“Biz BUYUK BIR AILEYiZ”
AILE VE SOSYAL POLITIKALAR BAKANLIGI KAMU SPOTLARI
Ayca Giinaydin, Zeynep Ozdogan

Bu yazida, kamu spotlarinin egitici misyonu ve tasidig1 propaganda giicii baglaminda Aile ve
Sosyal Politikalar Bakanligi'min son donemdeki kamu spotlarinin incelemesi ve ozellikle
2011’de Bakanligin adinin degismesininin ardindan farklilasan politikalarla birlikte kamu
spotlarinda 6n plana ¢ikan temalarin tartisilmasi hedeflenmistir. Kamu spotlarinda temsil
edilen aile yapisi, aile bireyleri ve ortak degerlerinin incelenmesi ¢alismanin vurgu noktasi
olarak belirlendi. Yazida, icerik analizi yapilan spotlardaki temsiller ve ortakliklar {izerinden
verilmek istenilen mesajlar ve gormezden gelinen noktalar tartismaya acildi.

“Her kiirtaj bir Uludere’dir”, “Kiz midir, kadin midir”, “Bir evli, bir bayan, ¢ocugu olan
milletvekili kendisi ile ilgili bir organini nasil boyle acikca konusabilir”, “Is isten gecmeden
her ailede en az ii¢ cocuk olmali”, “Kizlhi-erkekli kaliyorlar” ve benzeri climleler nicedir
hayatimizin vazgecilmezleri arasinda. Hemen her giin belli saat araliklarinda maruz
kaldigimiz ve artik doz asimina ugradigimiz Basbakan konusmalarinda ya da “siyasetin 6nde
gelenlerinin” demeclerinde kadinin ad1 yok ama maalesef lafi ¢cok. Kadin bedeni iizerinden
soz iiretme, polemik yaratma, soylem kurmaya calisma ve her defasinda cinsiyetciligin ayni
soguk duvarlarina carpma egzersizleri bitmek tiikenmek bilmiyor. Devletin kendi makbul
vatandasini yaratma azmi tiikenmiyor ve makbul “kadin” vatandasin rol ve gorevleri tekrar
tekrar hatirlatilyor, haddini bilmeyenlere pekala had bildiriliyor. Kadinlarin bedenlerine,
yasam bicimlerine, cinsel yonelimlerine dair miidahaleler elbette soylemle simirli kalmiyor,
hiikiimet eylem plani ve politika adimlarimin birer sonucu olarak cesitli bakanliklarin
projelerinde ve faaliyetlerinde karsimiza cikabiliyor. Bu politikalarin kamuya duyurulma
araclarindan biri ve son donemlerde en yaygini olan kamu spotlari tam da bu baglamda ayr
bir onem kazaniyor. Bu yazida, kamu spotlarinin egitici misyonu ve tasidigi propaganda giicii
baglaminda Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi'min son donemdeki kamu spotlarini
incelemeye ve oOzellikle 2011’de Bakanhgin adinin degismesininin ardindan farklhlasan
politikalarla birlikte kamu spotlarinda 6n plana ¢ikan temalara bakmaya calistik. Bakanligin
kamu spotlarinda temsil edilen aile yapisi, aile bireyleri ve ortak degerlerinin incelenmesi
calismanin vurgu noktasi olarak belirlendi. icerik analizi yapilan spotlardaki temsiller ve
ortakliklar lizerinden verilmek istenilen mesajlar ve gormezden gelinen noktalar tartismaya

acildu.

Telif ©2014 ISSN 1307-0932
Kiiltiir ve Siyasette Feminist Yaklasimlar
Sayi 22 (Subat 2014)



Kiltir ve Siyasette Feminist Yaklagimlar 22

Guy’a (2011) gore insanhk tarihinde kitle iletisimi Oyle bir noktaya geldi ve &yle ¢ok
yayginlasti ki, kiiresel iletisim aglar1 bir bakimdan enformel yetiskin egitimi sistemleri haline
geldi. Ancak, aslolan aracin mesaj oldugu ve araci kontrol edenin mesaji da kontrol edecegi
gercekligi iizerinden diisiindiigiimiizde, iletisim araclarini yoneten kisilerin ayni zamanda
tercih ettikleri mesajlar1 manipiile etme ve pekistirme avantajlarimi ellerinde tuttuklarin
soylemek yanlis olmayacaktir. Dolayisiyla, kitle iletisim araclarini elinde tutan muktedir
gruplarin, giiclii kiiresel iletisim aglar1 olusturabildikleri de g6z 6niinde bulunduruldugunda,
yasadigimiz diinya ile ilgili fikirlerimizi ve iligkilerimizi etkileme giicline sahip olduklarim

soyleyebiliriz.
Kamu Spotunun Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Amerikan Ferderal iletisim Komisyonu* kamu spotunu soyle tanimlar:

“Kamu spotu, lisans sahibine veya lisans sahibi ile iligkili herhangi bir kurulusa
veya topluluga herhangi bir karsilik (nakit para, mal veya hizmet, ayni iicret
karsiligi, senet veya lehte muamele dahil) gerektirmeyen ve federal devlet veya
yerel hiikiimetlerin programlarinin, hizmetlerinin ve aktivitelerinin veya kar
amac1 giitmeyen kurumlarin programlarinin, hizmetlerinin ve aktivitelerinin

tanitimini yapan her tiir duyuruya denir.”2

Amerika’daki taninmis kamu spotu dagitic1 firmalarindan Goodwill letisim’in yoneticisi Bill
Goodwill'in kamu spotunun tarihcgesini anlattigi rapora gore, giintimiizdeki anlamiyla kamu
spotlarina en ¢ok benzeyen mesajlar ilk yayimlayan Amerikan hiikiimetidir. Rapora gore, I¢
Savas sirasinda devletin savas icin kaynak gelistirmek amaciyla gazeteler araciligiyla hisse
senetleri sattigi bilinmektedir. Dahasi, bu yolla biiyiik miktarda kaynak gelistirildiginden

aslinda ilk ticari amach reklamlarin da 6nii a¢ilmaktadir.

Kamu spotu sayilabilecek duyurularin bir bagka Ornegini ise ileriki yillarda yine savas
vesilesiyle gormekteyiz. I. Diinya Savasi yillarinda Amerika savasa dahil oldugunda, Federal
Committe of Public Information [Federal Halkla iliskiler Komitesi] adi altinda bir birim
kurularak savasa girme nedenleri iizerinden halkin destegini almak icin ¢aligmalar yapildig:
belirtilmektedir. Ote yandan, 6zellikle komite icerisindeki birimlerden resimli yaymlar yapan
bolim olan Division of Pictorial Publicity [Resimli Tanitim Birimi], zamanin 6nemli
cizerlerini bir araya toplayarak savasi destekleyen posterler yaratmalarim saglamistir.
Bunlardan en bilineni Uncle Sam Needs You posteri olmustur. Buradaki en Onemli
noktalardan biri ise posterlerin tasarimindan bask: ve yerlestirmesine kadar biitiin emegin

iicretsiz olarak iiretilmis olmasidir. Bu da bugiinkii kamu spotu reklamlar: ile benzerlikler
54



Kiltir ve Siyasette Feminist Yaklagimlar 22

tasidigim gostermektedir. Yine bu donemde, Baskan Woodrow Wilson, basina dénemin
onemli gazetecilerinden George Creel’i getirdigi ve savas icin onemli destegi saglayacak olan
Committee on Public Information [Halkla iliskiler Komitesi] birimini kurar. Bu komite
reklamcilik alanindan da aldig1 desteklerle 6nemli kampanyalar gerceklestirir. Bu birimin en
onemli yapitlarindan biri de sliphesiz gorevleri kamuoyu sembollerini yurttashk amagclarn
dogrultusunda manipiile etmek olan tarihin ilk “halkla iligskiler temsilcileri’ni yaratmis
olmalaridir. Bu baglamda yine giliniimiizde devlet eliyle yapilan kamu spotlarinin yapisina
benzetilebilir. Sembollerin kullanilmasindaki 6nemli orneklerden bazilar1 19. yiizyilin
baslarinda siyasi partilerin kamu destegi alabilmek i¢in yarattiklar1 duyurulardir. Etkili
asker-devlet adami imaji ve kanatlari olan, trompet calan, miijde anlami tasiyan kadin imaji
bu duyurularda kullanilan sembollerden bazilar: olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rapora gore
kullanilan bu semboller elbette ki kamunun dikkatini toplayan tek uyaricilar degildi; ancak

kamuoyunu bicimlendirmede 6nemli bir rolleri oldugu belirtilmektedir.

Kamu spotu reklamlarinin daha resmi bir hale gelmesi II. Diinya Savasi sirasinda olmustur.
Ozellikle Office of War Information [Savas iliskileri Birimi] kurumunun resmi propaganda
birimi olan War Advertising Counciliin [Savas Reklamciligi Birimi] kurulmasi ve radyo
yayinlariyla birlikte reklam ajanslarimin da katkilariyla savas icin onemli miktarda kaynak
gelistirilmigtir. Bu kampanyalardan en bilinenlerinden biri savasa giden erkeklerin
fabrikalardaki yerini doldurmalar icin kadinlara ¢agri yapan Rosie the Riveter olmustur. Bu
sayede alti milyon kadinin erkeklerin yerine fabrikalarda istihdami ve dolayisiyla savas
sirasinda {retimin devamlhlhiginin saglanmasi1 hedeflenmistir. Savas sonrasinda War
Advertising Council degiserek Advertising Council adim1 almis ve 19507lerden sonra
televizyonun yayginlagsmasi ile birlikte kamu spotlar1 sadece isitsel degil ayn1 zamanda gorsel
olarak da sunulmaya baslanmistir. Bu donemde one ¢ikan kamu spotu reklamlarindan
bazilar1 United Negro College Fonunun “A Mind is a Terrible Thing to Waste” adh
kampanyasi, Amerikan Kanser Toplulugu'nun “Fight Cancer With a Checkup and a Check”

kampanyasi ve cevreyi korumaya doniik kampanyalar olarak karsimiza ¢ikar.

1980’lerle birlikte pek cok televizyon kanali ya kamuya gecmis ya da el degistirmis
oldugundan, borglar ve artan harcamalar dogrultusunda daha fazla kar elde edilebilen
alanlara yonelme goriilmektedir. Bu dogrultuda yayin akisinda kamusal reklamlardan ¢ok
kanalin kendi tanitimlarina ve pazar odakli ticari reklamlara agirlik verilmeye baslandig
belirtilir. Yine bu donemde uyusturucu ile ilgili kamu spotlar1 dikkat cekmeye ve
yayginlasmaya baslamis ve bu dogrultuda kamu spotlar1 yapan The Advertising Media
Partnership for Drug Free America [Uyusturucudan Arinmis Bir Amerika icin Medya
Reklamcilik Ortakligi] kurulmus, bu alanda calismalar yiiriitmeye girismis ve kamu
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spotlarinin etkinligi iizerine arastirmalar yapmaya baslamistir. Bu yillarda karsimiza ¢ikan bir
diger yenilik ise 1983 yilinda Entertainment Industries Councilin [Eglence Endiistrisi
Kurumu (EIC)] kurulmasiyla Hollywood starlarinin kamu spotu reklamlarinda yer almaya

baslamasi ve sosyal mesajlarin eglence programlar icerisine dahil edilmesi olmustur.

Amerika’da Public Service Announcement [Kamu Hizmeti Duyurulari] olarak gecen kamu
spotu reklamlari, ingiltere’de de resmi olarak II. Diinya Savas: yillarindan baslayarak Public
Information Films [Kamusal Bilgi Filmleri] seklinde karsimiza cikar. Ote yandan ingiltere’de
devlet eliyle yapilan filmlerin izini 1926’da o donem devletin basinda olan Muhafazakar Parti
tarafindan, somiirgeler arasi ticareti yiiceltmek amaciyla kurulan Empire Marketing Board’a
kadar siirmek miimkiin. Dahasi, bu kurulun altinda 1927’de Stephen Tellants ve Ingiltere’de
belgesel filmin gelismesine onemli katkilar1 olan John Grierson tarafindan bir film birimi
kurulmaktadir. Bu birim, Imparatorluk’la ilgili ekonomik iliskileri tanitmak ve
Imparatorlugun politik ekonomisini ayakta tutmak amaciyla irettikleri filmleri dagitima
sokmustur. Bu baglamda film birimi, Muhafazakar Parti'min iki biiylik savas arasindaki
donemde somiirgeci amaclar1 dogrultusunda yeni bir imparatorluk ekonomisi gelistirmesine
yarayacak onemli bir rol iistlenmistir. Bu donemde Grierson'in da etkisiyle ticaretin hizh
gelisimi, gemiler, fabrikalar, caddeler, planlar, kanallar, gecit torenleri, kopriiler ve
Imparatorlugu yiiceltecek daha pek cok sinemasal malzeme kullanilarak “kesif ve
somiirgelestirme” temalar1 on plana ¢ikarilmigtir. Boylelikle devletin politik ve ekonomik

hedeflerine etkili bir sekilde ulagsmasi saglanmistir.3

Ayni donemde, filmin egitimsel anlamdaki 6nemi, reklam ve propaganda islevleri tartismaya
agilmis ve filmlerin pedagojik amacglar dogrultusunda cografya ve ekonomi derslerinde
gosterilmek tizere okullarda dolasima sokulmasi saglanmistir. 1932°ye kadar devam eden
Empire Marketing Board, kiiresel Olcekte biitiin iilkeleri etkileyen yaklagsmakta olan Biiyiik
Buhranin etkileri nedeniyle koruyucu 6nlemler alan Muhafazakar Parti tarafindan kapatilir;
ancak sinemanin devlet tarafindan kendi politik ekonomisini gelistirmek amaciyla dogrudan

kullanimi bakimindan hala 6nemini korumaktadir.

Ikinci Diinya Savas: yillarina geldigimizde ise savas donemindeki Ministry of Information’in
[Haber Alma Bakanlhgi] kapatilip yerine 1946’da The Central Office of Informationin [Haber
Alma Merkez Birimi (COI)] kuruldugunu goriiyoruz. Bu donemden baslayarak giiniimiize
kadar devam eden bilgilendirme amach filmler saglik, refah, egitim ve haklar olmak {izere
pek cok konuyu icerir. Dahasi, karsidan karsiya gecmek, niikleer bir saldirida hayatta kalmak,

saglik ve giivenlik diizenlemelerini ihlal etmek bu filmlere 6rnek olarak gosterilebilir.
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Tiirkiye Tarihinden Kamu Spotuna Ornek Girisimler

Cumbhuriyet tarihine baktigimizda, radyo hizmetinden baslayarak hayatimiza giren medya
tekelinin hiikiimette olmasi, 6zellikle savas donemlerinde medyanin propaganda araci olarak
kullanilmasin olanakh kilmistir. Ornegin 4 Subat 1924 tarihinde cikarilan telgraf ve telefon
kanununda radyo hizmetlerinin tekelinin hiikiimete ait oldugu belirtilmistir. 1926 yilindan
baglayarak yaymn yapmayla ilgili 6zel tesebbiis girisimleri olsa da bu girisimler cesitli
sozlesmelerle pek cok kosula baglanmistir.4 Tiim diinyada etkisini gosteren Biiylik Buhran
sebebiyle ise, 1936’da 6zel girisimler yetkilerini timden devlete devretmis ve bu yillardan

itibaren devletin kendini her alanda goriiniir kilmasi radyoyu da i¢ine almistir.5

ikinci Diinya Savas1 yillarina geldigimizde ise Tiirkiye’de de radyoya ayr1 bir 6nem verildigini,
savag kosullarinin dayatmasi basta olmak lizere siyasi iktidarin tek parti ideolojisi ile radyo
yayinlar1 iizerinde tam bir egemenlik kurarak yetkilerini artirdigini, kendi iktidarina ters
diisen yayinlara sansiir uyguladigini ve radyoyu kendi amaclar1 dogultusunda kullandigini
gormekteyiz. Ote yandan 1946 yihna gelindiginde cok partili yasama gecis ve savasin sona
ermesiyle birlikte yaymcilikta da birtakim degisiklikler yapilmaya baslanmistir. Her ne kadar
cok partili yasama gecildiyse de siyasi iktidar radyo iizerindeki denetimini gevsetmekle
birlikte kendi amaclar1 disina ¢cikmasina izin vermemistir. Ayn1 donemde yine Demokrat
Parti'nin radyoyu partizanca kullanmasi, 27 Mayis doneminde ise hem DP’nin hem de askeri

yonetimin radyoyu denetimleri altinda tutmasi gibi uygulamalardan s6z etmek miimkiindiir.

1960’11 yillarda ise TRT’nin kurulmas: ve televizyonun kullanimi ile birlikte baglayan egitim
amach denemeler Tiirkiye’de kamu spotuna benzer ilk 6rnekler olarak karsimiza ¢ikar. Bu
egitim yayinlar1 denemeleri Milli Egitim Bakanligi biinyesinde yapilir. Ayrica 1952°de
istanbul Teknik Universitesinde uygulama yaym olarak baslatilan istasyonun oldugu
bilinmekle birlikte egitimle ilgili ilk televizyon yaymnlar1 1968 yilinda Ankara

Televizyonu'ndaki deneme yayinlariyla baslamistir.

1970’lerin sonu ve 80’ler denildiginde ise ilk akla gelen kamu spotlarinin basinda TRT nin
cektigi egitici filmlerden Bay Yanlis ve Dogru Ahmet ve Bir Alsveris Bir Fis gelmektedir.
Genellikle cevre bilinci, trafik kurallari, asimin faydalari, aligverisin esaslar1 ve vergi
yiiktimliiliikleri gibi temalarin islendigi bu yillardaki spotlarin genel misyonu vatandasi
bilinclendirmektir. Ornegin “Yanlissin Bay Yanlis” repligi ile akillarda yer eden Bay Yanhs ve
Dogru Ahmet spotunda siirekli hatalar yapan, “bilgisiz”, “cahil” olarak temsil edilen yaslh bir
adam ve ona dogrular1 “0greten” torunu yer almaktadir. Aradaki yas fark: egitimli yeni neslin

“cahil” eski kusag: bilinglendirme sorumlulugu aldigin1 gostermekte, degisen ve farklilasan
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kusaklar1 temsil etmektedir. Basrollerde komedi filmlerinin iinlii oyuncular1 Zeki Alasya ve
Metin Akpinar’in yer aldig1 bir dizi spotta ise dogru alisverisin esaslari, vergi yiikiimliiliikleri,
asinin 6nemi konulari islenir. Bu yillardaki spotlara bakildiginda giiniimiizdeki 6rneklerden
farkli olarak genel anlamda ironik bir iislubun tercih edildigi, esprili skeclerin kullanildig: ve

sempatik karakterlere yer verildigi goriiliir.
Giiniimiizde Kamu Spotu Nedir? Yasal Diizenlemeler Nelerdir?

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan 8 Agustos 2012 tarihinde yayimlanan Kamu
Spotlar1 Yonergesinin 3(b) maddesine gore kamu spotu “kamu kurum ve kuruluslar ile
dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul
tarafindan yayinlanmasinda kamu yarar1 olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici
nitelikteki film ve sesler ile alt bantlar1” anlamina gelir¢. 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkindaki Kanun’'un, 10(5) maddesi geregince Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu tarafindan tavsiye edilen kamu hizmeti duyurulari iicretsiz yayimlanir

ve reklam gelirlerine dahil edilmez.

Yonergeye gore kamu spotlari, ancak toplumu ilgilendiren ve yayimlanmasinda kamu yarari
bulunan olay ve gelismelere iliskin konularda hazrlanir. Bagvuru yapan kuruluslar,
hazirladiklar1 spotlarda belirtilen konu disinda kendi faaliyetlerinin tanitimini yapamaz.
Ayrica, spot basvurusu yapacak olan kurum ve kuruluslar i¢in, bir takvim yili icinde, zorunlu
haller disinda, en fazla 3 (ii¢) kamu spotu tavsiye karar1 alimr. Prodiiksiyon kalitesi Ust
Kurulca yetersiz bulunan kamu spotlari ise iade edilir. Yonergede ayrica kamu spotlarinda

siyasi parti logolarina ve siyasi figiirlere yer verilemeyecegi ifade edilir.

Yine ayn1 Yonerge'nin 6(1) maddesine gore “Kamu spotlar1 film veya ses seklinde hicbir
sekilde 45 saniyeyi, alt bant seklinde ise hicbir sekilde 10 saniyeyi gecemez”. Ancak 2011 ve
2012 yillarinda yapilan degisikliklerle, cesitli bakanliklarin hazirladigi kamu spotlarinin
medya kanallar1 tarafindan prime-time dilimine denk gelen 17.00-22.00 saatleri arasinda
iicretsiz yayimlanmasi zorunlu tutulmustur.” Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi, Aile ve
Sosyal Politikalar Bakanhg, Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi, Cevre ve Sehircilik
Bakanligi ve Saglhk Bakanlig diizenlemelerin yapildigi bakanhklardir.8

Tiirkiye Uciincii Sektér Vakfinin (TUSEV) Sivil Toplum izleme Raporu 2012’de yer alan
“Kamu Spotu ve STK'lar —Vaka Analizi” baghkli inceleme calismasinda belirtilen verilere
gore, 2012 yilinda Ust Kurul’a 183 adet kamu spotu basvurusu yapilmistirs. Bu kamu spotu
bagvurularindan 148 tanesi kabul edilirken 34 tanesi reddedilmistir. Ayrica 2012 yili icinde

dernek ve vakiflar 78 kamu spotu basvurusu yaparken, bunlarin 56’sinin kabul edildigi
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belirtilmektedir. Kamu kurumlarinin yaptigi 83 basvurunun ise 72 tanesinin kabul edildigi
ifade edilmektedir. izleme Raporu kapsaminda gériisiilen STKlardan RTUK’iin kamu spotu
olarak yayimlanmasini uygun gorerek tavsiye ettigi spotlar1 TV kanallarinda iicretsiz
yayimlatma imkam bulan bazilari, filmlerinin ancak 02.00-04.00 saatleri gibi izleyici
yogunlugunun diisiik oldugu saatlerde yayimlandigin1 belirtmektedir. Raporda, kanallarin
STK’lardan kamu spotlarinin genis seyirci kitlelerine ulastigi saatlerde gosterimi igin iicret
talep ettigi, ticari amach reklam fiyatlarina kiyasla indirim yapilsa da bu tutarlarin STKlar
icin oldukea yiiksek oldugu ifade edilmektedir. Raporda ayrica bazi STK’larin kamu spotu
basvurularinin reddedildigi belirtilmektedir. Ornegin yolsuzlukla miicadele alaninda faaliyet
gosteren bir STK’nin 2011 yilinda yaptizi basvuruya Ust Kurul'un gerekce belirtmeyen bir
yaziyla ret cevabi verdigi ifade edilmektedir. Olumsuz yanit alan STK’lar arasinda dikkat
ceken ve basinda da yer bulan tartismalardan bir tanesi ise 2011 yilinda Mor Cat1 Vakfi ile 17
kadin Orgiitiiniin 25 Kasim Uluslararasi Kadina Karsi Siddetle Miicadele Giinii nedeniyle
televizyon kanallarinda yayimlanmasi icin c¢ektigi Kadina Siddete Karst 3 Filmo
bagvurularidir. S6z konusu filmler “toplumsal cinsiyet esitligine aykir1” oldugu gerekcesiyle
RTUK tarafindan reddedilmistir.* RTUK’iin karar gerekcesinde spot filmde gecen “erkekler
aglamaz, aglatir” gibi ifadelerin erkeklerin tiimiinii kapsayan ve genellemeler iceren ifadeler
olmasi sebebiyle toplumsal cinsiyet esitligine aykir1 oldugu belirtilmektedir. Bu karara karsi
Mor Cat1 Kadin Siginagi Vakfi'nin yapmis oldugu basin agiklamasinda ise “Kadina siddetten
bol bol s6z edin ama bunu kimin yaptigina gelince sakin agzimizi agmayin, erkekleri isaret

etmeyin!” denilmekte ve RTUK{in ikiyiizlii tutumu elestirilmektedir.:
Kamu Spotlarina Dair istatistiki Veriler (2012-2013 Dénemi)

Campaign Tiirkiye dergisinin Nisan 2013 sayisinda yer alan bir arastirmada Tirkiye'deki
kamu spotlarina dair Nielsen Media Research, Medya Takip Merkezi ve DORInsight ajanslari
tarafindan derlenen veriler yer almaktadir.'s Nielsen’in arastirmasina gore son bir yilda kamu
spotlarinda ciddi bir artis s6z konusudur.’4 Son bir yi1l icinde TV kanallarinda yayimlanan
kamu spotlarini incelemeye alan Medya Takip Merkezi (MTM) arastirmasina gore ise Saghk
Bakanligi'min baslattigi “Sigarayr Birakma Kampanyasi” son bir yilda ekranlarda en sik yer
alan kamu spotu olmustur.’s Dergide ayrica DORInsight'in 8-13 Mart 2013 tarihlerinde
gerceklestirdigi arastirmaya yer veriliyor. 70 ilden 18 yas ve iizeri 1.124 Kisinin katildig
arastirmada katilanlarin neredeyse tamami TV’de veya radyoda kamu spotuna denk geldigini
belirtiyor. Arastirmaya katilanlar1 cogu kamu spotlarindaki bilgilerin faydali olduguna
inaniyor ve kamu spotlarim yaratict buluyor. Marketing Tiirkiye'nin Eylil 2013 tarihli

sayisinda yer alan Canan Eseler imzali haberde ise Xsights Arastirma ve Danismanlhk

Merkezinmin “Kamu Spotlar1 Degerlendirmesi” konulu arastirmasi ve bu arastirmaya
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istinaden sektor profesyonelleri olarak anilan kimi ajans yetkilileri ile yapilan kisa roportajlar
yer aliyor®. 2-6 Eyliil 2013 tarihlerinde online sistemle gerceklestirilen arastirma Ankara,
Istanbul ve Izmir'den 250 Kkisinin katilimi ile gerceklesiyor. Yukarida bahsi gecen
DORInsight’in Nisan 2013 tarihinde ulastig1 verilerle benzer sonuclara ulasan bu arastirmada
da en begenilen kamu spotlar1 Saghk Bakanhgi'na ait sigarayr birakma kampanyasi
kapsaminda hazirlanan spot film olarak belirtiliyor. Arastirma verilerine gore calismaya
katilanlarin olduke¢a yiiksek bir orami kamu spotlarimi etkili bulmakta ve genel olarak
begenmektedir. Bununla beraber sektorden yetkili isimler ise aksi yonde goriisler beyan
etmektedirler. Filmlerin 6zellikle teknik ve estetik seviye anlaminda oldukca kalitesiz tiriinler
olarak hazirlanmakta olmasi, toplumun sadece olumsuz yonlerine vurgu yapmasi, ajitatif bir
aksiyonun agirhik kazanmasi, korkutucu goriintiiler ve yukaridan bakan bir anlayisin dile
hikim olmas: elestirilen noktalar arasindadir. Insanlar1 korkutmaya ve bask: altina almaya
yonelik “devlet dili” ve devlet “propagandasi” bu filmlerin ortak ozellikleri olarak ele
alinmakta ve filmler yaraticihktan wuzak, etki giici zayif calismalar olarak

degerlendirilmektedir.
Kamu Spotlarmin Etkinlikleri Uzerine

Yukaridaki tartismalarda da goriildiigii gibi tarihsel baglamda kamu spotlarinin ¢ikis1 daha
cok propaganda amacli olsa da hem neoliberalizmle birlikte reklamciligin her alanda
gelismesi hem de devletin etkisini artirmak istemesi amaciyla glintimiizde kullanimi oldukca
yayginlasmistir. Bu baglamda kullanim gittikge artan bu spotlarin insanlar iizerindeki

etkilerine bakmak yerinde olacaktir.

Atkin’e (2001) gore, kamusal medya kampanyalarimin etkinligini degerlendiren caligma
literatiirii ikiye ayrilir. ilk yaklasim medyanin cesitli amaclar dogrultusunda insanlari
etkileme giiciiniin etkisiz olduguna dayanmakta iken, ikinci yaklasim medyanin, ozellikle
tasarimi diizgiin yapilmig ve etkileri yorumlanmigsa, potansiyel olarak etki giiciiniin
oldugunu savunmaktadir. Her ne kadar bu etki ¢ok giiclii degilse de ve davranissal ciktilar
siirh ise de, ikinci gruptaki arastirmacilar medyanin etki giiciinii artirmay1 ve 6niindeki
engelleri kaldirmay1 amaclayan calismalar yapmiglardir. Saglhkla ilgili olan yiizden fazla kamu
spotu arastirmasina baktigi incelemede Atkin (2001) 6nemli sonuglar1 6zetlemektedir. Buna
gore, kamu spotu kampanya arastirmalarinin ¢cogunlugunda, kisilerin saghk davranislarinin
degismesinde medyanin dogrudan etkilerinin sinirh oldugu goriilmektedir. Ornegin 48 kamu
spotunun incelendigi bir meta analizde, 170.000 katihmcinin verdigi cevaplara bakildiginda,

medyanin davranis degisikligindeki roliiniin %5 ile %10 arasinda oldugu goriilmektedir.
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Aile ve Sosyal Politikalar Bakanhigi'nin Aile Degerlerinin Korunmasinda Medyanin Rolii
Eylem Plam incelendiginde ise televizyon basta olmak iizere medyanin yiiksek etkileyici
giiciniin olduguna dikkat cekildigi goriilmektedir. Bu eylem plani ile “medyanin kadinin ve
aile ici iligkilerin giiclendirilmesiyle aile degerlerinin korunmasindaki rolii ve etkisini
artirmak” hedeflenmektedir. Bu baglamda eylem planinin hazirhik asamasinda Tiirkiye'de
yapilan birtakim arastirmalara deginilmektedir. Ornegin Medya Profesyonellerinin ve
Medyanin Aile Algis1 Arastirmasina gore katihmcilarin %76’st medyanin aile degerleri
iizerinde etkili oldugunu diisiinmektedir. Eylem planinin hedeflerine baktigimizda, “aile
degerlerinin korunmasina yonelik ve Tiirk aile yapisina uygun medya calismalarinda artis
saglamak, medya kuruluslan ile isbirligi icinde aileye iliskin isbirligi alanlar1 olusturmak,
toplumun Kkiiltiirel degerlerini yaristiran ve yozlastiran yazili ve gorsel medya karsisinda etik
degerler ve kriterleri benimseyen mekanizmalar olusturmak ve medyada kadin-erkek firsat

esitligi icin elverisli ortam ve stratejiler gelistirmek” gibi hedefler goze carpmaktadir. 17

Kamu spotlarinin misyonu, etki giicti, islubu ve icerigi kadar tartisilan bir diger 6nemli nokta
ise olusturdugu ekonomik pazardir. Son yillarda ozellikle prime-time kusaginda iicretsiz
yayimlanan bu spotlarin maliyeti cesitli tartismalara konu oluyor. Spotlarin hangi reklam
ajanslar1 tarafindan cekildigi, spotlarda yer alan iinlii isimlere O6denen meblaglar ve
maliyetlerin hangi kaynaklardan karsilandigina dair kamuoyuna sunulan somut veriler
olmamakla beraber 6zellikle 2013 y1linda Spor Bakanligi’'na sunulan bir soru 6nergesi ve bu
onergeye Bakanligin verdigi yanit, sz konusu pazarin biyiikligii ve kamuya maliyeti
konusunda ciddi icerimler tasimakta. Onergeye verilen cevapta Bakanhgin sadece tek bir

kamu spotu i¢in 50.740 TL 6deme yaptigi belirtilmektedir.8

Kamu Spotlar1 Analizi Ornegi: Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig

Onceleri “Kadin ve Aileden Sorumlu Devlet Bakanhgl” olarak faaliyet gdsteren Bakanhk
2011°de yapilan degisiklikle yeniden yapilandirilmis; Sosyal Hizmetler ve Cocuk Esirgeme
Kurumu, Aile ve Sosyal Arastirmalar Genel Miidiirliigii, Sosyal Yardimlasma ve Dayanisma
Genel Miidiirliigii, Kadinmin Statiisii Genel Miidiirliigii ve Primsiz Odemeler Genel
Miidiirliigii'niin faaliyetleri sonlandirilarak “Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi”na
devredilmistir. Boylece Bakanlhigin adinda yer alan “kadin” silinerek vurgu aile ve sosyal
politikalara yoneltilmistir. isimde yapilan degisiklik manidardir; zira kadinlarin hayatin her
alaninda esit ve tam katilimimi saglayacak, birer birey olarak haklarini gozetecek resmi bir
mekanizma yok edilmis, yerine kadini yalnizca aile icinde konumlandiran bir yapilandirmaya
gidilmistir. Kadin orgiitleri ve farkli kesimlerden feministlerin degisiklige itirazlari, soz
konusu degisikligin halihazirdaki kadin erkek esitsizligini daha da koriikleyecegi ve
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kadinlarin ikincil konumunu pekistirecegi yoniindeki uyarilar: ise dikkate alinmamas, yapilan

itirazlar Bagbakan tarafindan “teferruat” olarak nitelendirilmistir.1

Bakanhgin 2013-2017 Stratejik Plan raporuna bakildiginda ise degisikligin bir “teferruat”
olmadigi, aksine degisen vizyonun altinin ¢izilmekte oldugu goriilmektedir. Raporda “cocuk,

aile, engelli, yash ve kadin” siralamasi ile belirlenen ihtiya¢ gruplar1 dikkat cekmektedir:

Bakanligimizin sundugu hizmetlerde Bakanimizin goreve geldigi giinden bugiine
biiyiik asamalar kaydedilmistir. Bunlardan en onemlisi hizmet sunumundaki
vizyon degisikligidir. Kiiresellesmeyle birlikte artik diinyadaki sosyal devlet
anlayisi ve sosyal hizmet ve yardim kavrami oldukea farkh bir icerik kazanmistir.
Oyle ki, her gecen giin yeni ihtiyac gruplar ortaya cikmakta, bu ihtiyac gruplarma
yonelik yeni kurumsal ve bireysel modeller gelistirmek zaruri hale gelmektedir.
Bu gercevede cocuga, aileye, engelliye, yashya, kadina, ayrica gazilerimize ve sehit

yakinlarina yonelik hizmetlerimizde ciddi agilimlar gerceklestirilmistir.

Bakanligin 2013-2017 Stratejik Plani'inda ayrica “hizmet sunumundaki degisen vizyonla”
baglantih olarak egitim, toplanti, seminer, calistay, siireli/siiresiz yaymnlar vb. faaliyetlerin
yan1 sira kamu spotu/film projeleri araciligiyla “kadin, cocuk, engelli, yash, sehit yakim ve
gazilerin haklarinin korunmasina, firsat ve imkanlardan esit sekilde yararlanmasina iliskin

toplumsal bilinci yiikseltmek” hedefinden bahsedilmektedir.
incelemenin Yontemine Dair

Bu caligmada temel olarak Aile ve Sosyal Politikalar Bakanhg Egitim ve Yayin Dairesi
Bagkanligi’'nda yer alan kamu spotlar1 incelenmistir. Bakanhiga ait kamu spotlarinda 6ne
cikan temalar1 daha iyi anlamak ve nitel bir calisma yiiriitmek hedefiyle burada yer alan
kamu spotlar1 birden fazla kez izlenmistir. Elde olan veriyi aciklamak yerine anlamay1 ve
tartismaya acmay1 hedefleyen calisma bu nedenle nitel arastirma deseni kullanilarak
yapilmistir. Calisma kapsaminda toplam 40 adet kamu spotu izlenmis, ancak bunlardan 8
projeye ait kamu spotlar1 arastirmanin amaclarina uygun goriilmiis ve derinlemesine
incelemeye tabi tutulmustur. Ancak bazi projelerin birden fazla spotu yayimlamis olmasi
nedeniyle toplamda 17 kamu spotu analiz edilmistir. Bu dogrultuda Biz Biiyiik Bir Aileyiz,
Aile Olmak, Bayram Kamu Spotu, Aile Kredisi, Giivenli Internet, Sarilma, Damla ve ayrica
Bakanhgin destek oldugu Zeytinburnu Belediyesi ve Kiilt Kiiltiir Toplum ve Aile Dernegi ile
ortak yapilan 8 Mart 8 Kadin projesi kapsamindaki kamu spotlar: incelenmistir. ilk olarak iki
arastirmaci tarafindan ayri ayri izlenen kamu spotlari, daha sonra ortaklasmak amaciyla
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birlikte tekrar izlenerek nihai temalar olusturulmustur. icerik analizi dogrultusunda “Biz
Biiyiik Bir Aileyiz”, “Yalmz Degilsin Ayse!” ve “Aramiza Bir Sey Giremez Bizim” olmak iizere
ii¢ temel baslik belirlenmis ve spotlardaki aileye, kadina ve milliyetci degerlere yonelik vurgu

tartismaya agilmistir.
“Biz Biiyiik Bir Aileyiz”

Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi lansman filmi olarak tanitilan “Biz Biiyiik Bir Aileyiz”2°,
karanlik kor bir labirentte elinde oyuncak ayisiyla yol almakta olan kiiciik bir kiz ¢ocugu ile
basliyor. Labirentler arasinda iirkek adimlarla ilerleyen ¢ocuga eslik eden agir gitar melodisi
ve gok giiriiltiisii efekti ise “yalnizlik” ve “korku” hislerini ac¢iga vuruyor. Cocuk biraz daha
ilerlediginde duvarda bir yansima goriiyor: “Huzurlu” bir aksam sofrasi sahnesi. Merkezde
yash bir kadin var, kadinin yanagina opiiciik kondurdugu sofraya yemek tasiyan geng bir kiz,
bir yaninda baba ve kiigiik bir ¢ocuk, onlarin tam karsisinda ayakta duran ve masaya yemek
tasiyan yetigkin bir kadin. Sofrada tiirlii yemekler ve icecekler dikkat ¢ekiyor, ¢cekirdek aile ve

ailenin biiyligii olarak biiyiikanne masanin etrafindaki yerlerini almiglar. Bu “aydinhik”

sahneyi goren basroldeki ¢cocugun yiiziinde bir tebessiim beliriyor.

Fotograf 1: Biz Biiyiik Bir Aileyiz Kamu Spotu

Fotograf 1’de de goriildiigii iizere cocugun hayalindeki aile, biiylikanneyi de kapsayan genis
bir ailedir. Sofranin zenginligi ve ayrica sofrayr kurmakta olan annenin ve kiz ¢cocugunun
geleneksel rolleri de ayrica dikkat ¢ekicidir. Filmin ikinci sahnesinde ise labirentte bu sefer
tekerlekli sandelyede bir delikanli goriiniir, duygusal miizik devam etmektedir. Tipki kiz

cocugunda oldugu gibi engelli delikanlinin da yiiziinde “tedirginlik”, “hiiziin” ve “korku”
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ifadeleri sezilir. Onun hayalinde ise bir mezuniyet sahnesi canlanir. Tekerlekli sandelyedeki
delikanl ciibbesini giymis, sevincini yanindaki “engelli olmayan” arkadaslar1 ve ailesiyle
paylasmaktadir. Kamera delikanlinin yiiziindeki belli belirsiz “6zlem” duygusunu aldiktan
sonra labirentin baska bir araligina yonelir. Bu sefer kucaginda bir bebekle genc¢ bir kadim
korkuyla yiiriirken goriiriiz. Duvara yansiyan goriintiide kadinin kucagindaki bebek biiyiimiig
ve okula baslamistir, gen¢ kadin da sefkat ve sevingle 6ptiigii cocugunu okula ugurlamaktadir.
Bir sonraki sahnede ise yakasinda gazi madalyasi olan, koltugunun altindaki bastonla
ylirliyen geng bir adam goriiniir. Onun hayalindeki goriintiide ise gen¢ adam damat kiliginda,
yanindaki gelinle birlikte oldukea sik bir diigiin salonunun ontinde poz vermektedir. Bir diger
sahnede ise bu sefer elinde bastonuyla agir aksak yiiriiyen yash bir kadimi goriirtiz. Duvardaki
yansimada ise piknik yapmakta olan bir ¢ift ve yash kadina dogru kollarini acarak kosmakta
olan kii¢iik bir oglan cocugu goriiniir. Yagh kadin da sevingle kollarin1 ona dogru kogsmakta
olan cocuga acmistir. En son sahnede ise tek tek hayallerine tanik oldugumuz bu karakterler
sirayla kameraya yansir, kirmizi bir kurdele ekranda gordiigiimiiz karakterlerin etrafini
sarmaya baslar, miizikteki hiiziin yerini neseye birakirken karakterlerin yiizii de
giilimsemeye baslar. Ardindan hep birlikte yiiriimeye baslarlar ve labirent bir anda yok olur,
yerini aydinlik ve yemyesil bir alan alir. Hayallerinde gordiikleri herkes oradadir. Kalabalik,
sevincle filmdeki karakterlere dogru yonelir. Son olarak iist ses devreye girer, yamusak bir ses
tonuyla bir erkek soyle der: “Kimsenin kaybolmasina izin vermeyiz, ¢linkii biz biiyiik bir

aileyiz”. Kirmiz1 kurdele Bakanligin logosuna doniisiirken en son karede Bakanligin ismi ve

“biz biiyiik bir aileyiz” yazis1 yer alir.

Fotograf 2: Biz Biiyiik Bir Aileyiz Kamu Spotu

64



Kiltir ve Siyasette Feminist Yaklagimlar 22

Bu tanitim filmi Bakanlhgn misyon ve vizyonuyla ortiisiir sekilde, “risk grubu” olarak
tanimladig1 ¢cocuk, yasl, engelli, gazi ve kadinlarin Bakanlik catis1 altinda sahiplenildigini ve
bu kisilere yonelik politikalar yiiriitillecegini -fondaki miizigin degismesinden de
anlagilabilecegi {lizere- miijdelemektedir. Bakanlk faaliyet raporunda s6z konusu lansman
filminin amaci “aile biitlinliigiinii korumak, ailenin giicii ve 6nemine dikkat ¢ekmek, bu
konuda farkindalik ve bilin¢ olusturmak” seklinde belirtilmistir. Filmde goriildiigii iizere
karakterlerin her biri i¢in aile tek ¢oziim seklinde sunulmaktadir. Yolunu kaybeden kiiciik bir
kiz, engelli bir delikanl, yash bir kadin, genc bir savas gazisi, geng¢ ve yalmz bir anne olarak
sunulan ve Bakanliga gore “risk grubu” olarak tanimlanan tiim bu karakterlerin acilarinin ve
yalmizliklarinin dinecegi tek yer ailedir. Filmde vurgulanan “aile” ayrica ikinci bir anlam da
tasir; bireylerin icinde yasayacagi cekirdek ya da genis ailelenin yan1 sira devletin kendisi de
tim kurumlar ile birlikte bizzat “aile” olarak bireylerin hayatinda yer aldigin1 ve onlari
koruma, kollama gorevini iistlendigini belirtmektedir. Ozetle filmde tiim karakterlerin ortak
hayali ve 6zlemini duydugu sey “sicak, mutlu ve genis bir aile” seklinde resmedilmektedir ve

devletin de bu ailenin bir parcasi oldugu ima edilir.

Peki devlet bu aile i¢cin ne yapmaktadir? “Risk grubu olarak tanimladigi ve politikalarin
gelistirilmesini 6ngordiigli bireylere yonelik ne gibi hizmetler sunacaktir?” diye
sordugumuzda bu tanmitim filminden bir yanit alamayiz. Kisacas1 kamu spotu niyetine
hazirlanan ve Bakanlhgin tamitimini yapmayr hedefleyen bu spot, toplumun hemen her
kesiminden bireylerin aile Ozlemine yonelik bir hayali sunarken, devletin bu noktada
sunacagi hizmetleri ya da sorumluluklarini belirtmemektedir. Tam da bu noktada feminizmin
aile elestirisine kulak vermek oldukca degerlidir. Neredeyse tiim feminist kuramlar acisindan
ailenin baski ve somiirii arac1 olarak isleyisi, aile ici gii¢ iligkileri, evdeki isboliimii ve bakim
islerinin nasil paylasildigi basta olmak {izere ailenin bireylere yiikledigi anlamlar ve
sorumluluklar tartisma konusu olmus ve aile ataerkinin yeniden iiretildigi bir alan olarak
tartismaya acilmigtir. Koruyu ve kollayici olarak cizilen ailelerin yarattigi bask
mekanizmalari, 6rnegin namus adi altinda aile iiyelerine yonelik islenen cinayetler ve kadin
cinayetlerinin en yiiksek oranda aile fertleri tarafindan islendigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, aileyi yiicelten her tiirlii politikanin tekrar diisiiniilmesi ve ne derece
bireylerin yararina oldugunun tartisilmasi gerekir. Ayrica s6z konusu kamu spotunda
“kimsenin kaybolmasina izin vermeyiz” denilirken kimlerin Bakanligin catis1 altina alindig,
hangi karakterlerin on plana ciktigl, kimlerin bu filmde yer almadigi da 6nemli tartisma
noktalarindandir. Ornegin Bakanligm birincil politika ve faaliyet alanlarindan birisi olan
cocuklar diisiiniildiigiinde filmde yer alan kiz cocugu oldukc¢a onemlidir. Labirentte yolunu
kaybeden kiz ¢cocugu Bakanligin korumakla yiikiimlii oldugu kimsesiz ve korunmaya muhtac
cocuklardan, sokaklarda yasayan cocuklardan, uyusturucu bagimlisi, zorla alikonulan ya da
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zorla calistirlan cocuklardan, asgari ticretin altinda iicretlerle giivencesiz calistirilan
cocuklardan, zorla evlendirilen, zorla egitimden uzaklastirilan cocuklardan oldukca farkhdir.
Labirentte elindeki oyuncak ayisi ile kaybolan ve duvardaki yansimada ailesini bulan bu kiz
cocugunun neden o labirente diistiigii bile anlagilamamaktadir. Kilik kiyafetinden, elindeki
oyuncak ayisindan anlasilabilecegi tizere cocugun simifsal olarak “risk grubu” olarak
tanimlanan cocuklardan farkli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla risk grubu diye tanimlanan

ve Bakanligin politikalar gelistirmesi beklenen ¢ocuklar: ne dl¢iide temsil ettigi siiphelidir.

Bununla beraber filmde “kaybolmasina izin verilmeyecek” ve “biiyiik bir ailenin” parcasi
olanlar arasinda kimler yok diye bakildiginda karsimiza cikan liste oldukc¢a kabarik
goriinmektedir. Nefret suglar1 magduru LGBTQI bireylerini, seks is¢ilerini, giivencesiz ¢aligan
ya da esitsiz is kosullarinda calisan cocuklu ve/veya ¢ocuksuz kadinlari, erkekleri, {iniversite
ogrencilerini, sinif ve irk ayrimciligina maruz kalan, zorla gog ettirilen ve iilkedeki savasin bir
sonucu olarak sosyal, kiiltiirel ve ekonomik haklarindan mahrum birakilan bireyleri de yine
film igerisinde gorememekteyiz. Tabii bu noktada hedeflerde belirtildigi iizere zaten “aile
biitiinliigiinii korumak, ailenin giicii ve onemine dikkat ¢ekmek” amaciyla hazirlanan bir
filmde “aile biitiinliigii” adina mevcudiyetleri zaten bir tehdit olarak algilanan LGBTQI
bireyler ya da seks iscilerini bu filmde gormeyi beklemek gercekci olmayacaktir. Yine de
filmin sonunda seslendirildigi ilizere “kimsenin kaybolmasina izin vermeyiz” denilirken
sahiplenilen ve Bakanligin kanatlar1 altina alinan kesimlerin yeterince genis bir kesimi

kapsamadiginin da altim1 ¢cizmemiz gerekir.

Bir diger kamu spotu olan Aile Olmak2' projesinin tamitim filminin nostaljik fotograf
cerceveleri icerisinde sunulan hedeflerine baktigimizda da hem iist ses metninin hem de
sunusun Fotograf 3’te de goriildiigii gibi kalabalik ve geleneksel aile yapisina bir 6zlemi

cagristirdigini gérmekteyiz.
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www. hzbuyukbiralieyiz gov.tr

Fotograf 3: Aile Olmak Kamu Spotu

Bakanlik eylem planinda da oldugu gibi ailenin giiclendirilmesi birincil hedeflerden biri
olarak karsimiza cikar. Ote yandan aile kavramina “toplumlar1 ayakta tutma” ve “toplumun
ekonomik, sosyal ve insani kalkinmasina katkida bulunma” ve “deger tiretme” gibi oldukca
onemli gorevler yiiklenmektedir. Ust ses metnine baktigimizda goriildiigii gibi, biitiinleyici
politikalarla ailenin giliclendirilecegi ve Bakanlhgin oncelikle bu konuda faaliyetlerde

bulunacag belirtilmektedir:

“Kadim dogrular: goz ardi etmeden, yeni yiizyilda yeni seyler soylemek gerek. Bir
ayagimizla koklere siki siki tutunarak diger ayagimizla yeryiiziinii dolanip yeni
seylerle biiyliylip gelismek gerek.. Ve yeni seyler soylemeye de aileden baslamak
gerek. [...] Toplumun en temel birimi olan ailenin giiclendirilmesi amaciyla
biitlinleyici politikalar belirlenilmesi ve bunlarin, kamu, 6zel sektor, tiniversiteler,
ve STK uygulamalariyla yayginlastirilmasina ihtiya¢ duyuluyor. Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanligi olarak biitiinciil bir yaklasimla, toplumlar1 ayakta tutan aile
kavramina dikkat cekmek ve aile kavrami iizerinden daha fazla deger tiretilmesini
saglamak icin bu projeyi hayata gecirdik. Amacimiz, ilgili kurum ve kuruluslarla
isbirligi icinde toplumun ekonomik, sosyal ve insani kalkinmasinda ailenin
onleyici, destekleyici, gliclendirici roliiniin artirilmasi ve “aile olmak” baginin
kuvvetlendirilmesi. Hepsinden oOnemlisi bu bagi yeni nesile, yeni bir dille
aktarmak geregi... Aile dostu politikalar tiretilmesi i¢in onceliklerimiz; [...] Artik

biitiin Tiirkiye biiyiik bir aile olmanin ayricaligini hissedecek.”
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Bagbakan’in ii¢ ¢cocuk, bes cocuk soylemlerini dilinden diisiirmedigi ve boyle bir aile yapisimi
makbul gosterdigi diisliniiliirse spotta koklerinden biiyliylip gelisen bir ailenin One
cikarilmasi, bu temsilin fotograflarla da desteklenmesi 6nemlidir. Bu projenin lansmaninin
gerceklestigi sergiye kendi ailesinin fotografini asan Basgbakan, acilista yaptigi konugsmada
“Muhafazakar, demokrat bir kimlige sahip olarak bizim partimizin hedefinde aile vardir,
diizenli, giiclii aile” diyerek hiikiimet politikalariyla Bakanlik proje ve spotlarinin i¢ igeligini

gostermektedir. 22

Fotograf 4: Aile Olmak Proje Tanitimi

Aile olmak projesinin bir diger kamu spotu olan ve Bakanligin “Biz Biiyiik Bir Aileyiz” siarina
uygun olarak hazirlanan ingilizce altyazili spot23, topraga tohum eken bir ciftinin goriintiisii
ile baslamakta, bugdaydan sofradaki ekmege doniisen ekmek metaforu -etrafinda
ilerlemektedir. Giiclii bir aile vurgusunun tekrar ettigi bu videodaki sarki sozleri de beraberlik

ve birbirine yetme mesaji tasimaktadir:

“Ne zaman bir derdin igine diigsem,
Solugum Kkesilse, bitsem tiikensem,
O sesi dinlerim icimden gelen,

Ciinkii biz biiyiik bir aileyiz

Birlikte yiiriiriiz kaldigim o yollarda,

El verir bana diistiiglim bu yerler,
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Bu diinyada her yer bana senin golgen,

Ciinkii biz biiyiik bir aileyiz

Aramiza bir sey giremez bizim,
Camimdan bir can, titrer hep igim,
Biz bize yeteriz, her zaman deriz,

Ciinkii biz biiyiik bir aileyiz”

Ozellikle sarkinin son dortliigiine eslik eden hikdyede harabe bir ilkokula takim elbisesiyle
gelen geng bir 6gretmen ve onun arkasinda ellerinde kiirek, kazma, boya, firca ve okul sirasi
olan kadinh erkekli bir grup vatandas goriilmektedir. Elbirligiyle okulu yeniden insa ederler.
“Biz bize yeteriz, her zaman deriz, ¢iinkii biz biiyiik bir aileyiz” sozlerinde vurgulanan “biz”in
icinde ozellikle kurumsal bir binanin ingaatinda yer almayan ve tiim yiikii vatandasa birakan

devlet oldukga ironiktir.

En son sahnede ise ekmegin “birbirine benzemez” kesimler arasinda elden ele paylasimi, bir

araya gelmesi beklenen kesimlere dair sembolik anlamlar tasimaktadir. Ornegin, polis

ogrenciye ekmek uzatirken, basortiilii kadin askerle, asker de avukatla ekmegini paylasir.

Fotograf 5: Aile Olmak Kamu Spotu

Yukarida belirtilen spotlar haricinde Bakanlhigin “Aile Olmak Projesi” kapsaminda proje

igbirlikg¢ileri ile yiiriitiilen caligmalar1 anlatan 4 adet “Aile Olmak”24 isimli, ayrica “PTT Kart”25
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ve “Aile Kredi”2¢ adinda spotlar1 bulunmaktadir. Aile Olmak isimli 4 ayr1 spotta Bakanhk ve
isbirlik¢ileri ile yapilan protokoller neticesinde ailelerin telefon, kargo, konut, ulasim, kredi
gibi ihtiyaclarinda kolayliklar saglanacagi duyurular1 yapiliyor. Ayrica projenin basin
toplantisindaki konusmasinda Basbakan bu projeyle, insaattan iletisime, turizmden sagliga,
tekstilden ulasima kadar tiim alanlarda atilacak her adimda oOncelikle ailenin ve onlarin

ihtiyaclarinin, hassasiyetlerinin gozetilecegini vurgulamaktadir. 27

Fotograf 6: Aile Kredi Kamu Spotu.

Projenin ayrica “biiyiik aileleri” tesvik etmek, yasamin her alaninda ailelerin isini
kolaylagtirmak gibi misyonlar1 oldugunu belirten eski Bakan Fatma Sahin ise bu projeyle
beraber aileler i¢in alternatif barinma imkanlari, seyahat ve kredi kolayliklar1 sunacaklarini
belirtmektedir. Toplum icinde hiyerarsik bir siiflandirma yaratarak ailelere birtakim
imtiyazlar taniyan bu projenin kendisi kadar kamu spotlarinda gosterilen aile ve aile

fertlerinin temsilleri de tartisma konusudur.
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Fotograf 7: Aile Olmak Kamu Spotu.

Fotograf 7 ve 8de goriildiigii lizere 22 saniye siiren bu kisa spotlarin hemen hepsinde
ailelerin en az “li¢ cocuklu” oldugu ve kadinlarin evde ve genellikle ev isleri ile mesgul oldugu

goriilmektedir.

Fotograf 8: Aile Olmak Kamu Spotu

Giivenli internet temali kamu spotlarinda2® da 4 cocuklu deniz tatili yapan aile temsili dikkat
cekmekte, ayrica giiclii ailenin dis tehditlerden korumasi adina internetin filtrelenmesi mesaji
islenmektedir. Internet iizerinde kurulacak denetimin aileleri gelisen diinyanin ve
teknolojinin zararlarindan korumak iizere elzem oldugu mesaj1 verilerek bilgiye erisim

baglaminda sansiir mesrulastirilmaktadir.
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Fotograf 9: Giivenli Internet Kamu Spotu
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Fotograf 10: Giivenli Internet Kamu Spotu

Aile Bakanhgr'nin Ekim 2013 tarihinde yayimlanan bayram kamu spotu2 da “biz biiyiik bir
aileyiz” temasinin islendigi “mutlu ve kocaman bir aile” mesajim tasimaktadir. Neseli Giinler
melodramindan sahneler esliginde, Halit Akcatepe tarafindan seslendirilen spotta “bizi giiclii
ve biiylik bir aile yapan degerlerin basinda gelir bayramlarimiz” denilmektedir.
“Geleneklerimiz gelecegimizdir” denilen spot ayn1 zamanda gelenege sahip ¢ikan, giiclii ve
biiyiik ailelerin arkasinda durmay1 hedefleyen Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi'nin vizyon

ve misyonu ile ortiismektedir.
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Fotograf 11: Bayram Kamu Spotu

Yukarida bahsi gecen, kamu yarar1 adina kamu kaynaklar1 kullanilarak hazirlanan
spotlardaki ortak soylem “giiclii ve biiyiik bir aile” iizerine kuruludur. Bakanhgin bu “aileyi”
korumak ve yasatmak icin aktif calismalar yliriittiigii, ailelerin hayatlarin1 kolaylastirmak ve
onlara cesitli imtiyazlar tanimakta oldugu ise spotlarda ozellikle vurgu almaktadir. Kamu
spotlarinin tamiminda da yer alan topluma cesitli konularda bilgi vermek, bilin¢lendirmek
veya farkindalik yaratmaktan ziyade bu spotlarin Bakanlik faaliyet ve projelerini tanitma
islevi gordiigii, gorsel ve isitsel medya araclarinin kullanimi ile Bakanlik politikalarinin daha
aktif bir sekilde yayginlastirilmasi1 hedeflendigi anlasilmaktadir. Diger yandan s6z konusu
spotlarda iki farkli mesaj bir arada verilmektedir: Bakanlk olarak tiim kurumlarimizla “biz
giiclii ve biiyiik bir aileyiz” denilerek tegkilatin kendi tanitimi yapilip sahip ¢iktigi degerlerin
alt1 ¢izilmekte, aym sekilde “kimsenin koybolmasina izin vermeyiz” denilerek s6z konusu
teskilatin kimleri catis1 altina aldig gosterilmektedir. Bu dogrultuda tartisilmasi gereken, soz
konusu spotlar araciligi ile yeniden tanimlanan, rolleri ve degerleri sekillendirilen “ailelerin”
toplumda kazandig1 imtiyazlardan 6vgii ile bahseden Bakanligin, mevcut aile tanimini ve
toplumdaki hakim aile modellerini sorunsallastiran, farkli bir aile miimkiin siarim
benimseyen veya ailenin zincirlerini kirmay1 hedefleyen ya da aile modellerini tiimden
reddeden kesimlere dair gormezden gelen yaklagimidir. Bu gormezden gelen yaklasimin en
belirgin Orneklerinden birisi ise cinsel yonelimlerinden dolayr cocuklarina diinyayr dar
etmeyen, farkli bir ebeveynlik Ornegi sergileyen ve farkli aile modellerinin miimkiin
olabilecegini tartismaya acan LISTAG (LGBTT Aileleri Istanbul Grubu) ailelerinin, nefret

suclarinin anayasaya eklenmesine dair taleplerine hicbir sekilde yanit iiretilmemesi olabilir.
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Yalnmiz Degilsin Ayse!

Dogrudan kadinlara yonelik mesajlarin yer aldigi Sarilmas3?, Damla3* ve 8 Mart 8 Kadin3?
spotlarinin iceriginde kadina yonelik siddete dair farkindalik olusturmasi hedeflenmekte ve

bu konuda Bakanhgin yiiriittiigii calismalarin duyurusu yapilmaktadir.

8 Mart haftasi i¢in Zeytinburnu Belediyesi ile birlikte hazirlanan proje kapsaminda 8 {inlii
kadin, kadina yonelik siddete dikkat cekmek amaciyla kameranin oniine geciyor. Yiizlerinde,
gordiikleri siddetin izlerini tasiyan makyajlar bulunmakta; kiminin gézleri mor, kiminin
alninda kursun izi, kiminin ise boynunda kesikler mevcut. Orta yaslardaki bu kadinlarin
hepsi siyah atlet giyiyor, hepsinin yalmizca omuz hizasindan yukarisini gorebiliyoruz ve
hepsinin bedeni kameraya doniik, tam karsiya bakmaktalar. Bu anlamda kadinlarin “aynihig”
dikkat cekiyor. Kadinlar arasinda farkliligi cagristiracak hicbir sembol kullanimi yapilmaiyor.
8 ilinlii kadin iizerinden genel bir “kadinlar” kategorisi olusturuldugu goriiliiyor. Kamera
karsisina gegcen kadinlarin diger bir benzerligi ise hepsinin ilk bakista gozleri kapali olmasi,
ardindan kamera yiize yaklastiginda sert bir jestle goz kapaklarini kaldiriyor ve ayni ciimleyi
dile getiriyor olmalar1: “Uyanmak i¢in 6liimii bekleme”. A¢ik gri bir fon, gerilimli bir miizik ve
bebek aglama sesi disinda hicbir sey yok. Kadinlarin genel ifade olarak “caresiz”, “yitik”,

» &«

“yorgun”, “tiikenmis” olduklar1 goriiliiyor.

mart
“ kadmn

Fotograf 12: 8 Mart 8 Kadin Kamu Spotu

Projenin her ne kadar kadina yonelik siddeti vurgulamak ve farkindalik yaratmak amaciyla
hazirlanmis oldugu iddia edilse de icerdigi mesaj itibariyle ciddi sorunlar1 oldugu

goriinmektedir. Proje tamtiminda “artik aramizda olmayan”, siddet gordiikleri esleri ya da
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sevgilileri tarafindan oldiiriilen Ayse Pasali, Melek Karaaslan, Refika Etik, Meral Tata, Ceylan
Soysal, Mehtap Civelek, Giilsah Sarcan ve Selma Civek isimli kadinlarin hayatlarinin son
anlarinda medyaya yansiyan goriintiileri ya da fotograf karelerinin canlandirilmasinin
yapildig dile getirilmektedir. Birbirlerinden farkh tarihleri, hikayeleri, deneyimleri olan bu
kadinlar siddet sonucu hayatin1 kaybedenler olarak “ortak bir kader” paydasinda
aynilagtirlmaktadir. Bu son derece “aym” gosterilen kadinlarin “uyanmak icin olimii
bekleme” uyarisi ise kadina yonelik siddetin magduru olmus, yasam hakki ellerinden alinmis
nice kadinin 6liim sebebini kadinin bireysel sorumluluguna indirgeyen ve kadim1 kendi
olimiinden dolay1 suclayan korkutucu bir anlam da tasimaktadir. Eger uyansalar ve spotta
gosterilmis yardim hattin1 aramis olsalar bu kadinlar 6lmiis olmayacaklardi mi denilmek
isteniyor? Ayrica kadinlan yalniz, savunmasiz, 6zgiivensiz ve cani yanmis, silik bir sekilde
gosteren bu kareler siddet goren kadinlara dair klise bir alginin toplumda yerlesmesine
olanak tamiyor. Kadinin bagkaldir1 ve karsi koyma direnci hige sayiliyor. “Sevginin yerini
siddet almasin”, “Hicbir neden siddetin gerekgesi olamaz” mesajlarinin verildigi spotlardaki
bebek aglama sesi ise yine siddet goren kadinlar tek bir kategori altinda toplayan, kadinlik ve
annelik rollerini bir goren zihniyetin bir yansimasi olarak okunabilir. Bu dogrultuda ekranda
gordiigiimiiz siddet magduru kadinlar birer kadin olmanin Gtesinde birer anne olarak
resmediliyor. Erden (2013) kadinlarin bu projede “glicsiiz, acinasi, kendilerinden vazgecmis
ve olanlar1 kabullenmis bir imajda sergilenmelerinin problemli oldugunu belirtiyor ve
gosterilen kadinlarin, gercek hayatta vefat eden insanlar olmasi dolayisiyla da artik ‘her sey
icin ¢ok ge¢ oldugu’ mesaji verilmektedir” diye ekliyor. Projenin kadina yonelik siddete dair
farkindalik yaratmak bir yana siddetin izlerini gostermek i¢in harcadig ¢caba ve nihai mesaji
itibariyle kadinlar giiclendirmek ve cesaretlendirmekten Gte benzer sorunlar yasayan

kadinlarin daha da korkmasina ve sindirilmesine sebep olabileceginin tartisilmasi gerekiyor.

Kadina yonelik siddeti 6nlemek amaciyla yapilan kamu spotlarindan bir digerinin adi
Sarilma’'dirs. 6284 sayili Ailenin Korunmas1 ve Kadina Kars1 Siddetin Onlenmesine Dair
Kanun kapsaminda kamuoyunu bilinclendirmek ve farkindahk yaratmak amaci ile
hazirlandigi belirtilmektedir. Spotta, “Hic istemese de evini terk etmek zorunda kalan”
onlarca kadindan birisi olan “Ayse”, “caresizce oradan oraya dolasmakta” ve “hayatinin yol
ayrimi ile ne zaman kargilasacagim” bilmemektedir. Elinde bavulu ile bombos sokakta
dolasan Ayse, iste o yol ayrimlarindan birine geldiginde dylece kalakalir, sonra birden bir el
omzuna uzanir, telasla doniip baktiginda uzanan el “sefkatle” ona sarilan baska bir kadindir,
sonra bir bagkasi, sonra bir baskas1 derken, kadinlar, erkekler, gencler, yashlar ve cocuklar
ayn sefkat ve nezaketle Ayse’ye sarilirlar ve “kocaman bir kalabalik” olurlar. Evini terk etmek
durumunda kalan Ayse yalmz degildir, arayip yardim isteyebilecegi bir yardim hatt1 vardir:
Alo 183 (Aile, kadin, cocuk, [6ziirlii!] danisma hatti).
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Fotograf 13: Sarilma Kamu Spotu

Spottaki iist ses diger spotlardan farkli olarak bir kadina ait, yumusak bir ses tonuyla
“Korkma Ayse, artik biz variz. Bize ihtiyacin olan her an yamindayiz” der. Ust sesin
“yumusak”, “sefkatli” dokunusu ve Ayse’ye sarilan nice kisinin yiiziindeki “sefkat” ifadesi
Bakanligin siddet goren kadinlara dair “sefkat elini” actigim1 ima etmektedir. Verilen mesaj
siddet magduru kadinlan giiclendirmek, mevcut pozisyonlarim1 degistirmek yerine onlari
olduklar1 pozisyonlar icinde yani “korumaya muhtag”, “risk grubu” tamimi altinda

siiflandirmaktadir.

Ayni yasa tasarisi kapsaminda hazirlanan diger bir kamu spotu olan Damla’da3+ da mutlu bir
evlilik fotografinin tizerine diisen bir gozyas1 damlasi evli, mutlu ve ¢cocuklu bir ailede bir siire
sonra baslayan erkek siddetini gosteriyor. Siddetin karsisinda kadin ise bir koseye sikismus,

erkegin her hamlesinde biraz daha iirkekge titremektedir.

Fotograf 14: Damla Kamu Spotu
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“Gecmiste kalan mutluluklariniz1 geri getiremeyiz ama yenilerini ekleyebiliriz” denilen spotta
“yeter ki bize ulasin, siddete karsi birlikte olalim” ¢agris1 yapilir. Bu spot da yukaridaki gibi
Alo 183 (Aile, kadin, ¢cocuk, [6ziirlii!] danisma hatt1) duyurusu ile son bulmaktadar.

Kamu spotlarindaki kadin temsillerinin ortak ozelligi zaman ve mekan kavrami konusunda
ipucu vermekten cekinen, dolayisiyla “her yerde” ve “her zaman” siddete maruz kaldig
diisliniilen kadinlara cagrida bulunmak ve “ge¢ kalmadan” Bakanhgin “sefkatli kollarim”
onlara acabilmesi icin harekete ge¢melerini saglamak seklindedir. Karsimiza cikan bir diger
ortak ozellik ise ev kadim1 olmalar1 ve annelik roliinii icra etmeleridir. Calisan kadin
goriintiilerinde ise parmaktaki yiiziigiin temsil ettigi “evli” ve calisan kadin temsillerinin 6n
plana ¢iktigi fark edilmektedir. Kadin karakterler zayif, caresiz ve iradesiz resmedilmekte,
onlara yardim eli uzatanlar ise kadinlara adeta acima ile yaklasmakta, sefkat gostermektedir.
Dayanisma vurgusundan c¢ok “yardim” vurugusu agir basmaktadir. Bu “yardim” vurgusunun
ise devletin kadinlara sundugu siginma hizmetlerinin yetersizligiss, kadin cinayetleri
konusunda yetkililerin gereken 6nlemleri almamak konusundaki 1srarlar: ve failleri arasinda
resmi devlet gorevlerinin de bulundugu, kiz ¢ocuklarina yonelik cogu taciz ve tecaviiz
davasinda adaletin her daim erkekten yana tavir almas1 6rnekleri diisiiniildiigiinde oldukca

samimiyetsiz bir anlam tasidigini belirtmek haksizlik olmayacaktir.

Fotograf 15: Aile Olmak Kamu Spotu
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Fotograf 16: Damla Kamu Spotu

“Aramiza Bir Sey Giremez Bizim”

Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi’'nin kamu spotlarimi inceledigimizde 6ne cikan bir diger
temanin milliyetcilik oldugunu goérmekteyiz. Bakanligin neredeyse tiim spotlarinda one
cikarilan “Biz Biiyiik Bir Aileyiz” mottosu milli ve militarist degerleri de 6ne cikararak
Tiirkiye'yi essiz yapan ozelliklerden birinin biiyiik bir aile olarak tiim bireyleri kucaklamasi
oldugudur. Ornegin ingilizce altyazili, dolayisiyla diinyaya da seslenen spotta yer alan ekmek
metaforu, aileleri bir arada tutan, paylasildikc¢a cogalan, birlikteligin sembolii olarak sunulur.
Spotun diger bir 6zelligi ise “bizi bir arada tutan duygular” yani “milli degerlere” yonelik
giiclii referanslardir. Asker yolu bekleyen anne, milli mag¢ izlemek icin bir araya gelen ve
yiirekleri birlikte carpan genis bir aile, “en biiyiik asker bizim asker” nidalar ile arkadaslarim
askere ugurlayan bir grup gencg, belinde kirmiz1 kusakla bir gelin ve karsisinda boynunda ay

yildizl tiilbentle bir damat 6nemli simgelerdir.
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Fotograf 17: Aile Olmak Kamu Spotu

Fotograf 18: Aile Olmak Kamu Spotu
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Fotograf 19: Aile Olmak Kamu Spotu

Ayrica spotun baslangicindaki giiclii “ezan sesi” efekti de “ortak degerler” e yonelik onemli bir
referanstir. Spot, bir bugday tarlasi goriintiisiinde Tiirkiye haritas1 ve “Biz biiyiik bir aileyiz”
yazis1 ile bitmekte ve iilkenin birlikteligi, iiretkenligi ve milli sinirlar1 yeniden
hatirlatilmaktadir. Ailenin ve kadinin temsilinin 6n planda oldugu yukaridaki kamu spotlari
ile birlikte diisliniildiigiinde bu spotlarda ¢izilmeye c¢alisilan makbul aile ve aile fertlerinin
ayni zamanda vatanin da askerleri, milliyet¢i ve militarist duygularin tasiyicilar1 olmasi
gerektiginin hatirlatildign goriliir. Bakanhigin yaratmayr hedefledigi “birlikte giiclii, birbirine
yeten ve biiyiik bir aile” ancak milliyetci degerlerle harmanlandiginda makbul bir aile olacak

gibi goriinmektedir.
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Fotograf 20: Aile Olmak Kamu Spotu
Son S6z Yerine

Bu calismada kamu spotlarina dair genel bir bilgilendirmenin ardindan Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanligi’'nin son dénemlerde yayimlanan kamu spotlarini incelemeye ve 6zellikle
2011’de Bakanligin adinin degismesinden sonra degisen politikalarla birlikte kamu
spotlarinin hangi temalar1 6n plana c¢ikardigina bakmaya calistik. Diger bir deyisle Aile ve
Sosyal Politikalar Bakanligi'nin kamu spotlarinda aile degerlerinin nasil yapilandirildigini,
aile bireylerine bicilen rolleri ve one ¢ikan aile degerlerinin neler oldugunu tartismaya
acmayl, ayrica hangi degerlerin ve bireylerin gormezden gelindigi ya da sessizlestirildigini

incelemeyi hedefledik.

Bu kamu spotlarinda tercih edilen politik veya sinematik 6geler Bakanligin ve dolayisiyla
hiikiimetin makbul kabul ettigi tiirden “aile” degerini yliceltmekte ve belli temsillerle bu
degerleri somutlastirmaktadir. Bu baglamda, belirli bir aile temsili resmedilmekte ve
yapilandirilmakta, kisiler de kendilerini ve aile kavramu ile olan iligkilerini tanmimlarken bu
sportlardan etkilenmektedirler. S6z konusu aile yapis1 sekillendirilirken milliyetci ve
militarist degerlerden taviz verilmeyecegi de spotlarda resmedilmektedir. Ancak bu resimde
devlet icin makbul olan anne, baba, cocuk, yash, engelli gibi genel kategoriler altinda
temsiller yer alirken, cinsel, etnik ve dinsel ayrimciliga ugrayan gruplarin temsilini
gorememekteyiz. Dolayisiyla bu durum, adi gegmeyen bu temsillerin devletin tanimladig ve
yapilandirmaya caligtigi aile kavraminin iginde yer almadigina dair yorumlara ve olasiliklara

acik kapi birakmaktadir.
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Burada 6nemli olan bir diger nokta ise aslinda kamu spotlarinin toplumdaki degerleri oldugu
gibi degil, devletin olmasi gerektigi gibi tamimlamalar1 {izerinden temsil etmesidir.
Dolayisiyla burada bir tiir aile kavram yiiceltilmekte, geleneksel degerlerden beslendigi iddia
edilen, genis aile fertlerini de icine alan ve aym1 zamanda milliyetci 0gelerle ic ice sekillenen
dar bir aile yapisi 6ne c¢ikarilmaktadir. Bu tamimlar etrafinda sekillenen her bir ailenin ise
toplumda en yiiksek itibar1 gorecegi ve Bakanligin bu ailenin korunmasi ve kalkinmasi i¢in
her tiirlii imkani seferber edecegi hatirlatilmaktadir. Bu baglamda kamu spotlarinin “kamu
yararindan” ziyade hiikiimet politikalarim1 ve faaliyetlerini yaymaya yonelik reklam islevini

yerine getirdigi diislincesi tartisilmasi gereken bir nokta olarak karsimizda durmaktadir.
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