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Tiirk Universitelerinin Imaji: Universitelerin Basin Reklamlar1 Uzerine
Bir Calisma

Giilseren Sendur Atabek !, Umit Atabek 2

Oz Anahtar Kelimeler
Devlet ve vakif iiniversiteleri sayisindaki son yillardaki hizli Universite imaji
artisa bagl olarak Tiirk {iniversiteleri, agir bir rekabet baskisi Tiirk tiniversiteleri
altina girmislerdir. Bu rekabet, iiniversitelerin 6grenci ¢ekmek Basin reklamlar

tizere Ozelliklerini 6ne ¢ikarmak ve pozitif bir imaj olusturmak Makale Hakkinda
amactyla verdikleri basin reklamlar: {izerinden izlenebilir. Bu
reklamlarin  {iniversitelerin kendi kurumsal imajlariyla Gonderim Tarihi: 09.09.2013
oOrttistiikleri sOylenebilir, ancak ozellikle yeni kurulan wvakif Kabul Tarihi: 15.07.2015
iiniversitelerinin giiglii bir imaj olugturmakta bagarili olduklarin Elektronik Yayin Tarihi: 04.08.2015
ileri siirmek gilictiir. Bu ¢alismada Tiirk {iniversitelerince 2010 ve
2011 yillarinda basina verilen reklamlar incelenmistir; 6 biiyiik
gazetede yayimlanan toplam 1063 reklam (397’si 6zgiin, 666’s1
tekrar) niceliksel ve niteliksel 6zellikleri bakimlarindan analiz
edilmistir. Eski ve taninmis {iniversitelerin gorece ¢ok az reklam
verdigi, yeni kurulan vakif {iniversitelerinin ise reklamlarinda
daha ¢ok kampus olanaklarini ve fiziki altyapiy1 gorsel olarak
One ¢ikardiklar1 saptanmaistir. DOI: 10.15390/EB.2015.2916
Giris

Tiurk tuniversitelerinin tarihi, Osmanl imparatorlugu’nun Avrupa giigleriyle rekabet
edebilmek i¢in acil reformlara ihtiya¢ duydugu 18. Yiizyila kadar uzanmaktadir. Miihendishane-i Bahr-i
Hiimayun 1773 yilinda Avrupa standartlariyla kurulan ilk yiiksekogretim kurumudur. Bu askeri okul,
giintimiizdeki Istanbul Teknik Universitesi'nin ve Deniz Harp Okulu’nun temelini olusturmaktadir.
Birer dinsel egitim kurumlar1 olan Medreseler de 19. Yiizyil sonlarina dogru kismi modernlesmeye tabi
tutulmus, 1900 yilinda bazilar1 Dar-iil-Fiinun ad1 altinda toplanarak bugiinkii Istanbul Universite’sinin
temelini olusturmuslardir. Modern Tiirkiye Cumhuriyetinin ilk yillarinda, Isvigreli bilim insani
Albert Malche'nin raporunu temel alan bir {iniversite reformu gergeklestirilmis ve bu kurum 1933
yilinda Istanbul Universitesi adimi almistir. Malche raporu kita Avrupasi Humbolt modelini
benimseyen bir {iniversite ongoriiyordu (Tekeli, 2003; Yagci, 2010). Malche raporu, Nazi

Almanya’sindan kacan profesorlerin sayesinde nispeten kolaylikla uygulamaya konulabildi (Hirsch,
2002; Timur, 2000; Namal, 2012).

Tirk yiiksekdgretim sistemi 1981 yilinda Onemli degisikliklere ugradi. Bu yila kadar
tiniversiteler 1750 sayili yasanin sagladigi olanaklarla gorece daha 6zerk bir yapidaydilar. Ancak bu
yasa gesitli acilardan elestirilmis ve iiniversitelerin monoton ve biirokratik yapilarinin nedeni olarak
gosterilmistir. 12 Eyliil 1980 askeri darbesiyle birlikte tiniversiteler, statiilerinin degistirilmesi yoniinde

1Yagar Universitesi, Hetig,im Fakiiltesi, Gorsel Heti§im Tasarimi Boliimii, Tiirkiye, gulseren.atabek@yasar.edu.tr
2 Yasar Universitesi, Hetig,im Fakiiltesi, Halkla Hi§kiler ve Reklamailik Boliimii, Tiirkiye, umit.atabek@yasar.edu.tr
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ciddi bir meydan okumayla karsi karsiya kalmislardir. 2547 sayili yeni yasa, Tiirk yiiksekdgretim
sisteminde derin etkiler birakmugtir. Ozerklik smrlandirilmis, rektdr, dekan gibi akademik
yOneticilerin se¢imi degil atanmas1 sistemi getirilmistir. Bunlarin yam sira, daha 6nce “akademi”
olarak adlandirilan baz: yiiksekdgretim kurumlar: da “{iniversite” olarak tanindi. Tki yil sonra 1983’de
en radikal sistem degisikliklerinden biri gerceklestirilerek, énce yasa sonra da anayasa degisikligiyle,
devlet tekeli kaldirildi ve vakiflarin da tiniversite agmalarina izin verildi.

[k vakif iiniversitesi Bilkent 1984° yilinda agildi, ancak bu iiniversite takip eden dokuz yil
boyunca tek vakif {iniversitesi olarak kalmistir. 1993 yilindan itibaren vakif iiniversitelerinin sayisi
hizla artarak 2000 yilinda YOK tarafindan acilmasi onaylananlarin sayis1 20’ye ulasmisti. Son on yilda
vakif {iniversitelerinin sayisinda biiyiik bir artis gercekleserek 65’e yiikselmistir. Son yirmi yil
icerisinde devlet tiniversitelerinin sayisinda da hizli bir artis ortaya ¢ikmistir. Yeni yasanin ¢iktigi yil
olan 1981’de {iniversite say1s1 yalnizca 19 idi. 2000 yilina kadar bu say1 53’e yiikseldi ve bugiin toplam
olarak 103 devlet {iniversitesi bulunmaktadir. Tiimii degerlendirildiginde giintimiizde Tiirk
yliksekogretim sistemi 188 yiiksekdgretim kurumundan* olusmaktadir. Sekil 1, 6zellikle 2006 yilindan
itibaren, iiniversite sayisindaki hizli artisi gostermektedir. Onder ve Kasapoglu-Onder (2011),
2006’dan once devlet iiniversitelerinin kurulusunun ii¢ dalga halinde gergeklestigini belirtmektedir:
birinci dalga 1973 ve 1975 arasi (9 iiniversite); ikinci dalga 1982 yilinda (8 iiniversite) ve iiclincii dalga
1992 yilinda (24 iniversite). Ancak, iiniversite sayisindaki bu hizli artisa karsin yiiksekogretim
okullasma orani nispeten diisiik kalmistir. 2011 yilinda Tiirkiye’de net yiiksekdgretim okullasma
orami® %33'diir (TUIK, 2012; MEB, 2012) ve bu oran gelismis iilkelerle kiyaslandiginda oldukga
diisiiktiir. Ote yandan, Tiirkiye'nin 2015-2025 yillar1 boyunca OECD iilkeleri arasinda en yiiksek yeni
kayit oranina sahip olacagi ongoriilmektedir (Vincent-Lacrin, 2008). Tiim bu faktorler, 6zellikle yeni
kurulan geng tiniversiteler agisindan, ¢ok rekabetci bir Tiirkiye yiiksekdgretim pazarimin olusmasina
katkida bulunmaktadir. Bu iiniversiteler arasindaki rekabet kayit dénemlerinde yogun bir reklam
kampanyasina yol agmaktadir. Bu kampanyalarin en 6nemli bileseni basin reklamlaridir; son yillarda
cevrimigi reklamlar da onem kazanmaktadir. Bu kampanyalarda, bazi bilgilendirici reklamlarin
(advertorial) diginda, televizyon reklamlari kullanilmamaktadir. 5580 sayili Ozel Egitim Kurumlari
Yasas: televizyon reklamlarini yasaklamakla birlikte bu yasagin devlet ve vakif iiniversitelerini de
kapsayip kapsamadigr acik degildir. Bununla beraber, uygulamada iiniversiteler kampanyalarinda
televizyon reklamlarini kullanmamaktadirlar. Haziran 2011’de yayinlanan ODTU reklamlari simdiye
kadarki tek 6rnek olmustur ve bu reklam hem YOK hem de iiniversite cevrelerinde oldukca biiyiik bir
tartismaya neden olmustur.

3 Bilkent'in kurulug karar1 1984 yilinda alinmugtir (bu yil Bilkent'in kurulug yili olarak kabul edilmektedir); 1986 yilinda ilk
Ogrencilerini almaya baglayan iiniversite, tam yasal statiisiinii ise ancak 1992 yilinda kazanabilmistir. Vakif iiniversiteleri
kamuoyunda genellikle “6zel {iniversite” olarak da bilinmektedir.

4103 devlet iiniversitesi, 65 vakif iiniversitesi, 7 vakif meslek yiiksekokulu ve 13 diger yiiksekogretim kurumu (KKTC'deki
uiniversiteler dahil).

5 Net okullagsma orany, ilgili egitim tiirlindeki kuramsal yas grubundaki 6grenci sayisinin o yas grubundaki toplam niifusa
boliinmesiyle elde edilir. TUIK, yiiksekdgretim icin kuramsal yas grubunu 17-21 olarak belirlemistir.
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Sekil 1: Tiirk iiniversitelerinin sayilarinin yillara gore artis:
(cf. Onder ve Kasapoglu-Onder, 2011, s. 469)

Universite Imaji

Son yillarda, Orgiitlerin gorsel kimligi konusu hem akademik cevrelerde hem de is
diinyasinda giderek daha fazla onemsenmektedir. Gorsel kimligin orgiitiin genel kimligine katkida
bulundugu degerlendirilmektedir. Bir orgiitiin kimligi miisterilerin algilari, orgiitsel kiiltiir ve tarih,
calisanlarin algilari, Orgiitsel itibar, orgiitiin medyada yer alisi vb. bir¢cok parametrenin toplamindan
olusmaktadir. Isletmecilik ve pazarlama literatiiriinde genellikle ‘isletme kimligi’ terimi tercih
edilmekle birlikte, orgiit kimligi konusu uzunca siiredir orgiit calismalar1 alaninin 6nemli konular:
arasinda yer almaktadir. Globallesme, artan rekabet, yeni ortaya ¢ikan sosyal ve etik konular, bunlarin
timi{i, kurum kimliginin stratejik bir sekilde yonetimine olan ihtiyacin artmasina katkida
bulunmaktadirlar (Allori ve Garzone, 2010). Fombrun (1996) isletmelerin kurulusundan bugiine tiim
deneyimlerini kapsamas: bakimindan, kurum kimligindeki tarihsel boyuta dikkat cekmektedir.
Ayrica Fombrun (1996), kurum kimliginin, miisteri, ¢evre, yatirimcilar ve ¢alisanlar tizerindeki kurum
imaji dolayimiyla kurum itibarina olan katkisinin da altin1 ¢gizmektedir. Kurumlarin genel kimliginin
Oonemli bir pargasi olarak gorsel kimlik, etkin bir kurum kimligi yonetiminde ele alinmalidir (Belasen,
2008). Bagarili bir gorsel kimlik ingasi etkin bir orgiitsel/kurumsal imaj yonetimiyle yakindan
iliskilidir. Bu nedenle orgiitsel/kurumsal imaj, oOrgiitsel/kurumsal iletisim agisindan GSnemli bir
yonetsel konu haline gelmektedir. Ote yandan, her ne kadar isletme orgiitlerine gore oldukga farkli
tiirde orgiitler olsalar da tiniversiteler, yogun rekabet ortaminda kendilerini kaginilmaz olarak imaja
onem veren kurumlar olarak bulurlar. Landrum, Turrisi ve Harless (1998), isletme oOrgiitleri icin
gecerli olan nedenler neler ise, {iniversitelerin de ayni nedenlerle imajlarin1 degerlendirmeleri
gerektigini ifade etmektedirler. Universitelerin bu imaj ihtiyaci genellikle iki karsit sdylemle
tartisilmaktadir. Piyasalasma ve akademiklesme, iiniversite imaji konusu akademisyenlerce
tartisildiginda ileri siiriilen iki zit kutuptaki goriislerdir. Ancak, Ek, Ideland, Jonsson ve Malmberg
(2011) bu goriisiin aslinda tam olarak iki zit kutupta yer almayabilecegini ileri siirmektedir.
Piyasalasma ve akademiklesme konumlarini aynt madalyonun iki yiizii olarak degerlendiren Ek ve
digerleri (2011), birgok durumda bu iki konumun kag¢inilmaz olarak birbirleriyle etkilesim icinde
olacagini belirtmektedirler. Wasmer ve Bruner II (2000) 6lgek olarak kiigiik, finansman bakimindan
0zel sektdre dayanan ve yeniliklere agikligi yiiksek {iniversitelerin daha ¢ok piyasa yoOnelimli
olacaklarint ongormektedirler. Basarili bir pazarlama politikast i¢in kurumsal yenilik kiiltiiriiniin
Onemini vurgulayan yazarlar bunun ise kurumsal iletisimde aciklik gerektirdigini belirtmektedirler.
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Akademik kurumlardaki orgiit kiiltiiriiniin roliinii bir adim daha 6teye tasiyan Masiki (2011) ise
akademik gorsel kimligin isletmelerin gorsel kimliginden oldukga farkli oldugunun altin1 ¢izmektedir.
Masiki 06zellikle yiiksekogretim kurumlarindaki akademik gorsel kimligin sembolik liderlikle
yakindan iliskili oldugunu belirtmektedir.

Kotler ve Fox'un belirttigi gibi, bir kurumun giincel imaj gii¢lii bir sekilde o kurumun
gecmisiyle iligkilidir ve ¢abucak degistirilemez (1995); gii¢lii ve arzulanan imaj, eger bir orgiit iyi
performans gosterir ve gercekten memnuniyet yaratirsa olanakli hale gelebilir. Ancak, giiclii ve
arzulanan imaj, iyi planlanmis pazarlama iletisimi stratejileriyle olusturulabilir, gelistirilebilir ve
sirdiiriilebilir. Bu tiir imaj gelistirme stratejilerinin ana amaci yeni miisteriler ¢ekmektir.
Orgiitsel/kurumsal imaj ayrica miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerinde de biiyiik 6lciide etkilidir.
Imajin bu pozitif etkisi bircok aragtirmaci tarafindan genis bir sekilde galisilmis olmasima karsin,
tniversiteler gibi hizmet odakl1 6rgiitlerde konu gorece daha az ele alinmistir (Sung ve Yang, 2008).
Bu konu tizerindeki az sayidaki arastirmalardan birini gerceklestiren Brown ve Mazzarol (2009)
Ogrenci sadakatinin 0grenci memnuniyetince belirlendigini, bunun ise yiiksekdgretim kumunun
imajindan etkilendigini gostermislerdir. Helgesen ve Nesset (2007) ise {iniversite imaji ile iiniversite
igindeki egitim biriminin imajinin aym sey olmadiklarim belirtmektedirler. Universite igindeki egitim
biriminin imaj1 6grenci sadakatiyle ancak iiniversite imaji araciligiyla dolayli bir iliski icindeyken
Ogrenci memnuniyeti iiniversite imaji ile dogrudan iligkilidir. Yazarlar, yOneticiler icin imaj,
memnuniyet ve sadakatin hem yeni 6grenci ¢cekme hem de mevcut 6grenciyi kaybetmeme agisindan
esit derecede 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Daha sonraki bir ¢alismasinda Helgesen (2008),
kaydolmus mevcut 6grenciyi tutmanin yeni 6grenci cekmek ve kaydetmekle esit onemde oldugunun
altini ¢izerken, Ogrenci sadakatinin {iniversite imaj1 ve itibariyla iliskisi nedeniyle c¢ok ©nemli
oldugunu belirtmistir. Bu baglamda, {iniversite imaji konusu son yillarda biiyiik 6nem kazanmis ve
gliniimiiziin ¢ok boyutlu getin rekabet ortami, bir¢ok gelismis {ilkedeki tiniversite yoneticilerini ‘imaja
onem veren’ yoneticiler olarak sekillendirmistir. Bugiin {iniversite yoneticilerinin ¢ogu kapsaml
pazarlama politikalarinin gerekliliginin farkindadir. McGrath (2002), artik ABD’deki kolej ve
tiniversite yoneticilerinin pazarlama faaliyetlerinin kendi kurumlarinin gelecegi igin ‘kritik 6nemde’
oldugu konusunda goriis birliginde olduklarim belirtmektedir. Son yillarda yiiksekdgretim pazarina
cesitli farkli yapilardaki {iniversite-dis1 rakiplerin de girmesi rekabeti daha da yogunlastirmistir.
(Friga, Bettis ve Sullivan, 2003). Gelismekte olan bir iilke olarak Tiirkiye'nin, Ozellikle iiniversite
sayisindaki hizli artis nedeniyle, bu egilimden uzak kalmas1 diisiiniilemez. Tiirk tiniversiteleri de,
daha ¢ok ve daha iyi 6grenciyi ¢ekebilmek i¢in, giderek planli pazarlama faaliyetlerine baglamislardir.

Kazoleas, Kim ve Moffit (2001), {iniversite imajinin yedi bilesenini sdyle saptamislardir: genel
imaj; program/birim imaji; egitim ve arastirma vurgusu; egitim kalitesi; cevresel faktorler; finansal
nedenler ve spor programlari. Benzer sekilde Arpan, Raney ve Zivnuska (2003) benzer faktorleri kabul
etmekle birlikte farkl sosyal ¢evrelerde bu bilesenlerin roliiniin degisebilecegini ileri stirmiislerdir. Bir
yapisal esitlik modeli (YEM) teknigi kullanan Luque-Martinez ve Barrio-Garcia (2009), imaj1 dogrudan
etkileyen 6 ana ve dolayli olarak etkileyen 40 alt boyutu bulunan bir imaj modeli gelistirilmislerdir (bu
boyutlar 11 egitim, 6 arastirma, 3 ydnetim, 4 alt yapi, 8 cevreye katki ve 8 topluma hizmettir). Ote
yandan, Duarte, Alves ve Raposo (2010), iiniversitenin genel imajinin egitimle ilgili unsurlarin yani
sira yasam ve olanaklar gibi egitim dis1 unsurlarla da ilgili oldugunu ileri siirmektedirler. Yazarlar,
tiniversite imaji olusumundaki en 6nemli belirleyicilerin sosyal atmosfer ve istihdam olanaklarinin
oldugunu belirtmislerdir. Daha iyi kariyer gelecegi, yiiksek akademik standartlar ve modern kampus
olanaklar1 konularin1 6n plana ¢ikaran reklamlar nedeniyle, benzer durumun Tiirk iiniversiteleri
bakimindan da gegerli olabilecegini degerlendiriyoruz.

Universite kimligi, itibar1 ve imaji konular1 Tiirk aragtirmacilarimin da ilgisini ¢ekmistir.
Cetin’in (2003) arastirmasi iki vakif ve iki devlet iiniversitesindeki yOneticilerin pazarlama faaliyetleri
ve imaj gelistirme ¢alismalari {izerine goriislerini ele almaktadir. Bu calisma, tiniversite yoneticilerinin
ifadelerinden yola ¢ikarak, {iniversite imajina olumlu ve olumsuz katkis1 bulunan unsurlarin kapsamh
bir listesini sunmaktadir. Cerit'in (2006) arastirmasi ise bir devlet {iniversitesinde &grencelerin
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orgiitsel imaj algilarinin, akademik c¢evre, fiziki ve sosyal cevre ve toplumsal algi faktorler
cercevesinde nasil olustugunu incelemektedir. Genis kapsamli ¢alismasinda Polat (2011a), bir devlet
tniversitesinde 0grencilerin cinsiyet, fakiilte ve 6gretim tiirii degiskenlerine gore Orgiitsel imajimin
nasil etkilendigini arastirmistir. Yapilan faktor analizinde genel tiniversite imajinin 7 faktdre bagh
oldugu belirlenmistir: genel goriintim ve fiziki altyap1 imaji; sosyal ortam imaji; kalite imaji; eglence
imaj1; program imaji; spor imaji; barinma-beslenme imaji.

Universite imaji ile ilgili diger konular {izerine Tiirk akademisyenlerce yapilmis baska
aragtirmalar da bulunmaktadir. Ornegin bir devlet iiniversitesinde 6grencilere yonelik yaptiklari
arastirmada Erkmen ve Cerik (2007) orgiitsel adanmislik ile orgiitsel imaj arasinda anlamli bir iliski
oldugunu saptamislardir. Icil’in (2008) calismasi bir devlet {iniversitesinde kurumsal itibar ile iletisim
basaris1 arasindaki iligkiyi ele almistir. Polat (2011b) bir sonraki ¢alismasinda ise, tiniversite imaji ile
O0grencinin akademik basarisi arasindaki iliskiye ele almistir. Bu ¢alisma 6grencilerin algiladiklar:
oOrgiitsel imaj ile akademik basarilari arasindan orta diizeyde pozitif bir iliski oldugunu ortaya
koymustur; 6grenci {iniversitesinin Orgiitsel imajin1 daha yiiksek diizeyde algiladik¢a akademik
bagarilar1 da artmaktadir.

Universite imaji konusu birgok farkli sekilde ve diizeyde arastirilabilir. Tight (2007), hem
Kuzey Amerika’da hem de diger yerlerde yapilan yiiksekogretim arastirmalarin genellikle kurumsal
ve ulusal diizeydeki analizlere dayandigini ¢ogunlugunun ¢ok degiskenli analiz olmak {izere
niceliksel yontemleri kullandigimi saptamistir. Ancak, {iniversiteleri gérsel agidan analiz edebilmek
i¢in niteliksel yontemlere de ihtiyag¢ vardir. Metcalfe (2012), {iniversitelerin gorsel analizinde niteliksel
yontemlerin yerini vurgularken, iiniversite imaj1 ile Orgiitsel anlatilar arasindaki iliskiyi anlamak
bakimindan gorsel kayitlarin 6nemine isaret etmektedir. Biz bu c¢alismada reklamlarin ve bu
reklamlardaki gorsellerin analizinde hem niceliksel hem de niteliksel yontemler kullandik.

Yontem

Bu calisma Tiirk {iniversitelerinin 2010 ve 2011 yilarinda gazetelerde yayimlanmis basin
reklamlarini analiz etmektedir. Amagsal orneklem teknigi ile, tiraj sayilar1 ve siyasal yonelimleri
dikkate alinarak Hiirriyet, Milliyet, Habertiirk, Cumhuriyet ve Zaman gazeteleri Ornekleme dahil
edilmistir. Bir olasilikli-olmayan 6rneklem tiirii olarak amagsal 6rneklem, temsiliyet agisindan en fazla
cesitliligi elde etmek tizere orneklem birimlerinin saptandigi bir 6rneklem teknigidir (Yildirim ve
Simsek, 2000; Kothari, 2004). Calismamizda Hiirriyet, Milliyet ve Habertiirk gazeteleri Tiirk ana akim
(maintream) basmin temsilen en yiiksek tirajli gazeteler arasindan secilmislerdir. Diger yandan
Cumhuriyet ve Zaman gazeteleri ise fikir gazetelerini temsilen Tiirk siyasal yasaminin birbirine muhalif
kutuplarindan secilmislerdir. Bolgesel bir gazete olarak Yeni Asir gazetesi ise olas1 bolgesel farkliliklar:
kapsamak i¢in 6rnekleme dahi edilmistir. Her iki y1lda da, bu gazetelerin 6grencilerin {iniversite giris
sinavi sonuglarinin agiklanmasindan hemen sonraki tercih donemindeki (19.07.2010-06.08.2010 ve
18.07.2011-04.08.2011) sayilar1 incelenmistir. Sonug olarak toplam 1063 reklam analiz i¢in segilmistir.
Bu reklamlarin bir kismi, birkag¢ kez tekrar basilmigtir. Orneklemde 397’si orijinal, 6661 tekrar edilen
reklam oldugu belirlenmistir. Calismamizda temellendirilmis kuram yaklasimina dayanarak, elde
ettigimiz verilerden sonuglar ¢ikarmay1 amagladik. Temellendirilmis kuramin bir¢ok farkli versiyonu
bulunmakla birlikte (Engward, 2013), biz bu c¢alismamizda temellendirilmis kurami, klasik
versiyonuyla, toplanan verilerin arastirilan sosyal fenomeni tiimevarimsal bir sekilde agiklamasi
anlaminda kullandik. Boylece kuram, elde edilen verilerde ‘temellendirilmis” olur ve bu baglamiyla
temellendirilmis kuram yaklasimi aslinda bir analitik yontemdir (Glacer, 2004; Punch, 2011; Engward,
2013). Bu yontemle uyumlu olarak reklamlarin on degerlendirilmesiyle gorsel igerik analizi
degiskenlerimizi belirledik ve analiz ilerledik¢e ortaya cikan ihtiyaglara gore gelistirdik. Veriler
ornekleme giren gazetelerdeki basili reklamlardan elde edilmislerdir. Reklamlar ¢ogunlukla gorsel
malzemeden olusmuslardir ve gorsel anlami giiglendirmek i¢in az miktarda metin icermektedirler. Bu
baglamda elimizdeki verilere gorsel igerik analizi yontemi uyguladik. Gorsel igerik analizi yazili
metinlerin standart icerik analizinden ¢ok farkli degildir. Gorsel igerik analizi, gorsel malzemenin
cesitli 6zelliklerinin ampirik ve nesnel bir sekilde niceliksel hale getirilmesidir (Bell, 2004). Calismada
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her bir reklami “analiz birimi’ olarak belirledik. Reklamlar oncelikle, ka¢ reklam yayimlandigi, hangi
gazetede ve hangi sayfada basildigi, orijinal mi tekrar m1 oldugu vb. niceliksel 6zellikleri bakimindan
kodlanmustir. Bunlara ek olarak bu reklamlarda hangi kisi ve nesnelerin gosterildigi, kisilerin hangi
eylemleri yaptiklar1 vb. niteliksel 6zellikleri bakimindan da kodlanmistir. Son olarak, reklamlarin ana
slogan metni de anlamsal olarak kodlanmistir. Kodlayici hangi gorsel unsurun nasil yorumlanacagi ve
hangi kategoriye girecegi kararini vermistir ve tiim kategoriler birbirini dislayacak (mutually
exclusive) sekilde saptanmistir. Tiim kodlama islemleri (SPSS dosyasina veri girisi seklinde) sadece
calismanin birinci yazari tarafinda gerceklestirildiginden kodlayicilar-aras1 uyum (inter-coder
reliability) sorunu ortaya ¢ikmamaistir.

Calismamiz {i¢ arastirma sorusuna yanut verecek sekilde tasarlanmistir. AS1: Reklam veren
{iniversitelerin temel ozellikleri nelerdir? AS2: Universite basin reklamlarinin temel o6zellikleri
nelerdir? AS3: Bu reklamlarda tiniversiteler nasil sunulmuslardir? Bu arastirma sorulariyla uyumlu
olacak sekilde hem nicel hem de nitel yontemlerin kullanilmas: gerekmektedir. Elimizdeki 1063
reklamin tiimii niceliksel 6zellikleri AS1 ve AS2 bakimindan bir SPSS dosyasinda kodlanmistir. Buna
ek olarak, 397 orijinal reklamin niteliksel 6zellikleri de AS3 bakimindan kodlanmistir. Uyguladigimiz
yontem bir anlamda ‘yapint1 (artifact) analizi’ diye de adlandirilabilir. Sari (1994) igerik analizinin bir
tiir yapint1 analizi oldugunu ve bu yontemin sosyal bir fenomeni metinler, gorseller vb. yapintilar
inceleyerek aciklama bakimindan hala en uygun yol oldugunu savunmaktadir. Biz bu ¢alismamizda
sosyal birer yapint1 olarak s6z konusu basin reklamlarinin igerigini analiz ettik ve hem niceliksel hem
de niteliksel 6zelliklerini saptamaya calistik.

Bulgular

Reklam veren tiniversitelerin temel ozellikleri AS1’in odak noktasini olusturmaktadir. 2010 ve
2011 yillarinda 75 farkli tiniversite ve yiiksekogretim kurumuna ait toplam 1063 basin reklama
yayimlanmistir. Yiiksekogretim kurumu tiiriine gore basin reklamlarmin dagilimi Tablo 1’de
gosterilmistir. Tablodan goriilecegi tizere, vakif tiniversiteleri acik ara (%90,1) en fazla reklam veren
konumundadir; reklamlarin sadece %2,6’s1 devlet {iniversiteleri tarafindan verilmistir. Kuzey Kibris
Tiirk Cumhuriyeti (KKTC) {iniversiteleri tarafindan verilen reklamlar ise toplam reklamlarin %6,2’si
kadardir. KKTC tiniversiteleri de Tiirk yiiksekogretim alani i¢cinde degerlendirilmektedir ve 2011-2012
akademik yilinda KKTC'deki 7 iiniversitede Tiirkiye’den giden yaklasik 30,000 6grenci 6grenim
gormektedir (Ciftcioglu, 2012). Tablo 1 devlet {iniversitelerinin nadiren reklam verdiklerini
gostermektedir. Bu reklam veren devlet iiniversiteleri, genellikle 2000 yilindan sonra Tiirkiye'nin
Agri, Batman, Ardahan gibi dogu illerinde kurulan geng {iniversitelerdir ve iki y1l igerisinde sadece bir
ya da iki kez reklam vermislerdir. Devlet {iniversiteleri arasinda bu durumun tek istisnas1 toplam 12
reklami yayimlanan Istanbul Teknik Universitesi’dir. Bu reklamlarin yaklasik yarisi, YOK sistemi
igerisinde tanimli olup ABD’deki 6grenim harci ve diger masraflarin 6grencilerin kendileri tarafindan
odendigi ITU-SUNY cift diploma programlar1 hakkindadir. Bu reklamlarda g¢ogunlukla SUNY
kampus yasamina iligkin gorsellere yer verilmektedir. Ugiincii reklam veren grup Tiirk 6grencilerini
cekmek isteyen yabanai yiiksekdgretim kurumlaridir. Uluslararasi Balkan Universitesi (Makedonya) 5
reklam ile bu grupta ilk siray1 alirken diger 6 iiniversite sadece birer reklam vermislerdir. Dikkat
geken bir husus, bu iiniversitelerin Malezya’dan bir {iniversite haricinde bati {iilkelerindeki
tiniversiteler olmasidir. Yabanc iiniversitelerin genel olarak az reklam vermelerinin nedeninin, bu
tiniversitelerin daha ¢ok yurt disinda 6grenim gormek isteyen Tiirk 6grencilere yonelik fuarlara
katilarak dogrudan iletisim stratejileri benimsemeleri oldugunu soyleyebiliriz. Diger bir konu ise,
[zmir tiniversitelerini listeden cikardigimizda®, en ¢ok reklam veren {ii¢ tiniversitenin de Istanbul’ daki
vakif {iniversiteleri olmasidir. Ote yandan, Izmir {iniversiteleri genellikle Yeni Ast’da ve ulusal
gazetelerin bolge eklerinde reklam vermektedirler. Reklamlardaki bu tiir bolgesellesme egilimi,

6 Yeni Asir disinda, Hiirriyet, Milliyet ve Habertiirk gazetelerinin de Izmir’'de basilan ve Ege bolgesinde dagitima giren ekleri
bulunmaktadir. Bu ek baskilar igin gazeteler, 6zel bolgesel reklam politikalar1 giitmektedirler. Bu nedenlerle elimizdeki
verilerde Izmir iiniversitelerinin reklam sayilarinda genelde fazlalik goriilmektedir ve en gok reklam veren {iniversite listesi bu
durum goz oniine aliarak hesaplanmistir.
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Tiirkiye’deki mevcut yiiksekogretim pazarindaki bolgesel parcali yapiya baglanabilir; nitekim
[zmir'de okuyan dgrencilerin biiyiik gogunlugu Ege bolgesindendir.

Tablo 1. Basin Reklamlarinin Yiiksekdgretim Kurumu Tiiriine Gore Dagilim1

Tiir Frekans Yiizde
Vakaf 958 90.1
KKTC 66 6.2
Devlet 28 2.6
Yabanci 11 1.0
Toplam 1063 100,0

AS2, reklamlarin temel 6zellikleri tizerinedir. Tim reklamlardan 666 tanesinin (%62,7) 397
tane (%37,3) orijinal reklamin tekrari oldugu saptanmistir. Reklamlarin biiyiik ¢ogunlugu (%26,4)
Hiirriyet gazetesine yayimlanmistir; bu durum séz konusu gazetenin Tiirk yazili basinda reklam
medyasi olarak birinci sirada yer almasiyla agiklanmalidir. Tiim reklamlarin %43,5’i gazetelerin 2.-7.
sayfalarinda basilmistir ve neredeyse tamaminda (%97,9) renk kullanilmistir. Reklamlarin ¢ogunlugu
(%65,5) tam sayfa ile yarim sayfa biiyiikliiktedir; sadece %6’s1 ¢eyrek sayfadan kiigiiktiir.
Cogunlugunda (%82,2) hem fotograf hem de metin birlikte kullanilmistir; ancak sadece %5,7’sinde salt
metin kullanilmigtir. Ozet olarak iiniversite reklamlari, yiiksek tirajli gazetelere yayimlanan, renkli,
biiyiik boyutlu ve metinden ¢ok gorsellerin kullanildig1 reklamlardir. Tiim bu reklamcilik 6zellikleri,
s0z konusu reklamlarin, geleneksel olarak kamu hizmeti reklamlarindan beklenen ¢ekingen ve
gOsterissiz tarzin aksine, ciiretkar ve goz alic1 bir tarzda olduklarimi gostermektedir. Bu stratejilerinin
bir devami olarak soz konusu reklamlar, ebeveynler ya da 6gretmenler yerine biiyiik oranda (%99,6)
dogrudan Ogrencileri hedeflemektedirler. Bu stratejinin gozden gecirilmesi gerektigini
degerlendiriyoruz. Tiirkiye’deki vakif tiniversitesi Ogrencileri ailelerini (%16,8) ve Ogretmenlerin
rehberligini (%10,0) iiniversite tercihlerini etkileyen Onemli unsurlar arasinda saymaktadirlar
(Hacihafizoglu ve Ozdemir 2010). Universite yasamimizdaki kendi gdzlemlerimize dayanarak nihai
karara yonelik bu etkinin 6grencilerin belirttiginden de yiiksek oldugunu sodyleyebiliriz. Ancak, bu
konu, ¢ok boyutlu analizleri iceren yeni arastirmalarda ele alinmalidir. Ote yandan, reklamlarin
%89,1’i formel reklam iken yalnizca %6,6s1 bilgilendirici reklam (advertorial), % 4,3'11 ise duyuru-ilan
seklindedir. Bu bulgudan, Tiirk vakif {iniversitelerinin basin reklamciligi konusunda, reklam
vermekten ¢ekinmedigi ve nadiren bilgilendirici reklam formatina bagvurdugu one stiriilebilir.

S6z konusu reklamlarda Tiirk iiniversitelerinin nasil gosterildigi AS3'in konusudur. Tablo
2’de reklamlardaki ana sloganin dagilimi gosterilmektedir (n=397). Tablonun incelenmesinden
anlasilacag: gibi en sik (%35,8) basarili gelecek vurgusu yapilmaktadir ki bu miistakbel 6grenciler igin
o6nemli bir gekicilik unsurudur. Akademik, bilimsel ve egitsel kalite vurgusu ise ikinci siray1 (%19,9)
alirken, burs olanaklar1 iiglincii (13,6) siradadir. Uluslararasi atmosfer (%13,1), yiiksek kalitede
akademik kadro (%4,5), cagdas tarz (%2,5) ve kent tiniversitesi (%2,3) sloganlarda vurgulanan diger
konulardir.

Tablo 2. Reklamlardaki Ana Slogan Konularinin Dagilimi

Ana slogan Frekans Yiizde
Profesyonel kariyer ve gelecek basarisi 142 35.8
Akademik, bilimsel ve egitim kalitesi 79 19.9
Burslar 54 13.6
Uluslararasi atmosfer 52 13.1
Akademik kadro kalitesi 18 4.5
Cagdas yasam tarzi 10 25
Kent tiniversitesi 9 2.3
Diger 33 8.3
Toplam 397 100.0
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Tablo 3, reklamlardaki ana gorsel unsurun dagilimmi gostermektedir. Gorsel kullanilan
reklamlarin (n=393) cogunda kampiis yapilari/binalar1 (%27,0) ve 6grenciler (%26,5) gosterilmektedir.
Bu oranlar, reklamda acik¢a goriinen ana gorsel unsur sayilarak elde edilmistir. Tablo 3’deki
“karigik/diger” kategorisi de bazi kampus, bina ve 0grenci goriintiisii igermektedir. Bu nedenle,
reklamlardaki toplam kampus, bina ve Ogrenci goriintiisii daha da fazladir. Kampus ve bina
goruntiilerinin iiniversiteyi temsil etmekte sik¢a kullanilmasi, bu iniversitelerin fiziksel
goriniimlerinden gurur duymalarimin bir ifadesi olarak degerlendirilebilir. Steiner, Sundstréom ve
Sammalisto (2013) sembolik kimligin bir parcasi olarak kampus mimarisinin, 6grencilerin ve
calisanlarin goziinde {iniversite kimligini destekledigini belirtmislerdir. Temple (2009) bir alanin,
icinde yasayanlarla mekana doniisebilecegini vurgulayarak, fiziki sermayenin mekansal sermaye
daha sonra da sosyal sermayeye doniisebilecegini belirtir. Bu nedenle, kampus ve binalar iginde
yasayan Ogrencilerle birlikte gosterildiginde {iniversitenin énemli bir unsuru olarak sosyal sermaye
haline gelir. Ancak, analiz edilen bir¢ok reklamda durum genellikle boyle degildir; basitce bos
kampus ve bina goriintiileri sadece fiziksel sermayeye vurgu yapmaktadir. Bu durum o6zellikle,
binalarindan bagka gosterebilecegi cok seyi bulunmayan yeni vakif {iniversiteleri igin gecerlidir. Diger
bir konu, iiniversite yoneticilerinin reklamlarda oldukga sik oranda (%13,5) gosterilmesidir. Bunlar
arasinda rektorler ve miitevelli heyet baskanlar1 basi cekmektedirler. Bazi vakif {iniversitesi
reklamlarinda ise basarili bir kariyer i¢in rol model olarak yalnizca miitevelli heyet baskanlari
gorselleri kullanilmaktadir. Bu noktada Nalbantoglu'nun (2003) 6nerdigi ersatz yuppie akademisyen
kavrami, bu tiir tniversite yOneticilerinin ve hatta bir takim akademisyenlerin gorsel tarzlarinm
anlamada yararli olabilir. Nalbantoglu (2003) tarafindan kavramsallastirildig1 sekliyle ersatz yuppie
akademisyen bir ‘sosyal tip” olarak, yabancilasmis ve gosterisli akademisyenleri ifade eder, bu tiir
akademisyenler daha ¢ok akademi disindaki diger islerin i¢indedirler. Altbach (2000), biitiin diinyada
tiniversitelerin giderek daha fazla pazar odakli kurumlar haline geldiklerini ve egitim ve aragtirmanin
yonetimsel boyutlarina daha ¢ok vurgu yapildigini ileri stirmektedir. Sonraki bir ¢alismasinda da
Altbach (2006) tiniversitelerin kapsamli bir sekilde ticarilesmesi nedeniyle, bir egitim kurumundan
¢ok bir isletme gibi diisiinmek durumunda kaldiklarini vurgulamaktadir. Bu tiir bir ‘isletme’
atmosferinde {iniversitelerin rol modelleri de kaginilmaz olarak is diinyasi tarzinda olacaktir.

Tablo 4'den goriilecegi gibi, reklamlarda erkek iiniversite yoneticileri (%22,0) kadin
yoneticilere (%3,1) gore neredeyse 7 kat daha fazla gosterilmektedir. White ve Ozkanli (2010) Tiirk
tiniversitelerinde rektorlerin ancak %10'nun, dekanlarin ise ancak %13’iiniin kadin oldugunu
belirtmektedirler. Bu nedenle, s6z konusu toplumsal cinsiyet esitsizligi reklamlara da aynen
yansimustir. Erkek iiniversite yoneticilerin ¢ogunun gorsel tarzi, Nalbantoglu'nun (2003)
betimlemesine oldukg¢a yakindir. Bu degerlendirmelere, Gizir ve Simsek’in (2005) calismalarinda
belirttigi ve daha ¢ok kadin akademisyenlerince vurgulanan asir1 bireysellesme ve motivasyon
eksikligi sorunlarin1 da ekledigimizde, Timur'un (2000) dile getirdigi ‘sirket tipi’ tiniversitelerin
aslinda, Tiirk tiniversite sisteminde goriilen 1980’1ler sonrasi radikal degisimlerin bir sonucu oldugunu
ileri siirebiliriz.

Tablo 3. Reklamlardaki Ana Gorsel Unsurun Dagilimi

Gorsel Frekans Yiizde
Kampus/Binalar 106 27.0
Ogrenciler 104 26,5
Karisik/Diger 111 28.1
Universite Yoneticileri 53 13.5
Akademisyenler 16 41
Kent 3 0.8
Toplam 393 100,0
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Ote yandan, reklamlarda erkek &grencilerden (%1,0) belirgin bir sekilde daha ¢ok geng kadin
ogrenciler (%58,0) gosterilmektedir. Bu durum, reklamlarda basi kapali hicbir kadin &grenci
gosterilmemesi gergegi ile birlikte diistiniildiigiinde, bir tiir gorsel c¢agdaslik imasi olarak da
degerlendirilebilir. Her ne kadar {iniversiteler uluslararasilasmaya vurgu yapsalar da, reklamlarda
yabanci 6grenci nadiren (%2,0) goriilmektedir. Bu durum {iniversitelerin uluslararasilasma siirecinin
gorsel bir gergeklik olarak sunulabilme asamasinda degil, heniiz salt bir metinsel retorik asamasinda
oldugu seklinde yorumlanabilir. Benzer sekilde orta yash ya da yagh Ogrenciler de reklamlarda
nadiren (%0,6) gosterilmektedir; bu durum iiniversitelerin siirekli egitim merkezlerine yo6nelik

stratejik vurgunun hentiz basin reklamlarina yansimadigini gostermektedir.

Tablo 4. Reklamlardaki Ana Insan Unsurunun Dagilimi

insan Frekans  Yiizde
Geng kadin 6grenci 164 58,0
Erkek yoneticiler 62 22,0
Belirlenemeyen ve digerleri 22 79
Kadin akademisyenler 15 53
Kadin yo6neticiler 9 3.1
Yabancilar 6 2.0
Geng erkek ogrenciler 3 1.0
Orta yash ve yash 6grenciler 2 0.7
Toplam 283 100,0

Son olarak, reklamlarda gosterilen insanlarin biiyiik ¢ogunlugu (%58,0) salt [kameraya] poz
verirken goriilmektedirler (Tablo 5). Okuma (%12,89), ders ve konferans (%10,4), bilgisayar ve
laboratuvar etkinligi (%10,0) ve sanatsal etkinlikler (%4,0) gibi akademik etkinlikler daha az
gosterilmistir. Bos vakit (%4,7) ve spor (2,4) etkinlikleri de oldukca az gosterilmektedir. Spor
konusunun heniiz tam bir {iniversite konusu olmadig1 Tiirk iiniversiteleri igin bu durum olagan
karsilanmalidir. Atletizm ve spor konularina vurgu, bircok Amerikan iiniversitesi icin iiniversite imaj
gelistirme etkinlikleri bakimindan 6nemli bir bilesen olarak kabul edilmektedir (Landrum, Turrisi ve
Harless, 1998). Ancak, vakif iiniversiteleri tarafindan son yillarda gergeklestirilen imaj gelistirme
¢abalar1 diistiniildiigiinde, spor konusunun da biiyiik olasilikla iiniversite itibarinin ve imajinin

onemli faktorlerinden biri haline gelecegini 6ngorebiliriz.

Tablo 5. Reklamlardaki Ana Insan Etkinligi Dagilim1

Etkinlik Frekans Yiizde
Poz verme 165 58.3
Okuma 38 13,4
Ders, konferans 31 11,1
Bilgisayar, laboratuvar 15 5.4
Bos vakit etkinligi 14 49
Sanat etkinligi 12 42
Spor 7 24
Diger 1 0.3
Toplam 283 100,0
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Tartisma, Sonug ve Oneriler

Bu calismada, son yillarda biiyiik bir rekabetle karsi karsiya kalan Tiirk {iniversitelerinin
gazetelerde yayimlanan 1063 basin reklami analiz edilmistir. Sonug olarak, eski ve itibarli {iniversiteler
nadiren reklam verirlerken, yeni vakif {iniversitelerinin yogun reklam kampanyalarinda daha ¢ok
kampus ve alt yap1 olanaklarimi gorsel agidan vurguladiklari goriilmiistiir. Bu noktada, Tiirk
tiniversitelerinin imaj gelistirme cabalarinin heniiz baslangi¢ asamasinda oldugunu sdyleyebiliriz.
inceledigimiz gazetelerde yayimlanan iiniversite basin reklamlari bu ¢abalarin énemli bir bilesenidir.
Ancak, ele aldigimiz reklamlardaki gorsel sunumun heniiz yetkin ve tutarli bir iiniversite imaji
oldugu sdylenemez. Post modern sosyal yaklasimdan yola ¢ikan MacDonald (2013) kurum kimligini
karmagik ve degisken bir olgu olarak betimlemektedir. MacDonald’a (2013) gore {iniversitelerin ne
¢ok basit, ne de hi¢ esnek olmayan mesajlar vermemeleri ve kurum kimligi olusturma cabalarina tiim
tiyelerinin dikkatlice se¢ilmis bir dil ve sembolizm cercevesinde katilmalar1 gerekmektedir. Ne var ki,
inceledigimiz Tiirk iiniversitelerinin basin reklamlari, {iniversite bilesenlerinin kolektif bir iirtinii
olmaktan hayli uzak goriinmektedir; bu reklamlar aksine, genellikle {iniversitenin ruhunu
kavramaktan uzak profesyonel bir reklam ajansina i1smarlanmis gibidirler. Brennan ve Bennington'un
(2000) belirttigi gibi, tiniversite 6grencileri is diinyasinda tanimlandigi anlamda bir miisteri degildir.
Bu yiizden iiniversite reklamlar1 6grencileri salt tipik bir miisteri gibi hedeflememelidir.

Ancak, bu basin reklamlarini biitiiniiyle naif ve yararsiz olarak da niteleyemeyiz. Lauer (2007)
olctilti bir yaklasimla, akillica kullanildiginda reklamlarin kampusa uzak yerlesim yerlerinde de bir
kurumsal varlik gosterme konusuna yararli oldugunu belirterek, stratejik bir kampanyanin pargasi
olarak reklamlarin “dikkat cekme” ve “kimligi netlestirme” acilarindan da yardima olacagim
vurgulamaktadir. Ancak burada, Hartley ve Morphew’in (2008) Amerikan tiniversiteleri icin
sOylediklerini tekrarlayacagiz: “... cok daha iyi seyler yapabilirlerdi. Bu beceriksizce pazarlama,
giderek daha fazla kulak ard1 edilir hale geliyor.” Ote yandan, iiniversiteler hizla degisiyorlar ve yeni
misyon ve kimlikler kazamiyorlar. Marginson’a (2007) gore “iiniversitelerdeki kuralsizlastirma ve
sirketlestirme politikalari, post-kamusal donem sonrasinda kamusal amaglar ve kosullara yonelik bir
ilgi ile yeniden dengelenecektir; bu asamada {iniversitelerin artik kendileri kamu ¢ikariin
tanimlayicis1 haline geleceklerdir. Bu baglamda gelecekte {iniversiteler, yogun 6zel sektor isletmesi
imajlariyla bas etmek zorunda kalabileceklerdir. Bu nedenle iiniversite yoneticileri, ge¢ kalmadan,
imaj olusturma stratejilerine gereken onemi vermelidirler. Gelecekte Tiirk iiniversitelerinin gorsel
kimlikleri konusunda daha kararl1 ve emin olabileceklerini diisiiniiyoruz. Ancak bunun olanakl
olabilmesi icin, tiniversite yoneticilerinin daha dikkatli stratejik plan yapmalar1 ve kamu politika
yapicilarinin  iiniversiteye yonelik reaksiyonlarmin toplumsal anlamlarimin  uyumlastirilmasi
gerektirmektedir. Bu baglamda, {iniversitelerin gevreleriyle iligkisi biiyiik 6nem tasimaktadir. Kim,
Brunner ve Fithch-Houser'in (2006) acikladiklari gibi, iniversitelerin iginde bulunduklar: yerel
birimlere katkisi, kamusal imajlarin1 giiclendirecektir. Bu bakimdan {iniversiteler bu birimlerle
iliskilerine 6nem vermelidirler ve bu noktada reklamlar, imaj olusturma stratejileri bakimindan
o6nemli bir rol oynayabilecektir.

Tiirk {iniversitelerinin reklam stratejileri acgisindan bir diger degerlendirme ise, retorik bir
slogan olarak uluslararasilasmaya yapilan vurguya karsin, uluslararasi kamuoyuna yonelik reklam
yapmamalar1 konusudur. Ayrica, reklamlarda ana slogan konusu %13,1 ile dordiincii sirada yer
alirken (bu deger, uluslararasilasma konusunun neredeyse burs konusu kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir), reklamlarda gosterilen ana karakterler arasinda yabancilar ancak %2 diizeyinde
kalmaktadir. Bu durum, uluslararasilasma konusunun daha ¢ok Tiirk &grencilere yonelik olarak ele
alindigini ve bir uluslararas1 pazarlama konusu olarak diisiiniilmedigini gostermektedir. Kondaket
(2011) Turkiye'nin Azerbaycan, Orta Asya, Iran, Orta Dogu ve Balkanlardan gelen 6grenciler igin
cogunlukla kiiltiirel ve tarihsel yakinlik nedenleriyle daha gekici oldugunu belirtmektedir. Tiirk
iiniversitelerinde Avrupa ve Amerika’dan gelen ¢ok az sayida 6grenci bulunmaktadir. Bu gergek,
tiniversitelerin global kliseler yerine 6rnegin Tiirk kiiltiirel 6gelerini 6ne ¢ikaran uluslararasi reklam
stratejileri gelistirebilmelerini rehberlik etmelidir.
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Tiirk {iniversitelerinin basin reklamlarindaki hedefleme stratejilerinin de kritik bir sekilde
degerlendirilmesi gerekmektedir. Arastirmamiz, neredeyse tiim basin reklamlarimin Ogrencilerin
kendilerini hedefledigini gostermistir. Ancak, Ogrencinin iiniversite tercihine yonelik nihai karar
asamasinda ebeveynler ve 6gretmenler de kritik derecede 6nemlidir. Kittle (2000), kolej ve tiniversite
yoneticileri kurumsal mesajlarin hedefleri agisindan potansiyel 6grencileri birinci, ebeveynleri ise
ikinci siraya koyduklarimi belirtmektedir. Pampaloni (2010) ise, literatiirde ebeveynlerin Snemini
vurgulayan ¢ok sayida arastirma bulundugunu, ancak bazi arastirmalarin da 6gretmenlerin daha
etkili oldugunu gosterdigini vurgulamaktadir. Bununla beraber, her iki grubun da birlikte etkili
oldugu aciktir. Bu nedenlerle, sadece 6grencilerin hedeflenmesinin pek uygun bir strateji olmadiginm
sOyleyebiliriz. Ayrica, 6grenciler arasinda gazete okurluk oraninin ¢ok diisiik diizeyde oldugunu da
dikkate aldigimizda (Lauf, 2001; Haung, 2009), gazete basin reklamlarinin tipik gazete okuyucular:
olan Ogretmenleri ve ebeveynleri de ihmal etmeden, dikkatli bir sekilde tasarlanarak ogrencileri
hedeflemesi gerektigini soyleyebiliriz. Son olarak, analiz ettigimiz reklamlarda yeterince gozlenmeyen
marka uyumlagtirilmas: konusuna deginecegiz. Hemsley-Brown ve Goonawardana (2007), iiniversite
imajinin onu olusturan bilesenlerle, yani fakiilteleri ve okullariyla, iyi yapilandirilmis bir marka
mimarisi i¢inde uyumlandirilmas: geregini vurgulamaktadirlar. Yazarlar, iiniversitenin genel imajina
okullarin ve fakiiltelerin de katki yapabilmelerine olanak verilmesi geregine isaret ederken, bunlarin
uyumlandirma olmaksizin {iniversite markasina zarar verebilecegine dikkat cekmektedirler. Bu
calismada analiz ettigimiz basin reklamlari, genellikle fakiilteleri ve okullar1 gorsel ya da metinsel
bakimdan 6ne ¢ikarmadiklar: igin, marka uyumlandirmasi konusunda fazla ipucu vermemektedirler.
Ancak, ozellikle baz1 fakiilteleri digerlerine gore daha ¢ok kamu ilgisi gekebilen biiyiik tiniversiteler
agisindan marka uyumlandirmasi 6nemli bir konu olarak degerlendirilmelidir.

Bu betimleyici galismanin siiphesiz birgok sinirliligi ve eksikligi bulunmaktadir. Oncelikle,
arastirmamiz yeterli tarihsel analizden yoksundur; sadece iki yilin (2010 ve 2011) verisi
degerlendirilmistir. Tiirkiye’de iiniversite reklamciliginin baslangicindan itibaren bir inceleme
yapilabilseydi daha kapsamli bir analiz yapilabilirdi. En azindan, Newman’in (2002) on yillar boyunca
tiniversitelerin reklam etkinliklerindeki degisimi saptayan c¢alismasi gibi arastirmalarin yapilmasi
yerinde olacaktir. Newman (2002, s. 24-25), ABD f{iniversite yoneticilerinin reklam etkinliklerinin
1989’daki %77 oramindan 2001’de %88 oranina yiikseldigini saptamistir. Bizim calismamiz da
iiniversite basin reklamlar1 sayisinda bir yil sonra kiigiik bir artisin oldugunu gostermektedir; 2010
yilinda 517 olan reklam sayist 2011 yilinda 546’ya yiikselmistir. Ancak, on yillar boyunca reklam
sayilarindaki degisimi kiyaslayabilmek daha anlamli olurdu; bunun tarihsel boylamsal bir arastirma
tasarimi gerektirecegi agiktir. Ayrica, arastirmamizda sadece reklamlarin nicel ve nitel 6zelliklerini
analiz ettik. Reklamlarin okuyucular1 iizerindeki etkilerini analiz etmek i¢in alimlama (reception)
yontemleri kullanarak ya da gorselleri semiyolojik, retorik ve sdylemsel diizeylerde yorumlayarak
daha anlamli agiklamalar yapilabilirdi. Alessandri, Yang ve Kinsey’in (2006) ogrencilerin cesitli
tiniversite gorsellerini nasil alimladiklar1 ve {iiniversitenin itibariyla nasil iliskilendirdiklerini
inceledigi arastirmalar1 bu konuda 6rnek alinabilir. Yazarlar, katilimcilarin en ¢ok temsil edenden hig
temsil etmeyene kadar siralanan bir Olgekte degerlendirdikleri gorsellerin temel ozelliklerini Q
yontemi kullanarak ortaya koymuslardir. Arastirmada gorseller hakkinda pozitif algisi olan kisilerin
ayni zamanda tiniversite imaji hakkinda da pozitif algiya sahip olduklar1 ampirik olarak
gosterilmistir. Alimlama {izerine bu tiir gorsel yontemler, iiniversite basin reklamlarinin daha ayrintili
incelenmesi agisindan ¢ok yararl olabilecektir.

Son olarak, {iniversite imaj olusturma etkinlikleri acisindan 6nemli bir konu olan sosyal ag
medyasindaki reklamlar1 ele almadigimizi ve karsilastirmali bir analiz yapmadigimiz belirtmeliyiz.
Tim bu eksiklikler, ancak gelecekteki yeni arastirmalarla giderilebilecektir. Tiirk {iniversitelerinin
imaj olusturma siireglerinin, yiiksekogretim c¢alismalar1 alanindaki birgok arastirmacinin ilgisini
¢cekmeye devam edecegine inaniyoruz.
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