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Son yillarda is gilivenligi kavramimin diinyada
onem kazanmasi, is kazalarmi konu alan kamu
spotu reklamlarinin saymnin da artmasma yol
acmigtir. Bu reklamlarda igveren ve calisanlarin
kazalara kargt Onlem almasmi saglamak igin
duygu ¢ekiciliklerinden (korku, mizah, hiiziin vb.)
siklikla yararlanildigi goriilmektedir. Bu calismada,
Avustralya ve Singapur’da is kazalarmi konu alan is
giivenligi reklamlari, reklamlarda kullanilan duygu
¢ekicilikleri boyutunda incelenmistir. Caligma
kapsaminda son donemde Avustralya’da kullanilan
t¢ is glvenligi reklami (Yarali Yiiz, Yarali Kol,
Yarali Viicut) ile Singapur’da kullanilan g is
giivenligi reklami (Cukur, Konteynir, Insaat Iskelesi)
nitel arastirma yontemleri igerisinde yer alan
gostergebilimsel analize tabi tutularak ele alindi.
Reklamlar, Fransiz Dil Bilimci Roland Barthes’in
diizanlam ve yananlam boyutunda analiz edilerek,
reklamlarda verilmek istenen duygu cekicilikleri
ortaya konulmaya calisildi. Elde edilen bulgularda,
calisanlarin is kazalarina yonelik gerekli dnlemleri
almasi i¢in Avustralya is giivenligi reklamlarinda
korku ¢ekiciligi, Singapur is giivenligi reklamlarinda
ise mizah ¢ekicilii kavramindan yararlanildig
ortaya ¢ikarildi.

Anahtar Sozciikler: Is kazasi, is giivenligi, reklam,
korku ¢ekiciligi, mizah g¢ekiciligi

ABSTRACT

In recent years, the importance of the occupational
safety concept in the world has led to an increase in
the number of public spot advertisements reganding
occupational accidents. Emotional appeal (fear,
humor, sadness, etc.) in the advertising discipline
has been often used in public spot advertisements
to ensure that employers and employees should take
preventive measures against accidents. In this study,
occupational security ads regarding work accidents
in Australia and Singapore were analyzed in terms
of emotional appeals used in advertisements. Three
work security ads (Pits, Containers, Construction
Scaffold) recently used in Singapore and three recent
occupational security ads (Wounded Face, Wounded
Arm, Wounded Body) were analyzed in the method of
semiotic analysis in qualitative research methods in
the light of the notions of French Language Scientist
Roland Barthes’ dénotation and connotation. In the
findings, it was found that Australian occupational
security ads were used in fear, while Singapore
occupational security ads were used in humor appeal
for employees to take necessary precautions to work
accidents.

Keywords: Work accident, occupational security,
advertisement, fear appeal, humor appeal
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GIRIS

Diinyanin farkli boélgelerinde meydana gelen is kazalarindan dolayr her yil
binlerce calisan hayatin1 kaybetmekte, kurumlar biiyiik maddi ve manevi kayiplara
ugramaktadir. Bu siirecte is kazalarin1 6nlemek amaciyla, son yillarda pek ¢ok iilkede is
giivenliginin Onemini arttirmaya yonelik faaliyetlere yonelinmistir. Bu amagla iilkeler,
is kazalarmi konu alan is giivenligi kamu spotu reklamlarindan yararlanmaktadir. Bu
reklamlarda isveren ve ¢aligsanlarin kazalara kargi 6nlem almasini saglamak i¢in duygu
cekiciliklerinden (korku, mizah, hiiziin vb.) siklikla yararlanildigi goriilmektedir.
Reklamlarda duygusal ¢ekiciliklerin is giivenliginin 6nemini vurgulamak amaciyla nasil
ve ne yonde kullanildigini ortaya koymak, reklamlarin is kazalarin1 6nlemedeki roliinii
aciklamasi bakimindan 6nem tasimaktadir.

Bu calismada son donemde Avustralya’da ve Singapur’da kullanilan is gilivenligi
reklamlart nitel aragtirma yontemleri igerisinde yer alan gostergebilimsel analize tabi
tutularak ele alindi. Reklamlar, Fransiz Dil Bilimci Roland Barthes’in diizanlam ve
yananlam boyutunda analiz edilerek, reklamlarda verilmek istenen duygu cekicilikleri
ortaya konulmaya c¢alisildi. Alanda duygu cekiciliklerinin reklamlarda kullanimini
inceleyen pek cok farkli ¢aligmaya rastlanilmaktadir. Bunlar igerisinde; Giilada (2018),
“Korku Cekiciligi Kavraminin Trafik Kazalarin1 Konu Alan Kamu Spotu Reklamlarinda
Kullanim1” adli ¢alismada trafik kazalarmi 6nlemek amaciyla hazirlanan kamu spotu
reklamlarinda korku gekiciligi kavraminin nasil ve ne yonde kullanildigini aragtirmistir.
Elde edilen bulgularda, kamu spotu reklamlarinda siiriiciilerin baslarina gelebilecek
kazalar gosterilerek korku unsurunun olusturulmaya ¢alisildigi ortaya ¢ikarilmistir.

Caki (2018), “Weimar Cumhuriyeti’nde Bolsevizm’in Korku Cekiciligi Baglaminda
Alman Propaganda Posterlerinde Kullanimi” adli ¢alismada propaganda disiplini
icerisinde korku c¢ekiciligi kavramimin nasil kullanildigini, Weimar Cumbhuriyeti’nde
Bolsevizm karsit1 propaganda faaliyetleri i{izerinden ortaya koymaya caligmistir.
Caligmada, Bolsevizm’in Almanya’y1 yikima siiriikleyecegi vurgusu lizerinden korku
cekiciliginin insa edilmeye ¢aligildigi ortaya ¢ikarilmistir.

Balci (2007), “Negatif Siyasal Reklamlarda Tkna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Korku
Cekiciligi Kullanim1” adli ¢alismada Tiirk siyasi partilerinin siyasal reklamlarinda
korku c¢ekiciligini ne yonde kullandiklarimi arastirmistir. Calisma sonucunda, korku
cekiciliginin genel olarak segimlerde birinci olmast muhtemel siyasi partilere karsi,
diger partiler tarafindan uygulandigi ortaya ¢ikmustir.

Tanyeri Mazict ve Caki (2018), “Adolf Hitler’in Korku Cekiciligi Baglaminda Kamu
Spotu Reklamlarinda Kullanimi” adli ¢alismada Alman Devlet Bagkan1 Adolf Hitler’in
korku ¢ekiciligi baglaminda kamu spotu reklamlarinda nasil ve ne sekilde kullanildigini
ortaya koymaya ¢aligmistir. Elde edilen bulgularda, saglik reklamlarinda insanlar1 korku

yoniinde ikna edebilmek icin Hitler’in “6liim”, “soykirim” ve “tehlike” gibi olumsuz
metaforlar olarak kullanildig1 goriilmiistiir.

Sener ve Uztug (2012), “Reklamda Cinsel Cekiciliklerin iletisim Etkisi ile Ahlaki
Degerlendirmesine Yonelik Tutum Arastirmasi” adli ¢alismada reklamlarda cinsel
¢ekicilik kullanimi tizerinden tiiketicilerin markaya ve reklama karsi tutumlari ortaya
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koyulmaya calisilmistir. Calisma sonucundaki bulgularda, reklamlarda yiiksek diizeyde
cinsellik kullaniminin tiiketicilere hos goriinmedigi sonucu elde edilmistir.

Gostergebilimsel analiz yontemi, son yillarda 6zellikle film, afis ve miizik analizlerinde
siklikla kullamlmaya baslanmistir. Ornegin bu ¢alismalar igerisinde: Zorlu vd. (2017),
“Tiirk Sinemasinda Nazizm Ideolojisi: ‘Kirimli® Filmi ve Gostergebilimsel Analizi”
adli ¢calismada Kuimli filmi 6zelinde Tiirk sinemasinda Nazizm ideolojisinin nasil
sunuldugunu; Karaburun Dogan vd. (2017), “1999 Tirkiye’deki Genel ve Yerel
Segimleri'nde Siyasal Partilerin Secim Miizikleri ve Propaganda Afisleri Uzerine
Inceleme” adli ¢alismada Tiirk siyasi partilerin propaganda afislerini ideololojileri
dogrultusunda nasil kullandiklarini; Caki vd. (2018), “Horst-Wessel Propaganda Mars1
Uzerinden Nazizm Ideolojisinin Insas1” adli galismada da Horst Wessel propaganda
marsinda Nazizm ideolojisinin nasil insa edildigini gostergebilimsel analiz yontemi
kullanarak incelemistir.

Yapilan kapsamli literatiir taramasi sonucunda ig kazalarini konu alan reklamlari inceleyen
alanda herhangi bir ¢alismaya rastlanilamamistir. Bu agidan ¢aligma, is kazalarn1 konu
alan reklamlarin, ¢aliganlar nezdinde is giivenligi kavramini nasil ve ne yonde 6n
plana ¢ikardigin1 gostermesi ve reklamlarda ikna odakli hangi duygu cekiciliklerinin
kullanildigin1 agiklamasi bakiminda alandaki 6nemli bir boslugu doldurmaktadir.
Boylece, calisma is kazalarini konu alan reklamlarin is glivenliginin 6neminin ¢alisma
hayatinda arttirilmasinda nasil bir rol oynayabilecegini ortaya koyacaktir.

I- iS KAZALARINA GENEL BAKIS

Sanayilesmeyle birlikte pek ¢ok farkli is kolu ortaya ¢ikmis, ortaya ¢ikan yeni is
kollarinda da yeni uzmanlik alanlari meydana gelmistir. Is kollarindaki uzmanlagma
beraberinde profesyonel eleman ihtiyacini dogurmus ve is hayatinin daha da karmagik
bir hal almasina yol agmistir. Nitekim yasanan bu degisim caligsanlarin ise kisa siirede
adapte olamamasina neden olmustur. Bu siire¢, calisanlarin daha sik hata yapmasina yol
acmustir. Caliganlarin isyerinde yaptiklari hatalar kimi zaman biiyiik is kazalarina neden
olmaktadir. Diger yandan, dzellikle ingaat sektdriinde biiylik makinelerin kullanilmast,
is kazalarinda meydana gelen yikimin gegmise oranla daha biiyiik boyutlara ulagsmasina
yol agmustir (Tablo 1) (TUISAG, 2016). Is kazalarinin yol actig1 kayiplari énlemek
amaciyla aliman Onlemlerin yetersiz kalmasi, kurumlarin is kazalarimin nedenlerine
yonelik arastirmalara yonelmesine yol agmistir.

Tablo 1. 2016 Tiirkiye 'de Yasanan Is Kazalar:

Erkek Sayis1 Kadin Sayis1 Toplam
241.115 44.953 286.068

Kaynak: [https://www.csgb.gov.tr/media/4578/kitap09.pdf]

Son yillarda is kazalarimin nedenlerini ortaya koymak amaciyla pek cok arastirma
yapilmistir. Yapilan arastirmalara gore is kazalarinin nedenleri genel olarak; kurumlarda
yeterli denetimin olmamasi, is kazalara kars1 gerekli 6nlemlerin alinmamis olmasi,
meydana gelmesi muhtemel is kazalariyla ilgili kurumlarin gerekli incelemelerde

155



Sosyal Giivenlik Dergisi ¢ Journal of Social Security ¢ 2018/2

bulunmamasi olarak gdsterilmektedir. Buna karsin yapilan arastirmalarin ortak bulgusu;
is kazalarinin temel nedeni olarak isveren ve calisanlarin is giivenliginin dnemi konusunda
yeterli bilinglenmeye sahip olmamas1 olarak ifade edilmistir (Camkurt, 2007: 81; Ocal ve
Cigek, 2018: 628; Aybek vd., 2003: 99; Ercan, 2010: 50). Nitekim, is glivenligi konusuna
yeterince egilinmemesi sonucunda meydana gelen is kazalarinda, gelismekte olan tilkeler
biiyiikk maddi kayiplara ugramanin yaninda, alanda uzman isgiiciinii de kaybetmektedir
(Tiiren ve Gokmen, 2014: 102; Baradan, 2006: 88). Yasanan profesyonel isgiicli kayb1
pek cok farkli sektorde kendisini hissettirmektedir Bu siire¢ is giivenligi konusunda
zaruri onlemlerin alinmasi ihtiyacini da beraberinde getirmistir.

Iskazalarinin olusturdugu maliyet kimi zaman 6nlenemeyecek boyutlara ulasabilmektedir
(Miingen, 2011: 39; Karadeniz, 2012: 64). Bu siire¢ is kazalarinin Onlenmesi igin
ulusal ve uluslararas1 pek ¢ok kurumun is gilivenligi konusunda harekete ge¢mesine
yol agmugtir. Ozellikle uluslar arasi kuruluglar is giivenligi konusunda kurumlar
iizerinde belirli yasal yaptirimlara yonelerek is kazalarinin 6nlenmesini amaglamistir
(Yardim vd., 2007: 269; Korkmaz ve Avsalli, 2012: 153; Ceylan, 2014: 2). Yapilan tim
yaptirimlara karsin pek ¢ok kurum is gilivenligi konusunda yeterince 6nlem almamaya
devam etmis ve akabinde is kazalarinin 6nlenmesine yonelik yapilan tiim ¢aligmalarin
istenilen sonucu elde etmesi miimkiin olamamistir (Ceylan, 2011: 24). Bu siirecte,
iilkeler kurumlart is giivenligi konusunda bilinglendirmis ve is glivenliinin onemi
konusunda vurgu yapmaya baglamistir. Boylelikle kurumlarda is giivenliginin énemi
ortaya konularak giivenlik kiiltiiriniin olusturulmasi amaglanmistir (Dursun, 2013:
61; Kilkis ve Demir, 2012: 23). Nitekim, son yillarda iilkeler is kazalarmi onlemek
igin is giivenligi konusunda alinacak yaptirimlarin yaninda, igveren ve galisanlarin is
gilivenligi konusunda bilinglendirilmesinin de is kazalarinin dnlenmesinde onemli
bir rol oynayacagi lizerinde durmaya baslamistir. Bu amacla pek cok iilkede ¢alisma
bakanliklar1 biinyesinde is kazalarinin 6nlenmesinde is giivenliginin 6nemini vurgulayan
kamu spotu reklamlar1 yayinlanmaktadir. Bu reklamlarda igveren ve calisanlar iizerinde
korku, mizah, hiiziin vb. duygusal cekiciliklerden yararlanilarak is giivenliginin énemi
vurgulamaya caligilmaktadir. Yayinlanan reklamlarda, farkli duygusal c¢ekicilikler
kullanilarak kitlelerin etkilenmeye ¢aligildig1 goriilmiistiir.

II- REKLAMLARDA KULLANILAN DUYGUSAL CEKICILIKLER

Duygu cekiciligi; korku, mutluluk, heyecan, kizginlik, gurur vb. duygularin kullanilarak
insanlari belli bir konu tizerinde ikna etmeyi amaglayan iletisim tiiriinii ifade etmektedir.
Duygu cekiciligi kavrami 6zellikle son yillarda reklamlarda insanlarin karar alma
siireglerinde etki etme amaciyla kullanilmaktadir. Duygu cekiciligi igerisinde insanlarin
belirli davraniglart yapmalar1 veya yapmamalar1 konusunda telkinde bulunulmaktadir
(Cakar, 2009: 17). Reklamlarda pek ¢ok duygu cekiciliginden yararlaniimaktadir.
Buna karsin genel olarak korku ¢ekiciligi, cinsel ¢ekicilik, mizah ¢ekiciligi ve hiiziin
cekiciliginin reklamlarda kullanildigi gézlemlenmektedir.

A- Korku Cekiciligi

Korku ¢ekiciligi, insanlarin korku unsuru kullanilarak istenilen yonde hareket etmesini
amaclayan ikna odakl bir iletisim teknigidir. Korku gekiciliginde, insanlar istenildigi
gibi hareket etmediklerinde baslarina gelebilecek olumsuz durumlar gosterilerek ikna
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edilmeye c¢alisilmaktadir. Korku ¢ekiciliginde korku unsurunun dogru bir sekilde
kullanilmas1 gerekmektedir. Nitekim, reklamda kitlelerin ikna edilebilmesi i¢in korku
6gesine gereginden fazla yer verilmesi kimi zaman kitlelerin izerindeki iknanin giictini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Rotfeld, 1988: 21). Diger yandan reklamlarda
yiiksek oranda korku ¢ekiciligi kullanimi, insanlarin tutumlarini da olumsuz yoénde
sekillendirebilmektedir (Sahin, 2014: 84). Korku ¢ekiciginde korkunun plansiz bir
sekilde kullanilmasi hedef kitlenin savunma mekanizmas igerisinde hareket etmesine
yol acabilmektedir. Bu yiizden, mesaj stratejisinin korku temelli dogru bir sekilde
planlanmasi gerekmektedir (Ray ve Wilkie, 1970: 54). Korku ¢ekiciligi kavrami genel
olarak kar amaci glitmeyen kurumlarin kamu spotu reklamlarinda kullanilmaktadir. Kamu
spotu reklamlarinda insanlarin korku 6gesi kullanilarak kaygi diizeyi ylikseltilmekte ve
boylece istenen yonde ikna edilmesi amaclanmaktadir (Janssens ve De Pelsmacker,
2007: 173).

B- Cinsel Cekicilik

Cinsel ¢ekicililik, insanlarin cinsel duygularina hitap edilerek olusturulmak istenen
ikna teknigini ifade etmektedir. Cinsel ¢ekicilik, reklam disiplininin tarihi kadar eskidir.
Reklamlarda cinsel ¢ekicilik olusturmak amaciyla genel olarak kadin figiirlerin 6n plana
cikarilldigi goriilmektedir (Cakar, 2009: 18).

Cinsel c¢ekiciligin kullanildig1r reklamlarda {irin ve hizmete yonelik Kkitlelerin
dikkatlerinin ¢ekilmesi saglanir. Cinsel ¢ekicilik, hedef kitle {izerinde {iriin ve hizmete
yonelik merak ve ilgi uyanmasii saglar. Cinsel cekicilik marka ile biitiinlesmeli
onu yansiticl boyutta olmalidir. Aksi taktirde sirf dikkat ¢cekmek icin cinselligin asir
diizeyde kullanildig1 reklamlar, hedef kitlenin géziinde markanin bayagilasmasina neden
olabilmektedir (Giirdin, 2016: 57). Bu agidan reklamlarda cinsel ¢ekicilik baglaminda
cinsellik kavraminin dogru ve seviyeli bir sekilde kullanilmasi biiylik 6nem tasimaktadir.
Aksi taktirde reklam bulundugu toplumda tepki ¢ekebilmekte, {iriin ve hizmete yonelik
hedef kitle tarafindan olumsuz bir alginin sekillenmesine yol agilabilmektedir.

C- Mizah Cekiciligi

Reklamda en ¢ok kullanilan duygu ¢ekiciliklerinden biri mizah ¢ekiciligidir (Calli, 2014:
48). Mizah ¢ekiciligi, hayatin giildiiriicli yonlerini ortaya ¢ikararak, insanlarin dikkatini
cekmeyi ve insanlari belirli bir konuda mizahi 6geler yardimiyla ikna etmeyi hedefleyen
bir iletisim tiiriidiir. Mizah ¢ekiciligi insanlar1 giildirmeye sevk eden, karikatiir, saka,
konugma, yazi, resim vb. dgeleri kullanarak, belirli bir konuda farkindalik olusturmay1
amaclar (Cakar, 2009: 18). Olusturulan farkindalik ile birlikte kitlelerin belirli bir konu
tizerinde ikna edilmesi i¢in ¢alisir.

Mizah ¢ekiciligini, diger duygusal ¢ekicilik tiirlerinden ayiran en o6nemli o6zellik,
¢ekiciligin insanlar1 eglendirmeyi ve giildiirmeyi amaglamasidir. Insanlar mizah
cekiciligiyle belirli bir konu tizerinde eglenirken ayni zamanda diisiinme ve yorum yapma
olanag1 da bulmaktadir. insanlar1 belirli bir iiriin, hizmet ve diisiince iizerinde etkilemeyi
amaglayan reklam sektorii de mizah ¢ekiciliginden siklikla yararlanmaktadir. Reklam
sektorii mizah ¢ekiciligini kullanarak insanlarin tutum ve davranislan {izerinde etki
olusturmay1 amaglar (Firlar ve Celik, 2010: 165). Mizah ¢ekiciligi, insanlarin dikkatini
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cekmekte ve belirli bir konuda kitleler {izerinde anlik hatirlamalara yol agmaktadir. Bu
acidan mizah c¢ekiciligi reklamlarm unutulmasini 6nlemektedir (Giirdin, 2016: 56).
Her giin insanlar giinliik hayatlarinda onlarca reklam ile karsi karsiya kalmaktadir.
Bu reklamlardan yalnizca sinirlt bir kismi insanlarin dikkatini ¢ekmektedir. Reklam
rektorii, insanlarin dikkatini gekebilmek ve reklam mesajini hafizalarda canli tutabilmek
icin mizah cekiciliginden yararlanmaktadir. Nitekim, insanlar mizah cekiciligi ile
birlikte akillarinda kalan bir saka, bir replik veya bir resim ile reklam mesajini da
hatirlayabilmektedir.

Mizah ¢ekiciliginin dogru bir sekilde kullanilmasi, reklamin olusturdugu mizah
unsurlarimin markay1 uygun bir sekilde temsil etmesiyle miimkiin olmaktadir. Belirli bir
markanin mizah ¢ekiciligini dogru olarak olusturamamasi, markanin alanda sayginligini
kaybetmesine bile yol acabilmektedir (Sahin, 2014: 82-83). Bu agidan mizah ¢ekiciliginin
diger duygusal ¢ekiciliklerde oldugu gibi reklamlarda kullanilirken markay1 dogru
bir sekilde temsil etmesi ve mizahi 6gelerin profesyonellerce olusturulmasi, kitlelerin
iknasinda biiytik rol oynamaktadir.

D- Hiiziin Cekiciligi

Hiiziin ¢ekiciligi, belirli bir liriin veya hizmet ile hedef kitle arasinda duygusal bir
bag kurarak, kitlelerin istenilen yonde ikna edilmesini amaglayan bir iletisim tiiriidiir.
Reklamlarda hiiziin ¢ekiciligi ile kitleler iizerinde hiizin duygusunun harekete
gecirilmesi amaglanmaktadir (Bozkurt, 2012: 39). Ramazan Bayrami’nda ¢ocuklari
gelmeyen anne ve babanin kullanildigi seker reklamlari veya Yaslilar Haftasi’nda huzur

evlerindeki yaglilarin yalniz olarak gosterildigi kamu spotu reklamlart hiiziin ¢ekiciliginin
kullanildigi reklamlardir.

Hiiziin ¢ekiciliginde, belirli bir duruma yonelik kitleler tizerinde duyarlilik olusturulmasi
amaclanmaktadir. Boylelikle reklamlarda kullanilan hiiziin ¢ekiciligiyle insanlarin tutum
ve davraniglarina etki edilerek, istenilen yonde insanlarin yonlendirilmesi saglanmaktadir.
Reklamlarda hiiziin ¢ekiciligi inga edilirken, reklam igerisinde ses, goriintii ve miizikten
yogun bir sekilde destek alinmaktadir. Insanlarm belirli bir konu {izerinde yogunlasmalari
ve o konu lizerine daha fazla dnem vermeleri istenmektedir (Ates, 2016: 91). Hiiziin
cekiciliginde istenilen yonde kitlelerin hareket edebilmesi, reklam mesajinin insanlarin
dogrudan duygularina hitap etmesiyle miimkiin olabilmektedir. Nitekim inandiricilig
bulunmayan herhangi bir hiiziin ¢ekiciligi reklamimin ikna odakli basari saglamasi
miimkiin degildir.

III- YONTEM

A- Calismanin Amaci

Caligma, is kazalarim1 dnlemede is giivenligi reklamlarinda duygu cekiciliklerinin nasil
kullanildigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Diger yandan reklamlarda is kazalarina
yol agan nedenlerin nasil sunuldugu da ¢aligma kapsaminda agiklanmaya ¢alisilmistir.

B- Calismanin Onemi

Alanda yapilan kapsamli literatiir taramasi sonucunda, is kazalarimi konu alan is
giivenligi reklamlarmi inceleyen calismalarin olduk¢a smirli oldugu gorilmiistiir.
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Diger yandan calisanlarin is kazalarina kars1 6nlem almalarinda duygu ¢ekiciliklerini
konu alan reklamlari inceleyen alanda herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu
acidan ¢alismada elde edilen bulgular, reklamlarin is kazalarini1 6nlemede ne gibi bir rol
oynadigini ortaya koymasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

C- Calismanin Evreni ve Orneklemi

Is kazalarmni konu alan ve duygusal ¢ekicilikleri kullanan tiim is giivenligi kamu spotu
reklamlart ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. Buna karsin ¢alisma kapsaminda tim
reklamlara ulasmanin miimkiin olmamasi nedeniyle ¢alismada 6rneklem kullanilmistir.
Caligmada, son yillarda tiim diinyada 6nemli bir etki birakan ve benzeri kamu spotu
reklamlarmin ¢ikmasina yol agan Singapur ve Avustralya is gilivenligi reklamlar
calismada Orneklem olarak belirlenmistir. Caligma kapsaminda son donemde
Avustralya’da kullanilan ii¢ is glivenligi reklami (Yarali Yiiz, Yarali Kol, Yarali Viicut)
(Ads of The World, 2018) ile Singapur’da kullanilan ii¢ is glivenligi reklami (Cukur,
Konteynir, insaat Iskelesi) (Toolkit Osha Europa, 2018) nitel arastirma yontemleri
icerisinde yer alan gdstergebilimsel analize tabi tutularak ele alindi.

D- Calismanin Simirhiliklar:

Calismada yalnizca Avustralya ve Singapur is gilivenligi reklamlarinin analiz edilmesi
calismanin temel siirliligini olusturmaktadir. Diger yandan ¢alismada her iki iilkeden
yalnizca iicer reklam Ornegi lizerinden analizler yapilmasi ve elde edilen bulgular
1s181nda genellemelerde bulunulmasi da ¢alismanin bir diger nemli sinirliligini meydana
getirmektedir.

E- Calismanin Sorular:
Caligma kapsaminda asagidaki sorular meydana getirilmistir;

+ Is kazalarm konu alan is giivenligi reklamlarinda &n plana ¢ikan unsurlar nedir?

+ Is kazalarim konu alan is giivenligi reklamlari hangi duygusal cekiciliklerden
yararlanmigtir?

« s kazalarimi konu alan is giivenligi reklamlarinda is kazalarmi 6nlemek i¢in hangi
mitleri insa edilmeye ¢alisilmaktadir?

« Is kazalarin1 konu alan is giivenligi reklamlarinda hangi metafor, metonimi ve
kodlardan yararlanilmigtir?

F- Calismanin Yo6ntemi

Calismada nitel aragtirma yontemlerinden gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir.
Calisma kapsaminda reklamlar, Fransiz Dil Bilimci Roland Barthes’in diiz anlam ve
yananlam kavramlari iizerinden incelenmistir. Ayrica ¢alismada is kazalan ile ilgili
olarak inga edilmek istenen mitler ve reklamlarda kullanilan metomini, metafor ve
kodlar da analiz kapsaminda ortaya konulmaya caligilmistir.

Gostergebilim, gostergeleri inceleyen bir bilim dalidir. Iletisim siirecinde gdstergebilim,
gostergeler yoluyla kaynaktan aliciya verilmek istenen mesajin nasil kodlandigini
ortaya ¢ikarmaya ¢aligir. Gostergebilim, 20.ylizy1lin baslarinda ABD’li Charles Sanders
Peirce ve Isvigreli Dil Bilimci Ferdinand de Saussure’iin yapmis oldugu ¢alismalar
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ile 6n plana ¢ikmaya, ilerleyen siirecte de Fransiz Antropolog Claude Lévi Strauss ve
Fransiz Dil Bilimci Roland Barthes’in ¢aligmalar1 ile 6nem kazanmaya baglamistir.
Ozellikle Barthes, gdstergebilimin sinema, gazete, dergi, miizik gibi pek cok farkli alana
yayilmasint saglamistir (Giingdr, 2013: 234). Barthes’in gostergebilim anlayisinda,
yazarin niyetinden ziyade, anlamin dile getirilis bi¢imi ortaya cikarilmaktadir
(Tekinalp ve Uzun, 2013: 146-147). Barthes, gostergebilimin diizanlam ve yananlam
diizlemleri tizerinde sekillendigini s6ylemektedir (2016a: 85). Barthes’a gore diizanlam
gostergenin, degismeyen, nesnel, herkes tarafindan kabul edilen tek anlamina isaret
etmektedir. Buna karsin, yananlam gostergenin kisilerin 6zne diisiince ve yorumlari
tizerine sekillenen, kiiltiirden kiiltiire, kisiden kisiye degisebilen, ¢cok anlamli yapisini
teskil etmektedir (2016b: 19). Diger bir ifadeyle diizanlam gdstergenin neyi, yananlam
ise gostergenin nasil temsil edildigine vurgu yapmaktadir (Sigirci, 2016: 73). Barthes,
diizanlam ve yananlam arasindaki iliskiyi kiiltiirel sifreler igerisinde meydana gelen
cok katmanl bir islem oldugunu belirtir (Kalkan Kocabay, 2008: 34). Diger yandan
Barthes, gostergebilimsel analizlerinde mit olgusunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Mit, kiiltiir
icerisinde dogada yasanan gelismeleri agiklamak amaciyla olusturulan hikayeleri ifade
etmektedir (Fiske, 2017: 185). Barthes, kiiltiir i¢erisinde meydana gelen veya bilingli
olarak insa edilen mitlerin, egemen degerleri gelecek kusaklara aktarmaya calistigini
soylemektedir (Yaylagiil, 2017: 123). Metafor, metonimi ve kod kavramlar1 da Barthes’in
gostergebilim analizleri igerisinde 6nem kazanmaya baglamistir. Metafor (egretileme),
bir sdzcliglin yerlesik anlaminin disinda onu ifade etmek amaciyla baska bir sozciik ile
kullanilmasidir. Metonimi (diizsapmaca), birbirleri arasinda az veya ¢ok baglanti olan iki
kavramdan birinin digeri yerine kullanilmasidir (Guiraud, 2016: 146). Kod, gostergelerin
bir araya getirilerek belirli bir anlam ifadesi i¢in kullanildig1 kurallar biitiiniinii ifade
etmektedir (Rifat, 2013: 147).

Caligmanin temel amaci Barthes’in gostergebilimsel anlayisini ortaya koymak degildir.
Calismada yalnmzca Barthes’in kavramlari duygu ¢ekiciliklerin analizde kullanilmistir.
Bu agidan calisma kapsaminda Barthes’in gostergebilime katkilari genel cerceve
izerinden agiklanmistir.

IV- ANALIZ

Calisma kapsaminda son donemde Avustralya’da kullanmilan {i¢ is giivenligi reklami
(Yaral1 Yiiz, Yarali Kol, Yaral1 Viicut) ile Singapur’da kullanilan ti¢ is giivenligi reklami1
(Cukur, Konteynir, insaat iskelesi) nitel arastirma yontemleri igerisinde yer alan
gostergebilimsel analize tabi tutularak incelendi.

A- Avusturalya Is Giivenligi Reklamlarinin Géstergebilimsel Analizi

Caligmanin bu bdliimiinde Avustralya’da kullanilan ii¢ is giivenligi reklami (Yarali Yiiz,
Yarali Kol, Yarali Viicut) gostergebilimsel analiz yontemine tabi tutularak incelenecektir.

i) “Yaral Yiiz” Konulu Is Giivenligi Reklami

“Yaral1 Yiiz” konulu is giivenligi reklami Barthes’1n diizanlam1 boyutunda ele alindiginda,
reklamda yiiziiniin sol kismindan agir bir sekilde yararlanan bir adam gosterilmektedir.
Adamin yiiziinde dikis izleri ve biiylik bir morluk yer almaktadir. Gorsel kodlar
igerisinde, adamin yiiziinde kalic1 izlerin kalacagina yonelik mesaj verilmektedir. Sunum
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kodlar1 igerisinde adamin mimikleri, adamin sakin ve sessiz olarak yansitmaktadir.
Reklamda Ingilizce “I thought I could wing it!/Yapabilecegimi diisiindiim” yazili kodu
yer almaktadir.

Resim 1. “Yaral: Yiiz” Konulu Iy Giivenligi Reklam:

N

‘l thought
I could wingit?

%

- ». , / A

It doesn’t hurt to speak up. m

Kaynak: Ads of The World, 2018.

Reklamda is kazasi sonucu yiiziinden agir bir sekilde yararlanan bir ¢alisan konu
edinilmistir. {1k bakista gorsel kodlar, reklamda vermek istenen yananlami dogrudan
yansitamamaktadir. Nitekim, “yapabilecegimi diisiindiim” yazili kodu, ¢alisanin yarali
yiiziinli gosteren gorsel kod ile birlikte yananlami meydana getirmektedir. Yananlam
boyutunda, c¢alisanin plansiz bir sekilde hareket ederek, kazaya maruz kaldig: ifade
edilmektedir. Bu agidan reklamda is kazasiin temel sorumlusu olarak g¢alisan kisi
gosterilmektedir. Calisan dikkatsiz davranmis ve sonucunda meydana gelen is kazasinda
yliziinden agir bir sekilde yaralanmistir. Reklamda, calisan kisi “plansizlik” metaforu
olarak kullanilmis ve kurallarin disma ¢iktigi vurgulanmistir. Reklamdaki sunum
kodlar1 igerisinde c¢alisan kisinin calistigi yer hakkinda bilgi verilmemektedir. Bu
acidan reklamda yer alan calisan, Avustralya’daki tim c¢alisanlarin metonimi olarak
kullanilmigtir. Reklamda, iscilerin plansiz hareket ettiklerinde baslarina is kazasi
gelecegine yonelik mitin insa edilmeye calisildig1 goriilmektedir. Reklamdaki yazili ve
gorsel kodlar {izerinden degerlendirme yapildiginda, is kazalarimin 6nlenmesine yonelik
Avustralya is giivenligi reklaminda “korku ¢ekiciligi”nin kullanildig1 ortaya ¢ikmaktadir.
Boylece calisanlara, kurallara uymadiklarinda ve plansiz olarak hareket ettiklerinde
baglarina gelebilecek olan yaralanmalar gosterilerek, is kazalarina karsi hazirlikli
olmalar1 ve kendi baslarina bilingsiz bir sekilde hareket etmemeleri telkin edilmektedir.
Reklamda kullanilan “korku” faktorii, calisanlarin plansiz hareket etmelerini 6nlemenin
yaninda, ¢alisanlarin baglarina gelebilecek olan is kazalarinin da biiyiikliigline vurgu
yapmaktadir. Nitekim, reklamda meydana gelen is kazasinda, calisanin yiiziinde kalic1
yaralar meydana gelmektedir. Reklamda korku temali verilen mesajda, benzer durumun
diger calisanlarin da basina gelebilecegi yoniindedir.
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Tablo 2. “Yaral: Yiiz” Konulu Is Giivenligi Reklami

Diizanlam Yananlam Ipsa Edllmf"k Metafor Metonimi
Istenen Mit
Yiiziinden
. : agir sekilde
Reklamda, i Is kazasi, : :
Is kazalari Is kazasina yol yararlanan adam,
kazasi sonucu calisanin S 1.
. L caliganlarin acan calisan Avustralya’daki
yliziinden bilingsiz « », N
g . . plansiz plansizlik farkl sektorlerde
agir sekilde hareketleri . ..
hareketlerinden metaforu olarak calisan tim
yararlanan ¢alisan sonucu meydana
o . . kaynaklanir. kullanilmaktadir. calisanlarm
gosterilmektedir. gelmistir. .
metonimi olarak
kullantlmagtir.

i) “Yarah Kol” Konulu Is Giivenligi Reklam

“Yaral1 Kol konuluis glivenligi reklami diizanlam boyutunda ele alindiginda, reklamda sol

kolu olmayan bir adamin gorseline yer verildigi goriilmektedir. Reklamdaki gorsel kodlar

adamin kolunun olmadigina vurgu yapmaktadir. Adamin kinetik gostergeler igerisinde

yer alan mimiklerinde, bulundugu durumdan memnun olmadigi yansitilmaktadir.

Reklamda Ingilizce “I was new and afraid to ask/ Yeniydim, sormaktan korktum” yazili

kodu yer almaktadir. Reklamda, ¢aligsan kisinin bulundugu isyeri hakkinda herhangi bir

ipucu verilmemektedir. Diger yandan reklamda g¢alisan kisinin kiyafetlerinden calistigt

meslek kolu ile ilgili herhangi bir metonimi veya simge kullanilmamustir.

Resim 2. “Yarali Kol” Konulu Is Giivenligi Reklami

‘lwas new and afraid _
to ask!

It doesn't hurt to speak up.

Kaynak: Ads of The World, 2018.
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Reklamda kullanilan kolundan yarali calisan gorseli, “yeniydim, sormaktan korktum”
yazili kodu ile birlikte reklamda verilen yananlami olugturmaktadir. Yananlam boyutunda,
reklamda c¢alisan kiginin ige yeni basladig1 ve ¢cevresindekilere soru sormaktan ¢ekindigi,
bu ylizden de is kazasmmin meydana geldigi anlatilmaktadir. Reklamda, kazanin
sorumlulugu dogrudan calisana yiiklenilmektedir. Boylece reklamda ise yeni baslayan
calisanlarin igyerlerindeki ¢ekingen davraniglari ve ise adapte olamamalar1 tizerine
vurgu yapilmaya calisilmistir. Calisanlarin, soru sormaktan c¢ekinmemelerinin alti
cizilmekte, plansiz hareket ettiklerinde sonradan telafi edilemez sonuglar dogabilecegi
anlatilmaktadir. Is kazasinin meydana geldigi yer hakkinda bilgi verilmemistir. Bu agidan
reklamda yaralanan kisi, Avustralya’daki farkl is kollarindaki tiim ¢alisanlarin metonimi
olarak kullamlmigtir. Her ¢alisanin benzer bir kaza gecirebilecegi ve benzer bir sonugla
kargilagabilecegi aktarilmaktadir. Reklamda yer alan ¢alisan, “gekingenlik” metaforu
iizerinden temsil edilmektedir. Is kazalarmin ¢alisanlarin ¢ekingenliginden ve isle ilgili
iistlerine soru sormamalarindan kaynaklandigima yonelik reklamda mit inga edilmeye
calisilmaktadir. Calisanin yasanan is kazasi sonucu kolunun kesilmesi, reklamda tiim
calisanlara yonelik “korku” unsuru olarak yansitilmaktadir. Reklamda olusturulan korku
duygusuyla Avustralya’daki ¢aliganlarin korku temelli ikna yontemi ile etkilenilmesi
amaglanilmaktadir. Calisanlara, eger igyerinde bilmedikleri konularda soru sormaz
ve c¢ekingen davranirlarsa baslarina benzer kazalarin gelecegi vurgulanmaktadir. Bu
acidan reklamda duygusal ¢ekicilikler icerisinde yer alan korku ¢ekiciligi kavraminin
kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 3. “Yarali Kol” Konulu Is Giivenligi Reklami

insa Edilmek

Diizanlam Yananlam . . Metafor Metonimi
Istenen Mit
Reklamda, is Is kazasi, ¢aliganin . Kolundan
. . . Is kazasina - .
kazas1 sonucu ¢ekingenligi ve Is kazalar o agir sekilde
. . yol agan is¢i .
kolundan calisanin bilmedigi calisanlarm “cekineenlik” yararlanan kisi
agir sekilde konulari Gistlerine  ¢ekingenliginden gexing tiim ¢aliganlarin
- .. metaforu olarak .
yararlanan ¢alisan sormadig1 igin kaynaklanur. metonimi olarak
. . . kullanilmaktadir.
gosterilmektedir. ~ meydana gelmistir. kullanilmustir.

iii) “Yarah Viicut” Konulu Is Giivenligi Reklam

“Yarali Viicut” konulu is giivenligi reklami diizanlam boyutunda ele alindiginda,
reklamda viicudunun sol bolimii agir bir sekilde yara almis bir kadin gosterilmektedir.
Caligma kapsaminda incelenen diger iki reklamdan farkli olarak bu reklamda bir kadin
calisana yer verilmistir. Reklamdaki sunum kodlar1 igerisinde, kadinin viicudundaki
yaralar 6n plana ¢ikarilmaktadir. Reklamda Ingilizce “I thought I’d look stupid if I asked
again/Tekrar sorarsam aptal gibi goriinecegimi diisiindiim” yazili kodu yer almaktadir.
Caligma kapsaminda incelenen diger iki Avustralya is giivenligi reklaminda oldugu gibi
bu reklamda da ¢alisanin hangi is kolunda ¢alistigina yonelik gerek gorsel gerekse yazili
kodlar igerisinde herhangi bir bilgiye yer verilmemistir.
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Resim 3. “Yarali Viicut” Konulu Is Giivenligi Reklam:

Kaynak: Ads of The World, 2018.

Reklam yananlam boyutunda ele alindiginda, ¢alisanin soru sormaktan ¢ekindigi igin
basma is kazasi geldigi vurgulanmaktadir. Calisma kapsaminda incelenen diger iki
Avustralya is glivenligi reklaminda oldugu gibi is kazasinin tiim sorumlulugu, ¢alisanin
iizerine yiiklenilmektedir. Reklamda ¢alisanin kendi giivenligini hige sayarak, herhangi
bir kaynaga basvurmadan hareket ettigi i¢in is kazasina yol agt1g1 anlatilmaktadr. Is kazas1
sonucunda viicudunda agir yaniklar meydana gelen c¢alisan, diger calisanlar iizerinde
korku unsuru olusturmaktadir. Nitekim reklamda kullanilan korku ¢ekiciligi ile diger
calisanlara; isyerindeki ¢ekingenligin biiyiik yaralanmalara yol acacak kazalara neden
olabilecegi, bunun icin c¢alisanlarin mutlaka soru sormaktan ¢ekinmemeleri gerektigi
vurgulanmistir. Calisanin, nerede calistigina yonelik bilgi verilmemesinden dolayt,
viicudundan agir sekilde yaralanan calisan Avustralya’daki tiim calisanlarin metonimi
olarak reklamda yer almistir. Viicudundan yaralanan ¢alisan, 6nceki reklamda kolundan
yaralan calisan gibi “gekingenlik” metaforu olarak reklamda sunulmustir. is kazalarmin
calisanlarin isi 6grenme siirecine katilmamasindan kaynaklandigia yonelik reklamda
vurgu yapilmistir. Reklamda, incelenen diger iki Avustralya is giivenligi reklaminda
oldugu gibi korku ¢ekicigi tizerinden ¢alisanlarin is giivenligi konusunda daha dikkatli
davranmalar1 konusunda ikna edilmesi amaclanmistir. Reklamda viicudundan yaralanan
calisana vurgu yapilarak, Avustralya’daki calisanlar baglarina gelebilecek olast is
kazalar1 konusunda uyarilmakta ve ¢alisanlarin is giivenligi konusunda gerekli 6nemleri
almalar istenmektedir.
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Tablo 4. “Yaral: Viicut” Konulu Is Giivenligi Reklami

insa Edilmek

Diizanlam Yananlam . . Metafor Metonimi
Istenen Mit
Reklamda, is iss kazasy, bilmedigi Is kazalar1 Is kazasina yol Vlvlcudul?dan
kazasi sonucu .. calisanlarin acan ¢alisan agir sekilde
. konularda yetkililere D ..
viicudundan isi 6grenme reklamda yararlanan kisi
- . soru sormayan L s e "
agir sekilde alisandan stirecine cekingenlik tiim ¢aliganlarin
yararlanan ¢aligan Ka gnakslanml G katilmamasindan  metaforu olarak  metonimi olarak
gosterilmektedir. Y SUr. kaynaklanir. kullanilmaktadir.  kullanilmigtir.

Ayrica c¢alisma kapsaminda incelenen Avustralya is giivenligi reklamlarinin ticlinde
de Ingilizce “It doesn’t hurt to speak up/Konusmaktan zarar gelmez” yazili kodu
bulunmaktadir. Reklamlarin altinda konumlandirilan bu yazi kod ile reklamda verilmek
istenen ana mesaj ortaya konulmaktadir. Yananlam boyutunda, is kazalarmin genel
olarak c¢alisanlarin dikkatsizliklerinden, isyerinde gerekli Onemleri almamasindan
ve bilmediklerini sormaktan c¢ekinmesinden kaynaklandigma vurgu yapilmaktadir.
Avustralya is giivenligi reklamlarinin her ti¢iinde de, duygu ¢ekicilikleri igerisinde yer
alan “korku cekiciligi”’nden yararlanildigi goriilmektedir. Reklamlarda c¢aliganlarin
igyerinde ¢ekingen davranmamalari, bilmediklerini sormalar1 ve plansiz olarak hareket
etmemeleri istenmektedir. Bu konuda calisanlar ikna etmek i¢in ¢alisanlarin bagslarina
gelen is kazalarina vurgu yapilmaktadir. Is kazalar1 sonucu calisanlarin viicutlarinda
meydana gelen yaralanmalar, korku 0gesi olarak kullanilarak caliganlarin istenilen
yonde ikna edilmesi amaglanmistir. Kinetik gostergeler icerisinde ¢aligsanlarin jestlerine
vurgu yapilmazken, genel olarak mimikleri lizerinden mesaj verilmeye calisilmaktadir.
Calisanlarin mimikleri yasananlardan {iziintii duyduklarina ve pigsmanlik yasadiklarina
vurgu yapmaktadir.

B- Singapur Is Giivenligi Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi

Caligmanin bu boliimiinde Singapur’da kullanilan ti¢ is glivenligi reklami (Cukur,
Konteynir, Ingaat [skelesi) gdstergebilimsel analiz yontemine tabi tutularak incelenecektir.

i) “Cukur” Konulu is Giivenligi Reklam

“Cukur” konulu is giivenligi reklami diizanlam boyutunda ele alindiginda, reklamin
insaatta ¢alisan bir isciyi konu aldig1 goriilmektedir. Isci, bir an dikkatini kaybetmekte ve
oniinde bulunan gukuru gérememektedir. Is¢inin hemen arkasinda Batman ¢izgi roman
karakterinin yardimcisi Robin bulunmaktadir. Robin’in kinetik gostergeler igerisinde yer
alan jestlerinde, gukura diismek tizere olan is¢iyi kurtarmaya calistigi gozlemlenmektedir.
Robin elini tipki ¢izgi filmde oldugu gibi fiktif bir sekilde uzatmakta ve is¢iyi kurtarmaya
calismaktadir. Reklamda Ingilizce “There are no superheroes in real life/Gergek hayatta
stiper kahramanlar yoktur” yazili kodu yer almaktadir.
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Resim 4. “Cukur” Konulu Is Giivenligi Reklami
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Kaynak: Toolkit Osha Europa, 2018.

Yananlam boyutunda, c¢ukura diismekte olan is¢i, is kazalarinin c¢alisanlarin
dikkatsizliginden ve ise yeterince odaklanmadigindan kaynaklandigina vurgu
yapmaktadir. Reklamda is¢inin bir anlik dikkatsizligi sonucunda, belki de hayatina
mal olabilecek olan bir is kazas1 ile kars1 karsiya kaldig1 gosterilmektedir. Calisanin
arkasinda bulunan ¢izgi roman kahramani Robin, reklama mizahi bir anlatim
katmaktadir. Singapur’daki iscilerin, is kazasiin ciddiyetine dikkat ¢ekmek amaciyla
reklamda “mizahi ¢ekicilik” kullanilmaktadir. Reklamda, ¢alisanlara is kazalarinin
¢izgi romanlardaki siiper kahramanlar tarafindan degil, c¢alisanlarin alacaklari is
giivenligi ile Onlenebilecegi anlatilmaktadir. Gorsel kodlar icerisinde, is¢inin bir ingaat
alaninda sunulmasi, ig¢inin Singapur’daki tiim insaat ig¢ilerinin bir metonimi olarak
kullanilmasini saglamaktadir. Reklamda ¢ukura diismek iizere olan is¢i, “dikkatsizlik”
metaforu olarak sunulmaktadir. Reklamdaki sunum kodlari igerisinde; is kazalarinin
is¢ilerin dikkatsizliginden kaynaklandigina yonelik mit inga edilmeye ¢alisilmaktadir.

Tablo 5. “Cukur” Konulu Is Giivenligi Reklami

Diizanlam Yananlam Ipsa Edllm?’k Metafor Metonimi
Istenen Mit
s, DI e, e st
Qu kura dusr.nellc yeteri kadar 6zen . lsc.lle.rlr} “dikkatsizlik”  insaat iscilerinin
tlizere olan isgi .. . dikkatsizliginden 7
Ssterilmektedir gostermemesinden kaynaklanr metaforu olarak  metonimi olarak
& " kaynaklanmaktadir. ’ kullanilmaktadir.  kullanilmistir.
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ii) “Konteymir” Konulu Is Giivenligi Reklami

“Konteynir” konulu is giivenligi reklami diizanlam boyutunda ele alindiginda, reklamin
tersanede ¢alisan bir isciyi konu edindigi goriilmektedir. Gorsel kodlar icerisinde,
tastyict halatin kopmasi lizerine biiyiik bir konteynirin iizerine diistiigi aktarilmaktadir.
Bu siiregte, ¢izgi roman karakteri Siipermen, ucarak konteyniri tutmakta ve is¢inin
hayatii kurtarmaktadir. Iscinin jestlerin, konteynira karsi garesizligini ve korkusunu
yansitmaktadir. Reklamda, incelenen bir 6nceki reklamda oldugu gibi “Gergek hayatta
stiper kahramanlar yoktur” yazili kodu yer almaktadir.

Resim 5. “Konteynir” Konulu I Giivenligi Reklam:

THERE ARE NO
SUPERNEROES
IN REAL LIFE.

Kaynak: Toolkit Osha Europa, 2018.

Yananlam boyutunda reklam degerlendirildiginde, is¢inin iizerine konteynirin
diismesi is¢inin is glivenligi konusunda yeterli dnlem almamasindan kaynaklandigina
vurgu yapmaktadir. Kinetik gostergeler icerisinde is¢inin jestleri is kazasina yonelik
caresizligini yansitmaktadir. Siipermen’in gelerek konteynir1 tutmasi ve is¢inin hayatini
kurtarmasi, reklamda mizah 6gesinin kullanildigin1 gdstermektedir. “Mizahi ¢ekicilik”
kullanilarak reklama yonelik dikkat ¢ekilmesi amaglanmistir. Reklamda “Gergek hayatta
siiper kahramanlar yoktur” yazili koduyla is kazalarinin Onlenmesinde ¢aliganlarin
biiylik rol oynadigina vurgu yapilmaktadir. Gorsel kodlar igerisinde, is¢inin tersane
icinde bulundugu goriilmektedir. Bu agidan iizerine konteynir diisen is¢i, Singapur’da
tersanede ¢alisan tiim isgilerin metonimi olarak reklamda kullanilmaktadir. Reklamda
is¢i 15 kazasina karsi gerekli onlemi almadigi i¢in suglanmaktadir. Nitekim, isci
reklam igerisinde “tedbirsizlik” metaforu olarak sunulmaktadir. Reklamdaki gorsel
ve yazili kodlar bir biitiin olarak ele alindiginda; iscilerinde is giivenligine yeterince
onem gostermedikleri takdirde baslarina is kazalarinin gelebilecegine yonelik mit insa
edilmektedir.
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Tablo 6. “Konteynir” Konulu Is Giivenligi Reklami

insa Edilmek

Diizanlam Yananlam . . Metafor Metonimi
Istenen Mit
Yasanan is
kazasu.u}a, is¢i 15"(;1161',.1?. i kazasma karst Uzermeﬂ
Reklamda gerekli dnlemi giivenligi erekli Snlem konteynir diisen
iizerine konteynir almadigi igin i konusunda ilma an isci is¢i, tersanede
diismekte kazas1 sonucu gerekli dnlemleri " yar ?Q,, calisan tiim
. - . tedbirsizlik Lo
olan is¢i ya agir sekilde almazsa iscilerin
o . . metaforu olarak T
gosterilmektedir. yaralanacak baglarma is metonimi olarak
. kullanilmaktadir.
ya da hayatini kazas1 gelir. kullanilmisgtir.
kaybedecektir.

iii) “Insaat Iskelesi” Konulu Is Giivenligi Reklan

“Ingaat Iskelesi” konulu is giivenligi reklami diizanlam boyutunda ele alindiginda,
reklamda biiyiik bir iskeleden diismekte olan bir is¢i konu edilmektedir. Is¢i, yiiksek
bir insaat iskelesinden asagi dogru diismektedir. Bu asamada ¢izgi roman karakteri
ortimcek adam, is¢iye uzanmakta ve onu kurtarmaya ¢alismaktadir. Reklamdaki kinetik
gostergeler igerisinde is¢inin jest ve mimiklerinden is kazasina kars1 korku ve ¢aresizligi
yansitilmaktadir. Reklamda, incelenen diger iki Singapur is giivenligi reklaminda oldugu
gibi Ingilizce “Gergek hayatta siiper kahramanlar yoktur” yazili kodu yer almaktadir.

Resim 6. “Insaat Iskelesi” Konulu Is Giivenligi Reklami

Kaynak: Toolkit Osha Europa, 2018.

Reklam yananlam boyutunda incelendiginde, ingaat iskelesinden diismekte olan ig¢inin,
is giivenligi konusunda gerekli dnlemleri almadigi i¢in is kazasina maruz kaldigina
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vurgu yapilmaktadr. Is¢i iskeleden diiserken, ¢izgi roman kahramani ériimcek adam onu
kurtarmaya ¢aligmaktadir. Reklamda yer alan “Gergek hayatta siiper kahramanlar yoktur”
yazili kodu ile boyle bir durumun gergeklesmeyecegine vurgu yapmaktadir. Reklamda
orlimcek adam gibi bir hayal kahramanmin kullanilmas: ile reklamda mizah cekiciligi
baglaminda ¢aliganlarin i kazalarina dikkatinin ¢ekilmesi amaglanmaktadir. Reklamdaki
gorsel kodlar iginde iscinin ingaatta bulunmasi, is¢inin Singapur’daki tiim insaat
is¢ilerinin metonimi olarak sunuldugunu gostermektedir. Reklamda isci, “tedbirsizlik”
metaforu olarak yansitilmaktadir. Is giivenligi konusunda gerekli 5nlemlerin alinmamasi
sonucunda is kazalarinin yasanacagina dair mit reklamda insa edilmeye calisilmaktadir.
Reklamda, mizahi 6ge olarak kullanilan Oriimcek Adam; is kazalarmin dnlenmesinde
calisanlarin i glivenligi ile ilgili alacagi tedbirlere vurgu yapmaktadir.

Tablo 7. “Insaat Iskelesi” Konulu Is Giivenligi Reklam:

. Insa Edilmek ..
Diiz anlam Yananlam s . Metafor Metonimi
Istenen Mit
Yasanan B Isciler, is Insaat
kazasinda, is¢i . . : . .
. s . giivenligi Is kazasina kars1 iskelesinden
Reklamda ingaat gerekli onlemi - N
. . . konusunda gerekli 6nlem diismekte olan
iskelesinden almadig i¢in is . .. .
.. gerekligi almayan is¢i is¢i, tersanede
diismekte kazasi sonucu - . " R N
. - . onlemleri tedbirsizlik calisan tim
olan ig¢i ya agir sekilde T
. . almazsa metaforu olarak is¢ilerin
gosterilmektedir. yaralanacak . .
baslarma is kullanilmaktadir. metonimi olarak
ya da hayatini kazasi gelir. kullanilmistir
kaybedecektir. & ?

Calisma kapsaminda incelenen Singapur is giivenligi reklamlarinin iigiinde de ingilizce
“Safety starts with me/Giivenlik benimle baslar” yazili kodu bulunmaktadir. Yananlam
boyutunda, is kazalarindaki en biiyiik hata paymnin ¢alisanlardan kaynaklandigina dikkat
cekilmektedir. Is kazalarinin nlenmesi igin ilk olarak ¢alisanlardan kendi giivenliklerini
saglayacak Onlemleri almasi istenmektedir. Nitekim calisanlarin alacaklar1 6nlemler
ile is kazalarna kars1 hazirlikli olacaklar1 ve is kazalarinin oranmin 6nemli 6lgiide
azalabilecegine vurgu yapilmaktadir. Reklamlarda, ¢alisanlarin is giivenligi konusunda
gerekli onlemleri almasi i¢in duygusal c¢ekicilikler igerisinden mizah ¢ekiciliginden
yararlandig1 goriilmektedir. Reklamlarda mizah cekiciligi olusturmak i¢in diinyaca
iinlii ¢izgi roman karakterleri, Siiperman, Robin, Oriimcek Adam’dan yararlanilmistir.
Caliganlara, is kazalarini onleyecek kisilerin siiper kahramanlar olmadigi, ¢alisanlarin
kendisi oldugu vurgulanmaktadir. Cizgi film karakterleri ile reklamlar mizahi bir dille
is kazalarma dikkat ¢gekmektedir. Is kazalarini dnlemek i¢in calisanlarin is giivenligi ile
ilgili uygulamalar1 yerine getirmesinin 6nemi ortaya konulmaktadir.

SONUC

Caligma kapsaminda incelenen is kazalarini konu alan is giivenligi reklamlarinda,
calisanlarin is giivenligi konusunda gerekli 6nemleri almalari i¢in duygu ¢ekiciliklerinden
yogun bir sekilde yararlanildig1 ortaya ¢ikarilmistir. Aragtirma bulgularindan Avustralya
is giivenligi reklamlarinda korku ¢ekiciliginden, Singapur is reklamlarinda ise mizah
cekiciliginden yararlanildig1 gdzlemlenmistir. Nitekim ¢aligmada Avustralya is glivenligi
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reklamlarinda calisanlarin yasadiklar1 is kazalar1 sonucu meydana gelen yaralanmalar
ornek gosterilerek, Avustralya’daki c¢alisanlar iizerinde korku unsuru olusturulmaya
calisildigr saptanmistir. Boylece reklamda olusturulan korku faktorii ile is kazalarina
kars1 calisanlarin is giivenligi konusunda gerekli onemleri almasi yoniinde ikna edilmesi
planlanmigtir. Diger yandan Singapur is gilivenligi reklamlarinda, Avustralya’daki is
giivenligi reklamlarindan farkli olarak ¢izgi roman kahramanlar1 (Stiperman, Robin,
Oriimcek Adam) kullanilarak mizah cekiciligi olusturulmaya calisiimistir. Boylece
Singapur’daki is gilivenligi reklaminda calisanlarin mizahi unsurlar kullanilarak ig
giivenliginin 6neminin farkina varmasi amaclanmistir. Mizah ¢ekiciliginde temel amag,
Singapur’daki ¢alisanlarlizerinde is giivenligi konusunda farkindalik olugturmaktir. Diger
bir deyisle, Avustralya is giivenligi reklamlar1 korku ¢ekiciligi kullanarak ¢alisanlarin is
giivenliginin 6nemini anlamasini, Singapur is giivenligi reklamlari ise mizah ¢ekiciligi
kullanarak ¢aligsanlarin ig glivenligi lizerine dikkatlerini ¢ekmeyi amaglamaktadir.

Gerek Avustralya, gerekse Singapur is giivenligi reklamlarinda is kazalariin
sorumlusu olarak c¢alisanlar gosterilmektedir. Reklamlarda is kazalarinin ¢aliganlarin
¢ekingenliginden, is glivenligi konusunda yeterli dnlem almamalarindan ve iistlerine
isle ilgili sorular sormadan bilingsiz sekilde hareket etmelerinden kaynaklandigina vurgu
yapilmigtir. Reklamlardaki gorsel ve yazili kodlar igerisinde calisanlar, “bilingsizlik”,
“plansizlik” ve “gekingenlik” gibi olumsuz metaforlar {izerinden sunulmustur.
Avustralya is glivenligi reklamlarinda, her hangi bir is kolu 6zelinde is giivenligi vurgusu
yapilmadan, ¢alisanlar Avustralya’daki tiim ¢alisanlarin metonimi olarak kullanilmistir.
Buna karsin, Singapur is giivenligi reklamlarindaki gorsel kodlar igerisinde genel olarak
reklamlar ingaat sektoriinde ¢alisanlar1 konu edinmistir. Bu a¢idan Singapur is giivenligi
reklamlarinda ¢alisanlar, insaat sektoriindeki ¢calisanlarin metonimi olarak yer bulmustur.
Bunun temel nedeninin ingaat sektdriiniin Singapur ekonomisinin temelini olugturmasi
gosterilebilmektedir. Nitekim Singapur 6zellikle gemi insasinda diinyanin 6nde gelen
tilkeleri igerisinde yer almaktadir. Bu agidan Singapur reklamlarinda, Avustralya gibi
ilkedeki tiim g¢alisanlardan ziyade sadece insaat sektoriindeki c¢alisanlari hedef aldigi
goriilmektedir.

Calismada, hem Avustralya hem de Singapur is glivenligi reklamlarinda insa edilmek
istenen mitlerin birbirleri ile benzer olduklar1 goriilmektedir. Her iki tlkenin is
giivenligi reklamlarinda; is kazalarinin ¢alisanlarin is giivenligine 6nem vermemesinden
kaynaklandigima yonelik mitin inga edilmeye calisildig1 sonucu ortaya ¢ikmastir.

Caligma kapsaminda is kazalarimi konu alan reklamlarda, is giivenliginin 6nemini
vurgulamak amaciyla duygu ¢ekiciliklerinin nasil ve ne sekilde kullanildigi ortaya
koyulmaya c¢aligilmigtir. Caligma is kazalarmi konu alan reklamlarin is giivenliginin
Ooneminin ¢aligma hayatinda arttirilmasinda nasil bir rol oynayabilecegi hakkinda bilgi
vermesi bakimindan 6nem tasimaktadir. Buna karsin mevcut ¢alisma is kazalarini konu
alan is giivenligi reklamlarinin calisanlar lizerinde nasil bir etki meydana getirdigi
konusuda bilgi verememektedir. Bu agidan gelecek ¢alismalarda, is kazasini konu alan is
giivenligi reklamlarinin ¢aliganlar iizerindeki etkisini ortaya koyacak saha galismalarina
yonelmeleri alana 6nemli katkilar saglayacaktir.
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