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GORSEL-ISITSEL MEDYADA SAGLIK - GUVENLIK HALLERI:
TARTISILMASI GEREKEN BiR ALAN OLARAK KAMU SPOTU

Hakan Aytekin®

OZET

Kamu spotlar: akademik alanda iizerinde yeterince ¢alisiimanmus, genel olarak olanaklar
ve riskleri pek degerlendirilmeden “yarar”li oldugu on kabulii olan nis bir mecradir. Ma-
kalede “kamu spotu” kavramu iki Ornek iizerinden tartisilmaktadir. Kamu spotu, kamu ya
da sivil toplum kuruluslarimca hazirlatilan; kamu yarari icerdigine inanilan bilgilendiri-
ci, egitici, uyarici kisa film ve ses bantlaridir. Mevzuata gore bu tiir yapimlar iicretsiz
yayinlanmak iizere Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan yaym kurulusla-
rina oneriliv; yaym kuruluslar: da istedigi spotlart yayinlar. Tiirkiye'de yayinlanan ilk
spotlarda trafik giivenligi, bedensel engelliler, sigara, cevre temalarina yer verildigi ve bu
spotlarin genellikle sivil toplum kuruluglar: tarafindan yaptirildig: goriilmektedir. Ancak
son yullarda kamu kurumlarimin alana ilgisinin artti$1, bakanliklar tarafindan ¢ok sayida
kamu spotunun yaptirildigr gozlenmektedir. Sivil toplum kuruluslarinca yaptirilan ve
yaymlanan spot sayisi ise giderek azalmaktadir. Makalede bir kamu kurulusu olan Ca-
lisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligt ile Is Cinayetlerini Durduralim Sivil Platformu tara-
findan is saghgr ve giivenligi alamnda yaptirilan iki kampanyamin icerik ¢oziimlemesi
yapinustir. Gerek bakanligin Giivenle Biiyii Tiirkiye, gerekse sivil platformun Bir Imza
da Sen Ver spotlarmmin “kamu yarar1” kavraminmn zeminini kaydirdigr goriilmektedir.
Bakanligin spotlarinda hedeflenen “yarar”, kamu sozciigiiniin halk anlamindan ¢ok ikti-
dar politikalarimin lansmanina; sivil toplum kuruluglarinin kamu spotunda da is saghg
glivenligi temast emek-sermaye ¢atismasinin soylem alanina doniismektedir. Bu baglam-
da, kamu spotlarimn bir tiir “halkla iliskiler” ya da “propaganda” uygulamasina doniis-
tiigii de iddia edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Saglik ve giivenlik iletisimi, kamu spotu, icerik analizi, Giivenle Bii-
yii Tiirkiye, Bir Imza da Sen Ver

STATES RELATED TO HEALTH AND SAFETY IN AUDIO-VISUAL MEDIA:
ARGUEMENTS ON PUBLIC SERVICE ANNOUNCEMENT

ABSTRACT

Public Service Announcements are not enough really studied academically in the context
of risk and opportunity, in Turkey. It is a niche study area which has a prejudice of
“benefit”. This article arques the Public Service Announcements by two terms. Public
Service Announcements are offered to be prepared as short movies or audio records by
state authorities or non-governmental organizations on behalf of public benefit. These
announcements are featured by informative, didactical, stimulant messages. According to
current law these announcements are offered to The Supreme Board of Radio and Televi-
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sion of Turkey (RTUK) to be adopted to broadcast free of charge by media organizations,
and they are liberated to broadcast which they want. In the initial samples of public ser-
vice announcements which were about the themes of traffic safety, physically handicapped
people, smoking and environmental issues are offered to be shot by non-governmental
organizations. But in recent years especially the ministries are attracted to be involved to
this process through increasing samples. Instead of this increasing rate of ministry in-
volves the effect of non-governmental organizations are in decrease. This article aims to
analyze two samples of Public Service Announcement shot by state and civil platform. As
seen in samples that the concept of “public benefit” commenced to be transformed to
“governmental benefit” within context of state and puissance and so it losts its” own
mental ground of public benefit. Giivenle Biiyii Tiirkiye (Grow up Turkey Confidently) is
a transformative sample which was ordered by The Ministry of Labor and Social Secu-
rity. As to second sample which is Bir Imza da Sen Ver (Let’s autograph one more!) has
the similar meaning that the transformative notion of “public benefit” is argued by labor-
capital context. So it can be claimed that Public Service Announcements are transformed
to a kind of public relation or propaganda application instead of public benefit.

Key words: Communication of health and safety, public service announcement, content
analyze, Giivenle Biiyii Tiirkiye, Bir Imza da Sen Ver

1. KAVRAMSAL CERCEVE

“Kamu spotu” terimi yaygin olarak tercih edilmekle birlikte, Tiirkiye’de bu kav-
rami niteleyen farkli kullamimlara da rastlanmaktadir. Ingilizcede “public service
annoucement” (PSA) olarak anilan kavramin igerdigi “yarar”dan hareketle, Tiir-
kiye’de, 1980°1i yillardaki ilk uygulamalarda “kamu yarar1 spotu” (1) olarak kul-
lanilan terim, glintimiizde “sosyal reklam” (Yaman-Giickan 2015), “kamu egitim
kampanyast” (Becerikli 2012, Gullili-Tirk 2015), “sosyal pazarlama”
(Bayraktaroglu-ilter 2007) olarak da nitelendirilmektedir.

Kamu spotlari, Radyo Televizyon Ust Kurulu'nun 8.8.2012 tarih ve 2012/45 sayili
toplantisinda kabul edilerek yiiriirliige giren Kamu Spotlari Yonergesi'nin 3.
maddesinin (b) fikrasina gore “kamu kurum ve kuruluslar: ile dernek ve vakif gibi
sivil toplum kuruluslarmca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yayin-
lanmasinda kamu yarar: olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve
sesler ile alt bantlar’” anlamina gelmektedir. Yonergenin 6. maddesinin (1) fikrasi-
na gore kamu spotlarinin stiresi “film veya ses seklinde hicbir sekilde 45 saniyeyi, alt
bant seklinde ise hicbir sekilde 10 saniyeyi gecemez.” 6112 sayili Radyo ve Televizyon-
larin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkindaki Kanun'un, 10. maddesinin 5. fik-
ras1 geregince Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen kamu hizmeti duyurulan {ic-
retsiz yayinlanir (www.rtuk.org.tr).

Kamu spotlar1 kar amaci giitmeyen kuruluslar igin egitim, saglik, cevre, insan
haklari, kadin haklari, ¢ocuk haklari, hayvan haklar1 gibi kritik konularda, dii-
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siinmeye sevk eden, farkindalik olusturan ve diinyanin degistirilebilir oldugunu
hissettiren 6nemli araglardir. Bu tiir yapimlar kurumlarin orgiitsel hedefleri igin
reklama basvursalar katlanmak zorunda kalacaklar1 biiyiik maliyetleri gerektir-
meyen araglardir; ancak dagitim ve yayin yetersiz kalabilir, beklentiler yeterince
gerceklesmeyebilir. Kotii tasarlanmis mesajlardan, yaymn kuruluslarmin kisa
spotlar1 tercih edebilecegi yanilgisina diiserek mesaj i¢in gerekli siireyi kisalt-
maktan, hedef kitleye buyurgan bir sdylemle yaklasmaktan kag¢inilmasi gerek-
mektedir. Izleyicilerde tutum ve davranis degisikligi hedeflendiginden ticari rek-
lamlarda nasil satisa doniik bir stratejik odaklanma s6z konusuysa, spotlarda da
tutum ve davranis degisikligine doniik bir stratejiye odaklamilmalidir (Lang-
Godwill ty.) Bu tiir kampanyalar1 sosyal pazarlama kavramiyla ele alan
Bayraktaroglu - Ilter de benzer giigliiklerden sz etmektedir. Onlara gore seks,
aile ici siddet, taciz gibi hassas konular isleyen kampanyalarda hedef kitlenin
rahat yanit vermemesi; emniyet kemeri takmanin saglayacag: yararlarin bir kaza
vuku buldugunda, yani deneyimlendiginde goriinebilir olmasi; geri doniisiim
gibi kampanyalarda beklenen yararlarin {iglincii kisilere doniik olmas1 hedef kit-
lede davranis degisikligi yaratmay1 giiclestirmektedir. Keza, toplumun belirli
davranis sekillerine iliskin inanglari, 6nyargilari, bireylerin bilgi ve gelir diizeyi
de bu degisiklikleri zorlastirmaktadir (2007: 120-121). Spotlarin konunun uzmani
kisilere yaptirilmasi ve spotlar yayinlandiktan sonra arastirma yapilarak geri
dontislerin saptanmasi gerekir (Godwill t.y.).

Tiirkiye’de sivil toplum kuruluslarinin (STK) ¢ogu mali kaynaklar agisindan ve
¢alismalarini kamuoyuna duyurma konusunda zayiftir. Bu noktada, kamu spot-
lar1 STK'larin g¢alismalarimi ve hedeflerini kamuoyuna duyurmada 6nemli bir
arag potansiyeli tasimaktadir. Yasal diizenlemelerden yararlanan bir¢ok kurulus,
hazirlattigi kamu spotlarinin radyo ve televizyonlardan ticretsiz olarak yayinla-
nabilmesi icin RTUK’e basvurmaktadir. RTUK'iin basvurulara verdigi olumlu
cevap yaymn kuruluslar igin tavsiye niteligi tasimaktadir. Tavsiye karar1 yayin
kuruluslarina bir zorunluluk getirmemekte; ilgili kuruluslar spotun yaymlanma-
sina, yayin saatlerine, yayin sikligina kendisi karar vermektedir.

Bati’'daki ticari televizyonlarda ise spotlarin yayimnlanmasinda belirleyici olan
yayin kuruluslarinin 6lciitleridir. Ornegin yapilan bir aragtirmaya gore, yayinci
kuruluslar bu tiir yapimlarda “sponsorluk”, “mesajla toplumun baglantis1” ve
“mesaj tasarimi” Olgiitlerini dikkate almaktadir. Sponsorun giivenilirligi ve top-
luma entegrasyonu 6nemli bir unsurdur. Toplumu 6ncelikli olarak ilgilendiren
konular mesajin toplumla baglantisinin kurulmasini saglamaktadir. Yaratict ori-
jinal ve ilgi gekici tasarimlar da yayincilik agisindan her tiirlii yapimda zaten he-
deflenen bir durumdur (Seitel’den aktaran Inan 2009: 145) (2).

Kamu spotlarmin propaganda filmlerinin bir tiirevi olarak gelistigi ileri siiriilebi-
lir. 1930'1u yillarda Nazi Almanya’sinda yapilmaya ve yayinlanmaya baslanan
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propagandif haber filmleri, Nazi Partisi'nin ve ideolojisinin kitlesel gii¢ kazan-
masinda birinci derecede rol oynamustir. II. Diinya Savasi yillarinda bu yontemi
kavrayan pek ¢ok Avrupa tilkesi ve ABD’deki iktidarlar bu tiir filmlere iginde
“propaganda” lafi gegmeyen bir isim takarak “public” kavramini one ¢ikartmistir.
Bu tip filmleri hazirlama konusunda bilinen ilk kurumsal 6rnek Ingiltere’de, ak-
tor Richard Massingham tarafindan 1938 yilinda kurulan Kamusal Tligki Filmleri
Ltd.”dir. Massingham bu filmlerde hastaliklarin énlenmesi, trafik gibi konularda
halki egitme amaciyla sakar bir tipi canlandirmistir (www.screenonline.
org.uk/people/id/521707/). Enformasyon Bakanligi savas yillarinda bu sirketten
savasa iligkin filmler {iretmek iizere yararlanmistir (www.en.wikipedia.org). Bu
konuda ABD’deki ilk girisimler de ayni yillarda baslamistir. Savas konusunda
Amerikan toplumunu etkilemek amaciyla 1941 yilinda (Savas) Reklam Konseyi
kurulmustur. Bu kurumun diizenledigi ilk kampanyanin amaci halki devlet tah-
vili almaya tesvik etmektir. Savas sonrasi “baris zamani”dir ve Baskan
Truman’in yonlendirmesiyle kurum Ulusal Giivenlik Konseyi'yle birlikte ¢alis-
maya baslamis ve niikleer silahlar, diinya ticareti ve bolgesel hosgorii konular
iizerine yogunlasmistir (www.adcouncil.org). O donemde Hollywood da bu isin
icindedir. Senaryolar ¢ok siki bigimde denetlenir. Sinema seyircisine sadece bir
emtia tiiketicisi olarak bakilmaz; davranis ve tutum igin de bir miithendislik yak-
lasimu gozetilir. Daha sonraki yillarda, gelir getirmeyen bu tiir yapimlar yayinci-
lar tarafindan kiilfet gibi goriilmeye baslanmuis; televizyon yayinlarinda kamu
spotlarindan biitiiniiyle vazgecilmese de, yayin akisinda daha ¢ok dolgu malze-
mesi olarak kullanilmistir. Glintimiizde ABD’de televizyon yayinlarinda 6zellikle
orman yanginlari, kan bagis1 ve trafik giivenligi konularinda yapilan kamu spot-
larma rastlanmaktadir.

Tiirkiye’de televizyonda yayinlanan ilk drnekler 1980 sonrasinda goriilmeye bas-
lanmus; sigara, trafik, engelliler gibi konular 6ne ¢ikmistir. ANAP déneminin “Bir
alisveris, bir fis”, mitellifinin Kenan Evren oldugu soylenegelen “Sel gelir iz birakir,
turist doviz birakir” ya da “Trafik canavar: olmayin” spotlar1 belleklerde iz birakan
orneklerdir. 1990'l1 yillarda STK’larin say1 ve etkinlik olarak artmasiyla birlikte
kamu spotu Ornekleri de artmustir. 2000'li yillarda trafik ve engellilere iliskin
kampanyalar 6ne ¢ikarken; 2010'1u yillarda STK’lardan daha ¢ok, basta Bakanlik-
lar olmak tizere kamu kurumlan tarafindan her kurumun kendi istigal alanina
giren konularda yaptirilan kamu spotlariyla say1 ve gesitlilik artmstir.

Interpress’in yaptig1 bir arastirmaya gore, 2012 yilinin ilk yarisinda ulusal ve ye-
rel yayimn yapan 40 televizyon kanalinda giinde ortalama olarak 215 spot yayin-
lanmaktadir. 2013 yilinin ilk sekiz ayinda bu rakam 340’a yiikselmistir. Bu siire
icinde 79 ayr kurum tarafindan yaptirilan spotlar toplam 84.145 kez yayinlan-
mustir (Karst, 10 Mart 2014). Tiirkiye Uciincii Sektor Vakfi (TUSEVYin yaptig1 bir
analize gore ise 2012 yilinda RTUK’e 183 kamu spotu basvurusu yapilmustir.
Basvuranlar arasinda merkezi kamu kurumlari birimleri, yerel yonetim birimleri,
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hiikiimetler aras1 kuruluslar, STK'lar, meslek odalari, birlikler, iki kent konseyi
ve bir sirket bulunmaktadir. Bagvurulardan 148’i yaymn kuruluslarina tavsiye
edilmeye uygun bulunmustur (% 81). Dernek ve vakif basvurularinda uygun
bulunma orani 78/56 (% 72) iken, kamu kurumlar1 basvurularinda oran daha
yliksektir: 83/72 (% 87) (http://www.tusev.org).

Bu baglamda, basta bakanliklar olmak {izere kamu kurumlarinin daha 6nde ol-
dugu ya da onde tutuldugu soylenebilir. Bu baglamda; kamu spotlar1 gorsel-
isitsel medyada 0zgiin bir mecra olmaktan uzaklasmakta; bir tiir “halkla iliskiler”
ya da “propaganda” uygulamasina doniismektedir. Yaygin bicimde soylenildigi
gibi halkla iliskiler bir “riza miihendisligi”dir. Irfan Erdogan bu kavrami dile
getirirken, riza miihendisliginin kamuoyunun yaratilmasi-yonlendirilmesinin
otesinde bir “iliski insa etme sanat1” oldugunu ve bu sanatin icra edilmesi sira-
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sinda “ikna etme”, “savunma”, “savasim iliskili dava”, “imaj-sayginlik yoneti-
mi”, “iliski yonetimi”, “stratejik iliski yonetimi” gibi rollerin kullanildigini be-
lirtmektedir. Amag verilen bilgi cercevesinde kamuoyunda katilimi saglamaktir
(2008: 231-234). Ozellikle “ikna etme” ve “savasim” kamu spotlar icin belirgin
rollerdir. Bilgi - iletiyi verenlerin kitlede riza yaratabilmek i¢in uygun taktik ve
stratejiler {ireterek kitleyi ikna etmesi gerekmektedir. Tkna edilmeden, duygu
olusturulmadan hedef kitlenin harekete gecirilmesi miimkiin degildir. Keza ka-
mu spotlarinda belli gikar ¢evresine degil toplum yararina bir savasim s6z konu-
sudur. Son yillarda yaptirilan ve yayinlanan kamu spotlarinda say1 ve gesitlilik
artmigsa da, yaptirilan bu spotlarin bazilari icerik ve sdylem agisindan bilinir
amaclara ulasmaktan uzaktir ve neredeyse manipiilatif bir halkla iliskiler ve pro-

paganda uygulamasima doniismiistiir.

Calisma kapsaminda, is saglig1 ve giivenligi konusunda Calisma ve Sosyal Gii-
venlik Bakanlig1 tarafindan yaptirilan Giivenle Biiyii Tiirkiye kampanyasi ile Is
Cinayetlerini Durduralim Sivil Platformu tarafindan hazirlatilan Bir Imza da Sen
Ver spotu bu baglamda 6rnek olarak ele alinmigtir. Ornek olarak segilen spotlar
“ikna” ve “savasim” agisindan ne tiir bir igerige ve bi¢ime sahip oldugu; bu ana
amagclarin yani sira, spotu yaptiran kurumun spotlar iizerinden “imaj/sayginlik
yonetimini” ne denli 6ncelikli hale getirdigi tartismaya deger goriilmektedir.

2. YONTEM

Bilindigi gibi her arastirmanin kendine 6zgii nitelikleri vardir ve bir bagka aras-
tirmada kullanilan veri analiz yontemlerini birebir kullanamaz. Wolcott (1994)
veri analizinde ii¢ yol 6nermektedir: Birinci yol verilerin betimsel bir yaklasimla
dogrudan okuyucuya aktarilmasidir. Tkinci yolda da veriler yine betimsel olarak
aktarilir ancak bazi temalar arasinda iliskiler kurulmaya calisilir. Uclincii yol ise
birinci ve ikinci yaklasimi esas alir; buna ek olarak arastirmacinin yorumlar aras-
tirmaya dahil edilir. Bu yontemde arastirmacinin katilimct ve 6znel yonii daha
¢ok On plana ¢ikmakta, veri toplamanin yani sira veri analizinde arastirmacinin
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yorumlar1 ve anlayisi etkin bir rol tistlenmektedir. Birinci ve ikinci yaklagimlarda
“ne” ve “nasil” sorularma yanit verilip veriler arasindaki iligkiler agiga ¢ikaril-
maya ¢alisilmakta ancak veriler yorumlanmamaktadir. Uclincii yaklasimin temel
sorusu ise verilerin “ne anlama geldigini” bulup ¢ikarmaktir. (Yildirim-Simsek
2003: 156-157).

Incelenen kamu spotlarinda ilk iki yaklagimin barindirdigi kisitlar nedeniyle
tictincli yaklasim esas alinmistir ve ¢alisma kapsaminda olusturulan kodlama,
kavram ve kategorilerle ileri siiriilenler arastirmacinin 6znelligini barindirmak-
tadir. Spotlarda yer alan soz, yazi, goriintii unsurlari nicelik olarak ele alinirken
kampanya filmleri, sinematografinin yarattig1 anlam baglaminda niteliksel olarak
yorumlanmaya ¢alisilmistir.

3. TARTISILMASI GEREKEN iKi KAMU SPOTU ORNEGI: GUVENLE BUYUI
TURKIYE VE BIR IMZA DA SEN VER

Giivenle Biiyii Tiirkiye kampanyas1 2012’den itibaren yayinlanan, 45 saniyelik dort
spottan olusmaktadir. Spotlar is saglig1 giivenligi temasi, packshot’'larinda yer
alan slogan ve Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanlig1 logosu disinda ortak nokta
barindirmamaktadir. Calismada; birinci spot Takmazsak Kaybederiz; ikinci spot
Cocuklarmizin Gelecegi; tigtincli spot Kendimi Giivende Hissediyorum; dordiincii spot
Civini Saglam Cak basliklariyla anilacaktir. Calisma kapsaminda ele alinan Bir
Imza da Sen Ver kamu spotu ise DIiSK, KESK, TMMOB, TTB gibi genis tabanli sivil
toplum kuruluslarimn yer aldig1 Is Cinayetlerini Durduralim Platformu tarafin-
dan hazirlatilmistir. Bir dakikalik bu spot televizyon kuruluslarinda degil, web
ortaminda yayinlanmaktadir (3).

Bes spot bigimsel unsurlar (goriintii teknigi, goriintii igerigi, ses) ve sdylem - an-
lam olmak {izere iki ana kategoride incelenmistir. “Goriintii teknigi” alt kategori-
sinde goriintiiler plan sayisi, kamera agilari, cekim olgekleri, kamera hareketleri, zaman,
aydinlatma unsurlar: ve kurqu ozellikleri agisindan ele alinmistir. “Goriintii igerigi”
alt kategorisinde spotlarin gorsel icerigi irdelenmis; karakterler, karakterlerin cin-
siyetleri, Oykiilerin gectigi mekdnlar, cekimler sirasinda mekanda bulunan ya da
cekim sonrasi siirecinde goriintiilere eklenen ISG unsurlart ve grafiksel unsurlar
saptanmaya c¢alisitlmistir. “Ses” alt kategorisinde kullanilan siz, miizik ve efekt
unsurlar saptanmustir. Bu {i¢ alt kategoride yer alan bu unsurlar anlamin ve soy-
lemin kodlanmasinda 6nemli yap: taslaridir. Spotlardaki sdylem-anlam bu ma-
sum tekniklerin dramatik yap:, kullanilan metin (ctimleler, sozctikler), gramer ozel-

likleri ve sunum ozellikleriyle birlesmesiyle ortaya ¢ikmaktadir.

Bu baglamda, is saglig1 ve giivenligi konusunda yapildig1 izlenimi uyandiran bu
spotlara daha yakindan bakilmasinda ve yiizeydeki goriiniir anlamin Gtesine
gecip hizmet edecegi anlam ve soylemin saptanmasinda yarar vardir. Bakanligin
kampanyasinda genel sdylem neo-liberal diizenin her firsatta 6ne ¢ikardigr “bii-
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ylume” fikri tizerine kuruludur; giivenlik ve saglik sorununa yaklasim “insan”
yerine “devlet-kurum” odaklidir. STK spotunda ise ¢alisma yasaminin oliimle
esitlendigi, is kazalarinin “cinayet”le esdeger kilinarak is kazalarina ugrayanlarin
“kurban”lastirildig1, korku tizerinden {iretilen teslimiyetgi bir yaklasim s6z ko-
nusudur. Analizde, kategorilestirilen kavramlarmn bu sdylemleri kurmaya nasil
hizmet ettigi tartisilmaya ¢alisilmistir.

3.1. Bi¢cimsel Unsurlar

3.1.1. Goriintii Teknigi (Ayrintili dokiim igin bkz. Ek-1, Tablo: 4)

Giivenle Buvii Tirkive

Takmazsak Kaybederiz 29, Cocuklarmizin Gelecegi 17, Kendimi Giivende Hissediyorum
19, Civini Saglam Cak 18 plandan olusmaktadir. Planlarin 10"u stiidyo ortaminda
yaratilmis grafik, yazi ve animasyondur; dolayisiyla ¢ekimle elde edilen plan
sayist 73’diir. Takmazsak Kaybederiz haricindeki spotlarin plan sayis1 birbirine ya-
kindir. Spotlarn siiresi esittir. Temposu yiiksek olan Takmazsak Kaybederiz spotu-
nun diger spotlara oranla ticari reklamlardaki plan kullanma yogunluguna ya-
kindir. Teknik ve igerik 6zellikleriyle bu spotun kampanya filmleri arasinda daha
profesyonel eller tarafindan yapildig: izlenimi uyanmaktadir.

Kamera agis1 olarak genellikle, herhangi bir olaganiistiiliik duygusu yaratmayan
g0z hizasi agis1 tercih edilmis; insaat, depo gibi baz1 mekanlarin biiytikliiklerini
gostermek amaciyla alt agilara bagvurulmustur. Civini Saglam Cak spotunda yer
verilen, ugaktan cekilmis olan ve gokdelenlerin belirgin oldugu bir Istanbul pa-
noramast goriintiisii sdylem-anlam agisindan dikkat ¢ekmektedir. Kampanya
filmlerinde mekan ve ag1 olarak buna benzer baska bir goriintii yoktur.

Ticari reklamlarda genellikle yakin - ¢ok yakin 6lgekler kullanilmaktadir. Giivenle
Biiyii Tiirkiye kampanyasinda da ¢ekimlerin {icte ikisi (73 planin 49'u) yakin 6l-
ceklerdedir. Insaat, tiinel, tersane, depo gibi mekanlarin biiyiikliigiinii gostermek
amaciyla ise genel dlgeklerin tercih edildigi goriilmektedir.

Plan stirelerinin kisa olmasi ve planlarin kolay algilanmasi i¢in kamera hareketi-
ne ¢ok az yer verilmistir. Sadece bir spotta kamera hareketi dogrudan I1SG amag-
lidir; ¢calisanin emniyet kemerinin baglantisimi gostermek amaciyla yapilan hare-
ket kemerin nereye baglandig1 goriilemeden sonlanmaktadir.

Spotlarda zaman unsurunun 6nemi yoktur; dykiilerin giiniimiizde, giindiiz vakti
gectigi cikarsanmaktadir. Cocuklarinizin Gelecegi spotu zaman kullanimi agisindan
ilging, hatta abstirttiir; babalar giindiiz iste ¢alisirken, ¢ocuklar “giivensiz” gece
vaktinde, “giivensiz” bir dere kenarinda kagit kayik ytizdiirmektedir. Genellikle
dogal giin 15181 kullanilmistir; dere kenarinda cekilen spotta ve stiidyo ortaminda
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yapilan bazi ¢ekimlerde yapay 1sik kullanmilmistir. Aydinlatmada herhangi bir
dramatik yaklasim ve aydinlatma estetigi hissedilmemektedir.

Kurguda derleme bir yap1 vardir. Her filmin farkli bir dramatik yapisinin olmasi
kampanyanin ortak bir kurgu yaklasimina sahip olmamasinin nedeni sayilabilir
Cocuklarmizin Gelece§i spotunda bir yanda galisan babalar, 6te yanda oynayan
cocuklar olmak tizere paralel bir yap1 kurulmustur. Plan siireleri, gegis bigimleri,
ritim her spotta degismektedir; goriintii uzunluklar1 0,5-4 saniye arasindadir.
Gegislerde efektlere pek basvurulmamistir. Spotlarin pack-shot'inda CSGB'nin
amblem ve logosu ile Giivenle Biiyii Tiirkiye slogam vardir. Bir spotta bilgilendirici
bir yazi, bir filmde de ii¢ boyutlu bir animasyon kullanilmistir.

Bir imza da Sen Ver

Spotta 11 plan kullanilmistir. Spotun stiresi bir dakikadir. Spotun temposu, genel
olarak reklam ya da spotlardaki alisildik tempodan daha diistiktiir ve kisa filmi
andirmaktadir. Teknik ve igerik Ozellikleriyle bu spotun profesyonel eller tara-
findan yapildig1 izlenimi uyanmaktadir.

Kamera agilar Oykiiniin dramatik yapisinin gerektirdigi bigcimde secilmis; goz
hizasi agisi, alt ag1 ve {ist a¢t dengeli olarak kullanilmistir. Cekim Olgekleri yakin
Olceklerdir. Kamera hareketine pek yer verilmemistir. Son yillarda televizyon
dizilerinde ¢ok sik bagvurulan bir yontem olan kameranin elde kullanilmasi bu
spotta soz konusudur. Bu sayede rahatsiz etmeyen bir hareketlilik saglanmistir.

Oykiiniin gectigi zaman dilimi dramatik bir anlam tasimaktadir. Spotun iizerine
kuruldugu kadin karakter, bir siire sonra ise gidecek olan kocasina kahvalt1 ha-
zirlamaktadir. Segilen zaman dilimi genel calisma saati diizenini (ise sabah gidi-
lecegi) hissettirmektedir. CSGB spotlarinin aksine bu spotta aydinlatmada dra-
matik yaklasim ve aydinlatma estetigi/ustalig1 hissedilmektedir.

Kurgu yalindir ve dykiiniin anlagilmasi kolaydir. Oykiiniin zamani dogrusal
olarak akarken, gelecege yollama yapilmaktadir. Genel olarak kamu spotlarinda
benimsenen didaktik, soguk ve mesafeli yapidan ¢ok, kisa film duygusunu orta-
ya ¢tkarmaya doniik bir kurgu s6z konusudur.

3.1.2. Goriintii Icerigi (Ayrtili dokiim icin bkz. Ek-2, Tablo: 5)

Giivenle Buvii Tirkive

Karakterler akla hemen gelebilecek sektor ve meslegi temsil eden kisilerden se-
cilmistir. Takmazsak Kaybederiz spotunda insaat is¢ileri, miiteahhit, kimyasal islem
yapanlar, marangozlar, yiikleme-bosaltma yapanlar, bir anne - ¢ocuk ile meslek-
leri dogrudan hissedilmeyen farkli meslek gruplarindan kisilere yer verilmistir.
Cocuklarimizin Gelecegi'nde insaat ustalari, bir madenci ve boya yapan bir ¢alisan
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ile ti¢ gocuk oynamaktadir. Kendimi Giivende Hissediyorum’da ¢cogu madenci sekiz
calisan ile sekiz tiyatrocu oynamaktadir. Civini Saglam Cak’ta ise insaat iscisi,
kaynakgi, tiinel insaati iscisi, demirci, atdlye calisani ve ciftciye yer verilmistir.
Spotlarda is saghig: giivenligi kavraminin tek tarafli (calisana ait) bir sorun oldu-
gu fikri one ¢ikmaktadir. Is hayatindaki karakterlerin ¢ogu ¢alisandir; tek isveren
Takmazsak Kaybederiz spotundaki insaat miiteahhididir. Sektorler insaat, sanayi,
madencilikle ve kiigiik esnaf atolyeleriyle sinirlandirilmistir. Hizmet ve tarim
gibi ¢ogu sektor goriintiilerde yer almamaktadir (4). Kuskusuz, insaat, madenci-
lik, gemi yapimui gibi sektorlerde is kazasi oram diger sektorlere gore ¢ok ytiiksek-
tir. Ancak is saghigr giivenligi kavrami toplumun tiimiinii ilgilendirmektedir.
Kald1 ki, bu spotlar 6331 Sayili Is Saglig1 ve Giivenligi Kanunu'nun kamuya duyu-
rulmasi amaciyla baslatilmistir.

Spotlarda erkek cinsiyeti 6ne ¢ikmaktadir. Takmazsak Kaybederiz'in finalinde gra-
fikle ¢ogaltilan kadinlar disinda is ortaminda gosterilen kadin ¢alisan yoktur. Bu
spot kadinin toplumda konumlandirilma bigimini de hissettirmektedir: kadin
parkta ¢ocugunu oynatan “anne” olarak temsil edilmektedir. Cocuklarinizin Gele-
cegi spotundaki zor gorevi (beline halat baglanarak, dereye kagit kayik birakma)
iistlenen ¢ocuk ise kiz ¢cocugudur. Kendimi Giivende Hissediyorum spotundaki ¢ali-
sanlarin hepsi; sekiz tiyatrocunun ise altis1 erkektir. Civini Saglam Cak’taki sekiz
kisiden sekizi de erkektir. Oysa 2012 yilinin verilerine gore istihdam edilen kayit
altindaki 15 yas tizerindeki 27.339.000 kisinin 19.147.000'i erkek, 8.192.000"1 ka-
dindir. Bu rakamlar, en azindan kayit altindaki ¢alisanlarin % 30'unun kadin
oldugunu gostermektedir (http://www.tuikapp.tuik.gov.tr).

Spotlarda kullanilan mekanlar secilen sektorlerle baglantilidir: Insaat santiyesi,
maden galerisi, maden ocag girisi, tersane, kimyasal islem yapilan bir yer, tiriin
deposu, tiinel, demir-gelik fabrikasi, marangozhane, demirci atolyesi, tarla, oyun
parki ve dere kenaridir. Sinemada mekan se¢imi, anlatilan dykiiniin gercekligini
dogrudan etkilemektedir. Ciinkii izleyiciler orada olup biteni izlemektedir. Bu
baglamda, spotlarda yer alan mekanlar simirlidir ve ister istemez is saglig1 gliven-
ligi kavramini oncelikle bu tiir mekanlarda ¢alisanlarin bir sorununa indirgemek-
tedir. Kuskusuz 45 saniyelik dort spotta biitiin sektorler mekansal olarak temsil
edilemez; ancak secilen mekanlarin daha soyut ya da daha simgesel hale getiril-
mesi daha az sorunlu bir yontem olabilir.

Spotlarda galisma ortamlarindaki risk unsurlarina pek yer verilmemistir. Sadece
kimyasal maddelerin oldugu mekan, yiiksek raflarda depolanmis nesneler,
kompresorle boya yapma goriintiileri riski ¢agristirmaktadir. Insaat santiyesi,
maden ocag1 gibi ¢ok riskli alanlarda bile riskler hissedilmemektedir. Bu konuda
en ilging spot Cocuklarimizin Gelecegi spotudur. 8-10 yaslarindaki ti¢ ¢ocuk, gece,
dere kiyisinda yaptiklar kagit kayig: ytizdiirmektedir. Spotlarda risk unsuru gibi
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riski uyaran gorsellere de pek rastlanmamaktadir. Sadece kimyasal madde olan
mekanda igerigi anlasilmayan uyari levhalar goriinmektedir.

Karakterler kisisel koruyucu donanmimlar (KKD) kullanmaktadir. Baret her filmde
ve pek ¢ok karakterde kullanilmustir. Sikga rastlanan diger KKD ise uyaric yelek,
tulum, emniyet kemeri, maske, toz maskesi, eldivendir. Parkta oynayan ¢ocukta
ve dere kenarinda oynayan bir ¢ocukta simgesel olarak baret kullanilmistir. Dere
kenarinda suya kayig1 birakma gorevini-riskini {istlenen giindelik kiyafeti igin-
deki kiz ¢ocugunun beline bir ip baglanmaktadir. Buna karsilik riske girmeyen
erkek ¢ocuklardan birine tulum giydirilmis, aydinlatma unsurlu baret takilmstir.
Kendimi Giivende Hissediyorum spotundaki tinliilerin de ¢ogunda baret vardir an-
cak bu kisilerin bazilar1 bareti takarken, bazilar elinde tutmaktadir. Gortintiiler-
de ISG unsurlarinin bicimci bir kaygiyla kullanildig1 hissedilmektedir.

Goriintii igeriginde; bir spotta 6331 Sayili Kanun'un yaymlandigini bildiren bir
yaziya, bir spotta 3D teknigiyle yapilmis bir animasyona, her spotta 2D teknigiy-
le yapilmis olan pack-shotlara yer verilmistir. Bu pack-shot'larda CSGB’nin amb-
lem ve logosunun yanu sira Giivenle Biiyii Tiirkiye slogani bulunmaktadir.

Bir imza da Sen Ver

Bu spotta biri edilgen (film boyunca uyumakta olan koca), digeri ise dykiiniin
iizerine kuruldugu etkin ev kadini olmak tizere iki karakter vardir. Calisan kisi-
nin meslegi belli degildir. Filmde ¢ocuklarin goriintiilerinin yer almamasina kar-
sin bu ¢iftin iki ¢ocuklarinin (Hasan ve Hatice) oldugu da goriintiide kullanilan
zarflardan ve sozlii anlattimdan anlasilmaktadir. Spotta kadin 6nde olmasina kar-
sin, evin geciminin erkek tizerinden saglandig: bellidir. Kadinin gorevi ev kadin-
l1g1 ve anneliktir. Mekan, giysi ve aksesuarlar karakterlerin sosyolojisi hakkinda
bilgi vermektedir; karakterler alt gelir grubundan gelmektedir Mekan olarak se-
cilen ev Tiirkiye’de iicretli calisanlar: sembolize edecek niteliktedir. Soba, kanavi-
celi yatak Ortiisii, duvar askis1 gibi esyalar mekanin tanimlanmasini kolaylastir-
maktadir.

Spotta kocanin ¢alisma ortamina iliskin risk unsuruna yer verilmemistir. Ancak
cebinde vasiyetini tasiyacak kadar tehlikeli bir iste ¢alistig1 ima edilmektedir.
Pack-shot'ta “Kaza degil cinayet” ibaresinin altinda Is Kazalarin1 Durduralim Plat-
formunu  olusturan DISK, KESK, TMMOB, TTBnin adlann ile
www.iscinayetlerineson.org web adresi ve kirmizi bir damga biciminde Bir imza
da sen ver slogan1 goriilmektedir.

3.1.3. Ses (Ayrmntili dokiim icin bkz. Ek-3, Tablo: 6)

Giivenle Buvii Tirkive

Spotlarin hepsinde erkek spiker kullanilmustir. Spiker sesi Takmazsak Kaybederiz
ve Civini Saglam Cak spotlarinda film boyunca siirerken; Cocuklarimizin Gelecegi
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spotunda sadece finalde; Kendimi Giivende Hissediyorum spotunda ise basta, 6331
Sayili Kanun'un yayinlandigr bilgisini verirken kullanilmistir. Spotlarda spiker
kullanilirken ortak bir yaklasim yoktur. Spiker sesinin disinda, Kendimi Giivende
Hissediyorum spotunda isgilerin ve tiyatrocularin orijinal sesine yer verilmistir.
Dort spotta da miizik kullanilmistir. Tki spotun (Cocuklarinizin Gelecegi ve Civini
Saglam Cak) miizigi aynidir. Kendimi Giivende Hissediyorum spotunda {i¢ degisik
miizik kullanilmistir. Miizik kullaniminda herhangi bir ortak nokta yoktur. Ca-
lisma goriintiilerinde dogal ortam seslerine hig yer verilmemistir.

Bir imza da Sen Ver

Spotta iki ayr1 erkek sesine bagvurulmustur: kocanin agzindan okunan vasiyet ve
filmin sozlii anlatimi. Kocanin vasiyetinin seslendirilmesinde melodram havasi
hakimdir; acindiric1 bir ses, vurgu ve tonlama vardir. Film boyunca siiren ve
dramatik atmosferi gii¢lendiren bir miizik tercih edilmistir. Dogal ses efektlerine
hig yer verilmemistir.

3.2. Soylem ve Anlam (Ayrintili dokiim icin bkz. Ek-4, Tablo: 7)

Bicimsel Unsurlar kategorisinde ayrintilar verilen ve daha ¢ok teknik gibi gorii-
nen unsurlar, sdylem ve anlamin yaratici ve tasiyic araglaridir. Spotlar1 yapan,
yaptiran, onaylayan, yayinlanmasini kabul eden ve yayinlayanlarin zihinlerinde
kurdugu ve izleyicilerin zihinlerinde olusturmak istedigi anlamlar bu araglarla
goriuiniir, duyulur olmaktadir. Kuskusuz bu siireci bilingli bir bigimde yaratanlar
kadar, siirece bilingsiz ve art niyetsiz olarak dahil olan kisiler ve en 6nemlisi de
bu siiregte hicbir fonksiyonlar1 olmadan alimlayic1 pozisyonda kalan izleyicileri
bu anlamda suglamamak gerekmektedir. Bu kategorideki unsurlarla, spotlarin
anlami ve soylemi irdelenmeye ¢alisilmstir.

3.2.1. Dramatik Yap1

Giivenle Buvii Tirkiyve

Bi¢imsel Unsurlar'in hemen hepsinde oldugu gibi, spotlarin dramatik yapisinda
da ortak bir yaklasim yoktur. Her spot kendi basina bir varlik gostermektedir. Bir
oykii kurmaktan ¢ok, derleme yaklasimi baskindir.

Takmazsak Kaybederiz spotunda ¢alisma ortamlarinda KKD kullanimini 6zendir-
meyi amaglayan, rastlantisal bir derleme yapilmuis; ¢alisma ortaminda KKD kul-
lanarak kendini giivenli hale getiren her ¢alisanin boylece ailesini de giivenli hale
getirecegi anlatilmaya ¢alisilmistir. Ingaat santiyesini ziyarete gelen miiteahhide
KKD verilmesiyle baslayan spotta, kimyasal maddelerin oldugu anlasilan me-
kanda KKD’li ¢alisanlar, yaninda c¢alistirdi$1 marangoza toz maskesi uzatan di-
ger marangoz ve KKD'li depo calisanlari dramatik olmayan bir bagla birbirine
eklenmekte; finaldeki parkta ¢cocugunu oynatan anne ile “giiven” kavram aileye
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tasinmaktadir. Finalde kullanilan, stiidyo ortaminda g¢ogaltilarak elde edilmis
gortintiilerde de KKD’li pek ¢ok kisi izleyicilere el sallamaktadir.

Cocuklarimizin Gelecegi spotu dramatik yapist en belirgin olan spottur. Acemice
kurulmus olan paralel yapida ¢alisan babalar ile oynayan ¢ocuklar 6zdeslestiril-
meye ¢alisilmistir. Ancak spotta nedeni anlasilamayan tuhafliklar vardir. Babalar
glindiiz vakti “gtivenli” ortamlarda ¢alisirken, ¢ocuklar ise riskli olan bir vakitte
(gece) ve riskli olan bir yerde (dere kenar1) oynamaktadir. Calisanlardan kimi
ekrana (seyirciye) donerek giiliimsemektedir. Son derece basit, yapay ve 6zensiz
olan bu dramatik yap1 ile muhtemelen ¢ocuklar iizerinden bir sempati yakalan-
mas1 hedeflenmektedir.

Kendimi Giivende Hissediyorum spotu iki sekans olarak diizenlenmistir. Birinci
sekansta ni¢in secildigi ya da segilme kriteri belli olmayan sekiz is¢i pes pese
Kendimi giivende hissediyorum; ikinci sekansta da yine nigin se¢ildigi belli olmayan
sekiz tiyatrocu Giivenle Biiyii Tiirkiye demektedir. Bu iki sekans arasinda da kam-
panyanin bagka higbir filminde kullamilmayan, ¢arklardan CSGB’ye doniisen bir
3D animasyon vardir. Diger spotlarda oldugu gibi bu spotta da yapay, siradan,
eklektik bir yap1 kurulmustur.

Civini Saglam Cak spotunda da dramatik yapis1 zayif bir derleme s6z konusudur.
Cesitli iiretim ortamlarinda ¢alisanlara “giivenle biiylime” konusundaki sorum-
luluklar1 hatirlatilmaktadir. Bu yapinin iginde, havadan ¢ekilen, gokdelenlerin
belirgin oldugu Istanbul panoramast ilgingtir. Yerlesim anlaminda bagka higbir
mekansal yollama olmadig1 diisiiniildiigiinde bu goriintiiniin anlam1 ve sdylemi
rahatca ortaya ¢ikmaktadir. Istanbul ve insaat sektorii biiyiimenin sembolii ya da
temsili olarak araya sokulmustur.

Bir imza da Sen Ver

Calismada analiz edilen bes spot arasinda dramatik yapisi en saglam kurulan,
mizansenleri ve oyunculugu en gii¢lii olan spottur. Orta yaslarda bir kadin, ise
gidecek olan kocasina kahvalt1 hazirlamaktadir. Kadin elindeki ¢aydanlig: soba-
nin iizerine birakarak yatak odasina girer. Kocasi heniiz uyanmamistir. Kadin
kocasmin duvardaki elbise askisinda asili olan ceketin cebinden clizdani alirken
cepteki birkag zarfi fark eder. Yatagin {izerine oturur ve merakla zarflar1 agar.
Bunlar aile bireylerine tek tek yazilmis vasiyettir. Vasiyet, “digses” olarak kocasi-
nin agzindan duyulmaya baslar. Vasiyette gelecege projeksiyon yapilmistir; koca,
bir is cinayetinde o6ldiiriilmiis oldugunu bildirmektedir. Kadinin gozlerinden
yaslar dokiiliir. Izleyiciler, birlikte miicadeleye cagrilir.

3.2.2. Metin

Spotlarin barindirdigl anlam ve sdylemi en dolaysiz olarak ele veren unsur spot-
larin s6zlii anlatimidir. Giivenle Biiyii Tiirkiye spotlarinin genel sOylemi neo-

260



Gorsel-Isitsel Medyada Saglik-Giivenlik Halleri...

liberal diizenin ana rotas: olan “biiyiime” fikri {izerine kuruludur. Takmazsak
Kaybederiz spotuna gore; ister isveren, ister is¢i olsun “biiyiime” herkesin temel
sorumlulugudur. Spot boyunca duyulan dig-ses anlatici metninin ilk ctimlesin-
den itibaren bu amag dile getirilmektedir: Isletmenin gelecegi, fabrikanin iiretimi,
fabrikanin itibar, iiriiniin alictya ulasmasi, ekonominin gelismesi gibi ekonomik bii-
ylmenin gostergeleri is kazalarina ve meslek hastaliklarina karst alinan énlemlere bag-
lidir. Civini Saglam Cak spotunda da, iscilerin yaptig1 her eylemin iilkenin kurulma-
sma, fabrikanin kurtarilmasma olan katkisinin alt1 ¢izilmektedir. Cocuklarinizin Ge-
lecegi spotunda ekonominin ve tiilkenin biiylimesiyle ¢ocuklarin biiyiimesi ara-
sinda 6zdeslesme iliskisi kurulmustur. Kendimi Giivende Hissediyorum spotunda
rol alan tiyatrocularin sekizine de Giivenle Biiyii Tiirkiye dedirtilerek kampanya-
nin ana mesajt giivenilir agizlardan verilmektedir.

Spotlarin pack-shot’larinda “biiytime” fikri ve amaci bir kez daha ve hem yazil
hem de sozlii olarak vurgulanmaktadir: Giivenle biiyii Tiirkiye. Spotlar sadece isci-
leri ya da isverenleri hedeflemediginden genel seyirci kitlesi de “biiytimek” ko-
nusunda kosullandirilmaktadar.

Bir Imza da Sen Ver spotunda ise “calismak” neredeyse “6liimii goze almak”la
esitlenmektedir. Calisanin boyun egmek zorunda kalacagi bu “cinayet”, adeta
mutlaktir, kaderdir. Oysa filmin temel amaci bu tiir 6liimlere karsi bir kamuoyu
olusturmaktir.

Gerek Bakanligin gerekse STK'nin spotlarinin metinlerinde kullanilan sozciikler
biiyiik Ol¢iide ekonomi terminolojisine aittir:

Tablo 1. Spot Metinlerinde Kullanilan “Ekonomi”yle flgili Sozciikler

Takmazsak Cocuklarini- ”Kendlmt : Civini Bir Imza
. . Giivende His- b
Kaybederiz zin Gelecegi . Saglam Cak da Sen Ver
sediyorum
e is kazasi e cocuklarm e calisan e civi cakmak o is
¢ meslek hastalig: gelecegi e issaghgr | (2 kez) e isci
e isletme ¢ biiyiimek e isgiiven- |e iskele kurmak | ¢ calis-
e isletmenin ligi e gemiyapmak ma
gelecegi e biiyiimek |e maden kaz- e emek
o giiclendirmek (7 kez) mak
o fabrika e elmas gikart-
o {iretim mak
o fabrikanin e dag delmek
itibar1 (tiinel agmak)
o {irtin e yol yapmak
e alic1 e toprag siir-
e aliciya ulasma mek
e ekonomi e demiri dov-
o calisan mek (2 kez)
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e katkida
bulunmak

e isveren

o iilke

e is sagligl

e kaybetmek

e ciddiye almak
e biiylimek

o CSGB

emek

ulke kurmak
(ekonomisini)
saglam cak-
mak

usta

glivenle vur-
mak (giivenle
calismak)
fabrika
fabrika kur-
tarmak

emek
biiytimek

“Saglik”la ilgili kavramlar ise Bakanligin dort spotundan sadece birinde; “Tak-
mazsak Kaybederiz” spotunda ge¢mektedir. Bir Imza da Sen Ver spotunda ise sag-

likla ilgili olarak kullanilan sozciikler “yasam” sozctigii harig, genellikle olumsuz
ifadelerdir:

Tablo 2. Spot Metinlerinde Kullanilan “Saglik”la Ilgili Sozciikler

Kendimi c
Takmazsak Kay- | Cocuklarini- en 1m1 Civini Bir Imza da
. . Giivende b
bederiz zin Gelecegi , ) Saglam Cak Sen Ver
Hissediyorum

is kazasi is cinayeti

meslek hastalig: O0lmek

hayatmi kaza

kurtarmak yasam

is saghgl

“Giivenlik” kavraminin ise “saglik” kavramindan daha fazla alti ¢izilmektedir.
Bakanlik spotlarinda “giiven” sozcligii soylemdeki ana amaci ifade eden “biiyii-
mek” fiilini niteleyen bir sifat oldugu icin daha cok yinelenmektedir. Bir Imza da
Sen Ver spotunda ise “giiven” sozciigli ¢alisma kosullarina vurgu yapmak tizere
kullanilmistir:

Tablo 3. Spot Metinlerinde Kullanilan “Giivenlik”le Tlgili Sozciikler

Takmazsak Cocuklarmmizin Kendlm.t Gu-. Civini Saglam Bir imza da
] . vende Hissedi-
Kaybederiz Gelecegi Cak Sen Ver
yorum
e iskazasi e giivenlik e giivende e giivenle e giivenli
e Onlem hissetmek vurmak calisma
e hayatim (8 kez) (glivenle ca-
kurtarmak lismak)
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e is giivenligi

e ciddiye
almak

o “takmak”

e giivenle
biiyiimek

3.2.3. Gramer Ozellikleri

Bakanlik spotlarinin metinlerinde sozciik, ciimle sayilar1 ve yogunluklar degis-
mektedir. “Takmazsak Kaybederiz”, “Kendimi Giivende Hissediyorum” ve “Civini
Saglam Cak” spotlarinda 54-68 arasinda degisen sozciik; 9-16 arasinda degisen
ciimle bulunmaktadir. Metinlerdeki sozciik sayisi, spiker konusmasinin izleyici
tarafindan takibi agisindan 6nemlidir. Haber metinlerinde saniyede ortalama iki
sOzciik kullanilmaktadir; bu baglamda, kampanya metinlerinin temposunun da-
ha diisiik ve izleyicinin takibinin daha kolay oldugu sOylenebilir. Ayni sekilde
ctimlelerdeki sozciik sayis1 da Onemlidir; “Takmazsak Kaybederiz” spotu diger me-
tinlere gore daha uzun ciimlelerle kurulmustur ve bu spotun takibi daha zordur.
“Cocuklarmizin Gelecegi” spotunun metni ¢ok kisadir; sadece 7 sozciik, 2 climle
icermektedir. Kampanyada dramatik yapisi1 derleme olmayan, ebeveynin giiven-
ligi - cocugun gelecegi 6zdeslemesi yaratilarak duyguya hitap edilmeye ¢alisilan
tek spottur.

Metinler diizenli climlelerle kurulmustur. Genel olarak genis zaman kipi segil-
mis, anlatilan her seyin genele yayilacak bir gegerlilik, dogruluk, stireklilik tasi-
dig: fikri gramatik olarak da metnin igine sindirilmistir.

Gramer agisindan 6nemli bir bagka nokta ise ciimlelerin islevidir. Spot metinleri
genellikle dilin “gondergesel islevi” (bilgi verme) ile “aliciy1 harekete gegirme
islevi”ni (alicida bir tepki ve davrams degisikligi yaratma) {istlenen ciimlelerle
olusturulmustur.

Bir imza da Sen Ver

Bir Imza da Sen Ver spotunda 56 sozciik kullanilmstir; bu sozciiklerin 34’11 is¢inin
vasiyet mektubunu, 22’si de spikerin metnini olusturmaktadir. Sozciik kullanim
yogunlugu sakindir; bu nedenle izleyicinin ctimleleri ve sozciikleri takip etmesi
kolaydr.

“Vasiyet” kismindaki ciimleler daha samimi, giinliik konusma diline yakindur.
Spiker kisminda ise ctimleler kuralli hale gelmektedir.

Spot metninde dilin “gondergesel islevi” (bilgi verme) ile “aliciy1 harekete gegir-
me iglevi” (alicida bir tepki ve davrams degisikligi yaratma) ¢ok keskin bigimde
verilmistir:
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Tablo 4. Dilin Islevlerine Ornek Ciimleler

Bakanlik spotlar

STK spotu

Gondergesel islev

Aliciy1 harekete
gecirme islevi

Gondergesel islev

Aliciy1 harekete
gecirme islevi

Is kazalarina ve
meslek hastaliklarina
karst alinan her énlem
bir isletmenin gelece-
gini giiclendirir.

Sizin giivenligi-
niz, cocuklarinizin
gelecegidir.

Once bir civi
cakarsin. Sonra iskele-
ler kurar, gemiler

Ister isveren
olun, ister calisan,
kendiniz, aileniz ve
tilkemiz i¢in is saglig
ve giivenligini liitfen
ciddiye alin.

Civini saglam
cak usta. Giivenle vur
demire.

Giivenle biiyii

Bu mektubu
okumak zorunda oldu-
Sunu diisiinmek bile
act.

Ama okuyorsan
bir is cinayetinde
oldiiriilmiis, seni ¢o-
cuklarla yalmz birak-
misim demektir.

Ama ne care,
unutma oltimiim kaza,

Giivenli calisma
birlikte miicadele
gerektirir.

Yasama ve
emege saygu icin bir
imza da sen ver.

yaparsin. Tiirkiye kader falan degil, g0z
Unutma ki bir gore oldiim. Failim
civi bir fabrika kurta- belli...

rir. Bir fabrika bir
halkin emegini kurta-
rir.

3.2.4. Sunum Ozellikleri

Bakanlik spotlarinda erkek spiker dinamik ve uyaran bir tonda konusmakta;
yargilarin ve emirlerin altini ¢izerken vurgularini daha da belirginlestirmektedir.
Inandiricilig1 saglamaya doniik bir samimiyet ¢abasina karsin, anlaticinin “Tanri-
sallig1” onceliklidir: o, bilmekte ve bildirmektedir. Bu spotlarin muhatab1 ise ge-
nellikle ¢alisanlardir, sadece Takmazsak Kaybederiz spotunda galisanlarin yani sira
isverenlere de seslenilmektedir. Ancak spotlarda dolayl olarak tiim kamuya ses-
lenildigi asikardir. 6331 Sayil: Yasa’nin yayinlandiginin bilgisi, “biiytime” fikrine
iliskin kurulan ana konsept ve 6zellikle pack-shot’larda tekrar edilen Giivenle biiyii
Tiirkiye gibi unsurlar genele soylenmektedir. Bir bagska deyisle; Tiirkiye'yi yone-
tenler (devlet, hiikiimet) yOnetilenlere hitap etmektedir. Hatip, ¢ogunlukla, bu
goriinmez yoneticiler adina konusan spiker; bir filmde ise bizzat ¢alisanlardan
sec¢ilmis bir grup ile tiyatrocu bir gruptur. Ancak her durumda ¢alisanlarin neler
yapmasi gerektigi dile getirilmektedir. Kampanya hakkindaki web sitesine ba-
kildiginda da, muhatabin Ozellikle “calisanlar” oldugu kolayca goriilmektedir
(www.guvenlebuyuturkiye.com).

STK spotunda da iki ayr1 erkek spiker kullamilmistir; “vasiyet” kismini seslendi-
ren orta yasin biraz {izerindeki erkek ses duygusu yiiksek, hatta “acikli” sayilabi-
lecek bir tonlamaya sahiptir. Spotun asil vurgu yapmak istedigi noktalarin altin1
cizen ikinci erkek sesi ise dinamik ve ciddi bir bi¢imde uyaran bir tonda konus-
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makta; yargilarin ve “emir”lerin altini ¢izerken vurgu daha da belirginlesmekte-
dir.

Bu spotun muhatabz is cinayetlerine kars1 verdikleri imzayla kamuoyu olustura-
bilecek olan herkestir. Dolayisiyla spot dogrudan tiim kamuya seslenmektedir.

SONUC

Kamu spotlari, amacinin yani sira bu amaci ne denli yerine getirip getirmedigi
sorgulanmas1 gereken bir mecradir. Kavramin iginde yer alan “kamu” sozciigii
kullanima gore celdirici olabilmektedir. Bu kavram gibi, spotun ele aldig1 tema-
lardaki kavramlardan ne anlasildig1 da spotun yapisini dogrudan belirlemekte-
dir. Bu baglamda, kavramlarin manipiilasyonu toplumsal bir yarar olusturmaya-
cag1 gibi, spotlarin yayinlanmasi sonrasinda izleyici kitlesinde zihinsel ve eylem-
sel tahribata da yol agabilir.

Kamu spotlarinin yiizeyde goriinen bigimsel amaci kadar gercekte hizmet ettigi
amaclari, alt mesajlar1 ve ait olduklar kuruluslar nedeniyle tartismay: gerektiren
bir iletisim mecrasidir. Ancak son yillarda “hiikiimet icraatlarina dayanan kamu
spotlar1” sosyal reklam gibi, iistelik de iicretsiz olarak yaymlanmaktadir (Ozkan,
2014). Kamu spotlari, is saglig1 ve giivenligi uygulamalarinin yetersiz ve 6zensiz
oldugu tilkemizde, davranisa doniisen kalici bir is saglig1 ve giivenligi bilincinin
olusturulmasinda kuskusuz ¢ok 6nemli bir mecradir. Ancak bu mecra olgunun
Oziine uygun olarak hazirlanan ve uygulanabilir olan yasal diizenlemeler; bolge-
sel, sektorel, sinifsal ayrim yapilmaksizin toplum tabanina yayilan uygulamalar;
bu konuda yapilacak egitim c¢alismalariyla birlikte diistiniilmeli ve degerlendi-
rilmelidir. Spotlarinin amaci, hedefi, igerigi ve bi¢imi ancak bu biitiinciil yakla-
simla “kamusal” ve “yararl1” olacaktir.

Yukarida Séylem ve Anlam baslhig: altinda dile getirildigi gibi, Giivenle Biiyii Tiirki-
ye, ele aldig1 ve kamuya bir yarar olarak sunmaya ¢alistig1 is saglig1 ve giivenligi
temasini layigiyla islemekten uzak bir kampanyadir. Spotlarin gerek igerikleri,
gerekse kullanilan teknikler hem ciddi bir 6zensizligi barindirmakta hem de is
saglhig1 ve gilivenligi olgusunun “anlam”inda ciddi sapmalara yol agmaktadir.
Giivenle Biiyii Tiirkiye kampanyasinda “is saglig1 ve giivenligi” olgusu paravan
bir temaya, kamu spotu mecras: da neo-liberal “biiyiime” fikri ve stratejisinin bir
aracina doniismektedir. Kampanya filmleri is saghg1 gtivenligini anlatmaktan
¢ok ekonomik yasamdaki yaklasimi dile getirmektedir: Biiytimek.

Bakanlik spotlarinda verilen bilgiler eksik ve yiizeyseldir; spotlar anlam ve sdy-
lemiyle giicli icinde barindiran bir “meta eyleme” doniismiistiir. “Soylenenler”
ile “kastedilenler” arasinda ciddi fark vardir (Celik-Eksi 2013). Soylenenlerin
kimin tarafindan soylendigi (devlet), kime soylendigi (basta ¢alisanlar olmak
iizere tiim toplum), soyleyenlerin hangi otoriteyi dayanak aldig (hiikiimet), sOy-
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leyenlerin soyledikleriyle neyi amagladiklari (ekonominin ve Tiirkiye'nin biiyii-
mesi) fark edilmeden ve sorgulanmadan bu spotlarin is saghg: ve giivenligi ko-
nusunda oldugunu ve kamu yarar elde edildigini iddia etmek pek miimkiin
gorinmemektedir. STK'larin hazirlattig1 spotta ise is kazalarina ya da spottaki
ifadeyle is cinayetlerine karsi kamuoyu olusturmak {izere farkindalik yaratilma-
ya c¢alisilsa da, biitiin ¢alisma yasamini “6liimciil”lestiren bir genelleme s6z ko-
nusudur ve bir tiir korku imparatorlugu yaratilmaktadir.

Sosyal ihtilaflarin ¢oziimii devlet, sivil toplum ve yurttas birlikteligiyle miim-
kiindiir. Kamu spotlari, sosyal ihtilaflarin birey ve toplum tizerindeki olumsuz
etkilerine dikkat ¢ekerek farkindalik yaratmaya yarar. Kuskusuz nihai hedef sos-
yal ihtilafin ortadan kaldirilmasi olmalidir (Gezer 2014). Dolayisiyla, sosyal bir
ihtilaf olan is saghg ve giivenligi de biitlinciil bir yaklasim, genis tabanli bir kati-
limla saglanabilir. Bu konuda yasal diizenlemeler yapmakla onu uygulamak aymn
seyler degildir. Yasalar 6ngoriir, ancak yasalarin uygulanma bi¢imi yasama yon
verir. Spotlarda iddia edildigi gibi yeni yasanin yaymlandiginin duyurulmasiyla,
spotlardaki iscilerin “Kendimi giivende hissediyorum” demesiyle ya da kisisel ko-
ruyucu donanim kullanmakla ¢alisma yasamu giivenli hale gelememektedir. Sos-
yal ihtilaflarin giderilmesinde kamuoyu olusturmak, imza kampanyalar1 diizen-
lemek, dayamismay: gelistirmek son derece dnemli eylemlerdir. Ancak calisma
kapsaminda ele alinan bu tiir bir kamu spotuyla ihtilafin giderilmesinden ¢ok
taraflarin karsilikli olarak daha da keskinlesmesine yol agabilir.

Bu spotlar barindirdiklar1 6zensizlik ve eksikliklerine ragmen ele aldiklar1 tema-
lar itibariyle “iyi niyetli” birer ¢calisma olarak goriilebilir. Ancak bu tiir spotlar
farkindalik yaratilmak istenilen sorunlari dogru bigimde ele almayan; kurumlari
ve bireyleri gercekligi algilama ve deneyimleme noktasinda elestirel, dontistiirii-
cii, iyilestirici yaklasimlardan uzaklastiran ve bu anlamda pek de masum olma-
yan bir halkla iliskiler ya da propaganda ¢alismasina doniisme riski barindirmak-
tadir. Bu baglamda; kamu spotlarinin hangi kurum tarafindan yaptirilirsa yapti-
rilsin, uzman kisi-kurumlarin elinden ¢ikmasi, yaymlardan sonra etki analizleri-
nin yapilmasi 6nemli bir gerekliliktir. Sadece temay1 islemek yeterli olmamakta-
dir; spotlarin soylemi ve hedef kitlede yaratacag: alg: geri doniisii olmayan tah-
ribatlara da yol agabilir. Kisacasi, kamu yarar1 kamu zararina doniisebilir.
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Takmazsak Cocuklarimizin Kendimi Giivende Bir Civi Cakarsin Bir imza da Sen Ver
Kaybederiz Gelecegi Hissediyorum
Plan 27 +2 ( packshot) 15 + 2 ( packshot) 1 (Yazi) + 15 +1 (ani- 16 + 2 ( packshot) 11 (packshot var olan
Sayis1 (Final sekansi ¢oklu masyon) + 2 (packshot) planin iizerinde olus-
ekran olarak diizen- turuluyor)
lendigi icin plan say-
sin1 saptamak goreceli)
Kamera Alt ag1 (6) Alt ac1 (4) GOz hizasi agis1 (15) Alt ag1 (5) Alt ac1(3)
Acis1 GOz hizasi agis1 (20) GOz hizasi agis1 () GOz hizasi agis1 (7) GOz hizasi agis1 ()
Ust ag1 (1) Ust a1 (6) Ust a1 (4) Ust a1 (3)
Plan Yakin Olgekler (18) Yakin olgekler (10) Yakin Olgekler (14) Yakin Olgekler (7) Yakin Olgekler (10)
Olgegi Orta olgekler (6) Orta olgekler (4) Orta olgekler (1) Orta olgekler (3) Orta olgekler (1)
Genel olgekler (3) Genel olgekler (1) Genel oOlcekler (6)
[ Kamera Sabit (20) Sabit (10) Sabit (15) Sabit (13) Sabit (8)
f] .= | Hareketi Pan (5) Pan (2) Tilt (1) Pan (1)
= Zoom (5) Tilt (3) Kaydirma (1) Kaydirma (2)
c£ é Zoom (1) (Ancak kamera elde ve
2 5 kiigiik hareketler var)
= :E Zaman Soyut / Glintimiiz / Calisma hayatina ilis- | Soyut / Glintimiiz / Soyut... Giliniimiiz / Soyut... Giiniimiiz /
E 8 Unsuru Giin iginde olup biten | kin gortintiiler giindiiz | Giin i¢inde olup biten | Giin i¢inde olup biten | Bir sabah vakti
O Cocuklarin dere kena-
M rinda oynadig1 goriin-
tiiler gece
Isik Calisma hayatina ilis- | Calisma hayatina ilis- | Genellikle dogal giin Demir ¢elik fabrikast, Dogal, giin 15181
Unsuru kin goriintiiler dogal kin goriintiiler dogal, | 15181 tiinel ve maden ocag:
glin 15181 giin 15181 dahil olmak iizere
Final sekansi stiidyo Cocuklarin dere kena- dogal giin 15181
ortami, yapay 1s1k rinda oynadig1 sahne
yapay 151k
Kurgu Alt1 sekanstan olusan | Paralel kurgu yonte- Dort sekans halinde Baglantisiz planlardan | Sabahleyin kocasmin
Ozellikleri | bir yap1 kurulmus: miyle kurgulanmuis: diizenlenmis: olusan derleme kurgu- | cebindeki vasiyeti
Insaat santiyesi Calisma yasamindan Enformatik bir yazi su goren karisinin {iziil-
Kimyasal madde de- kesitler Ayni ctimleyi tekrar mesini isleyen kiiciik
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posu
Marangozhane
Mal deposu

Oyun parki

Final (¢coklu ekran)

Sekanslardaki planlar
birbirine kesmelerle;
sekans gecislerindeki
planlar ise birbirine
push efektleriyle ulan-
mis

Final sekans1 ¢oklu
ekran olarak diizen-
lenmis; ekran 6nce
dorde, daha sonra da

16’ya boliinmiis.

Planlar stuireleri 00”15F
ile 04”03F arasinda
degismekte

Dere kenarinda kagit
kayik ylizdiiren ¢cocuk-
lar

Plan gecislerinde cut
hakim

Planlar stireleri 00”11F
ile 04”06F arasinda
degismekte

eden sekiz ¢alisan
3D animasyon
Ayni ctimleyi tekrar
eden sekiz tinlii

Plan gecislerinde
dissolve efektleri hakim

Yazi / “Tiim ¢alisanlari
kapsayan Is Sagligi ve
Giivenligi Kanunu
yaymlandi1”: 04”13F

(Sekans stireleri:

Sekiz ayri ¢alisan /
“Kendimi giivende his-
sediyorum” : 11707F
3D Animasyon ve
logo: 15709F

Sekiz tinlii / “Giivenle
biiyii Tiirkiye” : 11”16F)

Plan gecislerinde kes-
meler hakim

Planlar stireleri 01”15F
ile 03”20F arasinda
degismekte

bir melodramatik 6y-
kii.

Plan gecislerinde cut
hakim.

Plan stireleri suireleri
1722F ile 10”15F ara-
sinda degismekte.

Yaz1 / Kaza degil cina-
yet. Is Cinayetlerini
Durduralim Platfor-
mu. DISK, KESK,
TMMOB, TTB / Bir
imza da sen ver

EK-1/ Tablo 5: BICIMSEL UNSURLAR: Gériintii Teknigi
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Demirci ditkkan
Hirdavatci

Takmazsak Kaybede- Cocuklarimizin Kendimi Giivende Bir Civi Cakarsin Bir imza da Sen Ver
riz Gelecegi Hissediyorum
Karakter Ingaat iscileri, miite- Boya yapan bir usta Madenciler Ingaat iscisi Ev kadmi
(Kahraman) | ahhit ve santiye sefi Kiz ¢cocugu Calisma alani belli Tersanede kaynakg1 Isci
Kimyasal islem yapan- | Insaat ustast (2 kisi) olmayanlar Madenci
lar Madenci Tiinel insaat is¢isi
Marangozlar Erkek ¢ocuk (2 kisi) Tiyatrocular (iinliiler Demirci
Depo calisanlar: de denebilir) Hirdavatgi ya da atol-
Anne ve ¢ocuk ye calisani
Finaldeki tekli ve ¢ok- Ciftci
lu ekranlarda c¢alisan-
lar
Cinsiyet Is ortaminda gosteri- Is ortaminda gosteri- Birinci sekans: 8 kisi- Film boyunca goriinen | Bir kadin
[ len ¢alisanlarin hepsi len ¢alisanlarin hepsi nin hepsi erkek sekiz kisiden dordii- Bir erkek
:ﬂ] o erkek erkek Ikinci sekans: 6 erkek, | niin cinsiyeti belirgin; | Filmde erkek sadece
% %D Sadece finaldeki tekli | Cocuklardan ikisi er- 2 kadin dordii de erkek. Sade- | uyurken goriiniiyor;
c£ é ve coklu ekranlarda az | kek biri kiz ce elleri goriinen ve oykii kadimnin tizerine
2 g sayida kadm var cinsiyeti belli olmayan | kurulmusg
= c dort kisinin de erke
S | © Belirgin olan cinsiyet oldugu tahmin edilebi-
Q:)~ © temsili, baba iste iken liyor
= annenin parkta gocu-
gunu oynatan bir kisi
olarak tasarlanmasi
Mekan Dev bir insaat alan Tersane Maden girisi Ingaat alan Ortanm alt1 gelir gru-
Kimyasal islem yapi- Boya atolyesi Bahge Tersane buna ait bir evin
lan bir yer Insaat Istanbul Bogaz Maden — Ocak girisi oturma odasi ve yatak
Marangozhane Maden galerisi Belirsiz mekanlar Tiinel (yol ingaatr) odasi
Uriin deposu / So- Dere kenar1 Soyut mekanlar Tarla
yunma odast Demir ¢elik fabrikasi
Oyun parki [stanbul (havadan)
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isG

Insaat sahnelerinde
biitiin calisanlarda
yelek, baret; bazila-
rinda koruyucu gozlitk
Kimyasal madde isle-
yenlerde kimyasal
koruyucu donanimlar
Marangozhanede toz
maskesi ve eldiven
Uriin deposunda tu-
lum, baret, yelek
Parktaki cocukta baret
Final sekansinda yer
alan biitlin ¢caliganlar-
da da muhtelif KKD

Insaat sahnelerinde
baret, eldiven, emniyet
kemeri

Maden galerisindeki-
lerde baret, toz maske-
si Boya yapanlarda
eldiven, gozliik, baret,
maske, yelek
Cocuklarda: tehlikede
olanm (suya kay1g1
birakan kizin) beline
baglanan urgan, sey-
reden erkek cocukta
ise tulum ve baret

Birinci sekanstaki 8
calisanin 6’sinda baret

Uctincii sekanstaki 8
kisinin 7’sinde baret
(4’1 takmuis, 3’11 elinde
tutuyor)

Gortintiideki herkeste
koruyucu eldiven,
baret, emniyet kemeri,
koruyucu maske; (sa-
dece bir kez ¢giplak el
var ve tehlikesiz bir
ortam)

Sadece packshot’ta
baret

Grafik

Finalde sekansinda
4’e, 16'ya, 48’e boliinen
coklu

Packshot: 2D logo

Packshot: 2D logo

Her satir1 wipe efekti
ile gelen ti¢ satirhik
yaz1 Ortada 3D ani-
masyon ve logo
Packshot: 2D logo

Packshot: 2D logo

Packshot

Basit bir gorsel ve iki
satirdan olusan yazi

iizerine gelen slogan

EK-2 / Tablo 6: BICIMSEL UNSURLAR: Goériintii Icerigi
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Takmazsak
Kaybederiz

Cocuklarimizin
Gelecegi

Kendimi Giivende
Hissediyorum

Bir Civi Cakarsin

Bir imza da Sen Ver

BICIMSEL UNSURLAR

Goriintii Teknigi

Soz

Spiker (Erkek)

Spiker (Erkek)

Ekolu

Filmin sadece finalin-
de kullaniliyor

Bastaki yaziy1 okuyan
spiker (Erkek)

Sonra is¢ilerin orijinal
sesleri

Tiyatrocularin orijinal
sesleri

Spiker (Erkek)

Isci (Erkek)

Spiker (Erkek)

Miizik

Film boyunca

Film boyunca (4 ile
ayni)

Yazinm altinda miizik
yok.

Isgilerin orijinal sesle-
rinin altinda bir miizik
3D animasyonun al-
tinda baska miizik
Tiyatrocularin altinda
baslayan miizik
packshot'ta bitiyor

Film boyunca (2 ile
ayni)

Film boyunca drama-
tik bir miizk

Efekt

Hig yok (ortam ve
nokta efektli yerler
dahil)

Hig yok (nokta efektli
yerler dahil)

Orta bolimdeki ani-
masyon altindaki mii-
zik efektlerle destek-
lenmis; ya da miizigin
kendi i¢inde efekt
benzeri bir yap1 var
Tek efekt, finalde bare-
te parmakla vurma

Hig yok (nokta efektli
yerler dahil)

Hig yok (nokta efektli
yerler dahil)

EK-3 / Tablo 7: BICIMSEL UNSURLAR: Ses
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ANLAM ve SOYLEM

Takmazsak Kaybede- Cocuklarimizin Gele- Kendimi Giivende Bir Civi Cakarsin Bir imza da Sen Ver
riz cegi Hissediyorum
Dramatik Calisma ortamlarmda | Paralel bir 6ykii: Baba- Iki sekans biciminde Calisma yasamindan Oldukga iyi tasarlan-
Yap1 KKD kullanimmi gos- | lar iste, cocuklar dere | diizenlenmis. Birinci birbiriyle iliskisiz gb- | muis bir dramatik oykii
teren ve KKD kulla- kenarinda oynuyor. sekansta ¢alisanlar runtiiler derlenmis var. Bir ev kadiny, sa-
nilmasini 6zendiren “Kendimi giivende Kiigiik tiretim (esnaf), | bah erkenden kalkmis,
sahnelerden sonra, Calisma hayatina ilis- | hissediyorum” diyor. | biiyiik iiretim (DC birazdan ise gidecek
cocuk parkinda oyna- | kin goriintiiler arasin- | Ikinci sekansta ise fabrikasz)... olan kocasina kahvalt1
yan KKD'li bir gocuk | da bir baglant: yok, tinliiler “Giivenle bii- | Bir goriintii: havadan | hazirlamaktadir. Du-
ile annenin (mutlu derleme niteliginde; yii Tiirkiye” diyor. Istanbul ingaatlar, varda asil1 duran ce-
aile) gortintiileriyle ¢ocuklarin oyun siireci gokdelenler belirgin ketten clizdani alirken
tamamlanan bir dra- kronolojik gelisiyor Grafik unsurlar: (tilkenin sembolii ve birkag zarfi fark eder.
matik yap1 Basta (bilgi veren yaz1) | insaat sektoriiniin Zarf1 acar ve okumaya
Final sekansinda ise Once calisanlar, sonra | Ortada 3D animasyon | temsili) baslar. Mektup aslinda
KKD kullanimimin KKD kullandiklar1 i¢in | ve logo bir vasiyettir...
bilgisayar ortaminda bazilarmin giiliimse- Sonda 2D logo
¢ogaltilmis halleri mesini goriiyoruz
(Tersanede hic calisan | Segilen kisiler (hem
goriinmiiyor, insaatta | calisanlar hem de {in-
calisanlardan giiliim- liiler) icin belirgin bir
seme planlar1 alinma- | kistas yok
mis; madenci ve boya
yapan giiliimsiiyor)
Metin (Soz- | Is kazalarina ve meslek Sizin giivenliginiz, ¢o- Tiim ¢alisanlar: kapsa- Once bir civi cakarsin. “Giiliim,
ciikler) hastaliklarina kars: al1- cuklarimzin gelecegidir. | yan Is Saghi§: ve Giiven- | Sonra iskeleler kurar, Bu mektubu okumak

nan her onlem bir islet-
menin gelecegini giiclen-
dirir. Bir fabrikanin
iiretim ve itibarum korur.
Bir tiriiniin alicisina
ulasmasinda, ekonomi-
nin gelismesinde rol
oynar. Bir calisanin

Giivenle biiyii Tiirkiye.

ligi Kanunu yaymlandi.

Kendimi giivende hisse-
diyorum (8 kez)

Giivenle biiyii Tiirkiye (7
kez)

gemiler yaparsin. Ma-
denler kazar, kara kara
elmaslar ¢ikarirsin.
Daglar deler, yollar
yaparsin.

Toprag: sen siiriip, demi-
ri sen doversin. Emeginle
kurarsin bu iilkeyi, kendi

zorunda oldugunu dii-
stinmek bile aci. Ama
okuyorsan bir is cinaye-
tinde oldiiriilmiis, seni
cocuklarla yalmz birak-
misim demektir. Ama ne
care, unutma oliimiim
kaza, kader falan degil,
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hayatim kurtarir. Ailele-
rin birlik ve mutlulugu-
nun devam etmesine
katkida bulunur. Ister
isveren olun, ister cali-
san, kendiniz, aileniz ve
iilkemiz icin is saglig ve
glivenligini liitfen ciddi-
ye aln.

Ctinkii takmazsak tak-
mazsak kaybederiz.
Giivenle biiyii Tiirkiye.
Calisma ve Sosyal Gii-
venlik Bakanligu.

ellerinle.

Civini saglam ¢ak usta,
glivenle vur demire.
Unutma ki bir ¢ivi bir
fabrika kurtarir. Bir
fabrika bu halkin emegini
kurtarir.

Giivenle Biiyii Tiirkiye.

g0z gore dldiim. Failim
belli...”

Onlar her giin vasiyetle-
rini yanlarinda tasiyan
isciler. Giivenli calisma
birlikte miicadele gerekti-
rir. Yasama ve emege
saygt icin bir imza da sen
ver.

mali.

Ogzellikle calisanlar ve
isverenler; yani sira
genel kitleye hitap
edilmekte

malt.
Mubhatap ¢alisanlar

soyliiyor. Filmde yer
alan 16 karakter kendi
dogalliginda
Muhatap genel kitle

mali.
Mubhatap ¢alisanlar

Gramer Sozciik saysi: 68 Sozciik sayist: 7 Sozciik sayisi: 54 Sozctik sayis1: 54 Sozciik sayisi: 56
Ozellikleri | Ciimle sayisi: 9 Ciimle sayist: 2 Ciimle sayist: 16 Ciimle sayis:: 10 Ciimle sayis:: 8
Kuralli cimle: 9 Kuralli ctimle: 2 Kuralli ctimle: 16 Kuralli cimle: 7 Kuralli cimle: 4
Devrik ciimle: 0 Devrik ciimle: 0 Devrik ciimle: 0 Devrik ciimle: 3 Devrik ciimle: 4
Kip: Genis zaman Kip: Genis zaman Kip: Bilgi ctimlesi di'li | Kip: Genis zaman Kip: Gegmis - genis
Akil ve emir veriyor, Emir veriyor: Giivenli | ge¢mis; diger ciimleler | Emir veriyor: Sen her | zaman
zorunlu yolu isaret ol, gocugunun gelecegi | genis zaman seyi yaparsin... Ciinkii | Once enformasyon
ediyor olsun Isgiler notr ama umut- | yapmalisin veriyor. Sonra ne ya-
lu pilmasi gerektigini
Tiyatrocular emir ve- dikte ediyor.
riyor
Sunum Erkek, tath-sert uyaran | Erkek, tatli-sert uyaran | Spiker sadece enfor- Erkek, tatli-sert uyaran | Iki ayr1 erkek, her ikisi
Ozellikleri | bir tonlama. Vurgula- | bir tonlama. Vurgula- | masyon ciimlesini bir tonlama. Vurgula- | de duyguya sesleni-

yor. Birincisi acindira-
rak, ikincisi ajite ede-
rek.Muhatap kamuoyu
olusturacak herkes.
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SONNOTLAR

(1) Ornegin; makale yazarinin da yapiminda gorev aldigi, 1981 Diinya Sakatlar
Y1l (engelli ya da 6ziirlii kavrami o yillarda heniiz giindemde degildi) vesilesiy-
le Ankara Universitesi Basin ve Yayin Yiiksek Okulu - TRT isbirligiyle hazirlanan
spotlar.

(2) Seitel, F.; Practice of Public Relaitions, Prentice-Hall, New Jersey, 2001, s.367.

(3) Bu spot bir dakikalik siiresi nedeniyle basindan itibaren mevzuata takilmak-
tadir. Tlgili mevzuat spotlarin RTUK tarafindan yayinci kuruluslara 6nerilebilme-
si i¢in 45 saniye smir1 koymaktadir.

(4) Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)in 2012 yili rakamlarina gére; 23.937.000
calisanin 12.016.000'1 hizmet sektoriinde calismaktadir. Hizmet sektoriinde cali-
sanlarin tiim calisanlara oran1 % 50,2’dir. Keza isttihdamda ikinci sektor tarimdir;
5.301.000 kisi tarim ¢alisanidir (% 22,1). Sanayi sektoriinde 4.903.00 kisi (% 20,5);
ingsaat sektortinde ise 1.717.000 kisi (% 7,2) istihdam edilmektedir.
http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist (Erisim tarihi: 31 Ocak 2015;
verilere, ilgili web sayfasindaki “Istihdam edilenlerin yillara gore iktisadi faaliyet
kollar1 ve dagilimi, NACE Rev.2” sekmesinden Excel verisi olarak ulasilmakta-
dir.)
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