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Oz

Bu ¢alisma iiniversitelerin, aday ogrencileri icin sun-
duklart vaatleri ortaya koymayr amaglamaktadir. Bu
amagla iiniversitelerin basn ilanlarmdaki reklam me-
tinleri iizerine bir ierik analizi uygulanmgstir. 2011
yili Temmuz ve Agustos aylarinda Tiirkiyede yaymla-
nan tiim yerel ve ulusal gazete ve dergiler taranarak
toplamda 385 farkl: basin ilanina ulasilmistir. Calisma
evreninin tamamu ii¢ kodlayici tarafindan incelenmis-
tir. Reklam metinleri bashk, ana metin ve ana metne ek
olarak vurgulanmak istenen mesajlari iceren etiketler
olmak iizere ti¢ boliime ayrilmistir. Bulgular; baslk-
larda “gelecek” kelimesinin istihdam ve kariyer vaadi
ile en sik kullanilan kelime oldugunu gostermistir. Ana
metinler de baghklarla ayni vaadi ve buna ek olarak
yurtdisinda egitim olanagr vaadini icermektedir. Son
olarak etiketlerdeki mesaj iceriginin cogunlukla burs
olanaklar: ile ilgili oldugu goriilmiistiir. Universitele-
rin reklamlarini incelemek, iiniversitelerin “iiniversite”
kavramin nasil algiladiklarini ve kendilerini medya-
ya nasil yansittiklarini ortaya koyacaktir. Universite-
lerin yalmzca bir is bulma yeri degil, ayni zamanda
entelektiiel ve akademik bilgi tireten ve topluma katk:
saglamasi gereken kurumlar oldugu diisiiniildiigiinde,
arastirma sonucu problemli bir duruma isaret etmek-
tedir. Buradan hareketle, bu ¢alisma tiniversite kavra-
munn nasil algilandigr konusundaki problemi tartis-
mak amaciyla gerceklestirilmis bir arastirma olarak
diisiiniilebilir.

Anahtar Kelimeler: Yiiksekigretim, Universite Algisi,
Universite Reklamlari, Reklam Vaadi

Abstract

This study aims to reveal the promises of the univer-
sities for their prospective students. A content analysis
was conducted on the advertising copies of the univer-
sities” print ads. In total, 385 print ads were reached
by searching all the local and national newspapers and
magazines in Turkey during July and August 2011. The
entire sample universe was examined by three coders.
The advertising copies were divided in three parts as
headline, body copy and tags that highlight the messa-
ges in addition to body copy. Findings showed that the
word “future” was used most frequently in the headli-
nes with the promise of employment and career. The
body copies have the same promise with the headlines
and also have the promise of studying abroad oppor-
tunities. Finally the content of the tag messages were
mainly about scholarship opportunities. Examining the
advertisements of universities reveals how universities
perceive the concept of “university” and how they rep-
resent themselves in the media. Considering the fact
that the universities are not only places to find a job but
also institutions to produce intellectual and academic
information and be supposed to contribute the society,
the results presented the problematic situation. Thus,
this study can be considered as a research to discuss the
problem of perception of the university concept.
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Giris

Tiirkiyede yliksekogretim gerek yaganan toplumsal de-
gisimler, gerek yasal diizenlemelerle son yillarda ciddi
bir doniisiim ve yeniden yapilanma siirecindedir. Bu
stireg icerisinde yiiksekogretimin ve yiiksekogretim
kurumlarmin cesitli sorunlar1 ve bunlara iliskin ¢6-
ziim Onerileri farkli cevrelerce tartigilmaktadir. Yiikse-
kégretim ve iiniversite kavramlarinin toplum i¢in ne
anlam ifade ettigi, nasil algilandig1 ve tiniversitelerin
bu konudaki durusu da tartigilmasi gereken bir konu-
dur. Bu ¢aligma ile yiiksekogretim ve tiniversite algisi
sorununa farkli bir a¢idan, tiniversitelerin reklamlari
izerinden bakmak amaclanmaktadir.

Yiiksekogretim Kurulu' verilerine gore Tiirkiyede
103 Devlet, 62 Vakif Universitesi olmak {izere top-
lam 165 iiniversite faaliyet gostermektedir. Arastir-
maya bu tiniversitelerden gazete ve dergilere reklam
verenlerin basin ilanlar1 dahil edilmistir. Mesleki ve
teknik egitim amaglh Vakif Meslek Yiiksekokullar: ve
Yiiksekogretim Kurulunun “Diger Yiiksekogretim
Kurumlarr” olarak belirttigi; Askeri Yitksekogretim
Kurumlari, Polis Akademisi, KKTC Universiteleri ve
Ozel Statiilii Devlet Universiteleri ise bu aragtirmanin
kapsami digindadur.

Son yillarda sayilar1 hizla artan iiniversiteler, dolayi-
siyla farklilagan bir rekabet ortaminda, alanlarinda
basar1 saglamak, varoluslarini ve islevlerini siirdiire-
bilmek i¢in nitelikli insan kaynagina ¢ok daha fazla
gereksinim duymaktadir. Ogrenciler de akademis-
yenlerin yani sira bu insan kaynagiin énemli bir
parcasidir. Universiteler bu sebeple &zellikle orta
Ogretim mezunu bagarili 6grencileri kendi kurum-
larinda egitim almalar1 ve galigmalar yapmalar1 yo-
niinde tesvik etmektedir. Basit bir gozleme dayana-
rak bu ¢abalarin son yillarda hiz ve siklik kazandigi
soylenebilir. Baz1 internet haber sitelerinde? “Hangi
Universite Ne Vaat Ediyor?” baghgiyla yayinlanan
Anadolu Ajansi kaynakli haberler de bu gozlemi des-
tekler niteliktedir. Bu haberlerde genel olarak; gerek
devlet, gerek vakaf iiniversitelerinin 6grencilere, burs
olanaklari, iiniversite yasam alanlari, yurtdis1 egitim
firsatlary, i garantisi ve ¢esitli armaganlar ile ilgili va-
atler sunduklar: bildirilmistir.

1 https://www.yok.gov.tr/content/view/527/222/lang,tr/ (Erisim
Tarihi: 30.04.2012)

2 http://www.haberform.com/haber/hangi-universite-neler-
vaad-ediyor-82689.htm (Erisim Tarihi: 30.04.2012)

http://www.toplumsalhafiza.com/HD41878_hangi-
universite-ne-vaad-ediyor-.html (Erisim Tarihi: 30.04.2012)
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Burnett ve Moriarty (1998, s5.6-9) pazarlama iletisi-
minde mesaj tiirlerini planlanmis ve planlanmamais
mesajlar seklinde ikiye ayirmis ve reklamin plan-
lanmus, yani kontrol edilebilir mesajlar arasinda ol-
dugunu belirtmislerdir. Barton, reklami “bir mal ya
da hizmet, marka, kurum, goriis ya da fikrin kitlelere
tanitilmasi ya da iletilmesi amaciyla, gesitli satig me-
sajlarmin bir bedel karsiligi, reklamverenin kimligi
bilinecek sekilde, degisik kitle iletisim araglarinda
yayinlanmas1” (Aktaran Giirgen, 1990 s.3) seklinde
tanimlamigtir. Giirgen, (1990, s.4) reklamin bir be-
del karsiliginda yayinlanmasinin reklamverene, hem
reklam mesajinin belirlenmesinde hem de reklamin
yayinlanma zamani ile yayin sayis1 hakkinda yasala-
rin ve yonetmeliklerin sinirlari icinde belirli bir karar
verme Ozgirligi sagladigini belirtmistir. Bu tanim
ve agtklamalardan da anlagilacag: gibi bir kurumun
reklami, o kurumun medya tizerinde bir alan satin
alarak gerceklestirdigi planli ve kontrollii bir iletigim
¢aligmasidir. Bu noktada, tniversite reklamlarinda
sunulan vaatler, bir reklamveren olarak iiniversite
yonetimlerinin, tiniversite kavramini nasil algiladik-
lari, kurumlarini hedef kitlelerine nasil sunduklar1
ve bireyin yasamui igerisinde 6nemli bir dénem olan
tiniversite siirecinin olast kazanimlarini nasil tarif et-
tikleri konularinda bilgi verecektir.

Bu ¢alisma, Tiirkiyede yiiksekogretim ve iiniversite
algis1 sorununu, bu alginin olusmasinda 6nemli bir
pay sahibi olan {iniversiteler agisindan ele almaktadir.
Bu dogrultuda gergeklestirilen arastirmayla {iniversi-
te sorunuyla ilgili tartigmalara bilimsel bir katki yapa-
bilmek amaglanmaktadir.

Yiiksekogretim ve Universite

Egitim modern toplumlarda, her biri kendi i¢inde
farkliliklar gosterse de belirli bir sistem igerisinde,
belirli donemlerde, ¢esitli kurumlarca saglanir. Tiirk
Egitim Sistemini bu dénemler agisindan ele alacak
olursak; okul 6ncesi egitimi, ilkogretim, ortadgretim
ve yitksekogretim kurumlari seklinde siralandigi-
n1 goririz (1739 sayih Milli Egitim Temel Kanunu,
m.18). Bu sistem igerisinde en son agamadaki egitim
stireci olan yiiksekogretim ve bu egitim siirecinde ilk
akla gelen kurumlar olan tniversiteler kuskusuz bi-
reyin yasaminda biiyiik 6neme sahiptir. Ote yandan
tniversitelerin var olma nedenini, gorev ya da islev-
lerini egitim-Ogretim amaciyla sinirlandiramayiz.
Universitelerin bilgiyi iiretme ve topluma farkli bi-
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¢imlerde yarar saglama adina {lizerine diisen gorevleri
vardir. Bu konu “Universitenin Islevleri” bashiginda
ayrica ele alinmustir.

Konuya Tiirkiye 6zelinde, mevcut yasal tanimlar ¢er-
gevesinde bakacak olursak; 2547 sayil Yiiksekogre-
tim Kanunu'na gore (m.3/a) yitksekogretim, “Milli
egitim sistemi i¢inde, ortadgretime dayali, en az dort
yar1 yili kapsayan her kademedeki egitim-6gretimin
tiimiidiir” Ayni kanunda (m.3/d) tniversite, “bilimsel
ozerklige ve kamu tiizelkisiligine sahip yiiksek diizey-
de egitim-0gretim, bilimsel arastirma, yayin ve danis-
manlik yapan; fakiilte, enstitii, yiiksekokul ve benzeri
kurulus ve birimlerden olusan bir yitksekégretim ku-
rumu” seklinde tanimlanmastir.

Yiiksekogretim kavramu tarihsel siire¢ icerisinde Antik
Cagdan giintimiize, sayisiz degisikliklere ugrayarak
gelmistir. Bugiinki yliksek6gretimi tartigirken —eskiyi
kosulsuz kabul etmek adina olmasa da- kavramlarin
ve kurumlarin ge¢misine goz atmak yararl olacaktir.
“Yitksekogretimin kokenlerini Eflatun'un Academia’si-
na (M.0.400), Aristonun Lyceum’una (M.0.387) ve
hatta bir arastirma kurumu niteligini de tagimasi ne-
deniyle, Iskenderiye Miizesine (M.0.330-200) kadar
gotiirmek miimkindiir” (Giiriiz, 2003, s.1).

Yiiksekogretim denince ilk akla gelen kurum tniver-
sitedir. “Eflatun ve Aristonun higbir politik ve dini
bask: unsuru olmadan 6grencileri ile felsefi tartisma
yarattiklar: ortamdan esinlenerek, giiniimiize kadar
evrensel Olcekte bagimsiz ve tiizel kisilige sahip ku-
rumlar olarak (universitas) tiniversite adini almglar-
dir” (Ortas, 2004, s11). Universite kelimesinin koke-
ni olarak kabul edilen ‘universitas’ terimi, Latincede
“bagimsiz tiizel kisilige sahip ve ortak ¢ikarlar1 olan
kisiler toplulugu (lonca)” anlamina gelir (Giiriiz vd.,
1994, 5.57). Kiigtikcan ve Giir, (2009, s. 43) 15. yiiz-
yildan itibaren bu terimin sadece 6gretme-6grenme
toplulugunu ifade eden bir kelimeye doniistigiini
belirtmislerdir.

“Avrupada 11. ve 12. yiizyillarda Bologna, Paris ve
Oxford Universitelerinin kurulmasiyla modern tini-
versitelerin temelleri atilmistir” (Korkut, 2001, s.82).
Giriiz vd. (1994, s.57-62) modern iiniversitenin pro-
totipleri olarak kabul edilen bu kurumlarin ardin-
dan, 19. yiizyilin baginda Wilhelm von Humboldtun
fikirleri ve onerdigi model ile tiniversite yapisinin
ve ¢agdas Gniversite anlayisinin biiyiik bir degisik-
lige ugradigini belirtmislerdir. Giiriiz, (2003, 5.79)

Humboltun temel ilke ve goriiglerini su sekilde ak-
tarir:

o Universite, tim bilim alanlarindaki egitim-6g-
retim faaliyetlerinin aragtirma faaliyetleriyle
birlikte ve bir bitiinliik icinde yiritildiga bir
kurumdur.

o Universite mesleki ve teknik yiiksekokuldan
farkli bir kurumdur. Universitenin temel islevi,
herhangi bir meslege yonelik olmaksizin egitim-
6gretim ve aragtirma yapmaktir (Wissenschaft als
Beruf). Amag, kisilerin kendilerini taniyip gelis-
melerini saglamaktir (Bildung). Buna gore, egi-
timin en etkin araci, 6gretim tiyelerinin uygun
gordukleri konular1 6gretme o6zgtrligiine (Lehr-
[reiheit), 6grencilerin de istedikleri konular1 6g-
renme ozglrligline (Lernfreiheit) sahip oldukla-
r1 seminerlerdir. Aragtirmanin amaci, bilim icin
bilimdir (reine Wissenschaft).

« Universitenin sahibi devlet degil millettir. Dev-
letin bu konudaki temel gorevi 6gretim tiyelerini
atamak, bunlarin maaglarin1 6demek ve verimli
galigmalari i¢in gerekli olan 6zgtirlik ortamin
olusturmaktir.

“Wilhelm von Humboldt'un bu goriis ve diisiincele-
rinin bir ¢ogu titopik bulunarak uygulamaya konul-
mamistir. Ancak, bunlarin bazilari, von Humboldta
yakin goriislere sahip olan Schleirmacher tarafindan
hazirlanarak 1816da yayimlanan Berlin Universitesi
kurulus statiilerinde yer almistir” (Giiriiz, 2003, 5.79).

Korkuta gore (2001, s.82) “diinyadaki iiniversiteler,
baslangigta bugiinkii tiniversite anlayigindan uzak
kurumlar olarak ortaya ¢ikmislardir” Zaman igeri-
sinde bu anlayslar, belirli dénem ve toplum kosul-
larina gore degisimler gegirmistir. “Orta Cag bo-
yunca iniversite, temelde ge¢misten gelen bilgilerin
ogrencilere aktarildig1 bir kurumdur. 19. yiizyildan
itibaren ise tiniversite, daha ¢ok aragtirma yonelimli
bir kurum olma iddiasindadir” (Kiigitkcan ve Giir,
2009, s. 44). Lucas, 20. yiizyilda iiniversitede meslek
egitiminin arttigini ve bundan dolayr modern tiniver-
sitenin giderek, Orta Cagdaki selefine daha fazla ben-
zedigini distinmektedir (aktaran Kigitkcan ve Giir,
2009, s. 43). Yirminci yiizyilin sonlar: itibariyle ya-
sanan gelismeler ve 6zellikle kiiresellesmenin etkileri
yliksekogretim anlayiglar: ve tniversiteler tizerinde
de kendisini hissettirmektedir. Altbach, (2008, s.11)
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kiiresellesmeyle birlikte tiniversitelerin giderek piya-
sa guiglerine bagimli bir halde geleneksel amaglarin-
dan uzaklagtiklarini, rekabet ve kazang¢ odakli olmak
durumunda kaldiklarini belirtmistir. Bu noktada egi-
tim ve aragtirma faaliyetlerini toplumun ve piyasanin
beklentilerine gore yonlendiren, bu faaliyetlerin ¢ik-
tilarin1 yine bu ¢evrelerle karsilikli bagimlilik iligki-
siyle paylasan ve kamu desteginin otesinde finansal
kaynak yaratabilen girisimci tiniversite gibi modeller
tartistlmaktadir.

Yiiksekogretim ve {liniversite nedir, gegmiste ne idi,
gelecekte nasil olmalidir, egitimin amaci nedir vb. so-
rularin kokeni Eflatun ve Aristo’ya kadar uzanir.

Eflatun’a gore egitimin amaci, bireyleri mutlu kilmak
suretiyle onlar1 ideal toplumda birbirleriyle uyum
i¢inde yasayan vatandaslar olarak yetistirmekti. Aris-
to ise, egitimin amacini herhangi bir hedefe yonelik
olmaksizin gergegi aramak olarak goriiyor ve mesleki
egitimin hiir bireylere yakisir bir faaliyet olmadigini
diisiiniiyordu. Aristonun bu goriisii Avrupa tiniver-
sitesini asirlar boyunca derinden etkilemistir (Giiriiz,
2003, 5.1).

Yiiksekogretim ve tniversite kavramlariyla ilgili tiim
bu tartismalar, goriisler ve model onerileri; amaci,
islevi, egitim bicimi, sahipligi vb. agilardan birbirin-
den farklilagan yliksekogretim kurumlarini ortaya
gikarmustir. Giiriiz, (2003, s.162) giinimiizde ilke-
lerin yiiksekogretim sistemleri i¢indeki kurumlar: su
sekilde siralar:

o Arastirma Universiteleri,
« Genis kitlelere yonelik egitim yapan kitlesel egi-
tim Universiteleri,

« Kisa stireli mesleki ve teknik yiiksekogretim ku-
rumlari,

o Uzaktan egitim kurumlari,

o Kar amac1 giitmeyen vakiflarca kurulan yiikse-
kogretim kurumlarr,

« Kar amagli ve ticari yliksekogretim kurumlari,

« Sirketlerin biinyelerindeki egitim birimleri.

Tiirkiyede bugiin faaliyet gosteren gerek devlet, ge-
rek vakif Giniversitelerinin neredeyse tamamu kitlesel
egitim tniversitesi niteligindedir. Bu tiniversitelerde
aragtirma faaliyetleri, egitim-6gretim ile birlikte yii-
ritiilmektedir. Arastirma faaliyetlerine agirlik veren
ve bilimsel yayinlariyla da 6n plana ¢ikan bazi tini-
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versitelerin birer arastirma tiniversitesi olarak deger-
lendirilmesi tartigmali bir konu olarak goriilebilir.
Bunun yani sira aragtirma tiniversitesi olma vizyonu
farkli iniversitelerin stratejik planlari icerisinde dik-
kat cekmektedir. Vakif Meslek Yiiksekokullar1 “kisa
stireli mesleki ve teknik yiiksekogretim kurumlarr”
olarak kabul edilebilir. Bunlar diginda kalan mes-
lek yiiksekokullar: tiniversite yapisi igerisinde faali-
yet gostermektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi
(m.130) geregince “kazang amacina yonelik olmamak
sart1 ile vakiflar tarafindan, devletin gézetim ve dene-
timine tabi yliksekogretim kurumlari kurulabilir” Bu
madde geregince Tiirkiyede kar amagli ve ticari ytk-
sekogretim kurumlar: bulunmamaktadir.

Literatiirde mevcut yitksekdgretim ve {iniversite tar-
tismalari, burada yer verilenler diginda; akademik
ozgiirliik, idari ve mali 6zerklik, akademik nitelik vb.
sorunlar odaginda gerceklesmektedir. Bu ¢alismada
ilgili kavram ve kurumlarin algisi {izerine yapilan
aragtirmaya zemin olusturmak adina niversitenin
varolus nedeni, amaci, gorevi ve islevi gibi konular
tizerinde durulmustur.

Universitenin islevleri

“Modern tniversite farkli iilkelerde cesitli sekiller-
de orgiitlenmistir ve toplum, devlet ve is diinyasiyla
farkli iligkiler kurmuglardir. Bundan dolayr modern
tniversite fikrinin ne olduguna dair bir uzlast ol-
dugunu soylemek miimkiin degildir” (Kugtkcan ve
Giir, 2009, s. 47). Buna ragmen tiniversitelerin islevle-
ri konusunda gerek diinyada, gerek Tiirkiyede egitim-
Ogretim, bilimsel aragtirma ve toplum hizmeti olmak
tizere 3 temel nokta tizerinde bir uzlasi saglandig:
sOylenebilir. “1982 Anayasasinin 130. ve 2547 sayili
yasanin 4. maddesindeki {iniversitenin islevlerine
baktigimizda, diinyadaki diger tiniversiteler gibi Tiirk
tniversiteleri i¢in de ‘egitim-6gretim, ‘bilimsel aras-
tirma’ ve ‘topluma hizmet’in amaglandigi gorillmek-
tedir” (Erdem, 2005, s.106). Yiiksekogretim Kurulu
tarafindan hazirlanan Tirkiyenin Yiiksekogretim
Stratejisi adli raporda da (YOK, 2007, 5.85) “gergek-
lestirmesi gereken {i¢ temel islev 6gretim, aragtirma
ve kamu hizmeti” seklinde siralanmusgtir.

Kiiresellesme siireciyle birlikte ytiksekogretim ku-
rumlarindan beklenen islevlerin yonii ve cesitliligi-
nin degisime ugradigini veya bir bagka deyisle yiiksek

Ogretim kurumlarindan beklenen islevlerin arttigini
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belirten Ozdem ve Sari, (2008) bu islevleri su sekilde
siralamuglardir:

1. Ortadgretim sonrasi genel egitim saglamak,
2. Uygulamali bilimsel arastirmalara yonelmek,

3. Toplumun insan giicii gereksinimini karsila-
mak,

4. Giigla bir ekonomik rekabet igin, verimliligin
gelistirilmesi, kaynaklarin nereye yonlendiril-
mesi gerektigi ve aragtirma sonuglarimnin nasil
uygulamaya gegirilebilecegi konularinda hiikii-
metlere ve sivil toplum kuruluslarina yardimer
olmak,

5. Bulunduklar: bolge ve topluma hizmet vermek
amaciyla, cesitli meslek gruplari icin ‘strek-
li egitim’ programlar1 hazirlamak, yerel sanayi
kuruluslarina yonelik danismanlik hizmeti sun-
mak ve tiniversite olanaklarini ¢evreye agmak,

6. Piyasalara uyumlu akademik boliimler agmak,

7. Agik ve ozgiir disiince iiretimleriyle toplumsal
gelisim merkezleri olarak cevresinin gelisimine
onciiliik etmek

Universitelerin, devletin yiiksekdgretim politikast,
toplumun beklentileri ve piyasa kosullar gibi etmen-
lerle temel islevleri disinda farkli misyonlar edinme-
leri ve faaliyetlerini bu yonde siirdiirmeleri, i¢inde
yasadigimiz ¢agin bir geregi olarak kabul edilebilir mi
yoksa bu durum tiniversite kavraminin i¢ini bosaltan
ve Universiteleri temel amacindan saptiran yaklagim-
lar midir gibi sorular farkl gevrelerce tartigilmaktadir.

Universitelerin yerine getirmesi gereken islevler fark-
l1 aragtirmalarda degisik ¢evreler agisindan ortaya ko-
yulmustur. Ornegin, Tiirk Egitim-Sen’in (2009, 5.170)
universitelerde ¢aligan akademik ve idari personele
yonelik arastirmasina gore, iiniversitenin temel gore-
vi “%59,9 bilimsel bilgi iiretmek, %24,9 tilkenin gelis-
mesine katkida bulunmak, %8,5 meslek sahibi insan
yetistirmek, %6,7 egitim-6gretim ¢aliymast yapmak”
seklinde kabul edilmektedir. Bu bulgular1 degerlen-
dirirken s6z konusu arastirmanin 6rnekleminin bii-
yik ¢ogunlukta akademisyenlerden olustugunu goz
ontinde bulundurmak gerekir.

Simgsek ve Balcrnin (2000) Orta Dogu Teknik
Universitesi'nin cesitli paydas gruplariyla gercekles-
tirdigi aragtirmaya gore, ODTU'niin gérev ve iglevleri
katilimcilarca “%54 egitim-0gretim, %20 arastirma,
%11 uluslararas: iligkiler, %9 oncii ve liderlik roli,

%6 hizmet islevi” seklinde goriilmektedir. Benzer bir
aragtirmay1 Pamukkale Universitesi 6zelinde gergek-
lestiren Erdem (2005) ise iiniversitenin gorevlerini
“egitim-0gretim, fiziki mekan ve altyap: saglama,
hizmet saglama, arastirma, onciiliik rolii ve personel
ile ilgili gorevler” seklinde siralamistir. Erdem, (2005,
s.110-111) ‘fiziki mekan ve altyap: saglama’ ve ‘per-
sonel ile ilgili gorevlerin’ modern {iniversitenin go-
revleri disinda oldugunu ve arastirmaya katilanlarin
yoneticilerden beklentileri dogrultusunda gelistigini
belirtmistir. Bu iki ¢alisma iiniversitelerin gorevleri-
nin, paydaslar1 olarak kabul edilebilecek kimselerce
(akademik ve idari personel, 6grenciler ve aileleri,
mezunlar, kamu kurum yetkilileri, sivil toplum tem-
silcileri, 6zel sektor yoneticileri vb.) nasil algilandigi-
n1 ortaya koymaktadir.

Universitelerin reklamlari {izerine odaklanan bu ¢a-
lismada {iniversite yonetimleri reklamveren olarak
kabul edilmistir. Kunt'un (2012) Tiirkiyedeki {iniver-
sitelerin misyon, vizyon ve stratejik planlar1 tizerine
gerceklestirdigi icerik analizi, tiniversite yonetimleri-
nin kurumlariyla ilgili kararlarini ortaya koymasi agi-
sindan 6nemlidir. Bu aragtirmaya gore, (Kunt, 2012,
5.93-94) Tiirkiyedeki tiniversitelerin misyon acikla-
malarinda sirasiyla en sik ‘toplumsallik, evrensellik
ve gagdaslik’ kavramlarina vurgu yapilmaktadir. Viz-
yon agiklamalarinda ise bulgular, ‘evrensellik, saygin-
lik ve ¢agdaslik’ sirasini izlemistir. Stratejik planlarda
yer alan amag ifadelerinde ise ‘bilimsellik, alt yapiy1
gelistirme ve kurumsallik’ 6n plana ¢ikmaktadir.

Literatiirde tiniversitenin temel islevleri olarak kar-
simiza ¢ikan egitim-6gretim, bilimsel aragtirma ve
toplum hizmeti, ge¢miste yapilmis olan arastirma
sonuglarinin da gosterdigi gibi farkli gevrelerce farkli
bigimde algilanabilmekte ve bu islevlerin 6nem sirasi
yine bu kimselere gore degiskenlik gostermektedir.
Akademisyenler bilgi tiretimi islevine dikkat ¢eker-
ken, Gniversitelerin tiim paydaslar: agisindan egitim-
Ogretimin temel gorev oldugu diisiincesinin hakim
oldugu soylenebilir. Universitelerin gerek misyon
gerek vizyon tanimlarinda yer verdikleri ‘evrensellik
ve ¢agdashik’ vurgusu da tniversite yonetimlerinin
konuya bakis1 agisindan dikkat ¢ekicidir.

Universiteden Beklentiler

Gerek orta 6gretimde okuyan ya da orta 6gretim me-
zunu {iniversite adaylarinin, gerek iiniversite 6grenci-
lerinin tiniversiteden beklentileri farkli aragtirmalarla
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ortaya koyulmustur. Sahin ve Yildiz (2006) tiniversi-
teye hazirlanan 6grenciler ile gergeklestirdikleri aras-
tirma ile liseli gengligin tiniversite algisini ortaya koy-
may1 amaglamiglardir. Bu amagla 6grencilere tiniver-
sitenin gerceklestirmesi gereken iglevler sorulmus ve
tniversiteden beklentiler olarak da yorumlanabilecek
sonuglara ulagilmigtir. Aragtirmaya gore (Sahin ve
Yildiz, 2006, 5.90) iiniversitenin en temel islevi ‘%38.8
oraniyla is ve meslege hazirlama; ikinci islevi ‘%23 ile
fikir ve diisiince ozgiirligiint temsil etme, tgiinci
olarak ‘%15.7 ile 6zgiir bireyler yetistirme’ iken diger
islevler ‘bilgi tiretme, ulusal ve kiiresel degerler iiret-
me, Ozgiir diisiince tiretme’ seklinde siralanmustir.

Sahin, Zoraoglu ve Firat (2011) 13 {iniversitenin bi-
rinci ve sonuncu smiflarindaki 6grencilerle gercek-
lestirdikleri aragtirmanin sonucunda {iniversiteden
beklentiler konusunda Sahin ve Yildiz'in (2006) ¢a-
ligmasina benzer sonuglara ulasmislardir. Bu arastir-
maya gore (Sahin vd., 2011, s.441) “6grencilerin tini-
versiteden birinci 6ncelikle gerceklestirmesini bekle-
dikleri islevler arasinda ilk sirada ‘meslege hazirlama’
bulunmakta (%52,5), onu ‘kisisel gelisme’ (%21,7)
izlemekte; iiniversiteden ‘estetik/kiltiirel bilinglilik’
ile ‘entelektiiel gelisme’ islevlerini ¢ok daha az 6grenci
oncelikli olarak beklemektedir”

Universite égrencileri ve adaylariyla yapilan aragtir-
malarda katilimcilarin iiniversiteden beklentilerinin
benzer oldugu ve bu benzerligin 6zellikle is ve mes-
lege hazirlama beklentisi a¢isindan dikkat ¢ekici ol-
dugu goriilmektedir. Bu durum iniversitelerin en
onemli paydaglar1 ve ayni zamanda hedef kitleleri
olan dgrencilerin tniversiteyi is bulmanin bir araci
olarak gordiikleri seklinde yorumlanabilir. Universi-
tenin sorumlu oldugu egitim-6gretim iglevi ile kis-
men tutarlilik gosteren bu beklentinin diger islevle-
re gore ok yiiksek oranlarda 6nemli goriilmesinin
tniversite algis1 konusunda bir probleme isaret ettigi
sdylenebilir. Universitenin evrensel anlamda temsil
ettigi degerler agisindan konuya bakildiginda mesle-
ge hazirlama ya da is bulma arac1 gibi bir indirgeme
niversite kavrami agisindan tartisilmasi gereken bir
konudur.

Diinyanin pek ¢ok farkli tilkesinde iiniversite aday-
larmin tniversiteden beklentileri ya da tercihlerini
etkileyen etmenler tizerine arastirmalar yapilmis-
tir. Bu aragtirmalarla ortaya konan beklentiler ya da
etmenler benzerlik gostermekle birlikte bunlarin
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onem sirasinin iilkeden tilkeye farkliliklar gosterdigi
sdylenebilir. Ornegin; Soutar ve Turner, (2002, s.44)
Avustralyada tniversite adaylarinin tercihlerini be-
lirleyen en 6nemli etmenleri “derslerin beklentilerle
uyumu, Universitenin akademik sayginligi, is bulma
olanag1 ve egitim kalitesi” seklinde siralamiglardur.
Veloutsou, Lewis ve Paton (2004, 5.166) ise Ingiltere,
Irlanda ve Iskogya 6zelinde gerceklestirdikleri arag-
tirma sonucunda 6grencilerin tercih i¢in en ¢ok bilgi
edinmek istedikleri konular1 “tniversitenin sayginli-
1, dersler ve kampiis olanaklar1” seklinde ortaya koy-
muslardir. Moogan, Baron ve Harris, (1999, 5.222) de
Ingilterede gerceklestirdikleri arastirma sonucunda
bu etmenleri “ders icerigi, sayginlik, tiniversitenin
konumu ve sosyal etmenler” seklinde a¢iklamislardir.

Universiteden  beklentiler konusunda  &zellikle
Tiirkiyede yapilmis olan arastirmalarla ortaya konan
sonuglar, bu arastirmanin bulgulariyla karsilastirma
olanag sunacagi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bir iletisim
slireci olarak reklam, bu stiregte alici konumundaki
hedef kitleden bagimsiz olarak diisliniilemez. Mori-
arty, (1991, s.76) “reklam mesajlar1 insanlarin ihti-
yaglarina seslenir” demistir. Reklam genellikle hedef
kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerine gore sekillenir ya
da kimi zaman reklam, alg1 ve tutumlar1 etkileyerek
hedef kitlenin beklentilerini sekillendirir. “Reklam
ve halkla iliskiler ¢alismalarinda hedef kitleyi, yapi-
lan tiim faaliyetlerin yonlendirildigi, bu faaliyetler
sonucunda kendilerinden eylem ve diisiince degisi-
mi beklenen kisiler ya da gruplar olarak tanimlamak
mimkiindiir” (Kocabasg vd., 1999, 5.77). Bu noktada
aragtirmaya konu olan reklamlarda tniversitelerin
hedef kitlesi olarak kabul edebilecegimiz dgrencilerin
tiniversite kavramina dair algilamalar1 ve Giniversite-
den beklentileri 6nem tagimaktadur.

Universitelerin iletisim Calismalar
Universiteler giiniimiizde pek ¢ok diger kurum gibi
gerek geleneksel kitle iletisim araglariyla gerek yeni
medya ortamlariyla hedef Kitlelerine ulasmaya ¢a-
lismaktadirlar. Her ne kadar etkilerinin eskisi kadar
gliclit olmadig tartisma konusu olsa da basin ilanla-
r1 Tirkiyede tiniversitelerin yogun olarak kullandig:
reklam araclarindan biri olarak dikkat ¢ekmektedir.
Universite 6grenci adaylari olarak diisiiniilen orta 6g-
retim mezunlarinin tniversite tercih dénemlerinde
bu yogunlugun arttig1 gozlemlenmektedir.
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Universite tercihi gibi nemli bir konuda 6grencilerin
degerlendirme ve kararlarini etkileyen pek ¢ok faktor-
den s0z etmek miimkiindiir. Yamamoto, (2006, s.564)
tiniversite 6grencileriyle yaptig1 arastirma sonucunda,
Tiirkiyede tiniversite tercihi konusunda 6grencileri et-
kileyen faktorleri “ilk sirada web siteleri (%28), daha
sonra aileler (%19), arkadaslar (%17) ve reklamlar
(%16)” seklinde siralamistir. Universitelerin yaptik-
lar1 iletisim ¢aligmalariyla, 6rnegin bir halkla iliskiler
etkinligi olarak gorebilecegimiz tercih danigmanlig
hizmeti uygulamasiyla kendi kurumlar: hakkinda da
bilgi vererek tercih stirecindeki 6grencilere bir anlam-
da destek olurken, 6te yandan reklam ya da satis tu-
tundurma (hediye ve tesvikler) gibi uygulamalarla bu
slireci manipiile etmeleri de miimkiindiir.

Diinya genelinde iilkelere goére farkliliklar goster-
mekle birlikte, yliksekogretimin pazarlama agisindan
ele alindig1 caligmalara siklikla rastlanmaktadir. Bu
durum iilkelerin yiiksekogretim sistemleri ve {ini-
versite anlayislarinin bir sonucu olarak goriilebilir.
“Didou’ya gore gelismis bir yiiksekogretim sistemine
sahip olan A.B.D. ve Kanada, uluslararas: egitimi sa-
tilacak bir hizmet, pazar mantig1 iginde ve mali bir
kaynak olarak gormektedirler” (aktaran Erdem, 2006
5.310). Yiiksek 6gretimin bir hizmet sektorii sunumu,
tiniversitelerin birer ticari marka, 6grencilerin ise
miisteri olarak degerlendirildigi bu ¢alismalara, ulus-
lararasi bilimsel yayinlarda rastlanmaktadir.

Hemsley-Brown ve Oplatka (2006, s.316-317) yiik-
sekogretim pazarlamasi alaninda yapilmis ¢alismalar
tizerine gerceklestirdikleri degerlendirmede Kanada,
A.B.D. ve Avustralya gibi Ingilizce konugulan iilkeler
basta olmak {izere tiim diinyada kiiresellesmenin et-
kisiyle ytiksekogretimin uluslararasilasma, rekabet ve
pazarlama kavramlariyla birlikte tartigilmaya basladi-
giny; siiregelen paradigma degisiminin pazarlama ca-
ligmalarina ek olarak politik ve etik kaygilarla birlikte
tartigilmaya devam ettigini belirtmiglerdir.

Yiiksekogretim kurumlarinin farkli pazarlama uygu-
lamalari tizerine ¢ok sayida aragtirma ve degerlendir-
meler yapilmis olmasina kargin; dogrudan iiniversite-
lerin reklamlari tizerine yapilmis ¢alismalarin yeterli
diizeyde oldugu soylenemez. Bu duruma dikkat ge-
ken Gibbs, (2007, s.8) 6zellikle mesaj igeriginin aras-
tirllmasi geregine vurgu yaparak {niversite reklam
mesajlarimin ne derece bilgilendirici, ne derece ikna
etme amagli oldugu sorusunu giindeme getirmistir.
Gibbs, ayrica tiniversitelerin iletisim ¢aligmalarinda

egitim dig1 faktorlerin 6n plana ¢ikartilarak akademik
degerlerin geri planda birakildigini savunur. Arpan,
Raney ve Zivnuska (2003, s.110) tiniversitelerin ima-
jin1 akademik faktorlerin yani sira sportif faaliyet-
ler ve basarilarin da etkiledigini belirtmislerdir. Bu
durumun da bir sonucu olarak 6zellikle Amerikada
tiniversitelerarasi spor etkinlikleri siiresince {iini-
versiteler tarafindan yayinlanan reklamlar tizerine
yapilmis arastirmalar (Tobolowsky & Lowery, 2006;
Harris, 2009; Clayton, Cavanagh & Hettche 2012)
dikkat ¢ekmektedir. Kittle (2000) da tniversitelerin
kurumsal reklamlari ile ilgili olarak tiniversite yone-
ticileriyle gerceklestirdigi arastirmasinda kurumsal
mesajlarin yer aldigi reklamlar1 yayinlayan {iniversi-
telere ulasabilmek adina tiniversitelerarast spor kar-
silasmalarina katilan kurumlar1 6rnekleme almigtir.
Kittle, (2000, s.48) tniversitelerin kurumsal reklam
mesajlartyla ulasmak istedikleri hedefleri; “kurum
hakkinda olumlu izlenim yaratmak, genel farkinda-
l1g1 ve bagislar1 arttirmak, hedef kitleleri program ve
etkinlikler ile bagar1 ve ddiiller hakkinda bilgilendir-
mek, son olarak kurum hakkinda istenmeyen algilar
degistirmek” seklinde siralamigtir.

Universite reklamlarini igerik analizi ydntemiyle in-
celendigi calismasinda Harris, (2009, 5.290) reklam
mesajlarinda bes farkli temanin 6n plana ¢iktigim
belirtmistir. Bu temalar; “kampiis 6zellikleri, akade-
mik 6rgiitlenme ve programlar / arastirmalar, sosyal
kultipler vb. ders dist etkinlik olanaklari, kurumun
itibarin1 ortaya koymak adina basar1 siralamalar1 ve
kurumun tarihi gibi mesajlar, son olarak ise 6grenci-
lerin ileri egitim ya da kariyer hayallerini ger¢ekles-
tirme firsati ve iilke i¢in yeni teknolojiler ve is olanak-
lar1 gelistirme” seklinde siralanmigtir.

Universite reklamlar1 iizerine gerceklestirilmis bir di-
ger igerik analizinde yazarlar, (Clayton, Cavanagh &
Hettche 2012) TV reklamlarini gorsel-isitsel unsurlar
seklinde incelemis ve Harris'in (2009) bulgularina
paralel sonuglara ulasmiglardir. Bu arastirmaya gore
reklamlarda “kampiis 6zellikleri, kiitiiphane ve sinif
gibi ortamlarda calisanlarin gortntileriyle birlikte
akademik unsurlar, kurumun uluslararasu iliskileri ve
global diinyaya erisimi, spor ve sanat etkinlikleri gibi
ders dis1 olanaklar ve son olarak itibar bilesenleri ola-
rak mezunlar ve kurumun tarihi” (Clayton vd., 2012,
s.197) dikkat ¢eken unsurlar olarak belirtilmistir.

Tiirkiyedeki iiniversitelerin iletisim ¢alismalariyla
ilgili olarak gerceklestirilen arastirmalar genellikle
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halkla iligkiler ¢aligmalar1 ve web sitesi incelemeleri
gibi konularda dikkat ¢cekmektedir. Tiirkiyedeki tini-
versitelerin reklam uygulamalarinin ise son birkag
yilda dikkat ¢ekici boyuta ulastig1 séylenebilir. Uni-
versitelerin reklamlar1 ve icerigi baz1 kose yazilari ve
haberlere konu olsa da konunun gerekli akademik
ilgiye ulagtig1 sdylenemez. Tiirkiyede yasal olarak kar
amagl yiiksekogretim kurumlar: bulunmadigindan
universite reklamlari, bir ticari pazarlama etkinligin-
den ¢ok bagarili 6grencilerin tercihlerini yonlendir-
mek adina kar amaci giitmeyen kurumlarca yapilan
iletisim uygulamalar1 gibi yorumlanabilir. Bu nokta-
da bu ¢aligmayla da ortaya koyulmak istenen iletisi-
min igerigi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Yontem

Bu arastirmayla Tiirkiyedeki tniversitelerin hedef
kitleleri olan aday 6grencilerine yonelik olarak ya-
yinladiklar1 basin ilan1 metinlerindeki vaatleri ortaya
koymak amaclanmaktadir. Bu amagla Tiirkiyede fa-
aliyet gosteren devlet ve vakif tiniversitelerinin 2011
yili Temmuz ve Agustos aylarinda yayinladiklar: ba-
sin ilanlar1 icerik analizi yontemiyle incelenmis ve
aragtirmada su alt sorulara yanit aranmistir:

1. Universiteler, basini bir reklam mecrasi olarak ne
oranda kullanmiglardir?

2. Universiteler, basini bir reklam mecras1 olarak
hangi kategorilerdeki mesajlari iletmek i¢in kul-
lanmiglardir?

3. Basin ilanlarinin basliklarinda siklikla kullanilan
kelimeler nelerdir; bu kelimeler ne siklikta kul-
lanilmigtir?

4. Basim ilanlarinin bagliklarinda hangi vaatler, ne
oranda yer almigtir?

5. Basin ilanlarmin ana metinlerinde hangi temel
vaatler, ne oranda yer almistir?

6. Basin ilanlarinin ana metinlerinde hangi yan va-
atler, ne oranda yer almistir?

7. Basin ilanlarinda baglik ve ana metinler disinda
hangi vaatler yer almistir?

Arastirma Modeli

Betimleyici bir yaklagimla tniversitelerin reklamla-
rindaki vaatleri ortaya koymayi amaglayan bu ¢alig-
ma, bir tarama arastirmasidir. Karasar, (2005, s.77)
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tarama yaklagimini “ge¢miste ya da halen var olan bir
durumu varoldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan
aragtirma yaklasimr” geklinde tanimlar. Bu aragtir-
mada genel tarama modellerinden tekil tarama mo-
deli kullanilmistir. “Degiskenlerin, tek tek, tir ya da
miktar olarak olusumlarinin belirlenmesi amac ile
yapilan aragtirma modellerine, tekil tarama modelleri
denir” (Karasar, 2005, s.79).

Galismanin Evreni ve Orneklemi

T.C. Olgme, Segme ve Yerlegtirme Merkezi 2011 yili
Yerlestirme Takviminde tercih bildirim stiresi 25
Temmuz - 05 Agustos tarihleri olarak agiklanmigtir.
Bu sebeple arastirmanin ¢alisma evrenini 2011 yili
Temmuz ve Agustos aylar1 igerisinde, devlet ve va-
kaf Giniversiteleri tarafindan yayinlanan basin ilanlar:
olusturmaktadir. Aragtirmanin, aylik olarak yayin-
lanan dergileri de kapsayabilmesi adina bu iki aylik
zaman diliminin tamami ¢alisma evrenine dahil edil-
mistir. Bu ¢alisma evreni {izerinden bir 6rnekleme gi-
dilmemis; ulagilan 385 ilanin tamamuina igerik analizi
uygulanmustir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Basin ilanlarinin toplanmasi agamasinda PrNet Halk-
la iligkiler Arastirma ve Degerlendirme A.S. tarafin-
dan gelistirilen medya takip yazilimindan yararla-
nilmistir. Belirlenen tarih araliginda yerel ve ulusal
basinda yer alan tiim ilanlar derlenmis; tekrar eden
ilanlardan yalnizca biri alinarak ilanlara bir sira nu-
marasi verilmistir. Her bir basin ilan1 tasarimi, analiz
birimi olarak alinmis ve kodlama formu olusturul-
mustur. Arastirmaci tarafindan olusturulan kodlama
formu, reklamcilik ve iletisim aragtirmalar: alaninda
uzman ¢ akademisyenle birlikte degerlendirilerek
son halini almigtir. Aragtirma, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Reklam-
cilik ABD Yiiksek Lisans Programina devam etmekte
olan 3 kodlayici ile gergeklestirilmistir. Kodlayicila-
ra arastirmaya 6zel tanimlar ve yontemle ilgili bilgi-
ler verilmis ve 30 basin ilani kullanilarak bir 6n test
gerceklestirilmigtir. Her kodlayicinin bir digeriyle
olan uyumu tiim kategoriler i¢in SPSS Programinda
Kappa Analizi ile dl¢timlenmistir. Tiim kategoriler
i¢in ayr1 ayr1 hesaplanan Kappa degerleri toplanarak
kodlayicilar arasi uyum %89 olarak belirlenmis ve
aragtirmaya baslanmustir.
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Giirgen, (1990, 5.87) reklam metninin temel 6gelerini
“baslik, ana metin (body), kapatis (closing) ve rek-
lamverenin ads, logosu, slogan1” seklinde siralamustir.
Bu arastirmada reklam metinlerinin 6ncelikle baglik
ve ana metinleri incelemeye alinmistir. Baslik ve ana
metinlere ek olarak, vurgulanmak istenen diger me-
sajlar1 iceren ve etiket benzeri gorsel 6geler tizerinde
yer alan metinler de belirgin vaat icerikleri nedeniyle
igerik analizi kapsamina dahil edilmistir. Bu ¢alisma
boyunca “etiket” olarak adlandirilan bu 6geler uygu-
lamacilar tarafindan siklikla kullanilsa da literatiir-
de tizerinde tam bir uzlasi saglanmamistir. Burton,
(1983, 5.5-6) ana metne ek olarak gorsellerle birlikte
kullanilan ve “balon, kutu, panel” gibi ifadelerle ad-
landirdig1 bu 6gelerin, ana vaatler disinda kalan 6zel
teklifler ve benzeri mesaj iceriklerini tasidigini belirt-
mistir. Bu kavramin uygulamacilar arasinda Ingilizce
‘badge, tag, pop-up” gibi kelimelerle; Tiirkce ise “eti-
ket, patlanga¢” gibi kelimelerle adlandirildig: sdylene-
bilir. Reklam vaatleri tizerine odaklanan bu ¢aligmada
ilanlarin neredeyse tiimiinde bulunmasma ragmen
vaat icermeyen iiniversite adi, logo, slogan ve adres,
telefon bilgileri gibi metinler ise incelenmemistir.

Bu calismada vaat kavrami, tniversitelerin hedef
kitleleri olan 6grencilere sunduklary;; dogrudan
vaat ya da teklif, yarar, iddia, 6zellik gibi 6nermele-
ri kapsamaktadir. Bu noktada reklam metinlerinde
Moriarty’nin (1991, s.91) “satis onciilii” (selling pre-
mise) olarak adlandirdig1 ve satin alma (tiniversite-
ler i¢in tercih etme) motivasyonunun arkasindaki
mantik olarak tanimladigi mesaj igerigi aranmistir.
Bu dogrultuda yapilan bir 6n ¢aligma ile iiniversite
reklamlarindaki vaatler 15 farkli kategori halinde su
sekilde siralanmis ve kodlama formunda yer almigtir:

1. Akademik, bilimsel, sanatsal bagarilar
. Akademik, bilimsel, sanatsal yenilikler
. Yetkin akademik kadro

. Gerekli teknik altyapi, donanim

2

3

4

5. Kokliiliik, deneyim
6. Cok tercih edilir olma

7. Nitelikli egitim, alaninda yetkin 6grenci

8. Uluslararast iligkiler, yurt dis1 olanaklar:

9. Is, istihdam, kariyer olanaklar1

10. Hayata hazirlama, 6grenciye rehberlik etme

11. Hayalleri gerceklestirme firsat1

12. Burs olanaklari, secenekleri
13. Bilgisayar vb. hediyeler, tegvikler
14. Barinma, spor, sanat vb. sosyal olanaklar

15. Cevreye, topluma, sanata, kiiltiire katki

Bu caligmada gazete ve dergilerde bir tiniversitenin
adiyla yaymlanmus, seri ilan ve yasal duyurular digin-
da kalan basin ilanlar1 iizerinde ¢alisilmigtir. Buna ek
olarak aligilmig basin ilani bi¢imi disinda da olsa “bu
bir ilandir” ibaresiyle 6zellikle gazetelerde haber go-
rintimli ilanlar olarak dikkat ¢eken advertorial uy-
gulamalar1 da arastirmaya dahil edilmistir. Adverto-
rial kavrami “advertisement (ilan/reklam) ve editorial
(yazi/haber)” (Serdarls, 2008, 5.110) sozlerinin birles-
mesiyle ortaya ¢ikmistir. Universite reklamlarinda da
karsilagilan bu uygulama ile “reklamcilarin iletmek
istedikleri mesajlar1 haber ile maskeleyebilecekleri”
(Reijmersdal vd., 2005, s.39) kabul edilmektedir. Bu
aragtirmada advertorial uygulamalar: da birer basin
ilan1 olarak; baslik, ana metin ve etiketler seklinde in-
celenmigtir. Genellikle 1 tam gazete sayfas: biyiiklii-
gunde, hatta bazi ilanlarda birkag tam sayfa seklinde
yayinlanmus olan advertorial uygulamalarinda birden
fazla baslik ve bu bagliklarla iligkili birden fazla ana
metin olmast durumunda en ¢ok dikkat ¢eken 3 bas-
lik ve iligkili 3 ana metin ayr1 ayr1 kodlanmigtir.

Aragtirma amaglari ve sorular1 dogrultusunda hazir-
lanan kodlama formu kullanilarak kodlama islemi
tamamlanmis; elde edilen veriler SPSS Programu ile
analiz edilmis ve frekans tablolar1 seklinde diizen-
lenen sonuglara “Bulgular ve Yorum” bagliginda yer
verilmistir.

Operasyonel Tanimlar

Baghik: Reklam metninde ilk dikkati c¢eken, varsa
diger metinlere oranla daha biiylik puntolarla yazil-
mis ve diger metinleri okumaya yonlendiren 6gedir.
Kurum adini 6n plana ¢ikarmak adina bazi ilanlarda
tiniversite ad1 baslik gibi goriinse de baslik olarak de-
¢il, reklamveren adi olarak kabul edilmistir.

Ana Metin: Baghga gore genellikle daha detayli ve
uzun ifadelerle reklamimn temel mesajini iceren rek-
lam metnidir.

Etiket: Baslik ve ana metin diginda vurgulanmak iste-
nen mesajlari igeren; etiket, patlangag, kutucuk, balon
gibi gorsel 6gelerle birlikte kullanilan metin 6gesidir.
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Temel Vaat: Mesaj yogunlugu agisindan reklam met-
ninde en fazla 6n plana ¢ikan, reklamin temel olarak
onerdigi vaatlerdir. Bu agidan bir esitlik s6z konusu
oldugunda gorsel hiyerarsi ve metindeki 6ncelige
gore belirlenir.

Yan Vaat: Temel vaadi desteklemek adina ya da ona
ek olarak verilen ikincil vaattir.

Smirhhiklar
Caligmada su noktalar birer sinirlilik olarak kabul
edilmigtir:

1. Aragtirma, ¢alisma evreni olan 2011 yili Tem-
muz ve Agustos aylar igerisinde, devlet ve vakif
tniversiteleri tarafindan yayinlanan basin ilan-
lartyla sinirhdir.

2. Aragtirma, basin ilanlarinin metinlerindeki me-
saj icerikleriyle sinirlidir.

3. Arastirma, PrNet Halkla Iliskiler Arastirma ve
Degerlendirme A.§. tarafindan gelistirilen med-
ya takip yaziliminin verileriyle sinirlidir.

Bulgular ve Yorum

Bu arastirmada devlet ve vakif iniversitelerinin basin
ilanlar ayni icerik analizi ile incelenmis ve bir karsi-
lastirma yapmak yerine bulgular birlikte degerlendi-
rilmistir. Kargilagtirma yapilmamasinin nedeni dev-
let Giniversitelerinin vakif Gniversitelerine oranla ¢ok
daha az sayida ilan vermeleri ve devlet iiniversiteleri
acisindan eldeki verilerle saglikli bir genellemenin
miimkiin olmamasidir. Tiirkiyede faaliyet gosteren
62 vakaf tiniversitesinin, 46’s1 en az bir basin ilanina
sahipken; 103 devlet tiniversitesinin yalnizca 18’inin
basin ilanina ulagilabilmistir. Yiiksekogretim ile ilgili
kanunlarda devlet ya da vakif tiniversitelerinin tani-
tim ¢aligmalarini birbirinden ayiran ya da devlet tini-
versitelerinin reklamlarini yasaklayan bir madde bu-
lunmamaktadir. Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan
farklilik devlet iiniversitelerinin kisith kamu kaynak-
lartyla finanse ediliyor olmasiyla ve reklam harcama-
larmnin iiniversitelerin 6ncelikleri arasinda bulunma-
mast gerektigi ditgiincesiyle iligkilendirilebilir.
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Basin ilani Sayilari

Gazete ve dergilere reklam veren az sayida devlet
tiniversitenin bityiikk ¢ogunlugunun yalnizca bir ba-
sin ilan1 tasarimina sahip oldugu goérilmistir. Her
bir basin ilani tasariminin bir analiz birimi olarak
alindig1 bu aragtirmada devlet iiniversitelerinin 34;
vakif iiniversitelerinin ise 351 farkli basin ilanina ula-
silmistir (Tablo-1).

Tablo 1. Universite Tiiriine Gére ilan Sayilan

Universite Tiirii | Frekans Yiizde
Devlet 34 8,8
Vakif 351 91,2
Toplam 385 100,0

Daha 6nce de belirtildigi gibi advertorial uygulama-
larmin da igerik analizi kapsamina dahil edildigi bu
arastirmada ulasilan 385 basin ilaninin, 314’iniin
alisiimis basin ilani biciminde; 71’inin ise advertorial
tiirtinde oldugu sonucuna ulagilmistir (Tablo-2).

Tablo 2. ilan Tiiriine Géore ilan Sayilan

Ilan Tiiri Frekans Yiizde
Basin Ilan1 314 81,6
Advertorial 71 18,4
Toplam 385 100,0

ilan Kategorileri

Universitelerin sunduklar1 vaatler diginda bu aras-
tirmanin yanitlamaya ¢alistigi bir alt soru da basin
ilanlarinin hangi kategorilerde oldugu, baska bir de-
yisle tiniversitelerin basini bir reklam mecrasi olarak
hangi farkli mesajlari iletmek amaciyla kullandigidir.
Aragtirma sonucunda basin ilanlarinin biiyiik oran-
da (%43,9) genel tanitim ve kurumsal imaj tizerine
odaklandi8y; ikinci olarak (%21,3) tercih giinleri vb.
adlarla tniversiteye davet etme amacinda oldugu;
bazi basin ilanlarinin ise (%9,9) yalnizca tniversite-
nin sahip oldugu fakiilte, yiiksekokul gibi birimlerin
ve bu birimlerdeki bolim ve programlarin listesini
paylasmakla smuirli kaldigi gortilmistiir (Tablo-3).
Genel tanitim ve kurumsal imaj ilanlarinin yogunlu-
gu, tercih donemindeki adaylar1 motive edecek farkl
unsurlari, Gniversitenin ¢esitli 6zelliklerini ve firsat-
larini bir arada gostermek ve kurumun genel imajina
katki yapmak amaciyla iliskilendirilebilir.
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Tablo 3. ilan Kategorileri

Ilan Kategorisi Frekans Yiizde
Genel tanitim ve kurumsal imaj 169 43,9
Tercih giinleri, Uiniversiteye davet 82 21,3
Fakiilte, yiiksekokul, boliim, program listesi 38 9,9
Lisansiistii egitim programlari 29 7,5
Yetenek sinavi 22 5,7
Kurs, sertifika, uzaktan egitim programlari 18 4,7
Diger ya da tanimlanamayan 27 7,0
Toplam 385 100,0

Bashklarda Siklikla Kullanilan Kelimeler

Basin ilan1 baghklarinin genellikle az sayida kelime-
den ibaret ve ana metinlere oranla kisa ifadeler bigi-
minde olmasi kelimeleri sayisal olarak degerlendire-
rek olabildigince nesnel verilere ulagmayr miimkiin
kilmaktadir. Kisa stirede dikkat cekmesi gereken bas-
liklarin aday &grencilerin segici algilar1 géz oniinde

bulundurularak bazi anahtar kelimeler tizerinde yo-
gunlastig1 goriilmiistiir. Aragtirma sonucu asagidaki
sekilde de goriildiigii tizere (Sekil-1) basliklarda en
sik kullanilan kelimenin gelecek oldugunu; daha son-
ra yogunlukla diinya, basari, tercih kelimelerinin ve
ardindan sirasiyla is/meslek, hayat/yasam, uluslarara-
s1, kariyer, is diinyasi/hayati ve hayal ifadelerinin kul-
lanildigini ortaya koymustur.?

Gelecek ; 56
Diinya ] 46
Basari ‘ 39
) Tercih | 37
Is/Meslek i 27
{

Hayat/Yasam

Uluslararas) |eesssssssssmmm— 19

Kariyer [ 14
is Diinyasy/Hayati jesssssss 12

Hayal o 8

Sekil 1. Bashklarda Siklikla Kullanilan Kelimeler

Kelimelerin kullanim siklig1 verileriyle dogrudan bir
¢ikarima gitmek bu arastirma yaklagiminin 6tesinde
bir yorum olarak degerlendirilebilir, fakat basliklarda
sunulan vaatlerle birlikte degerlendirildiginde; gele-
cek ve basar1 kelimelerinin genellikle is, istihdam ve
kariyer vaatleriyle; diinya ve uluslararasi kelimeleri-
nin uluslararasi anlagmalar ve yurt disi egitim ola-
naklariyla birlikte kullanildig1 sonucuna ulagilabilir.
Tercih kelimesi ilanlarin tercih doneminde yaymlan-
mis olmasiyla iliskilendirilmis; is/meslek, kariyer, is
diinyasi/hayat1 ifadelerinin ise dogrudan is, isttihdam
ve kariyer vaatleriyle iliskili oldugu gorilmistiir.

Basliklarda Sunulan Vaatler

Basin ilani tasarimlarinda, 6ncelikli amaci dikkat ¢ek-
mek ve varsa ana metni okumaya yonlendirmek olan
bagliklar, {iniversite ilanlarinda da genellikle kisa ve
carpicl ifadelerden olusmaktadir. Bu sebeple yalnizca
bagliklar {izerinden yapilan incelemede gogunlukla
vaat igeriginin net olmadig1 gérilmiistiir. Bu durum-
larda kodlayicilar ¢ikarim yapmaktan kaginarak vaat
igerigini “yok ya da belirsiz” seklinde kodlamislardir.
Bazi basin ilanlarinm ise dogrudan vaat sunan bas-
liklara sahip oldugu goriilmiistiir. Birden fazla baghk
igeren advertorial uygulamalar1 da dahil olmak tizere
385 basin ilaninda toplamda 475 baglik incelenmis ve
vaat iceren 209 baslikla ilgili veriler degerlendirilmistir.

3 Bu boliimde i ve meslek kelimeleri ile hayat ve yagam keli-
meleri es anlamli olarak kabul edilmis; is diinyasi ve is hayati
ifadeleri isim tamlamasi olarak degerlendirilerek is, diinya ve
hayat kelimeleri yerine bu sekilde kodlanmuglardur.

shd.anadolu.edu.tr 165



Universiteler Ne Vaat Ediyor? Tiirkiye'deki Universitelerin Basin ilanlan Uzerine Bir icerik Analizi

Tablo 4. Basliklarda Sunulan Vaatler

Vaat Icerigi Frekans Yiizde
Is, istihdam, kariyer olanaklari 46 22,0
Uluslararasi iligkiler, yurt dist olanaklart 33 15,8
Nitelikli egitim, alaninda yetkin 6grenci 27 12,9
Burs olanaklari, secenekleri 27 12,9
Barmma, spor, sanat vb. sosyal olanaklar 18 8,6
Akademik, bilimsel, sanatsal yenilikler 12 5,7
Yetkin akademik kadro 12 5,7
Akademik, bilimsel, sanatsal bagarilar 11 53
Diger 23 11,1
Toplam* 209 100,0

* Vaat igeren bashklar

Tabloda da goriildigi tizere (Tablo-4) basliklarda su-
nulan vaatlerin en ¢ok (%22) is, istthdam ve kariyer
olanaklariyla ilgili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
bagliklarda 6grencilere mezuniyet sonrasi is garanti-
si, Giniversite egitimi sirasinda profesyonel deneyim
kazanma ve istihdam edilme olanaklari, basarili bir
kariyere sahip olma gibi vaatler sunuldugu goriilmiis-
tir. Tkinci olarak ise (%15,8) uluslararasi iligkiler ve
yurtdist olanaklarinin 6n plana ¢ikarildigi sonucuna
ulagilmigtir. Bu basliklarda tiniversitelerin, uluslararas:
anlagma ve igbirlikleri ile yurt disinda egitim alma ola-
nagini 6grencilere bir vaat olarak sunduklar1 anlasil-
mustir. Bagliklarda dikkat ¢eken diger vaatlerin ise nite-
likli bir egitim ile 6grenciye alaninda yetkinlik saglama
(%12,9) ve gesitli oranlarda ve sartlarda saglanan burs
olanaklar1 (%12,9) ile ilgili oldugu goriilmiistiir.

Ana Metinlerde Sunulan Temel Vaatler

Universitelerin basin ilanlarinda reklamin temel me-
sajin1 tastyan ana metinler, hedef kitlenin tiniversite
hakkinda detayl bilgiye ve diger mesaj igeriklerine
ulagmasini saglamaktadir. Reklamcilar, gazete ve der-
gi gibi basili ortamlarin okuyucuya uzun metinleri
okutmak i¢in elverisli oldugunu diisiiniirler. Bazi ba-
sin ilanlarinda ise tasarimin yalnizca baglik ve gorsel-
lerden ibaret oldugu, ana metin kullanilmadig goriil-

mustiir. Aragtirma kapsaminda 420 farkli ana metin
incelenmis; vaat iceren 325 metinde sunulan temel
vaatler degerlendirilmistir.

Ana metinlerde sunulan temel vaatlerin genellikle
birbirine yakin oranlarda; en ¢ok (%14,8) uluslararas:
iligkiler ve yurtdis: olanaklari, (%14,5) is, istihdam ve
kariyer olanaklari, (13,8) gesitli oranlarda ve sartlarda
saglanan burs olanaklari, (%12) nitelikli bir egitim ile
Ogrenciye alaninda yetkinlik saglama ve (11,1) tni-
versitenin yetkin bir akademik kadroya sahip olmasi
ile ilgili oldugu gortlmiistiir (Tablo-5).

Ana metinlerde 6n plana ¢ikan vaatlerin genellikle des-
tek kanitlarla birlikte sunuldugu goérilmistiir. Ulus-
lararasi iligkiler ve yurt dist olanaklariyla ilgili olarak
iniversiteler, anlagsmali olduklar1 uluslararast kurum-
lar ve tiniversitelerle ilgili bilgilere reklam metinlerinde
yer vermislerdir. Is, istihdam ve kariyer vaatlerinde ise
mezunlarin ise yerlesme oranlari dikkat cekmektedir.
Benzer sekilde, 6n plana ¢ikan diger vaatleri destekle-
mek adina saglanan burslara iligkin istatistikler, egiti-
min niteligi adina diploma esitligi gibi mesajlar dikkat
gekerken akademik kadro ile ilgili vaatlerde akademis-
yenlerin uzmanlik alanlar1 ve kariyer bilgileriyle birlik-
te reklamlarda kullanildiklar: goriilmistiir.

Tablo 5. Ana Metinlerde Sunulan Temel Vaatler

Vaat I¢erigi Frekans Yiizde
Uluslararasi iliskiler, yurt dig1 olanaklart 48 14,8
Is, istihdam, kariyer olanaklari 47 14,5
Burs olanaklari, segenekleri 45 13,8
Nitelikli egitim, alaninda yetkin 6grenci 39 12,0
Yetkin akademik kadro 36 11,1
Barinma, spor, sanat vb. sosyal olanaklar 27 8,3
Akademik, bilimsel, sanatsal yenilikler 20 6,2
Akademik, bilimsel, sanatsal bagarilar 19 5,8
Kokliilik, deneyim 11 3.4
Hayata hazirlama, 6grenciye rehberlik 11 34
Gerekli teknik altyapi, donanim 10 3,1
Diger 12 3,6
Toplam* 325 100,0

* Vaat iceren ana metinler
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Ana Metinlerde Sunulan Yan Vaatler

Medya tizerinde satin alman bir alana olabildigince
fazla mesaj icerigi sigdirma anlayisi ticari kurumlarin
reklamlarinda oldugu gibi iiniversite reklamlarinda
da dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, tercih donemi gibi
bir zaman aralifinda iiniversitenin tim olanaklarini
ve Ozelliklerini hedef kitleyle paylagma ihtiyac ile

aciklanabilir. Bu noktada basin ilanlarinin ana metin-
lerinde daha 6nce de belirtildigi gibi temel vaatlere
bir katk: ya da ek olarak verilen yan vaatler de ince-
lenmigtir. Temel vaat disinda ikincil olarak en fazla
dikkat ¢eken vaatler kodlanmis ve 205 farkli ana me-
tinde tespit edilen yan vaatler degerlendirilmistir.

Tablo 6. Ana Metinlerde Sunulan Yan Vaatler

Vaat Icerigi Frekans Yiizde
Is, istihdam, kariyer olanaklart 64 31,2
Nitelikli egitim, alaninda yetkin 6grenci 30 14,7
Uluslararast iligkiler, yurt dis1 olanaklari 22 10,7
Yetkin akademik kadro 17 8,3
Burs olanaklari, segenekleri 14 6,8
Gerekli teknik altyapi, donanim 12 5,9
Akademik, bilimsel, sanatsal yenilikler 10 49
Barinma, spor, sanat vb. sosyal olanaklar 10 4,9
Kokliilik, deneyim 7 3,4
Akademik, bilimsel, sanatsal bagarilar 6 2,9
Hayata hazirlama, 6grenciye rehberlik 6 2,9
Diger 7 3,4
Toplam* 205 100,0

* Yan vaat igeren ana metinler

Tablo-6da da goriildiigii gibi, ana metinlerdeki yan
vaatler biiylik oranda (31,2) is, istihdam ve kariyer
vaatleriyle ilgilidir. Bunu (%14,7) nitelikli egitim ve
alaninda yetkin 6grenci yetistirme vaadi ve (%10,7)
uluslararasi iliskiler ve yurtdisi olanaklari izlemekte-
dir. Ana metinlerdeki yan vaatlerin temel vaatlerden
ok farklilagsmadig1 goriilmektedir. Bu durum aslinda
metinlerde ayni vaatlerin farkl ilanlarda farkli 6nem
sirastyla yer buldugu seklinde yorumlanabilir. Bu ba-
kis agisiyla yapilacak degerlendirmede temel ve yan
vaatler birlikte ele alindiginda, basin ilanlarinin ana
metinlerinin bagliklara benzer bicimde; en ¢ok is, is-
tihdam olanag ve iyi bir kariyer vaat ettigi, ardindan
uluslararasi anlagmalarla yurt dis1 egitim olanaklarini
on plana cikardig, daha sonra nitelikli bir egitimle
alaninda yetkin 6grenciler yetistirme vaadi ve burs
olanaklariyla ilgili vaatleri igerdigi goriilmektedir.

Bashik ve Ana Metinler Disinda Kalan Vaatler

Baslik ve ana metinler disinda vurgulanmak istenen
diger mesajlar1 igeren, etiket (patlangag) olarak ad-
landirilan 6geler ayrica incelenmistir. Toplamda 68
basin ilaninda bu 6gelerin kullanildig1 gortilmiistiir.
Etiketlerin genellikle (32 ilanda) burs olanaklar1 ve
segeneklerine dikkat ¢ekmek amaciyla kullanildig:
sonucuna ulagilmigtir. Net bir vaat sunmamakla bir-

likte (20 ilanda) tercih danismanligi hizmetinin bu
etiketler ile duyuruldugu gortilmiistiir. Son olarak
bazi tiniversitelerin kendilerini tercih eden 6grencile-
re hediye etmeyi planladig: bilgisayar gibi tesviklerin
(7 ilanda) yine bu etiketler kullanilarak basin ilanla-
rinda yer aldig1 goriilmistiir (Tablo-7).

Tablo 7. Diger Vaatler
Vaat I¢cerigi Frekans
Burs olanaklari, segenekleri 32
Tercih danigmanlig1 ve tanitim 20
Bilgisayar vb. hediyeler, tesvikler 7
Diger 9
Toplam 68
Sonu¢

Bu ¢alismada oncelikle yiiksekogretim ve {iniversi-
te kavramlarinin tarihsel gelisimi ve giinimiizdeki
yansimalar1 basit¢e Ozetlenmeye calisilmig; ardin-
dan tniversitenin anlami, varolus nedeni, iglevleri ve
tiniversiteden beklentiler farkli gortislerden ve ¢esitli
aragtirmalardan yararlanilarak tartigilmistir. Bu tar-
tismalar aragtirma bulgulariyla birlikte degerlendi-
rildiginde, tiniversite kavraminin algisiyla iligkili bazi
onemli noktalara dikkat cekmek gerekmektedir. Uni-
versitenin farkli ¢evrelerce nasil algilandigini ortaya
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koyan, benzer konularda yapilmis ¢alismalarla bu
aragtirmanin bulgular1 karsilagtirildiginda, Giniversi-
telerin basin ilanlarinda sunulan vaatlerin, bu ilan-
larin hedef Kkitlesi olan 6grencilerin beklentileriyle
tutarli oldugu sonucuna ulagilabilir. Konuya yalnizca
reklamcilik ¢ercevesinden bakildiginda bu durum
basarili reklam stratejileri ve uygulamalar1 olarak
degerlendirilebilir; fakat yiiksekogretim kavrami ve
toplumun tniversite algis1 agisindan konuya yakla-
sildiginda arastirma sonuglarinin problemli bir du-
ruma igaret ettigi yorumuna varilmaktadir. Ozellik-
le Tiirkiyede yapilmis olan arastirmalarda (Sahin ve
Yildiz, 2006; Sahin vd., 2011) tiniversite adaylar1 ve
Ogrencilerinin iiniversiteyi tim diger islevlerinden
daha ¢ok mesleki yeterlilik kazanma ve is bulmanin
bir araci olarak gordiikleri diistintildiigtinde; 6grenci-
lere i3, istthdam ve iyi bir kariyer vaat eden iiniversite
reklamlarinin bu algiy1 yeniden tirettigi sonucuna va-
rilabilir. Toplum kosullari, rekabet ortami, genglerin
gelecek kaygisi ve beklentileri stiphesiz tiniversiteyi
algilama bigimleri tizerinde etkilidir; fakat tniver-
site yonetimlerinin iiniversiteyi nasil algiladiklari,
kurumlarini nasil konumlandirdiklar: ve kendilerini
medyada nasil temsil ettikleri, bu ve benzeri aragtir-
malarin bulgular1 agisindan tekrar tartisiimalidur.

Aristonun egitimin amaci iizerine diisiincelerinden,
Humbolt'un ideal universitesine (aktaran Giiriiz,
2003) doniisen ve Lucasin belirttigi gibi (aktaran
Kiigiikcan ve Giir, 2009, s. 43) 20. yiizyil itibariyle
tiniversitelerde meslek egitiminin tekrar agirlik ka-
zanmasina kadar uzanan degisimin geldigi nokta
Tiirkiyedeki tiniversitelerde de izler birakmaktadir.
Universitelerin birer meslek edinme yeri olarak algi-
lanmasi, bu aragtirma sonucunda ortaya konan ige-
rikte oldukga dikkat ¢ceken iiniversitelerin is, istihdam
ve kariyer saglama vaatleri goz oniinde bulundurula-
rak tartigitlmalidir.

Arastirma bulgularinda ayrica dikkat ¢eken tiniversi-
telerin uluslararasi iligkileri ve yurt disinda egitim va-
atleri tiniversitelerin vizyon ve misyon ifadelerindeki
evrensellik vurgusuyla (Kunt, 2012, 5.93-94) ve yiik-
sekogretimi uluslararasilagtirma cabalari ile tutarlilik
gostermektedir. Reklamlarda tiniversitelerin nitelikli
egitime dikkat gekmelerinin yaninda aragtirma isle-
vinin yeterince 6n plana ¢ikmamis olmasi basin ilan-
larimin daha ¢ok tiniversite tercihi yapacak olan orta
6gretim mezunlarina yonelik olmasiyla agiklanabilir,
fakat az sayida da olsa lisansiistii egitim programlari-
na yonelik yaymnlanan basin ilanlarinda da vaatlerin
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yine daha iyi bir kariyer vaadi iizerine yogunlastig
gorillmistiir. Burs olanaklar ile ilgili vaatlerin siklig
ise biylik ¢ogunlugu vakif tiniversitelerinin reklam-
larindan olusan basin ilanlarinda alisilmis ya da bek-
lenen bir icerik olarak kabul edilebilir.

Universite reklamlari iizerine yakin zamanda Tiirki-
ye disinda yapilmis icerik analizi ¢aligmalar1 (Harris,
2009; Clayton vd., 2012) bu arasgtirmanin bulgularry-
la kargilagtirildiginda reklamlarda benzer unsurlarin
kullanildig, fakat dikkat ¢eken ya da bagka deyisle
6n plana ¢ikarilan unsurlarin farkl oldugu sonucuna
ulagilmaktadir. Bu arastirmada en ¢ok dikkat ¢eken
mesaj olan is, istihdam ve kariyer vaatleri ile ulusla-
raras1 olanaklarin, diger ¢alismalarda bu yogunlukta
olmasa da “hayallere ulastirma (Harris, 2009, 5.293)”
ya da “uluslararasi erisim (Clayton vd., 2012)” gibi
yaklasimlarla yer aldigi soylenebilir. Yukarida ani-
lan her iki ¢calismada da en ¢ok dikkat ¢eken kampiis
ozellikleri ve bununla baglantili olarak spor ve sanat
etkinlikleri seklinde 6zetleyebilecegimiz ders dis1 ola-
naklar, Tiirkiyedeki tiniversitelerin reklamlari i¢in de
gegerli olmakla birlikte tiim diger mesajlar igerisinde
daha az dikkat cekmektedir. Universitenin en énemli
gorevlerinden biri olan egitim-6gretim ile ilgili nite-
likleri, akademik kadro ve programlar gibi unsurlar
reklamlar tizerine yapilmis tiim ¢aligmalarda benzer
bicimde ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak, Amerikan
tiniversiteleri 6zelinde yapilmis bu iki ¢alismada da
dikkat geken kurumun tarihi ya da gelenegi ile ilgili
mesajlar, bu arastirmada da “kokliiliik ve deneyim”
bicimde ele alinmis ve bu vaadin Tiirkiyedeki tiniver-
sitelerin reklamlarinda oldukga az oranda yer aldig:
gorilmistiir.

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiyede de yiiksekog-
retimin ciddi bir degisim ve dontisiim gegirdigi gi-
niimiizde tniversitenin anlami, islevleri, gorev ve
sorumluluklar1 yeniden gozden gegirilmekte ve tar-
tisgtlmaktadir. Pek cok bilim insani, ozellikle kiire-
sellesme olgusuyla birlikte @iniversitelerin i¢inde bu-
lundugu siireci degerlendirmekte ve yeni anlayislar,
modeller 6nermektedir. Yaganan degisimlerin yoni;
egitimin bir kamu hizmeti olmaktan ¢ok satilabilir
bir hizmete, geleneksel iiniversite anlayisindan pazar
odakli modellere doniisiim seklinde yorumlanabilir.
Bu noktada tekrar arastirma bulgularina bakildiginda
universitelerin arastirma ve topluma hizmet iglevle-
rinden ¢ok egitim-6gretim islevi tizerine odaklana-
rak; Gniversitenin kazanimlarini pazar ya da hedef
kitlenin beklentilerine gore tarif etmeleri oldukga
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dikkat cekicidir. Ote yandan, reklamin beklentileri
karsilamasinin Gtesinde, reklamin iletisim etkileri-
nin bir sonucu olarak algi, tutum ve beklentileri se-
killendirebilecegini goz 6niinde bulundurmak gere-
kir. Gibbs, (2007) giderek artan rekabet ortaminin,
niversiteler tizerinde olusturdugu bask:i sonucunda
yiiksekogretimin temel degerleri {izerinde olumsuz
etkiler yaptigini diisiiniir. Béyle bir ortamda, yiikse-
kogretimin elestirel diistinme, 6zerk egitim, bagim-
sizlik gibi degerlerine zarar veren ve bir ikna edici
iletisim bi¢imi olan reklamciliktan {iniversitelerin
kaginmasi gerektigini savunur.

Yiiksekogretim sistemi ve tniversitelerin tim diger
sorunlariyla birlikte, toplumun tniversite algisiyla
ilgili sorunlarin da aragtirilmas: ve tartigilmasi olasi
¢oztimlere 6nemli katkilar saglayacaktir. Bu nokta-
da toplum igerisinde tniversite ile dogrudan ya da
dolayli olarak ilgili ¢evrelerce {iniversitenin nasil al-
gilandigy, farkl tilkelerden o6rneklerle karsilagtirma-
I1 olarak ele alinmasi durumunda evrensel anlamda
tiniversitenin hak ettigi degerleri ortaya koyabilmek
adina son derece yararl olacaktir.

Universitelerin iletisim ¢aligmalar1 iizerine yapilmig
aragtirmalar tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiyede de
oldukga sinirhidir. Bu gibi ¢alismalarin farkli aragtir-
macilar tarafindan tekrar edilmesi, 6zellikle reklam
vb. planlanmis mesajlarin igeriginin belirli araliklarla
ya da yiiksekogretim sistemiyle ilgili onemli degisim-
doniigim noktalaria paralel olarak incelenmesi bu
konuya biiylik katki saglayacaktir. Bu aragtirmanin
yalnizca basin ilanlarini ele aliyor olmasi aragtirmada
bir sinirhilik olarak belirtilmistir. Bu noktada ileride
yapilacak arastirmalarin ozellikle internet ve sosyal
medya ortamlar: gibi farkli mecralarda uygulanmasi
degisen iletisim ortaminda, yiiksekogretim kurumla-
rinn iletisim bigimini ve bu iletisimin mesaj igerigini
ortaya koymak adina yararli olacaktir.
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