Max Ernst definicioja szerint

a kollazs az ,,...amikor két
egymastol kilénbozd realitas kerdil
szembe egy szamukra idegen
térben”. Az egymastdl fiiggetlen
elemek egyditt elhelyezve (j
jelentést hoznak létre, melyek
egylittese mast és tébbet jelent,
mint az egyes elemek kalon klon.
A ma rendelkezésiinkre all6 1T
technoldgia lehet6vé teszi, hogy
nemcsak papiron és ragasztoval
(a kollazs sz6 francia eredet(,

a ,coller” sz6 annyit tesz, mint
ragasztani), hanem elektronikusan is
létre hozzunk Ujabb és Gjabb
jelentéseket feltaré kompoziciokat,
melyek esetében nem dnmagaban
a létrehozott kompozicid, hanem
annak alkotdi interpretacidja tarja
fel a vizsgalt problémat.

E cikkben a kompoziciokat és azok
fogyasztdi interpretacidit mutatjuk
be kilénbdzd iparagakban

és témakordkben, bizonyitva

a technika er6s magyardzo erejét.

Horvath Déra - Mitev Ariel

A kollazs
alkalmazhatdosaga a
marketingkutatasban.

A vizualis fogyasztoi valasztas
verbaiizaciéjanak magyarazo ereje

KOLLAZS A MUVESZETBEN

A kollazs sz6 a francia ,collage” (ragasztas) szobdl ered, tehat a kollazs
ragasztott képet jelent. A miivészetben ragasztaskor felhasznalhato
anyag tulajdonképpen barmi lehet: fara, vdszonra vagy papirra madza-
got, Ujsagkivagast, buszjegyet, hulladékot vagy fotot ragaszt a mivész.

A kollazs megjelenését a kubistdknak tulajdonitjak, és attél kezdve fo-
lyamatosan jelen van a m(ivészetben. A technika Pablo Picasso (Csend-
élet nddszékkel, 1912) és Georges Braque (Heged( és pipa, 1913-1914)
munkainak kdvetkeztében terjedt el. Nem sokkal kés6bb atvette a techni-
kat a dadaizmus (Kurt Schwitters) és a sziirrealizmus (Max Ernst). A
kollazstechnika a hazai m(ivészeket is magaval sodorta, igy példaul Kas-
s&k Lajost, Balint Endrét, Korniss Dezsé6t vagy Ujhazi Pétert.2

Gauguin azt hangsulyozza egyik Tahitin irt levelében, hogy ugy érzi,
vissza kell térnie a kezdet kezdetéhez, gyermekkora hintalovdhoz. A da-
daistak pedig kisgyermekké kivantak visszavaltozni (a dada gyermeteg
szOtagjai a jatékossagra utalnak), ezzel tiltakozva a nagybetlis M(ivé-
szetnek (Gombrich, 2002:601). A mivészetnek ezen a szintjén gyakor-
latilag mindenki atesett, hiszen mindenki volt gyermek és fel tudja idéz-
ni a gyermeki 6nkifejezés alapvetd eszkozeit.

A piackutatdsban a montazsok, vagyis a magazinokbél, Gjsagokbadl
O0sszevagott kollazsok terjedtek el.

A KOLLAZS, MINT POSZTMODERN TECHNIKA

A kollazstechnika a mivészetben a széttoredezett (fragmentalt) vilag-
kép metaforikus megjelenitését jelenti. A technika szemben all a
klasszikus mivészetfelfogassal, ahol a valdsag bizonyos részletei ma-
guk is a mlalkotas részeivé valnak. A széttéredezett vilagkép posztmo-
dern sajatossag.

1 A tanulmany el6szér a Marketing Oktatok Klubjanak 2008. évi konferencigjan kertlt ismertetésre.
2 nhttp://mroe.cmt.hu/bevezetes.htm| Letdltve: 2008.04.20.
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A posztmodern szerint nincsenek egyetemes
igazsagok, nem érvényesek a ,nagy narrativak”, a
nagy igazsagok voltaképpen csak nyelvi jatékok,
nincsenek kritériumok, amelyek alapjan az igazsag
eldénthetd lenne.

A szociolégus Daniel Bell (1976) szerint az én
(self) a hetvenes években, a j6léti allam kimerilésé-
vel elveszett (loss of the self). Az En felfedezésével, a
nyugati ember magabiztossagaval szemben az En
vélsaga, és a fejlett vilhg polgaranak ujjasziletett bi-
zonytalansaga all. Ez ad értelmet annak, hogy a
posztmodern gondolkodasban és mivészetfelfogas-
ban ismét nagy szerepet kap az automatizmus, az
improvizacid, a befejezetlenség kultusza (Danto,
2001).

Daniel C. Dennett (1998) szerint: ,Az én narrativ
felfogasa” keretében az ember azzal alkotja meg a
maga vilagat, hogy létrehozza a sajat ,narrativ gravi-
taciés kozpontjat”. Mindent, ami vele torténik, ,kis
narrativak” formajaban 6riz meg. Személyisége vol-
taképpen a sajat torténeteink dsszege, terméke.

Az a fajta latszat alkototevékenység, amelyet
Adorno pszeudo-, Csikszentmihalyi mikro-kreativi-
tasnak nevez. Apro kreativ jatékok, amelyek megad-
jak az alkotas latszatat, de voltaképpen elzarnak a
valésagos kreativitastol, és egy pszeudo-autondém
személyiség kialakulasdhoz vezetnek (Vitanyi és
Sagi, 2003:84). A piackutatasban alkalmazott kol-
lazstechnika megadja az alkotas latszatat, de nem
célja, hogy barkib6l m(ivészt faragjon.

A fragmentacié (szétapprézottsdg) amely az
egyeén identitdskonstrualasat vilagitia meg. Ha arrol
beszélink, hogy a fogyasztok fragmentéaltak, ez nem
kizarélag azt jelenti, hogy csoportokba fragmen-
talodtak (vagyis szegmensek alakultak ki), hanem
azt is jelenti, hogy a self is toredezett. Ezért a seifet
inkdbb egy utanzé gydjteménynek, mint egységes
konstrukcionak fogjak fel. A self Gjradefinialasa soran
a fogyaszt6 allanddan atalakul a termékekkel és ter-
mékekkel valé kapcsolataik soran.

Az Osszes posztmodern tényez6 kozil talan a
fragmentacio jellemzi legjobban napjaink fogyaszté-
jat. A fogyaszto vagy a fogyasztas tradiciondlis néze-
te az egységes seifet és egységes jelentést képviseli.
A feltevés az, hogy a fogyasztdkat j6I meghatarozott
igények és célok vezérlik. Ebbdl kbvetkezik, hogy a
fogyasztéi igények kielégitésére kell koncentralni,
amely logikusan szervezett és atlathaté a megfigyel6
szamara. Bar ez rendkivil vonzé forgatokdnyv, a
posztmodernistak szerint azonban nem ez a helyzet.

A fogyasztok magatartdsa az id6 és a tér figgvényé-
ben valtozik. Egy valasztasokkal teli vilagban nincse-
nek fenntarthatdé motivumok vagy fogyasztasi szoka-
sok. Szamos terlleten, ahol a fogyaszt6i kultdra a
leginkabb lathaté (divat, utazds, mdvészet), a fo-
gyasztok nem alakitanak ki megfigyelhetd mintakat,
és sokféle tapasztalat jon létre. Ezekbdl a tapasztala-
tokbdl narrativumok alakulnak ki, s mivel a narrati-
vumok valtozhatnak, s egyiknek sincs kiemelt hely-
zete, minden narrativum megengedhet6 (Venkatesh,
1999).

A szimbélumok jelentéseket hoznak létre, ame-
lyek a média, a kulturalis csoportok vagy a csalad ré-
vén jutnak el a fogyasztohoz. A jelentések allanddéan
atutazéban vannak, valtozasukkal a fogyasztéi gya-
korlatok is valtoznak. Ez nem azt jelenti, hogy a je-
lentések ugyanolyan sebességgel valtoznak minden
kultdraban vagy minden személy esetében.

A posztmodern marketing és a fogyasztoi maga-
tartas novekvd szerepe abbdl az el6feltételbdl indul
ki, hogy a szbdveg (reklam, Gjsag, koényv, kép stb.)
nem stabil, és nem csupan egyetlen értelmezés le-
hetséges (Brown et al., 1999; Scott, 1994). Ehelyett
azt allitjak, hogy a szdveg labilis, és a szoveg olvasa-
ta sokféle lehet, ami a szbveg értelmezgjétél fligg. Az
értelmez6 személyes, kulturalis, és nemi meghataro-
zottsdga a kontextus, melynek alapjan az egyén a
szovegnek jelentést tulajdonit, és a férfiak és nék ku-
[6nb6z6 mddon reagélnak ugyanazon széveg Altal
keltette ingereknek.

A HAROMDIMENZIOS KOLLAZS
LETREHOZOJA: A BRICOLEUR

Az antropolégiaban hasznélatos bricolage sz6 olyan
eszkozoket jelent, amelyek segitségével az ember el-
méje reagal az 6t korulvevé vilagra. A ,rogténzott
vagy Osszehordott” struktirdknak (ezek a bricolage
miveletének durva forditasai) mint a kornyezetre
adott ad hoc valaszoknak az a szerepik, hogy meg-
magyarazzak és hihet6vé tegyék a vilagot (Hawkes,
1977). A bricoleur (barkacsold) pedig az a személy
(alkotd), aki a latvanyt kilonféle stiluselemekbdl
hordja 6ssze (Hebdige, 1995).

A targy és a jelentés egyiitt jelet alkot, és ezek a
jelek minden szubkultdran beldl Gjra és Ujra a jellem-
z6 kozlési formakka 6sszegz6dnek. Amikor azonban
a bricoleur a jelentést hordozo6 targyat az adott kozlé-
si rendszeren belldl egy masik poziciéba helyezi at,
mikdzben egészében véve ugyanazt a jelkészletet
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hasznalja, vagy amikor a targy egy egészen mas
egylttesbe kerill at, akkor Uj kézlési forma jon létre,
és mas Uzenetet kapunk (Clarke, 1976).

Példaul az Uzleti vilag szokvanyos jelvényeit (pl.
oltény, gallér, révid haj) atvehetik bizonyos szubkul-
tarak, eredeti jelentéstartalmuktél (teljesitmény, am-
bicié, konformizmus) megfosztjak ezeket, s Ures féti-
seket, vagyis dnmagukban értékelt, dédelgetett és
becsult targyakka valtoztatjak.

A posztmodern marketing megkivanja, hogy valtozas
alljon be a vallalatok és a fogyasztok k6zdtti kapcsola-
tokban. A menedzsereknek és a fogyasztoknak partne-
ri viszonyt kell Iétesitenituk az igények, vagyak, valamint
az élet értelmének konstrualasanak folyamataban.”

Bricolage szoros dsszefliggésben van a szirrea-
lizmussal, mert két egymassal nyilvanvaléan 6ssze-
férhetetlen realitast rendel egymas mellé egy alkal-
matlan vonatkoz4si rendszerben. A dadaizmus és a
szlrrealizmus radikalis esztétikai megoldasai - az
alomszer(i alkotasok, a kollazs, a masokt6l atvett
.Készaruk” - is idetartoznak (Hebdige, 1995).

Max Ernst Ugy latja, hogy ,aki azt mondja, kollazs,
azt mondja, irracionalis”. A szubkultardhoz tartozé
bricoleur (ugyanugy, mint a kollazs alkotéja) jellem-
z8 modon két, nyilvanvaléan osszeférhetetlen reali-
tast rendel egymas mellé, egy latsz6lag alkalmatlan
vonatkoztatdsi rendszerben.

A vizudlis média olyan képbankként bet6lt6tt egyre
kézpontibb szerepe, amelybdl a divattal kapcsolatos
tudas ered. A posztmodern paradigma esetenként
leginkdbb hivatkozott termékek a televizid (kiléndsen
a zenecsatornak), a videod és a stilusmagazinok, ame-
lyek els6sorban vizudlisan hatnak (Muggleton, 2005).

Az eklektika posztmodern terjeszkedéseként meg-
nevezhetd jelenségben gybkeredzik: a stilusok szé-
lesebb valasztéka most gyorsabb ltemben terjed,
mint kordbban valaha, nagyobb teret engedve az
»aktiv’ fogyasztok kreativ és esztétikai megnyilvanu-
lasi lehet6ségeinek. Az eredmény a ,a csinald ma-
gad stilus el6térbe kerilése”, amelyben ,a posztmo-
dern megjelenés-menedzsment a kollazs formalis
technikdjaval vethet6 Ossze” (Kaiser et al.,, 1991).
Willis megfigyelése szerint a fiatalok a vasarlas soran
is bricoleur-6kként m(ikddnek: ,A fiatalok nem egy-
szerlien k6zombdsen vagy kritikatlanul vasarolnak. A
megvasarolt aruk jelentéseit mindig atalakitjak, kisa-
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jatitva és (j kontextusba helyezve a tomegpiaci stilu-
sokat... A legtobb fiatal kombindlja az 6ltdzkodési
elemeket, hogy (j jelentéseket alkosson... s néha el-
utasitja a ruhaipar altal reklamozott ,divat” normativ
meghatarozasait és kategoriait” (Willis, 1990).

A posztmodern marketing megkivanja, hogy valto-
zas alljon be a vallalatok és a fogyasztok kozotti kap-
csolatokban. A menedzsereknek és a fogyasztoknak
partneri viszonyt kell létesitenilik az igények, vagyak,
valamint az élet értelmének konst-
rudlasanak folyamataban. Ezt afo-
lyamatot a fogyasztok szamara is
elérhetévé kell tenni oly maddon,
hogy részt vehessen a kivant reali-
tds konstrudlasaban. A fogyasztéi
igények kielégitése a modern mar-
keting célja volt, a posztmoderné
ezzel szemben a fogyaszt6 hata-
lommal val6 felruhdzasa (consumer empowerment).
Ez aztjelenti, hogy a marketing a fogyaszté kdzosseé-
gek eszkdze, amely lehetbvé teszi szamukra egyéni
életmaodjuk létrehozasaban és megélésében (Firat és
Dholakia, 2006).

A kollazs tehat alkalmas a mai fogyaszt6 lelkivila-
ganak feltérképezéséhez. A technika nem idegen
téle, hiszen nap mint nap kolldzsokkal szembesil, le-
gyen sz0 a televiziorél, a magazinokrdl vagy az 6lt6-
zékrél. Egy olyan eszkdz, amellyel a kivant realitas
konstrualasa, afogyasztd hatalommal valé felruhaza-
sa mar a piackutatas folyamataban megvaldsul.

KOLLAZS A PIACKUTATASBAN

A kollazshoz hasznalt képek szarmazhatnak nyomta-
tott médiabol, a szamitdogép képbankjabol, de alap-
anyag lehet a személyes fotd vagy rajz is. A lényeg,
hogy valamilyen formaban annak a kultaranak a ré-
szei, amelyben az alkotd él.

A kollazskészités soran a fizikai és a mentélis aktivi-
tas 6tvoz6dik. Az alkoto fizikai eréfeszitést végez, mi-
kézben lapozgatja az Gjsagot, vagy bongészi a szami-
tégépen a képbankot. Addig kutat a képek kozott,
mig meg nem taldlja a szamara megfelel6ket. A ma-
gazinokban a képeknek meg van a maguk kontextu-
sa, a kollazs készit6je azonban ezeket a képeket kira-
gadja eredeti kornyezetukbdl és egy Ujabb kontextus-
ba kerllnek, ahol értelemszerien egy masfajta jelen-
tést kapnak. Egy olyan torténet részeivé valnak, ame-
lyet az alkot6é hoz létre. A kéz és az elme egyiitt dolgo-
zik, hogy megoldjon egy problémat (Finley, 2001).



Termékasszociaciok, termékkoncepciok alkalma-
zasara haszndélt papir-alapu kollazst szamos szerz6
hasznal a marketingirodalomban (Costa et. al, 2003;
Havlena & Holak, 1996), azonban a kolldzskészités
filozofiai, mlivészeti és pszichologiai hatterével szinte
nem foglalkoznak, az elkészilt kollazsokat egyen-
ként, illusztracioként prezentaljak.

,Kz online kollazs annyiban kulénbdzik a magazinos
képkivagastol, hogy a szamitogépes képbank méar ele-
ve olyan anyagot tartalmaz, amelyet az eredeti kontex-
Megfigyeléseink szerint a
klasszikus oll6-papir megoldast a fiatalok mar egyre in-
k&bb odivatunak tartjdk, és kdnnyebben elboldogulnak
szamitbgépes kornyezetben, mint a magazinokat la-

tusabdl mar kiragadtak.

pozgatva.”

Az online kolldzs annyiban kulénb6zik a magazi-
nos képkivagastol, hogy a szamitégépes képbank
mar eleve olyan anyagot tartalmaz, amelyet az ere-
deti kontextusabdl mér kiragadtak. Ez azonban ér-
demben nem befolyasolja a kollazs készitésének fo-
lyamatat, hiszen a hangsuly az alkotason, az (j jelen-
tés adasan van, és nem azon,
hogy honnan szarmaznak a ké-
pek. Medgfigyeléseink szerint a
klasszikus oll6-papir megoldast a
fiatalok méar egyre inkdbb 6divatu-
nak tartjak, és kdnnyebben elbol-
dogulnak szamitdogépes koérnye-
zetben, mint a magazinokat lapoz-
gatva.

A kolldzs készitése az alabbi
el6nydkkel jar egyitt (Landgarten,
1993):

- Segit bizonyos élmények felidézésében.

- Olyan érzelmek, élmények kifejezését is lehetévé
teszi, amelyek ritkhn mondhatok el kizardlag sza-
vakkal.

- Az alany altal sajat maga valasztott képek bepil-
lantast engednek az egyén latasmaodjaba, gondol-
kodasaba.

- Az alany éltal sajat maga valasztott képek az onki-
fejezés gazdag, szimboélumokkal teli eszkoztarat
jelentik.

A kollazsok elkésziilte utan célszer(i magyarazatot
kérni az alkoto6tol, hogy melyik kép mit szimbolizal, és

mit akart kifejezni vele. Erre azért van sziikség, mivel a
kollazsokat kénnyen félre lehet értelmezni, ami téves
irdnyba viheti a kutatét. Egy kép raadasul mast és
mast jelenthet az alkotdknak (egy kutya példaul lehet
a hazérzés vagy a hliség szimbdéluma egyarant).

A kolladzsok értelmezésének masik médja, ha a
kutat6 nem kéri meg az alanyokat, hogy magyaraz-
zak el, mi miért van a képen. llyen-
kor egy tesztelt képanyag all ren-
delkezésre, amelynél a kutatd
pontosan tudja, hogy melyik szim-
bolumnak mi a jelentése. Ezzel a
technikdval meglatasunk szerint
az a probléma, hogy feltételez
egyetlen objektiv, mindenek felett
allo jelentést, és figyelmen Kkivdl
hagyja, hogy az egyéni értelmezé-
sek, interpretaciok eltér6k lehet-
nek. Célravezetének talaljuk azon-
ban azt a megoldast, ha a kolla-
zsokat az alkotok sajat interpretaciojatol fuggetlendil
egy szakértd is elemzi és értelmeazi.

Bruner (2004:94) szerint senkinek nem kell habo-
riznia a tdbbszoros jelentés, tobbszords perspektiva
és keret miatt, amit az emberiség jelene, multja és jo-
v6je megértéséhez alkalmazunk. A kdzés megértés-

A kolldzsok elkészllte utan célszerli magyarazatot
kérni az alkot6tol, hogy melyik kép mit szimbolizal, és
mit akart kifejezni vele. Erre azért van szikség, mivel a
kollazsokat konnyen félre lehet értelmezni, ami téves
iranyba viheti a kutatot. Egy kép rdadasul mést és mast
jelenthet az alkotoknak (egy kutya péld4ul lehet a haz-
O6rzés vagy a hldség szimbdluma egyarant).”

hez nem kell uralkodas, nem kell az er6snek sajat
verziojat lenyomni a gyengébb torkan.

ELEKTRONIKUS KOLLAZS: KULCS
A FIATALOK GONDOLKODASMODJANAK
MEGERTESEHEZ

A kollazs vagyis a képi abrazolas és az alkotas jelen-
t6sége, hogy a résztvevdk szabadon beleélhetik ma-
gukat az adott témaba és kotetlentl fogalmazhattak
gondolataikat. Az elkészitett kollazsok magyarazata
soran a valaszadok tapasztalataink szerint igen szi-
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nes, szemléletes valaszokat adnak, ezért ugy gon-

doljuk, hogy véleményiik idézetekbe foglalasa, az

idézetek egyittes megjelenitése érzékletesen tarja
fel e korosztalyok jellemzd attit(idjeit.

Egy adott témakor kapcsan a megkérdezettek fel-
adata, hogy tetszéleges képi kompoziciot készitse-
nek az adott kérdéskdrre asszocialva. A képi kompo-
zicio elkészitése soran a megkérdezettek elmagya-
razzak, hogy mit miért abrazolnak mdvikon.

A résztvev6k egy megadott webcimen, egy inte-
raktiv fellleten, bizonyos szempontok szerint rende-
zett képcsoportokbdl kivalasztott képi motivumokbal
épitik fel a kollazst. A kollazsban a résztvevék az el6-
re megadott elemeket tetsz6leges helyezhetik el, for-
gathatjak azokat, szdveget irhatnak a képek mellé. A
képek csoportjai: természet, emberek, jarmi(ivek,
ételek, 4llatok, targyak.

A kutatas résztvevoéi, a kollazs elkészitése utan el-
mondjak, hogy mit akarnak miveikkel kifejezni. Az
elemzés soran a kollazzsal kapcsolatban megfogal-
mazott asszociacidkat rendszerezzik és értelmezzik.

A kollazsok elkészitése soran megadott jellemz6
instrukcié, mely alapjan a valaszaddék elkezdenek
dolgozni:

A megkérdezettek a munka soran a feladatot leiré
instrukciokat kapnak, melyek altalanositva az alabbi-
akban illusztralhatok:

Képzeld el a kovetkez6t: valahol ........................ valamit

................... most és 10 év mulva.

Készits kollazst, altalad valasztott képekbdl Gsszerakott

képkompoziciét az alabbi témarol:

A kollazs cime:

AMIT AZ oo jelent szamomra ma
és 10 év mulva!”

o Készits kollazst arrél a hangulatrol, ahogy a jovét kép-
pZ=1[=To [ Mit €s hol .....cccocvveviireen. ?
Kulén-kilén abrazold a kulonbézé ..................... tipu-
sokat és a kilénbdz8 hangulatokat!

Azt is mutasd be, hogy milyennek képzeled magadat

A mi elkészitése utan a megkérdezettek az alabbi
instrukciok alapjan mutattdk be alkotasaikat:
Mutasd be a mlvedet! Magyarazd el, hogy miért keriltek
az egyes elemek a kollazsral
» Részletesen ird le a szituaciét: ki vagy hogy nézel ki, mit
viselsz, hol Ulsz? Milyen napszakban vagy?

Tovabbiakban korabbi kutatbmunkank egy-egy

projektje alapjan mutatjuk be azt, hogy a vizualis ab-
razolas és az alkotoéi interpretacio, milyen mély jelen-
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tésstruktardak megfogalmazasat és értékelését teszi
lehet6vé. Nem célunk e kutatasi projektek tartalmi
bemutatasa.

AZ ELEKTRONIKUS KOLLAZS-KESZITES
GYAKORLATI BEMUTATASA

Az alabbiakban két kiilénb6z6 id6pontban és célbdl
készult kutatas tartalmabdl idézink, célunk hogy
szemléltessik, hogy az elkészitett kollazsok, milyen
jellegli anyagot szolgéltatnak, hogyan értelmezhet6k
és komponalhatok Gjra, az eredmények értelmezése-
ként.

Egyik kutatasunkban a kollazs elkészitése soran a
résztvevék az egyes telekommunikaciés szolgéltata-
sokhoz f(iz6d8 viszonyukat abrazoltak. Fontos elem-
zési szempont lehet, hogy a fogyaszték hova helye-
zik el magukat a vizsgalt termékhez vagy szolgaltata-
sokhoz képest.

Az idézett kutatas résztvev6i az adott kontextus-
ban az elkészitett kollazsokon sajat magukat legjel-
lemz6bben a kézéppontban helyezik el, és azt az el-
varast fogalmazzak meg, hogy 6ket szolgaljak ki az
egyes szolgaltatasok. A kiilonb6z6 asszociacidkban,
nemcsak hogy koézépre, de mindenek felé helyezik
magukat a valaszadék, kifejezve az eszkdzok folotti
kontrol igényét.

A kollazsokon az egyén legjellemz6bb pozicidja:

A kollazsok alkotdsa soran a valaszaddék nagy
hangsulyt fektettek sajat poziciojuk megjelenitésére,
az asszociaciok legjellemzébb vonulata, nemcsak az
én kdzéppontba térténd helyezése, hanem annak a
kifejezése, hogy a telekommunikacio f6 feladata az
egyén szolgalata:



Az egyén kozponti szerepének kilénb6z6 dimen-

zi6i jelennek meg az asszociaciokban:

- én, az ugyfél, a kiraly

- kiszolgalas, kényelem nyujtasa

- szoros, harmonikus kapcsolat a szolgaltatékkal

Az egyén, mint a szolgaltatasok f6szerepl6je és

egyben felhasznaldja:

hat 6 én vagyok egy hal, egy raj, amit végul is
kérbe vesz minden, ugye mert az ember az min-
denkivel és mindennel kapcsolatban all és min-
denhova elér a keze. Hat végil is 6 iranyitja, 6
talélta fel az 6sszes tobbi dolgot, amit hasznal
és amire sziiksége van és amik megkdnnyitik az
életét. (20 éves fil, Tamés)

Az egyén a k6ézpontban, mint a kiszolgalt ,kiraly”:
Ez vagyok itt kbzépen én, ez a kakas, ha jol la-
tom ez kakas és végil is ez azt jelképezi hogy
én vagyok a kakas a szemétdombon, tehat vala-
milyen szinten azért én vagyok a fénok. (24 éves
fid, Laszl6)

A kdzponti szerep mellett, az asszociaciékban

megfogalmazodik a kapcsolat el-
vart, vagy megvalosult jellege, va-
lamilyen szoros egymasrautaltsa-
got kifejezd ,szimbidzis” (termé-
szeti hasonlat), mely mutatja a fia-
tal korosztaly dinamikus és meg-
hatarozé kapcsolatat a telekom-
munikaciés szolgaltatdsokkal kap-
csolatban:
szivem szerint sajat magamat
egy bennsziléttként abrazol-
tam volna ...aki teljes mérték-
ben harménidban él a kor-
nyezetével, fogyasztja az alla-
tokat, megeszi a novények
termését, 6§ kdzvetve a nové-
nyeket is megeszi ugye az
impalan és a tekn@sbékan
keresztll. Tehat 6 mint a hierarchia cslcsa, a
cslicsragadozo, 6 elfogyaszt minden szolgalta-
tast, amit a kdrnyezet nydjt neki. (24 éves fid,
Balazs)

A szolgaltatdshoz f(iz6d6 viszony fontos dimenzi-
Oja a kényelem és a mindennapok megkdnnyitésé-
nek az igénye:

En vagyok a katica kézépen, és azért kdzépen,
mert ammm.. Es., egy karosszékben vagyok,
vagy legaldbbis egy ilyen kényelmes székben.
... leginkabb azért fontos, mert., mert akarmelyik

szolgéltatét nézzik mindenképpen kényelme-
sen igénybe lehet venni a szolgaltatdsaikat. (21
éves lany, Kati)

Az egyén és a telekommunikacio viszonylataban
megjelenik a kontrol igénye:

Egy ablak moégil nézek ki a vilagra, amit tetszé-
sem szerint kinyithatok vagy becsukhatok, kizar-
va vagy éppen beengedve ezzel a technika cso-
dait. (25 éves lany, Dia)

A telekommunikéciés eszk6zok abrazoldsa kozul
csak egyet, a vezetékes telefon értékelését ragad-
juk ki.

Ellentétben el6zetes varakozéasainkkal a fiatal fel-
nétt korosztaly a leggazdagabb, és leginkabb alap-
fogalma kapcsan jelentek meg. Béar az asszociiciok
dominans kodzponti motivuma a mult, az ezzel kap-
csolatos asszociaciok féként pozitivak, utalnak az
otthonra, a kényelemre, a megbizhatdésagra és a ha-
gyomanyra, mint értékre, melyre a jov6ben is igényt
tart a fiatal feln6tt korosztaly.

A mult kapcsan a legjellemzébb asszociacio az
otthon, és az otthonhoz f(iz6d8 pozitiv érzések:
Fontos a kapcsolat:
A harmadik a két medve, ez lenne a vezetékes
telefon, és itt., tulajdonképpen azértilyen... 66..
két-két allat, mert hogy kapcsolatot fejez ki két
ember kozott (21 éves lany, Kati)
Hagyomany, megbizhatésag, és a dolgok fix, nem
mozgo jellege, ami egyben biztos pont:
Az akvariumot valasztottam a vezetékes telefon-
nak, mert az akvarium szamomra ilyen nyugal-
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mat jelent, meg valami fix
dolgot, ilyen régi dolgot,
szinte igy a hagyomanyokhoz
hasonlit és a vezetékes tele-
fon is. (23 éves lany, Nora)

A mult, hagyomany, mint érték:

Egy csik6, a magyarok is
hasznéltak csikékat, a hon-
foglalas korban sokkal hasz-
nosabb volt egy 16 mint most,
de itt tudjuk vele abrazolni ezt
a vezetékes telefont. (22 éves
fil, Balazs)

Az asszociacidkban, a vezeté-
kes telefont, mint a mult egyik érté-
ke, mint egyfajta kivaltsdgos dolog
is megjelenik, egyfajta pozitivan ér-
telmezett konzervativ értékként:

A kutyusos uriember meg volt

a... a vezetékes telefon. Men-

junk vissza a régi szép Angliaba, hogy amikor
még bevezették a., a telefont, és akkor ez még az
Uriemberek kivaltsaga volt. Igazabdl ez jutott
eszembe errdl a kutyusrdl. (23 éves lany, Agi)

A vezetékes telefon er6sen kot6dik az otthonhoz,
és egyben kényelemet jelent:

a vezetékes telefont szimbolizalé (nevet) 66
macskaparos. Akik hat azért., azért 6ket valasz-
tottam, mert hogy otthonrdl telefonalni az ember
igy elteril az 4gyon, és olyan kis kényelmes
mint a cica. Az is ugye szeret lustalkodni, meg
kényelmeskedni. Es 6mm.. hat a haz., a hazat
azt igy prébaltam lakéh4z-tipusu hazat keresni,
és leginkdbb ez illett bele a... képbe, Ugyhogy
azért ezt valasztottam (21 éves lany, Vera)

A multtal kapcsolatos asszociaciok, kevésbé pozi-
tiv, de nem feltétlentl kimondottan negativ asszocia-
cidok a massziv, merev jelleg és a lassusag:

A vezetékes telefont pedig egy, egy 60 rakkal,
amit azért talaltam ki, mivel annak kemény pan-
célija van egy ilyen &sgyokeres allat, ami mar
régota létezik. Es hat a vezetékes telefon is egy
massziv dolog, amit mar régota hasznal az em-
ber, hiszen. Majdnem az 6sszes kommunikaci-
0s eszkoz kozll szinte az kerilt az el6térbe leg-
hamarabb. (20 éves fil, Tamas)

A mellékelt abran lathatjuk a kolldzsok alapjan
.de-kompondlt” és ujrakomponéalt kollazst, mely a
jellemz8 asszociaciokat és képi elemet foglalja
Ossze. A vezetékes telefonos kommunikacioval kap-
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csolatos fogyasztéi asszociaciokban
visszatérd szimbolumok:
» LassU, sokaig él6, 6si pancélos allatok
* Nehezen mozdithato fix dolgok
* A macska, mint az otthon és kényelem jelképe
A kovetkez6 abran egy tovabbi kutatasunkban
egy vezetd nagyvallalat imazs-6sszetevdit prezental-
juk. A kollazsokbol kiragadt motivumok szemlélete-
sen mutatjdk meg, hogy jellemz&en a fékuszban allé
szerepl6rdl (vallalat, jelenség, méarka) hogyan véle-
kednek a valaszadok. Lathatjuk, hogy az egyes ele-
mek a hozzajuk kapcsolt interpretacio és rendszere-
zés utan tarjak fel a vizsgalt jelenség jellemzéit.
lllusztrativ abrank mutatja, hogy az egyes allatszim-
b6lumokhoz kotott értékek, nem univerzalis értékek,
hanem egy adott kontextusbdl fakad6é asszociaciok:
ugyanaz az dllat id. capa lehet a gyorsasag és az ag-
resszivitas jelképe, a teknés egyben lehet a megbiz-
hatdésag és a lasslUsag vagy az 6regség kifejezje is.
Egy tradicionalis nagyvallalat, mint hivatalnok sza-
mos maodon jelenhet meg:
Logisztikai szakértd, megbizhato:
Kutyus kocsis a posta, mert fizikai dolog az in-
formacié tovabbitas a posta esetében. Nekem
legalabb olyan fontos mint az internet a hivata-
los kommunikacié (féiskola stb.). A posta kézzel
foghatdbb, mint az internet és ez fontos, bizton-
sagot ad, alairjuk. (Aron, 24)
A posta a madar, mint postagalamb amely meg-
bizhatéan tisztan leszallitia a leveleket, modgot-

megjelend



tem helyezkedik el, mert nem ez a meghatarozé
kommunikéaciés csatorna az életemben, a mult-
ban tdbbet hasznaltam. (Réka, 24)

Lassu, elavult, de megbizhato:

Tekn6st azt azért valasztottam a posta szimbolu-
manak, mert 6reg, lassu, de biztos, hogy odaér,
ahova indul. (Robi, 21)

lag alul helyezkedik el, és lasslsaga miatt legin-
kabb a postahoz hasonlithat6. (Kata, 20)

Nagy és egyben megbizhato:

A tehén egy nagy testd, nem tal okos éllat, de
mar 6siddk Ota szolgalja az embert. A postat is
ehhez tudom csak hasonlitani, mar nagyon
régéta all az emberek rendelkezésére. Segiti
6ket. Es mint ahogy a tehénnek is van par olyan
funkcidja (tejet ad, esszik a husat), amit nehe-
zen tudnank nélkildézni, ugyanagy van a posta-
nak is olyan szolgéaltatdsa, ami miatt ha vissza-
szorul is a koztudatban de eltlinni soha nem
fog. (Aniko, 23)

Gyors:

Azért valasztottam a lovat a posta jelképének,
mertjellemzéje a gyorsasag, a szaguldas, és ré-

fugg6

gen postakocsival szallitottak a killdeményeket.
(Barbi, 25)

A valaszok alapjan lathatjuk azt is, hogy valasz-
addink szerint a vizsgalt cég egy meghatarozé nagy-
vallalat, mely jelent6s er6vel bir, ennek pozitiv és ne-
gativ megnyilvanulasaival:

Egyfel6l er6s és kontrolalhato:

A tigris a harcra kész és lathatd, hogy jol iranyit-
hat6, idomithat6. (Judit, 23)

Masfel6l, nagy és visszaél a helyzetével:

Nagy test(i allat, a tengerben nem 6 a csucsra-
gadoz6, de termetébd6l adéddan, sok kishalat
megeszik és veszélyt jelent a k6z6sség tobbi
tagja szamara, akarcsak a posta. Bar a posta
szerepe kezd visszaszorulni, mégis nagy piaci
részesedése van, és nincs olyan ember vagy
cég, aki naponta ne kapna valamit postai Gton.
Jelent8s a szerepe, nem hagyhato figyelmen ki-
viul. Erre utal a capanak a mérete és a félelme-
tessége is. (Tundi, 23)

A kovetkezd tablazatban roviditve szemléltetjik a
hasznalt allatszimbolumok egyéni értelmezésének
erejét.
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ZAROKEP

Cikkinkben célunk az volt, hogy bemutassuk, hogy
a ma atalakulé médiafogyasztas, vizualis kommuni-
kaci6 hatadsara a kollazs kézenfekvd és hatékony
projektiv technika lehet kulonésen a fiatalok koré-
ben.

A kollazs jél illeszkedik a ma jellemz&en megjele-
nd médiajelenségek befogadasahoz, mint a zenei vi-
dedk, 30 masodperces szpotok, képes magazinok, a
web 2.0 alkalmazasok onkéntes én reprezentacioi.

Az értelmezés és a prezentacio lényege, hogy az
elkészult és rendszerezett kollazsokbél egy G ,szu-

1. tdblazat

per-kollazs all dssze, mely mind a kutatonak és a
vallalati szakembernek Gjszerli és szemléletes mo-
don téarja fel a kézvetlen nem kutathat6, megkérdez-
het6 tartalmat.

A kérdés tehat nem az, hogy kapcsolhatunk-e bar-
mihez univerzalis jelentéseket vagy sokkal inkadbb az
az érdekes hogy ki szamara adott pillanatban mit je-
lent?

Képzeljunk el egy lovat. Mitjelent egy 16, mit szim-
bolizalhat? All6 helyzetben van vagy mozgasban?
Valakinek gyorsasagot, valakinek a természetet je-
lenthet, valakinek a nagysadg megtestesit6je. A |é-
nyeg a kontextus, melyben megjelenik a gondolat.

Az imazs profil 6sszetevdi. Jelen és jové

JELEN
Allatszimbolum Erték Magyarazat
gyorsasag Azért valasztottam a lovat
a posta jelképének, mert
jellemzéje a gyorsasag, a
szaguldas, régen posta-
kocsival szallitottak a kul-
deményeket.
sarga csirke hivatalnok, nem jelent6s, de végzi a
végzi a dol- dolgat, mozgékony, oda-
gat, megbiz- ér, ahova akar
hat6
&
tigris kezdeménye- harcra kész és lathatd,
z6, kontroldl-  hogy j6l iranyithato, ido-
haté mithatd
porolycapa ragadozd, Nagy test(i allat, a tenger-
visszaélhet a ben nem § a cslcsraga-
helyzetével dozo, sok kishalat meg-
eszik veszélytjelent a ko-
z0sség tobbi tagja széa-
méra, akarcsak a posta.
.. nagy piaci részesedé-
se van, és nincs olyan
ember vagy cég, aki na-
ponta ne kapna valamit
postai Gton.
tehén nagy az em- A tehén egy nagy testd,
berek rendel-  nem tdl okos éllat, de mar
kezésére &l Osid6k ota szolgélja az

embert. ... mar nagyon
régéta all az emberek
rendelkezésére. Seqiti
Oket.

nw
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JOvo
Allatszimboélum Erték Magyaréazat
Egyenruhas moékus hivatalnok, ugy néz ki, mint egy pos-
végzi a dol- tas, akorabbiléjelképpel

gat szemben ez egy sokkal
kisebb dllat, amivel arra

VA JI szeretnék utalni, hogy a
posta élettere besz(ikil

teknds lasst, teher- lassy, de teherhord6.

hordé Szerepe csokken, hanya-

golhat6 allatként éli a vila-
r gat

kis hal zsédkméany &l- az Internet erés hatéssal
lat lesz a postara, és mivel a

hal kifele Uszik a laprol

teherbiras egy lassu allat, akarcsak
aposta, de apancélja mi-
att akar nagyobb terhet is
elbirna, ugy hogy nem

sérl

teknés

M r

nagy barna, mormogds
medve

medve nagy
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