergevelerken sirketin
vizyonunu da ¢izmis olmaktadir (yolculuk ve doniigiim).
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Sekil 5. Sirket ¢calisanlarinin yonetim tarafindan yalniz kalmasi

Bagka bir sirket i¢in vizyonla ilgili yapilan kolaj ¢alismalarinda, sol tarafta mevcut personelin birbirlerine sirtlarini
donmelerini, tek baslarina ¢alismalarini ve kaos ortamini hikayelestirirken (dengesizlik), sag tarafta giilen yiizler, birlik,
dayanisma, paylasim ve umutla ilgili resimler bulunmaktadir (doniisiim, yolculuk, baglanti, denge). Kullanicidan
resimlerle ilgili detaylar1 somut olaylarla anlatmasi istenmistir. Boylelikle bir dlgilide, sirketteki dnemli problemler su
yiiziine ¢ikarilmaktadir (Sekil 6).

Sekil 6. Calisma ortaminin kaotik olmast

Bir bagka kolaj ¢alismasinda sirketteki ¢aligma ortamlari resmedilmistir. Kolajin sol tarafinda yogun telefon akisi,
diislinceli insanlar, sikintili haller sirketteki ortami yansitmaktadir (dengesizlik). Sag tarafinda ise diizene girmis, siirecleri
iyi planlanmis, huzurlu, dinamik, mutlu ortamlar anlatilmaktadir (doniisiim, denge, kontrol) (Sekil 7).
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Sekil 7. Sirketteki diizensiz ¢alisma ortami

4. Sonug

Projeksiyon; bireyin igsel duygularinin dis diinyaya yansimasiyla nesne ile temas kurmaya baslamakta oldugunu
gostermektedir. Gerek atdlye ¢aligmasi sonucu gerekse Zaltman’in daha once iiretmis oldugu metaforlar, bireylerin
anlagilmasinin kolaylastirdigi sonucuna varilmaktadir.

Reklam sgirketinin su driinii i¢in gergeklestirdigi tanitim ¢aligmasmin ve sirketlerin vizyon belirlenmesindeki kolaj
uygulamasinin sonuglari analiz edilerek, katilimcilarin goriisleri dogrultusunda suyun ifade edilis bigimlerine
ulasilmaktadir.

Reklam sirketi iki asamali olarak kolaj siirecinde ilerlemistir. Once katilimcilardan suyu ¢agristiran ama direk olarak su
fotografi kullanilmayan resimleri toplamalar1 ve kompozisyon seklinde bir ana sayfaya yapistirmalari ve bir hafta sonra
resim kompozisyonuyla ilgili sectikleri suyu animsatan detaylar1 anlatmasi istenmistir. Miilakatlar sonucunda {i¢
metaforun ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Yasam metaforu (kaosa, siddete ve sahtelige karst), tiriin metaforu (suyun dogalligi,
saflig1, berrakligi ve dinginligi), markanin metaforu (dagin dogallig1 ve dinginligi) gibi bulgulara ulasilmakta ve reklam
senaryosunun sekillendigi sonucuna varilmistir.

Zaltman ve Zaltman metafor tekniginde gosterdigi gibi organizasyonlarin vizyon ¢aligsmalarinda, yoneticilerin segtikleri
resimlerle ve simgelerle olusturduklari kolajlar1 akici sekilde hikayelestirmesi sirketin mevcut durumunu ve gelecekteki
vizyonunu ortaya ¢ikardig1 anlagilmaktadir.

Organizasyon calismalarindaki olumsuz duygular; {ist diizey yonetimin personeli yalniz birakmalarinin, kaos ve strese
neden oldugu goriillmekteyken (dengesizlik metaforu), olumlu duygularin; arkadaslik, dayanisma, paylasimin ise huzur
ve dinamizm gibi sonuglar dogurdugu anlagilmaktadir (d6niisiim, yolculuk, baglanti).

Kolaj caligmalarinda en ¢ekingen katilimcilarin resimleri anlatirken aktiflestikleri ve yasadiklarini uzunca anlattiklar
tespit edilmistir. Zaltman’imn iddia ettigi iizere kisilerin sdzel degil ama imge odakli olduklarini dogrulamaktadir.

5. Yazar katki beyan

Makalenin kapsam, icerik diizenlemesi, yazim denetimi ve igerik diizenlemesi konularinda Mustafa Seref AKIN katki
sunmustur.

6. Etik kurul onay1 ve cikar ¢atismasi beyani

Makale i¢in etik kurul izni alinmasina gerek yoktur. Makalede herhangi bir kisi/kurum ile ¢ikar catigmast
bulunmamaktadir.
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