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Tiirkiye’de vakif tniversitelerinin kurulup, yayginlasmasi reklam diinyasinda egitim sektoriiniin yeni bir
piyasa olarak degerlendirilmesine neden olmustur. 1990’l1 yillarda vakif iiniversitelerinin kurulmasiyla,
aday ogrenciler hedef kitle olarak ulasilmasi gereken bireyler olarak algilanmaya baslanmistir. Bundan
boyle ytiksekogretim kurumlari kendilerini anlatma ve hedef kitlelerini ikna etme ¢abasi i¢ine girmislerdir.
Ozellikle 2010 yilinda vakif iiniversitelerinin sayisinin artmasi beraberinde rekabeti dogurmus ve aday
ogrencilerin tercihlerini etkileyebilmek i¢in vakif tiniversiteleri agik hava mecralarini medya planlarinda
daha yaygin kullanmaya baslamislardir. Bu ¢alismada arastirma yontemi olarak gostergebilimsel analiz
kullanilmistir. Kantar Media AdEx kapsaminda diizenlenen rapora gére 2021 YKS Tercih istanbul'da
acik hava mecrasini kullandiklari tespit edilen 19 vakif {iniversitesi arastirma kapsamina alinmistir.
Universitelerin agik havada kullandiklari gérseller gostergebilimsel analiz yéntemiyle incelenmis olup,
tiniversitelerin aday 6grencilere vaatleri ¢dziimlenmistir. Yapilan analiz sonucunda, vakif tiniversitelerinin
acik hava reklamlarinda aday 6grencilere gelecek odakli, kurumsal yapi ve kurum kiiltiirii odakl, bireysellik
odakli parametrelerle seslendigi anlasilmistir. Gelecek vurgusunun yapildigi, kurumun yapisi ya da kiiltiira
hakkinda bilgiler veren, dogrudan adaylara ‘sen dili’ ile seslenerek kazanacaklar1 bireysel basarilara isaret
eden reklam ¢alismalar tespit edilmistir. Universitelerin acikhava reklamlarinda kullandiklar: afislerde
tercih ettikleri tasarim renkleri ve logo renkleri de calisma kapsaminda karsilastirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hetisim, Universite Tanitimi, Vakif Universiteleri Reklamlars, Acik Hava Reklamciligi,
Aday Ogrenciler.

Abstract

The spread of foundation universities in Turkey has caused the education sector to be considered as a new
market in the advertising world. The increasing number of foundation universities raised competition
and these universities started to use outdoor advertisement channels more widely in their media plans to
influenze the preferences of prospective students. According to the report prepared within the scope of
Kantar Media AdEx, 19 foundation universities that were found to use outdoor media in Istanbul during the
2021 YKS Preference period (1 July - 17 August 2021) were included in the research. The visuals used by
the universities in the outdoor media were analyzed with the semiotic analysis method and the promises of
the universities to the candidate students were analyzed. As a result of the analysis, it has been understood
that foundation universities appeal to candidate students in outdoor advertisements with parameters
focused on the future, focused on institutional structure and corporate culture, and focused on individuality.
The design colors and logo colors preferred by universities in the banners used in outdoor advertisements
were also compared within the scope of the study.

Keywords: Communication, University Promotion, Foundation Universities Advertisements, Outdoor
Advertising, Prospective Students.
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Girig

T. S. Elliot'un “Insanlar etkilenirken farkinda olmadan bir secim yaparlar’ sdziiniin
gercekligi liniversitelerin potansiyel (aday) 6grencilerin se¢imlerini etkilemek ve hedef
kitlelerini ikna etmek icin girdigi yaristan anlasilmaktadir. Universiteler iddiali olduklar
ozelliklerini, farkli mecralarda vurgulamaktadirlar. Peki farkl olduklar1 iddiasiyla hangi
yonlerini 6ne c¢cikarmaktadirlar? Bu sorunun cevabi iiniversitenin kiltiiriine, kurulus
yilina, 6grenci profiline, egitim diline, egitim sistemine ve benzeri bir¢ok etkene gore
degisiklik gostermektedir. Diinyanin en iyi iiniversiteleri siralamasinda yer aldiklarini,
mezunlarinin basarilarini, Universitenin kokli ge¢misini ve itibarim1 vurgulayan
tiniversiteler oldugu gibi; yenilik¢i ve teknolojik alt yapisiyla yeni diinya diizenini eski
liniversitelere gore daha ¢ok yakaladigini iddia eden tiniversiteler de bulunmaktadir.

Bu durum rakiplerinden farklilasarak dikkat cekmek isteyen her kurum ve organizasyon
yapisl i¢cin gecerlidir. Rekabet avantaji saglama giidiisiiyle hareket eden kurumlar, ayrisan
degerleri, kurum kiiltiirleri ile kendilerini tiiketici nezdinde degerli ve tercih edilir kilacak
olan kurumsal marka yaratma c¢abalari icine girmektedirler. Bu baglamda atilan her
adim1 kurumun kendi hikayesini anlatma girisimi olarak degerlendirmek miimkiindir.
Yiiksekogretim kurumlart da kendi hikayelerini anlatmak i¢in 6zel sektorden transfer
edilebilecek olan isletme uygulamalarini egitim sektoriine aktararak paydaslarina
seslenmektedirler. Universitenin énemli paydaslarindan biri olan aday égrenciler, tercih
edecekleri tiniversite hakkinda hentiz tam olarak deneyim yasamadiklar1 icin tiniversiteler
onlara memnuniyet sézii vererek, isteyecekleri bir gelecek resmi sunmaktadir (Oksiiz &
Iplik¢i, 2018, s. 250-252).

Kotler’in sosyo-kiiltiirel donilisiim yaratmak i¢in sundugu li¢ adimi hatirlamak gerekirse;
birinci adim sosyo-Kkiiltiirel sorunlarin belirlenmesi, ikinci adim hedef bilesenlerin se¢imi
ve son adim dontisiimsel ¢oziim Onerisinde bulunma asamasini kapsamaktadir (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2010, s. 128). Bu dongiiyli Universitelerin aday Ogrencilere
yaklasimi ¢ercevesinde degerlendirdigimizde; genclerin gelecek kaygisi sorunsalini, hedef
bilesenlerine ayirarak yapilandirip, gelecekteki bu sorunlara “sizin i¢in ¢6ziim tiretecegiz”
mesajiyla yaklasmak tliniversitelerin bir pazarlama yaklasimi olarak degerlendirilebilir.

Zorlu bir karar stlreci olan tniversite tercihlerinde aday 06grencilerin karar
mekanizmalarinda etkili olacak kriterlerin giinimiiz kosullar1 ve gelecek vizyonuyla
ele alinip dogru tespit edilmesinin 6nemi kadar, en saglikh iletisim dili ve mecrasinin
yakalanmasi da ayri bir 6nem arz etmektedir. Tiiketicinin hem zihnine hem kalbine
uzanan yolda; reklamlar pek ¢ok alt ama¢ tasimaktadirlar. Elden ve Bakir (2010), bu
amaclari; disiinmeye ya da hissetmeye dayali, bilissel ya da duygusal, fayda saglayan ya
da deger atfeden, rasyonel ya da duygusal cekicilikler olarak siralamislardir (Elden &
Bakir, 2010, s. 84).

John Berger’in Gérme Bigimleri Eserinde vurguladig: gibi reklamlar 6zlemi duyulan giizel
yasamin tasvirini yapmaktadir. Berger soyle der: “Diinya bize giiliimser, kendini sunar,
ne var ki bu yerlerin hepsi birbirinin ayni olup ¢ikar sonunda” Reklamlardaki gelecek
vurgusu bugiin karsimiza ¢ikan yeni bir durum degildir; reklamlardaki imgeler her ne
kadar i¢cinde yasadigimiz ana bagli olsa da her daim gelecekten s6z etmektedirler (Berger,
1993, s. 130-150). Universitelerin tanitim ¢alismalarinda aday ogrencilere seslenirken
yaptiklar1 gelecek vurgusunu bu bakis agisiyla yorumlamak miimkiindiir. Universiteler
gelistirdikleri sdylemlerini hem geleneksel hem dijital mecralarda paydaslarina iletmeye
calismaktadirlar.
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Ticaretin dogusu kadar eski olduguna inanilan a¢ik hava reklamcilig1 ise tiniversiteler
tarafindan dijital mecralarin yiikselisine ragmen halen tercih edilen mecralardan biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sehirlesmenin artmasi, bireylerin toplu olarak kentlerde
yogunlasmasi reklamlarin ve reklamciligin kentsel bir aktivite olarak ilerlemesini
saglamistir. Acik hava reklamciligl da kent niifusunun yogun oldugu boélgelerde kendine
yillar icinde daha fazla yer bulmustur. A¢ik hava reklamciliginin en temel amaci
toplumsal alanlarda hedef kitleyi yakalamak ve iletilmek istenilen mesaj1 hedef kitleye
aktarmaktir (Baker, 2007).

Bu calismada; Istanbul’daki vakif iiniversitelerinin tercih dénemini de kapsayan 1
Temmuz- 17 Agustos 2021 tarihleri arasinda aday 6grencilere yonelik hazirladiklar: agik
hava reklamlarindaki gorseller ve mesajlar incelenirken; yapilan gostergebilimsel analiz
ile aday 6grencilere sunulan vaatler tartisilarak ortaya konmaya g¢alisilacaktir.

1. Universiteler ve Acik Hava Reklamlari

Ingilizce ‘outdoor’ ve ‘out of home’ olarak ifade edilen agik hava mecrasi, ev disina
cikildiginda karsilastigimiz ¢ogu yeri kapsayan reklam alanlarim1 tanimlamaktadir.
Caddeler, toplu tasima araglari, duraklar, binalar, ahsveri; merkezleri, tasitlar; kisacasi
tlim sehir bir agik hava mecrasi olarak goriilebilmektedir (Sar1 Sezer, 2009, s. 35).

Tirkiye’de yiiksek6gretim kurumlarinin acik hava reklamlarina olan ilgisi ise billboardlar,
otobiis duraklari ve tasitlara kadar uzanan bir¢ok mecranin kullanilmasiyla son yillarda
yayginlasmistir. 2010 yi1linda artan vakif iiniversitesi sayisi sektorde rekabeti beraberinde
getirmis; universiteler kendilerini daha fazla anlatma ihtiyaci duymuslardir. Bu nedenle;
acik hava reklamcilig1 da genel hedef kitleye erisim kolaylig1 agisindan vakif tiniversiteleri
tarafindan tercih edilen araclardan biri haline gelmistir.

Vakif tniversitelerinin agik hava reklamciligina yonelik faaliyetlerini inceleyen
akademik calisma sayis1 ¢ok fazla degildir. Hatice Burcu Onder’in “Kolejlerin Actk Hava
Reklamlarinda Cocuklugun Sunumuna Dair Bir Inceleme” adli ¢alismasinda acgik hava
reklamciliginin temel egitim diizeyinde hizmet veren kurumlarda nasil kullanildigi
ele alnmustir (Onder, 2019, s. 263-286). Bu calismada, ézel okullarin hedef kitlelerine
-cocuklara ve karar verici konumunda bulunan velilere- a¢ik hava reklamlarinda ne
sekilde seslendikleri incelenmistir. Ilgili calismada, cocuklarin belirli bir idealtipik olarak
yansitildigl; yani sorumluluk bilinci yiiksek, ne yapacagini bilen kiigiik bireylermis gibi
sunuldugu ve kolejlerin bu o6zelliklere sahip bireyler yetistirdigi algisinin reklamlarda
kullanildig1 belirlenmistir. Ancak bu ¢alisma, lisans alti1 seviyedeki egitim kurumlarini ve
reklamlarini analiz etmektedir.

Uluslararasi literatiirde Derek Bok tarafindan 2003 yilinda yazilan “Universities in the
Marketplace: The Commercialization of Higher Education” adl kitapta, Amerika’daki bazi
liniversitelerin ticari kaygilar nedeniyle giderek daha fazla kdr amaci giiden kurumlara
dontistigini; bunu yaparken de reklam vb. araglar aracihigiyla egitimi degil, kar
etmeyi 6nceleyen kurumlar olmaya basladiklarin1 iddia ederek, bu yontemi kullanan
Universitelerin egitim sistemini bozduklarini1 dile getirmektedir (Bok, 2003). Bok’a
(2003) gore bu tip universiteler kisa vadede kar saglasalar da uzun vadede egitimin
seviyesini diisiireceklerdir.

M~

Ibrahim Yilmaz ve arkadaslarinin kaleme aldig1 “Istanbul’daki Vakif Universitelerin Tercih
Donemlerindeki A¢ik Hava Reklamlarinin Tasarim Ag¢isindan Analizi” adli ¢alismada ise
vakif tiniversitelerinin agik hava reklamlarinda kullandiklar1 mesajlar ve gorseller tasarim
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acisindan ele alinmistir (Yilmaz, Ayce, & Sevindik, 2020). Bu c¢alismada, 2020 yilinda
Istanbul’daki vakif iiniversitelerin tercih ve tamtim giinlerindeki hazirlamis olduklar
acik hava reklam konseptlerinden biri olan billboard tasarim ¢alismalarinin gérsel acidan
analizi yapilmistir. Genel olarak, acik hava reklamlarinda kullanilan gorseller grafik
tasarimi vb. yontemler vasitasiyla ele alinmis, kullanilan renk, fotograf gibi etkenlerin
ne derece etkili oldugu aciklanmaya calisiimistir. Bu ¢alismada da Istanbul’daki sadece
belirli sayidaki vakif tiniversitesinin billboard reklamlari tasarim ac¢isindan incelenmistir.

Yasanan Covid-19 pandemisinin etkisi a¢ik hava sektoriinde biiylik degisimlere yol
agmistir; reklam kampanyalarinin kisitlanmasi hatta tamamen durmasi s6z konusu
oldugundan, sektor zorlu bir miicadele donemi yasamistir. Tiirkiye’de Tahmini Medya
ve Reklam Yatirimlar1 2020 Raporu’na gore 2020 yilinda Tiirkiye’de toplam medya ve
reklam yatirimlar1 17,5 milyar TLdir. A¢ikhava sektoriiniin bu rakam iginden aldig:
biitce ise 703 milyon TLdir; oransal olarak toplam biitcenin %5’ini kapsamaktadir. Bu
durumda acgikhava sektoriiniin pastadan aldig1 payin 2019 yilina oranla %15 geriledigi
gorilmektedir (Reklamcilar Dernegi, 2021). Pandemi dolayisiyla evlere tasinan is ve
okul yasami agik hava sektoriinii dogrudan etkilemistir. Son yillarda yilikselmekte olan
dijital mecralar giiclerine giic katarken, Covid-19 salginin etkisiyle televizyonun aldigi
biitce de genislemistir. Her ne kadar tiim sektorleri kapsayan bu rakamlar acik hava
mecra kullanimlarinin azaldigina isaret etse de liniversitelerin agik hava mecralari igin
ayirdiklar biitce azalmamis hatta tiim mecra kullanimlari iginde ilk sirada yer almis ve
biitgce bazinda degerlendirildiginde de artis gostermistir.

Bu calisma kapsaminda incelenen tniversite tercih doneminde de gorilmustir ki;
her yil oldugu gibi iniversiteler acik hava mecra kullanimlarin1 ertelememisler ve
kullanimlarini gerceklestirmislerdir. Medya yatirnminin %60’1nin agik hava, %34’iinlin
TV iletisimine ayrildig1 gorulmustir. Kantar Media’'nin raporuna gore Temmuz - Agustos
2021 arasinda tUniversitelerin tercih donemi iletisimi tahmini yaklasik 22 milyon TL
olarak gerceklesmistir. Istanbul Medipol, Istanbul Aydin ve Istanbul Saglik ve Teknoloji
Universiteleri, mecra yatirimlarinda sirasiyla ilk 3’te yer alan iiniversiteler olmustur.
Yazin evlerinden ¢ikarak tatile, sosyallesebildikleri alanlara ve is yerlerine giden; kamusal
alanlarda vakit gecirmeyi 6zleyen bireylere seslenmek icin acik hava iletisimini 6nemseyen
tiniversitelerin a¢ik hava mecrasi i¢in ayirdiklar: toplam biit¢elerinin %96’sinin ti¢ biiytik
sehirde kullanildig1 goériilmistir. En yogun agik hava mecrasi kullanimini yapan tiniversite
ise Istanbul Aydin Universitesi olmustur (Kantar Media, 2021). Bu ¢alismanin amaci da
acik hava mecrasim tercih eden Istanbul’daki vakif iiniversitelerinin aday 6grencilere
seslenirken hangi ikna argiimanlarini kullanarak nasil mesajlar vermeyi tercih ettiklerini
ortaya koymaktir.

2. Acik Hava Reklamlarinda Universitelerin Aday Ogrencilere Vaatleri

Acik hava reklamciiginda dikkatinizi ¢cekmeyi basaran, akilda kalici slogan, baslik,
mesajla zihninize fikir eken, digerlerinden sizi farklilastiran gorseli tasarlamak son
derece onemlidir. Mesajiniz ayni olsa da mesaji ilettiginiz her mecranin kendi kosullari
gozetilerek, lislubunuzu ve mesaji iletme seklinizi kullandiginiz mecraya gore secmeniz
gerekmektedir.

Acik hava mecrasi dogasi geregi, herkese seslenmektedir. Her ne kadar hedefkitlenize gore
iletisim dilinizi olustursaniz da hedef kitleniz disinda saydiklarinizi da kapsamaktadir;
clinkll gliniin hangi saati olursa olsun oradadir ve goriinlir haldedir. Gazete ve dergi
reklamlari gibi inceleme imkani sunmamasi dolayisiyla, daha g¢arpici ve ilk anda anlagilir
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olmasi gorselde aranan en mithim o6zelliklerden biridir A¢ik hava reklamlarinda
gencler cogu zaman daha fazla hedef alinmaktadir. Bu sebeple tiniversite kampiisleri
ve cevresinde, sinema salonlarinda, genclerin kullandigi toplu tasima duraklar1 ve
araclarinda daha fazla gorselle karsilasmaktayiz (Sar1 Sezer, 2009, s. 37-38).

Reklamin vaatleri ve ilgi ¢ekici olmasi icin ne gibi 6zellikler tasimasi gerektigi literatiirde
siklikla ele alinmistir. Cheong, Kim ve Zheng’e gore; kisinin bireysel 6zgiirliigiind, cevreyle
kurdugu iletisimini (aile ve toplum iliskileri), kendisine (beden ve ruh saghgina) verdigi
degeri artirmaya yonelik adimlarini takip ederek reklam dili olusturuldugunda tiriin ya
da hizmetinize olan ilgi mutlu sona erecektir (Cheong, Kim, & Zheng, 2010, s. 5-6).

Gugclu bir fikir ve konsept dizayni; mesajin net anlasildig1 kisa bir metin; akilda kalici
ve ilgi cekici bir gorsel; metin ve gorselin birbirleriyle uyumlu durmasini saglayan bir
diizenleme (layout); renklerin canli, net ve parlak olmasi, ayn1 zamanda yaz tipi ile
arka plan rengi arasinda iyi bir kontrast olusturmasi; karmasik olmayan kolay okunur
bir yaz1 tipografisinin secilmesi; tiiketicinin ilgisini lirtin ya da hizmete ¢ekmeye olanak
saglayacak dogru bir harmanlama ve logonun tiim bunlarin yaraticisi olarak en belirgin
sekilde tiiketici zihnine kazinmasini saglayacak konumlandirmada gorselde yer bulmasi
gerekmektedir (Sar1 Sezer, 2009, s. 47-48).

Hedef kitlenin neyi duymaya ihtiyaci var? Siz bu ihtiyac1 hangi gii¢lii yoniiniizle nasil
karsilayabilirsiniz? Iste tiiketiciye sunulan vaat tam da yolun basindayken bu nokta da
onem kazanmaktadir. Yapilan ¢ogu genlik arastirmasi genglerin gelecek kaygisi yasadigini
ortaya koymaktadir. Universite hazirhginda olan gencler kazandiklar {iniversite onlara
hangi kapilar1 acacak heniiz tiniversiteye adim atmadan duymak ihtiyacindadirlar. 2,5
milyondan fazla tlniversite adaymnin girdigi sinav sonrasinda, lniversiteler genglerin
ilgisini ¢ekip, kendilerini tercih etmeleri i¢in onlara gerekgeler sunmaktadirlar.

Peki gencler gelecekten neler bekler? Kendini kesfedebilecegi, gerceklestirebilecegi bir
Uiniversite yasamy, iyi bir is, parlak bir kariyer, gururla tasiyabilecegi bir diploma, diinyanin
kapilarini arayabilecegi kiiresel firsatlar, onlar1 hayallerine tasiyan aydinlik yarinlar... Bu
calisma kapsaminda Istanbul’daki tiim vakif iiniversitelerinin acik hava kampanyalarinda
kullandiklar1 gorseller incelendiginde; dogrudan genglerinin bu beklentilerine cevap
niteliginde olan soylemlere rastlanmistir.  Universitelerin acik havada kullandiklar
gorsellerde aday o6grencilere, gelecek, kurumsal yapt ve kurum kiiltiirti, bireysellik gibi
parametrelerle seslendikleri anlasilmistir.

3. Aragtirma

Vakif iiniversiteler tercih edilmek i¢in hedef Kitlelerine kendilerini anlatma ihtiyaci
icindedirler. Universitelerin acik havada kullandiklar gérseller gostergebilimsel analiz
yontemiyle incelenmis olup, tniversitelerin aday Ogrencilere sunduklar1 vaatleri
¢ozlimlenmistir.

3.1. Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, potansiyel 6grencileri kazanmak icin miicadele eden vakif
liniversitelerinin tanitim ve tercih déoneminde kullandiklar1 ag¢ik hava mecralarinda
hedef kitlelerine (genclere ve ailelerine) nasil seslendiklerini, hangi vaatleri
sunduklarini incelemektir.

Calismanin sonuglari; egitim kurumlarina, tanitim faaliyetlerini ytlirtitiirken tiniversitelerin
destek aldiklar1 ajanslara, liniversite tanitimlarinin nasil degerlendirmeleri gerektigini
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anlamaya ¢alisan 6grenci ve velilere, 6nemli ¢ikarimlar sunacaktir. Bu yoniiyle calismanin
egitim diinyasindaki tiim paydaslara katki saglayacag diistintilmektedir.

3.2. Yontem-Orneklem

Bu calisma kapsaminda, Kantar Media AdEx kapsaminda diizenlenen rapora gore
Istanbul’da aday 6grencilere acik hava mecrasim kullanarak seslendikleri tespit edilen;
tercih donemini de kapsayan 1 Temmuz- 17 Agustos 2021 tarihleri arasinda ac¢ik hava
mecrasini kullanan tiim vakif tiniversiteleri incelenmistir. AdEx raporuna gore; 19 vakif
liniversitesinin bu sene bu tarih araliginda a¢ik hava mecrasini tercih ettigi goriilmiistir.

Universitelerin agik havada kullandiklar1 gérseller gostergebilimsel analiz yéntemiyle
incelenmistir. Saussure’nin takipgisi Roland Barthes’in kuraminin merkezinde yer
alan anlamlandirmanin iki diizeyi olan yan anlam ve diiz anlam ac¢iklamalari ile reklam
gorsellerinin analizi yapilmistir. Diiz anlam ve yan anlam diizlemlerinin yani sira;
Panofsky’'nin ikonografik ¢6ziimleme tekniginde yer alan ideolojik anlamlar tgiincii
diizlemi de analiz cergevesinde yer almaktadir. Gorsel bir metinde diiz anlam (1s1k, bicim,
hareket), yan anlam (imgeler, hikayeler, allegoriler) ve {li¢lincii diizlemde ideolojik anlam
bulunmaktadir (Dyer, 2010, s. 138-140).

Iletisimi sadece bir siire¢ olarak degil, anlamin olusturulmasi olarak ele alan iletisim
modelleri; paylastigimiz iletiye aynm1 anlamlar1 yukledigimiz siirece iletisimin
gerceklestigine vurgu yapmaktadirlar. Bu yaklasim iletisim calismalarinda; gosterge,
anlamlandirma, gorintiisel gosterge (ikon), belirtisel gosterge (index), diiz anlam, yan
anlam gibi terimleri karsimiza ¢ikarmaktadir (Fiske, 2003, s. 61).

“Gosterge dizgelerinin isleyisini bilimsel bir yéntemle inceleyen ve tanimlayan”
gostergebilim, ilk anlami disinda temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her
cesit bicim, nesne, olgu, sozciik, simge, isaret ile verilen mesajlar1 kapsamaktadir (Rifat,
2008a, s. 115). Tiim bunlar ise gosterge olarak tanimlanmaktadir. Gostergebilim, anlam
katmanlar1 arasindaki isaretleri gormek icin, en temel tanimiyla gosterge dizgelerinin
isleyisini bilimsel bir yontemle inceleyip c¢oziimlemek i¢in arastirmacilara isik
tutmaktadir (Rifat, 2009, s. 12).

Zihnimizin ilk algiladigl diiz anlam; yan anlamin olusmasi icin 6nemli bir koépru
gorevi gorerek, baglamdaki ipuglarini tasimaktadir. Bu ipuglar, icinde bulunulan
toplumun kiltirel kodlarina uyumlu oldugu o6l¢ciide diiz anlamdan yan anlama gecis
saglikli olabilmektedir (Erkman-Akerson, 2005, s. 127). Medya organlar1 da toplumu
yonlendirmek icin ifadelerin yan anlamindan, degiskenlik gostermesinden ve
elastikiyetinden faydalanmaktadir (Pakkan, 2020, s. 843). Yan anlam ve diiz anlamin
birbirinden kopuk olmamasi reklamin kisa siirede anlasilmasi i¢cin son derece énemlidir.

Yazinsal yapit1 bir “figiirler dokusu” olarak tanimlayan G. Genette’e gore; anlatinin igerigi,
anlati metninin kendisi, anlatinin tiretilmesi, anlatilmasi asamalar1 yazinsal yapitlarin
cozlimlenmesi siireclerini kapsamaktadir (Rifat, 2008a, s. 46). Charles Sanders Peirce
ise; gostergeleri ucliiklere gore siniflandirmaktadir. Birincisi gostergenin kendi tasidigl
ilk anlam, ikincisi gosterge ile temsil etmeye calisti81 nesne arasindaki iliski, tiglinciisii
ise temsil ederken kullanilan semboller ve reklamin bizi sembolik olarak ¢agirdig: yerin
yorumlanmasidir (Rifat, 2008b, s. 233).

Toplum i¢inde iletisim kurmak icin kullanilan diller (Tiirkge, ingilizce, Fransizca), jest ve
mimikler (el, kol, ytiz hareketleri), logolar, reklam afisleri, sloganlar, yazinsal metinler birer
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dizge ve gosterge olarak degerlendirilmektedir. Barthes’a gore; “her reklam bir bildiridir”
ve anlatim (gosteren), icerik (gosterilen) ikilisinin bulusmasiyla var olmaktadir. Barthes
yan anlamin gercegin yaninda bir baska gercek olusturduguna vurgu yapmaktadir. Ona
gore reklam, imgelerle, sembollerle, yeniden anlamlandirma siireglerine hizmet eden
araclarla gercegi yapisokiime ugratmaktadir. Cok sayida c¢alismada reklamin gercegi
taklit ettigine yonelik yorumlar yapilmistir. Hatta, reklam vaatlerinin gercekle celistigi
noktalara vurgu yapan calismalar, yaratilan yapay diinyanin ideolojik yanilsamadan
ibaret oldugunu belirtmislerdir (Tuncer, 2020).

Gostergebilim alaninda 6nemli ¢alismalar1 olan Mehmet Rifat’a gore “cevresini anlamaya
calisan herkes bir gosterge avcisidir” (Rifat, 2009, s. 23). Gosterge avcisi hassasiyeti ile
Universitelerin agik hava reklamlarinda aday 6grencilere hangi vaatlerle ne sekilde
seslendiklerini anlayabilmek i¢in ¢galismanin arastirma kismi yapilandirilmistir.

3.3. Analiz
I. Esenyurt Universitesi / “Gelecek Senin Elinde”
O - SOERERE ),

EE.LEEEK "2'\?: - ISTANBUL X 4449123
SENIN ELINDeE <« ESENYURT UNIVERSITES] “pasrics

Sekil 1. I. Esenyurt Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Tasarimda mavi ve beyaz renkler kullanilmis ve sol tarafta Esenyurt
Universitesi'nin slogan1 “Gelecek Senin Elinde” metnine yer verilmistir. Afisin ortasinda
bircok renk icinde iiniversitenin amblemi konumlandirilirken; hemen saginda ise
liniversitenin adina yer verilmistir. Afisin en saginda, liniversitenin iletisim bilgileri ve
sosyal medya hesaplar1 gibi ek bilgilere ver verilmistir. Dikdortgen olarak tasarlanan
afisin uzun kenarlarinda hemen hemen her renkten kii¢lik motifler konulmustur.

Yan Anlam ve Ideoloji: Kullanilan afiste zemin renginin koyu mavi olmasi ve
sloganin “Gelecek Senin Elinde” olarak vurgulanmasi, aslinda elektrigin rengi olarak
tanimlayabilecemiz maviden esinlenerek, gelecegin yani teknolojinin tizerinde yiikseldigi
izlenimi olusturulmaya ¢alisilmistir. Ayni zamanda, liniversitenin ambleminde kullanilan
koyu mavi rengi, hem kurumsal olarak Esenyurt Universitesi'ni hem de teknolojiyi ve
gelecegi ifade etmektedir. Afiste kullanilan bir¢ok renk ahengi aslinda tiniverisitenin
bir¢ok farkli unsurdan bir araya geldigi bir ‘melting pot’u (eritme potasi) simgelemektedir.
Yani farkl goritslerin, fikirlerin, bireylerin bir arada bulundugu imge vurgulanmaktadir.
Zira, afisin ortasinda bulunan iiniversitenin ambleminin bu renklerin patlamasinin
tizerinde bulunmasi tiniversitenin gii¢ kaynagi olarak bu farkliliklarin yansimasi oldugunu
gostermektedir. Diger yandan, ortadaki tniversite amblemi ve renklerin patlamasindan
disar1 dogru tasan ve aslinda tniversitenin kullandig1 slogan olan “Gelecek Senin Elinde”
ifadesine dogru yonlenen bir insan sillieti liniversitenin anlatmak istedigi mesaji en net
yansitan gorseldir. ‘Sen dili’ ile adaya seslenen bu gorsele gore, Esenyurt Universitesi'nin

.....
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istanbul Kent Universitesi / “Gelecegin Kent’in Kalbinde”

Sekil 2. I. Kent Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Lacivert ve beyaz zemin iizerinde tiniversitenin ismi ve 6grenci fotograflari
kullanilmistir. Afisin alt kisminda “Gelecegin, Kentin Kalbinde” sloganina yer verilmistir;
hemen altinda da tliniversitenin iletisim bilgileri bulunmaktadir.

Yan Anlam ve ideoloji: Her afiste iist ve alttaki sablon ayni kalmakla beraber, kullanilan
ogrenci fotografi degismektedir. Fakat ogrenci fotograflarinin hepsinde 6grencilerin
iki elleriyle kalp yaparak kalplerinin hizasina getirdikleri gériilmiistiir. Universitenin
sloganinda da 6grencilerin geleceginin Kent Universitesi’nden gectigi belirtilerek aslinda
mecaz bir anlam daha yiiklenmistir. Yapilan kalp isareti ayni zamanda 6grencilerin
kalpten iiniversitesine bagl oldugunu gosterirkenl bir memnuniyet ifadesi olarak
da yorumlanabilmektedir. Kent kelimesi sehir anlaminda kullanilarak iiniversitenin
kampiistine atif yapilmaktadir, kampiis yerleskesinin sehrin merkezinde konumlandig alt
anlami yansitilmaktadir. Adaya dogrudan ‘sen dili’ ile seslenen bu afiste, gelecek vurgusu
on plana ¢ikmaktadir.

istanbul Aydin Universitesi / “Hayallerin ve Yarinlarin icin Aydinlik Bir Gelecege”

Sekil 3. I. Aydin Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Kirmizi bir zemin tlizerinde solda tniversitenin adi ve amblemine yer
verilmistir. Afisin orta kisminda ise yiizleri giilen bir erkek ve bir kiz 6grenci arasinda
{iniversitenin slogani olan “Hayallerin ve Yarinlarin i¢in Aydinlik Bir Gelecege” metnine
yer verilmistir.

Yan Anlam ve ideoloji: Bir kiz ve bir erkek 6grencinin ortasinda iiniversitenin slogani
olan “Hayallerin ve Yarinlarin I¢in Aydinlik Bir Gelecege” metninin yer almasi ile birlikte;
ogrencilerin ortak hedefi gibi olan ‘aydinlik gelecek’ vurgusu yapilmistir. ‘Aydinhk’
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kelimesi hem gercek anlaminda hem de tniversitenin adina referans veren anlamda
kullanilmistir. ‘Sen dili’ ile dogrudan adaya seslenilmistir. Yapilan gelecek vurgusu ise
afiste 6n plana ¢ikmistir.

istanbul Medipol Universitesi / “Gelecege Dogru, Dogru Adim”

4 I

Gelecege
dogru,
dogru adim

>:< MEDIPOL

ISTANBUL MEDIPOL UNIVERSITES]

. r
¥ <
Sekil 4. I. Medipol Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Dort kisimdan olusan afiste, soldan baslayarak ilk ti¢ kisimda cesitli
mesleklerin genc lyeleri gosterilmektedir. Avukat ve doktor gibi mesleklere sahip
olduklari kiyafetlerinden anlasilmaktadir. Afisin en saginda ise lacivert bir zemin lizerinde
“Gelecege dogru, dogru adim” slogani ve hemen altinda da tliniversitenin adi ve amblemi
yer almaktadir.

Yan Anlam ve ideoloji: Kullanilan gérselde ii¢ farkli meslege ait geng bireyler gosterilmis
ve ogrencilerin Kkariyerleri icin dogru tercihin bu tniversiteden gectigi anlatilmak
istenmistir. Ayrica, Hukuk ve Tip gibi cesitli fakiiltelerin de {niversite bilinyesinde
bulundugu anlagilmaktadir. Universite, gelecege yonelik mesaj veren bir slogan segmistir.
Ogrencilerin hayatlarinin geri kalani icin en dogru yerin Medipol Universitesi oldugu
vurgulanmaya ¢alisiimistir.

Atlas Universitesi / “Kelebek Etkisi”

5 Agui2021HINES

Sekil 5. Atlas Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Diiz bir beyaz zemin iizerinde sol iistte liniversitenin amblemi ve hemen
altinda robotik bir elin isaret parmaginda bir kelebek bulunmaktadir. Afisin sag tst
kisminda tiniversitesinin internet adresi ve kampiis bilgilerine yer verilmistir. “Kelebek
etkisi” slogani ise afisin en alt kisminda yer almaktadir.

Frciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2022 Cilt/Volume 9, Say/Issue 1, 537-561 545



Universitelerin Acikhava Reklamlari Uzerinden Aday Ogrenciye Vaatlerine Dair Gostergebilimsel Analiz Gorkem lldas

Yan Anlam ve ideoloji: Afisin sol iist kisminda iiniversitenin amblemi ve etrafi
tniversitenin adiyla ¢evrilmistir. Amblem ve tiniversitenin adinin kullanis sekli pusulay:
andirmaktadir. Afisin en dikkat ¢ekici noktasi kullanilan robotik el ve isaret parmagindaki
kelebektir. Universitenin slogam ‘Kelebek etkisi’ ile kullanilan robotik el ve kelebek
anlam ifade etmektedir. Robotik el ile teknoloji, gelisim gibi konulara referans verilmeye
calisiimistir. Diger yandan, kelebek etkisi ile yani ufak dokunuslarla biiyiik degisimlerin
olabileceginin vurgulanmasi 6nemlidir. Bu sloganla, tiniversite 6grencilerinin diinyayi
degistirecek gilice lniversitenin yaratacagi kelebek etkisi ile sahip olacaklarina vurgu
yapilmistir. Kelebek etkisi, en bilinen 6rnegi ile, liniversitenin web sitesinde de yer
aldig1 uzere; “Amazon Ormanlari’'nda bir kelebegin kanat ¢cirpmasi diinyanin yarisini
dolasabilecek bir kasirganin olusmasina neden olabilir” Atilacak ufak bir adim, eylem
ile hayatin akisini etkilemenin énemi vurgulanmistir. Universitenin web sitesinde ve
sosyal medya hesaplarinda bu gérselin altinda “Universitemizi kurarken gelecekte bir
glin bu kii¢iik adimin biiytik sonuclar: olacagini umut ederek ‘kelebek etkisi’ felsefesini
benimsedik ve ona “Atlas” adin1 verdik.” ifadesi yer almaktadir. Bu durumda ¢alismada
gelecek temasina yer verilirken; kurumun kiltiri ve egitim yaklasimi hakkinda
bilgilendirme yapildig1 da goriilmektedir.

istinye Universitesi / “Vadi istanbul Kampiis Acildi (Liv )”
6 i)
Eorens :

Ma

Sekil 6. Istinye Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: A¢ik mavi ve lacivert tonlarinin bir arada bulundugu zemin tlzerine afisin
solunda Liv ve Istinye isimlerine yer verilmistir. Afisin ortasinda ii¢ tane 6grenciye ait
gorsel bulunmaktadir. Afisin saginda ise liniversitenin ismi ve “Vadistanbul Kampiisii
Agild1” ifadelerine yer verilmistir.

Yan Anlam ve Reklamin Cagirdig: Yer/Ideoloji: Afisin ortasinda kullanilan gérselde ii¢
farkli 68renci ve bu 6grencilerin arkasinda siliiet olarak diinyay:1 andiran bir tasarim yer
almaktadir. Gorseldeki 68rencilerden biri doktor tiniformasi ile bulunmakta ve steteskop
ile saglik alanina referans verilmektedir. Ortadaki 6grenci ise daha sportif ve sade olarak
yer almis, onun yanindaki 6grenci ise baret ve elindeki proje kagitlan ile muhendislik
alanina referans vermektedir. Bu tli¢ 6grenci gorseli ile tiniversite sahip oldugu fakiiltelere
dolayll yoldan vurgu yapmakta ve bu 6grenciler arkasindaki diinyay1 andiran tasarim
ile verilen egitimin kiiresel nitelikte oldugunu ima etmektedir. Kullanilan sloganda ise
universite yeni bir kampisinin acildig: ilan edilmistir. Diger yandan, Liv vurgusu ile
universitenin bagh oldugu kurum vurgulanmistir.
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istanbul Ayvansaray Universitesi / “En iyisi Ayvansaray Universitesi”

U e
TERCIH iNDIRIMLERINDE
= 'THLQTercihe % ';_ves_mci L

- 40+ %30

CEN IYisi
AYVANSARAY
UNIVERSITESIl

R, 4447 696 \ tercih.ayvansaray.edu.tr [

Sekil 7. I. Ayvansaray Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: A¢ik renk bir zemin lizerinde sol tarafta liniversitenin kamptsiiniin girisi
ve hemen iizerinde bir kiz ve bir erken 6grencinin gorsellerine yer verilmistir. Afisin
sag tarafinda ise en yukarida iiniversitenin adi ve amblemi, altinda {niversitenin
sagladig1 burs ve indirim olanaklari; hemen altinda da iiniversitenin slogani olan “En
iyisi Ayvansaray Universitesi” metnine yer verilmistir. Afisin sag en alt kisminda iletisim
bilgileri ve internet adresi gibi bilgiler bulunmaktadir.

Yan Anlam ve ideoloji: Zemin olarak acik bir gokyiizii temasi kullanilan afiste gokyiizii
temasi ile gelecege yonelik bir anlam katilmis ve tniversitenin hedefinin gelecegi
yakalamak oldugu imas1 yapilmistir. Afisin sol kisminda tiniversitenin yeni kampiisiine
ait tarihi bir giris kapisina yer verilmis ve buradan da tarihsel koklerden gokyiiziine
yani gelecege uzanan bir kapi algisi olusturulmustur. Giris kapisinin hemen tizerinde
iki 6grencinin yer almasi, linivesiteden yeseren gencligi sembolize etmektedir. Afisin sol
kismindaki bu gorsellerin hepsinin bir su damlasini andiran kutucugun icinden ¢ikmasi,
su ile yani egitim ile beslenen tiniversitenin bir aga¢ kokiine benzetilmesine ve bu agacin
meyveleri olarak o6grencileri yetistirilmesine atif yapilmistir Su damlasini andiran
kutucugun hemen baslangicinda bulunan spor yapan bireylerin gorseli ise liniversitenin
kamptsiinde sahip oldugu olanaklar1 temsil etmek icin kullanilmistir. Afisteki kiz
ogrenci sol elindeki kalemle tercih indirimleriyle ilgili bilgilerin yer verildigi alan1 isaret
etmektedir. Ogrencilerin afisin iist kisminda yer almasi ve arka zeminde bulutlarin
olmasi, o6grencilerin gelecege, istikbale yoneldiklerini gostermektedir. Diger yandan,
su damlasini andiran ve universiteyi besliyor gibi ima edilen kutucugun goékyiiziinden
inmesi, liniversitenin gelecekten ilham aldig1 algisini olusturmaktadir.
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Kiiltiir Universitesi / “Bu Kepin A[tlnda Diinyani da, Diinyay: da Degistirecek Bir Kiiltiir Var ! »

s |

DEGTRECEN |
1

BRKOUER |

i Gl 2021 11:53:51
Sekil 8. I. Kiiltiir Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Kirmiz1 bir zemin {lizerine beyaz harflerle yazan ve iliniversitenin tercih
doneminde kullandig1 slogan “Bu kepin altinda diinyan1 da, diinyay1 da degistirecek bir
kiltir var ! ” seklindedir. Afisin alt kisminda kampiis bilgileri ve iletisim bilgilerine yer
verilmistir.

Yan Anlam ve ideoloji: Universitenin sloganinin yazildigi kismin altinda ve iistiinde basit
beyaz ¢izgilerle kepi andiran bir ¢izim kullanilmis ve bunun tizerinde bu ‘bu kepin altinda’
yazilarak slogana yer verilmistir. Kep tliniversite mezuniyetini simgelediginden, burada
acikca gelecek vurgusu yapildig1 goriilmektedir. Sloganda tniversitenin adi vasitasiyla
kurumun hem o6grencilerin gelecegini degistirebilecegi, hem de diinyanin gidisatini
etkiyebilecegi vurgulanmistir. Adaya dogrudan ‘sen dili’ ile seslenilmistir.

Piri Reis Universitesi / “Bu Universitede is Var!”

Denizcilik Fakultesi
Hukuk Fakiiltesi

iktisadi ve idari Bilimler Fakdaltesi

AAUNIVERSITE
www.pirireis.edu.tr ISTANBUL / TUZLA () 0850 878 74 74

Turkiye'nin ilk ve tek gevre duyarli, uluslararasi BREEAM akreditasyoniu YESIL KAMPUSO

[S) &7 pirireisuni (3] pirireisuniversity (&) pirireisuniversitesi & pirireis.edu.tr

Sekil 9. Piri Reis Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Universitenin kampiisiiniin havadan cekilmis bir gérseli iizerine cesitli
bilgilerin yer aldig1 bu afiste, mavi beyaz renkler tercih edilmistir; kirmizi bir serit icinde
{iniversitenin slogani olan “Bu Universitede is Var!” yazisi yerlestirilmistir. En iistte
liniversitenin ad1 ve amblemi yer almakta, gorselin altinda ise iiniversitenin biinyesinde
barindirdig biitiin fakiilteler siralanmaktadir. Fakiiltelerin altinda da tiniversitenin “A+”
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bir tiniversite oldugu bilgesine yer verilmis ve bunun da altinda kampiistin Tiirkiye'nin
tek cevre duyarly, yesil kamptsii oldugu belirtilmistir.

Yan Anlam ve ideoloji: Bircok bilginin verildigi afiste, en dikkat ceken kisim {iniversitenin
kampiis gorseli olmustur. Kampiis yerleskesinin sahilde bulunmasi ve yesil alanlarin
varligina dikkat ¢ekmek i¢in kullanilan gorselin kése kenarlar1 sanki bir resim tablosu
olarak tasarlanmistir. Ayni sekilde, kampiisiiniin sahip oldugu o6zellikler ve akredite
oldugu alanlar afiste vurgulanmistir. Universitenin denizcilik temelli kurulmus bir
liniversite olmasi sebebiyle, gorselde denizin kapladigi1 alanin baskin olmasi paralellik arz
etmektedir. Universitenin kullandig1 sloganda ise 6grencilerine kariyer yasamlarinda is
imkanini kolaylastiracagi, kurumun nitelikli oldugu gibi gelecege yonelik mesajlari iceren
ve bunu kurumun etkisi ile ima eden bir slogan kullanilmistir. Bu afiste hem gelecek
vurgusu hem de kurumun egitim felsefesini anlatan bir yaklasim s6z konusudur.

istanbul Ticaret Universitesi / “Daha iyisini herkes istiyor, ilk adimi
sen at! Ticaret’li Ol, Sen de Kazananlardan OI! (20. yil)”

Sekil 10. L. Ticaret Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Universitenin ambleminde de kullandigi sar1 renk bir zemin iizerinde
liniversitenin slogani olan “Daha iyisini herkes istiyor, ik adimi sen at! Ticaret’li Ol, Sen
de Kazananlardan Ol! (20. y11)” metnine yer verilmistir. Afisin buiyiik bir bélimiinde
tercih indirimleri ve ek burslarla ilgili bilgiler yer almaktadir. Afisin sol kisminda, kiigiik
bir beyaz zemin lzerinde Universitenin ad1 ve amblemi bulunmaktadir. Afisin en saginda
ise ylizlin yarisi goriinecek sekilde 6grenci gorseline yer verilmistir.

Yan Anlam ve Ideoloji: Universite kullandig1 afiste, gérselden ziyade yazili olarak
anlatimi 6n plana ¢ikarmistir. Bu baglamda, uzun bir slogan kullanilmis ve bu sloganda
bir¢ok alana referans verilmistir. Istanbul Ticaret Universiteli olmanin bir avantaj oldugu
vurgulanmistir. Diger yandan, tiniversitenin kac¢inci yili oldugu vurgulanarak, kurumsallik
on plana cikarilmaya calisimistin Bu Universitenin 6grencisi olmanin, kazanan ve
basarili olmak anlamina geldigi belirtilmistir. En sagda kullanilan giilen bir kiz 6greci
yer almaktadir; bununla da tiniversitenin 6grencilerinin burayi tercih ettikleri icin mutlu
olduklar1 ima edilmektedir. Paylasilan metinde aday 6grenci ile dogrudan ‘sen dili’ ile
iletisim kurulmustur.
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Halig Universitesi / “Hem Ailenin istedigi Hem Kendi istedigin
Boliimii Ayni Anda Okuyacagin Universite”
HALIC UNIVERSITESI
HEM AILENIN ISTEDIGI
HEM KENDI ISTEDIGIN BOLUMU
AYNI ANDA OKUYACAGIN

UNIVERSITE ¢ -l

0212 703 89 00 ‘ www.halic.edu.tr

Sekil 11. Hali¢ Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Lacivert bir zemin iizerine {niversitenin adi ve amblemi ile slogani
yazilmistir. Afiste, Ust liste kitaplar ve bu kitaplarin iizerine de mezuniyeti simgeleyen
kep ¢izimi koyulmustur. Ayrica, tiniversite egitimi i¢in kullanilan araglardan bazilari olan
pergel, laboratuvar malzemeleri gibi gerecler de afiste gorsel olarak bulunmaktadir. “Hem
ailenin istedigi, hem kendi istedigin boliimii ayni1 anda okuyacagin iiniversite” slogani ile
adaya seslenilmistir.

Yan Anlam ve ideoloji: Afiste kullanilan gizimlerin bir¢ok bilim dalina vurgu yaptig
gorilmektedir. Saghk bilimlerinden, doga bilimlerine kadar bir¢ok farkli bilim dalina
ait cizim/gorsel kullanilmistir Bu da universitenin pek ¢ok bilim dalina ev sahipligi
yapan kapsamli bir tniversite olduguna isaret etmektedir. Ayrica kullanilan sloganda da
ogrencilerin istedikleri bolumlerle ile ailelerin istedikleri boliimlerin farkl olabilecegi;
ama universitenin CAP/Yandal gibi programlarla blinyesinde mevcut olan bir¢ok alanda
hem o6grencileri hem de 6grencilerin ailelerinin gelecege yonelik hayallerini, tatminleri
gerceklestirebilecegi vurgulanmaktadir. Bu baglamda genglerin kararlarinda etkili olan
aileler de unutulmamis ve bu i¢gorii ile hem adaya hem ailesine ‘sen dili’ ile seslenilmistir.
Bu afiste; gelecek temasi, kurumsal yap1 ve kurum kiiltiri vurgusu ve adaya dogrudan
seslenen bireysellik tercihi ile TUglnin birarada oldugu bir iletiden bahsetmek
mumkindir.

Nisantagi Universitesi / “Mavi Diploma- NeoTech Campus”

Sekil 12. Nisantas: Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Bordo ve beyaz zemin tlzerinde solda tiniversitenin adi ve sundugu mavi
diploma imkani yazilmis, afisin en gz alic1 noktasinda ise ‘ilk tercih bursu %30’ bilgisine
yer verilmistir. Hemen yaninda yuvarlak bir kisimda ‘kampiiste tercih +%5 burs’ imkani
oldugu vurgulanmistir. Afisin sag kisminda ise ‘neotech campus’ vurgusu yapilmistir.
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Yan Anlam ve ideoloji: Universitenin kullandig1 afiste kurumun sundugu diploma
imkaninin ayricalig1 ve burs oranlarindaki indirimler 6n plana ¢cikarilmistir. Afisin iletisim
bilgilerinin oldugu kisimda da tUniversitenin kamptstuniin 6zellikleri belirtilmistir. Mavi
diploma ve ‘neotech campus’ vurgulari, kurumun sundugu ayricalik olarak aktarilmistir.

istanbul Saglik ve Teknoloji Universitesi / “Egitim ve
Saglikta Dev is Birligi- Kolan Hospital Group”

Sekil 13. L. Saglik ve Teknoloji Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Kirmizi- beyaz renkte li¢ par¢a olarak tasarlanan afiste, tst kisimda
liniversitenin bagli oldugu hastane gruplarinin ismi ve hastanelerin gorsellerine yer
verilmistir. Afisin orta kisminda, iiniversitenin slogani olan “Egitim ve Saglikta Dev Is
Birligi” metni konumlanmistir. Afisin alt kisminda ise tiniversitenin kampiis gorsellerine
yer verilmistir.

Yan Anlam ve Iideoloji: Universitenin kullandigi afiste kurumun bagh oldugu
hastanelere vurgu yapilarak, egitim sektoriinde her ne kadar yeni olsalar da saglik ve
teknoloji alanlarinda deneyimli bir grup olduklar1 vurgulanmistir. Yeni bir tniversite
olmasi sebebiyle hastane grubuyla olan is birliginin stirekli olarak alt1 ¢izilmistir. Saglik
alanindaki kurumsallagmis yapilarinin egitim sektoriine olumlu yansiyacagi ima edilmeye
calisiimistir.

Uskiidar Universitesi / “Gergek Bir Universite”

#BirUniversite

- N _@Zﬂ_ﬁq\_‘
Uskldar: (5
¢ bir niversite

Sekil 14. Uskiidar Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Beyaz ve acik bir mavi zemin iizerinde beyni andiran bir gorsel ve bu
gorselin icinde sahip oldugu imkanlara yer verilmistir. Gorselin saginda “Uskiidar: Gergek
bir tniversite” yazmaktadir. Bunun hemen yaninda, linivesitenin amblemi ve lizerinde
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de sosyal medya etiketi olarak kullanilabilecek alt bir slogan olarak #BirUniversite
yazisli belirtilmistir.

Yan Anlam ve Ideoloji: Bu afiste verilmek istenen biitiin mesaj beyni andiran gorsel
ve icinde sunulan imkan ve bilgilerle sunulmaktadir. Bu gorselde, liniversitenin sahip
oldugu kampiisler ve sayilari, akademik kadronun kalitesi ve laboratuarlar gibi imkanlar
sunulmustur. Beyni andiran gorsel kullanimi bir egitim kurumu i¢in 6nemlidir. Zira,
egitim beyinden gecer ve iiniversitede kendini beyin olarak tasvir etmis, sahip oldugu
ozellikleri de beynin cesitli kisimlar1 olarak lanse etmistic Aymi zamanda Uskiidar
Universitesi web sitelerinde de belirttikleri gibi Tiirkiye’nin ilk davranis ve saglik bilimleri
temali tlniversitesi olarak kendini konumlandirmistir. Beyin gorselinin segilmesiyle
Uiniversitenin egitim yaklasimi da ortaya konmaya ¢alisiimistir.

istanbul Sabahattin Zaim Universitesi / “Simdi iU Zaman”

1Zid
ZAMANI

A Rk [ 1)) ) ) 50
Sekil 15. I. Sabahattin Zaim Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Afisin list kisminda {iniversitenin kisatlmasi, ad1 ve iletisim bilgileri beyaz
bir zemin iizerinde yer verilmistir. Universitenin kampiisiinden bir goriintii paylagilarak
slogan olarak da “Simdi i1ZU zamami” metni tercih edilmistir. Bu sloganin hemen sag
tarafinda ise ‘08renci basina 75m2 sosyal alan” cimlesi yer almaktadir.

Yan Anlam ve ideoloji: Afiste genel olarak iiniverstenin sahip oldugu kampiis ve bu
kamptsiin 6grencilere sundugu imkanlar, olanaklar 6n plana c¢ikarilmaya g¢alisiimistir.
Tarihi bir yap1 ve etrafi yesilliklerle gevrili gorsel ile kampiis yerleskesine vurgu yapilmistir.
Ayrica, uzun diiz bir yolun da se¢ilmis olmasi, aday 6grencilere egitim ve kariyer yolunun
1ZU ile beraber ferah ve refah icinde gegecegini ima etmektedir. Gorseldeki yolun sonunun
bir denize ciktiginin goriilmesi de bunu desteklemektedir.

istanbul Rumeli Universitesi / “Giiclil, ilkeli, Yenilikci”

Sekil 16. I. Rumeli Universitesi Tanitim Afisi
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Diiz Anlam: Dikdortgen olarak tasarlanmis afis ti¢ kissmdan olusmaktadir. Afisin biiytik
bir kismi Universitenin ad1 ve ambleminden olusmakta, bu kisim bordo zemin iizerine
beyaz yazi kullanilmistir. Universitenin sloganina “Giigli, Ilkeli, Yenilik¢i” beyaz bir zemin
tizerine bordo bir dikdortgen icinde yer verilmistir. Afisin en saginda ise liniversitenin
iletisim bilgilerine yer verilmistir.

Yan Anlam ve Ideoloji: Afiste iiniversitenin adi ve amblemi 6n plana c¢ikarilmistir.
Sloganda ise kurumun sahip oldugu o6zellikler vurgulanmis ve kurumun etkisi
hissetirilmeye calisiimistir.

istanbul Gelisim Universitesi / “Sizin icin Gelisim”

Sekil 17. L. Gelisim Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Koyu mavi bir zemin Uizerinde Universitenin adina yer verilmistir. Yine
ayni afisin solunda sar1 bir zeminde Universitenin ad1 ve amblemi yer almaktadir. Afisin
ortasinin alt kisminda tiniversitenin slogani “Sizin I¢in Gelisim” metnine yer verilmistir.

Yan Anlam ve ideoloji: Universitenin adi ile uyumlu olarak gelisim kelimesi siirekli
olarak vurgulanmis ve o6grenciler icin gelisim kat etmenin yeri olarak tliniversite 6n
plana ¢ikarilmistir. Sloganda hem gelecege yonelik mesaj hem de kuruma yonelik
ima bulunmaktadir.

Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi / “Deger Verir”

Sekil 18. Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Tasarimda mavi-beyaz-kirmizi renkleri tercih edilmistir. U¢ kisimdan olusan
afiste, uist kisimda tiniversitenin slogani olan “Deger Verir” yazisina yer verilmistir. Orta
kisimda Universitenin amblemine genis yer ayrilmistir ve altinda universitenin adi
bulunmaktadir. En altta bulunan mavi zeminde ise aday 6grenciler icin hazirlanan web
sitesinin adresi belirtilmistir.
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Yan Anlam ve ideoloji: Afiste iiniversitenin 6grencilerine yénelik tutumu ‘Deger Verir’
mesajiyla yansiltilmistir. Orta kisimda genis bir alanda kendine yer bulan amblem ise Fatih
Sultan Mehmed’in tugrasindan yola cikilarak tasarlanan bir amblemdir. Universitenin
web sitesinde; gecmisin kulttirel birikimini modern ¢izgilerle bugiline tasidiklarini ifade
etmek icin bu amblemin tasarlandig bilgisine ulasilmaktadir.

Yeditepe Universitesi / “Dolu Dolu 25 YiI”

Sekil 19. Yeditepe Universitesi Tanitim Afisi

Diiz Anlam: Tercih ve tanitim gilinlerinin basladigini afisin ortasindaki turuncu seritte
duyuran tniversite, afisin en altinda “Dolu Dolu 25 y1l” metnine, tiniversitenin adina,
amblemine ve 25.y1la 6zel logoya yer vermistir. Ayrica kampis i¢inden cesitli 6grenci
fotograflari, sinif ve laboratuvarda ¢alisan 6grencilerin gosterildigi gérseller kullanilmistir.

Yan Anlam ve ideoloji: Universite sectigi slogan ile birlikte kurumsalligina ve gecmis
deneyimine atif yapmaktadir. 25. yila 6zel hazirlanan logo ile ¢eyrek asir vurgusu
yapilmaktadir. “Dolu Dolu” yazisindan c¢ikan rengarenk golgeler ise pek c¢ok rengi
barindiran, mutlulugu ve basarisiyla 25 yili geride birakmanin coskusunu yansitan bir
ifade sekli olarak yorumlanabilmektedir. Ayrica kullanilan gorsellerde kampiisiin gesitli
alanlarina yer verilmis ve bir kampiis iiniversitesi olmanin alt1 ¢izilmistir. Kullanilan
sinif ve laboratuvar gorselleri ile (iniversitenin sahip oldugu imkanlar goésterilmeye
calisiimistir. “25.Y1l” logosundaki renkli yap; tiniversitenin ¢ok sesliligi ve farkl kiiltiirlere
ev sahipligi yapmasi seklinde de yorumlanabilir. Ayn1 zamanda 25 Yil yazisinin hemen
altinda yer alan gelecegim Yeditepe’'de sosyal medya etiketi ile gecmisin gelecege 151k
tuttugu ifade edilmeye calisiimistir. Bu baglamda, bu afisin hem gelecek vurgusu yaptigi
hem de kurumsal yapi1 hakkinda bilgi verdigi goriilmektedir.

3.4. Bulgular

Arastirma kapsaminda yer alan tniversitelerin agik hava mecralarinda kullandiklar:
ilanlarinda yer alan sloganlari/bashklari/metinleri, tasarim renkleri, amblem, logo
renkleri, kullanilan dil (sen/genel) bilgilerini iceren tablolar asagida sunulmustur.

Arastirmadan elde edilen bulgular su sekildedir:

- Arastirmada yer alan gelecek odakli, kurumun yapis1 ve kurum kiiltiirt, bireysellik
parametrelerine gorsellerde rastlanmaktadir. Buna gore; egitim kurumlarinin %73,68’i
acikhava iletisimlerinde kurumun yapisi ve kiiltiirtinii 6ne ¢ikarmislardir. %57,89’u ise
aday oOgrencilere gelecek vurgusu yaparak seslenmistir. Bireysellik vurgusu yaparak
adaya mesaj veren egitim kurumu orami ise %21,05'tir. Baz1 universitelerin calistig
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gorsel metin bu lic mesajin en az ikisini ya da Ug¢lni birden kapsamaktadir. Birden fazla
mesajl1 kapsayan gorsel metin ile adaya seslenen tiniversite orani ise ¢calisma kapsamina
alinan toplam iiniversiteler icinde %36,84 pay almaktadir. Buradan da anlasilmaktadir
ki; Universiteler en fazla kurumun yapisi ve kiiltiiriiniinti vurgularken, ikinci sirada ise

gelecek temasi ile aday 6grencilere ulasmay1 hedeflemislerdir.

Tablo 1. Tasarimda Kullanilan Slogan/Baslik Bilgisi

Universite Slogan Anahtar Kelime
Atlas Kelebek Etkisi Gelecek
FSM Vakif Deger Verir Kurumsal Yapi ve Kurum Kdltara
Hall Hem Ailenin istedigi Hem Kendi Istedigin Gelecek ve Kurumsal Yapi ve
¢ Ba&limi Ayni Anda Okuyacagin Universite Kurum Kultirt ve Bireysellik
. Aydin Hayallerin ve Yarinlarin icin Aydinlik Bir Gelecege Gelecek ve Bireysellik
i. Ayvansaray En iyisi Ayvansaray Universitesi Kurumsal Yapi ve Kurum Kiuiltiri
i. Esenyurt Gelecek Senin Elinde Gelecek ve Bireysellik
: - N - Gelecek ve Kurumsal Yapi
I. Gelisim Sizin Igin Gelisim ve Kurum Kiiltiirii
i. Kent Gelecegin Kent’in Kalbinde Gelecek
i Kiiltiir Bu Kepin Altinda Dinyani da Diinyayi Gelecek ve Kurumsal Yapi
’ da Degistirecek Bir Kultur Var ve Kurum Kultiri
i. Rumeli Gucli, ilkeli, Yenilikgi Kurumsal Yapi ve Kurum Kiiltiiri
;a?;bahattln Simdi izU zamani Kurumsal Yapi ve Kurum Kiiltiiri
I. Saglik ve Egitim ve Saglikta Dev Is Birligi- R
Teknoloji Kolan Hospital Group Kurumsal Yapi ve Kurum Kiiltiri
i Ticaret Daha iyisini herkes istiyor, ilk adimi sen at! Gelecek ve Kurumsal Yapi ve
’ Ticaret’li Ol, Sen de Kazananlardan Ol! (20. yil) Kurum Kdltird ve Bireysellik
istinye Vadi istanbul Kampiis Acildi (Liv ) Kurumsal Yapi ve Kurum Kuiltiri
Medipol Gelecege Dogru, Dogru Adim Gelecek
Nisantasi Mavi Diploma- NeoTech Campus Kurumsal Yapi ve Kurum Kiiltirt
Piri Reis Bu Universitede is Var! Gelecek ve Kurumsal Yapi
ve Kurum Kultard
Uskiidar Gergek Bir Universite Kurumsal Yapi ve Kurum KuiltarQ
: Gelecek ve Kurumsal Yapi
Yeditepe Dolu Dolu 25 yil ve Kurum Kiiltiirii
Tablo 2. Tasarimda Kullanilan Gérsel ve Metin Bilgisi
Universite Tasarim (Renk) Kullanilan dil Logo (Renk)
Atlas MAVI-BEYAZ GENEL MAVI-BEYAZ
FSM Vakif KIRMIZI-BEYAZ GENEL KIRMIZI-MAViI
Halig MAVI-BEYAZ SEN SARI-MAVi
i. Aydin KIRMIZI-BEYAZ SEN MAVI-BEYAZ
i. Ayvansaray BORDO GENEL BORDO
i. Esenyurt MAVI-BEYAZ SEN MAVI-BEYAZ
i. Gelisim MAVI-BEYAZ GENEL SARI-MAViI
I. Kent MAVI-BEYAZ SEN BORDO
I. Kaltar KIRMIZI-BEYAZ SEN KIRMIZI-BEYAZ
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Universite Tasarim (Renk) Kullanilan dil Logo (Renk)
i. Rumeli BORDO GENEL BORDO
i. Sabahattin Zaim MAVI-BEYAZ GENEL BORDO
i. Saglik ve Teknoloji KIRMIZI-BEYAZ GENEL BORDO
I. Ticaret COK RENKLI SEN SARI-SiYAH
istinye MAVI-BEYAZ GENEL MAVI-BEYAZ
Medipol MAVI-BEYAZ GENEL MAVI-BEYAZ
Nisantasi BORDO GENEL BORDO
Piri Reis MAVI-BEYAZ GENEL MAVI-BEYAZ
Uskiidar MAVI-BEYAZ GENEL MAVI-BEYAZ
Yeditepe KIRMIZI-BEYAZ GENEL MAVI-BEYAZ

- En fazla vurgu kurumun yapisi ve kurum kiltiirii temasina olmustur. “En iyisi Ayvansaray
Universitesi”, “Simdi 1ZU zaman1”, “Sizin I¢in Gelisim”, “Gerg¢ek Bir Universite”, “Egitim ve
Saghkta Dev Is Birligi- Kolan Hospital Group”, Dolu Dolu “25 Yil” sloganlar1 buna érnek
olarak verilebilir. ikinci siray1 gelecek temal mesajlar almistir. Buna érnek ise, “Hayallerin
ve Yarmlarin i¢cin Aydinhk Bir Gelecege”, “Gelecek Senin Elinde”, “Gelecegin Kent'in

Kalbinde”, “Gelecege Dogru, Dogru Adim” sloganlaridir.

- Gorsellerde mavi-beyaz renk ilk sirada tercih nedeni olmustur. Arastirma kapsamindaki
19 Universitenin %52,63’li mavi beyaz rengi tercih ederken, onu ikinci sirada % 26,31
ile kirmizi-beyaz renkteki tasarimlar izlemistir. Gokytiziiniin rengi olan mavi sonsuzlugu,
gliveni, huzuru temsil etmesiyle bilinmektedir. Bordo rengi tasarimlarinda tercih eden
liniversite oraniise %15,78’dir. Tek bir tiniversite ise ¢ok renkli bir tasarimi tercih etmistir.
‘Renk Algilamalar1 ve Psikolojik Etkileri Uzerine Test ve Sonuclari’ isimli bir arastirmada
liniversite 1. sinif 6grencilerine renklerin ¢agrisimlari sorulmustur. Bu arastirmaya gore;
mavi renk genclerin en sevdigi iki renkten biri olmustur. Gengler mavi rengi; ‘genclik
cagini sembolize eden’, ‘mutluluk veren’, ‘glinliik yasam icerisinde algilamay1 ve diinyanin
anlasilmasini belirleyen’ renk olarak tanimlamistir (Erim, 2016, s. 21). Bu baglamda
degerlendirildiginde tiniversitelerin renk tercihinin genglere uygun oldugu soylenebilir.

- Logolarin renklerinde de mavi, kirmizi1 ve beyaz en ¢ok bulunan 3 renk olmustur.
Universitelerin % 52,63l logolarinda bu (i¢ renkten en az ikisini ya da tigiinii bir arada
kullanmislardir. Bordo rengi logoya sahip tliniversite oran1 %31,57 iken; % 10, 52’si sar1-
mavi renklerine yer vermistir. Calisma kapsamindaki sadece 1 iiniversite ise sar1 siyah
rengi tercih etmistir. Bu tiniversite ayn1 zamanda gorsellerinde ¢ok renkli tasarimi tercih
eden tek lniversite olup, gorselinde en uzun metne yer veren tiniversitedir.

- Sloganlarinda adaya dogrudan ‘sen dili’ ile seslenen tiniversitelerin orani %31,57’dir.
- Gorsellerde ytizleri giilen gencler yer almaktadir.

- Analiz kisminda yer verildigi gibi teknolojik unsurlar, 6geler, gorseller tniversitelerin
acikhava calismalarinda yer almistir.

Sonug

Gelismekte olan bir iilke olan Tirkiye’de son 15 yilda 129 tniversite a¢ilmis olup 2021
yiliitibariyle 78’i vakif olmak tizere toplam 209 iiniversite faaliyet gostermektedir. Yiiksek
O0gretim kurumlarinin sayisinin artmasina bagl olarak tiniversitelerin hedef kendilerine
kendilerini dogru ifade etme ¢abasi da yillar icinde artis géstermistir. ister rasyonel ister
duygusal unsurlari barindirsin, karar mekanizmalarina etki etmek i¢in hedef Kkitlelere
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dogru nedenleri sunmak gerekmektedir. Universiteler o6zellikle tercih donemlerinde
bu sebepleri potansiyel (aday) oOgrencilerine en dikkat c¢ekecek sekilde sunmaya
calismaktadir. Potansiyel o6grencilerin beklentilerini tespit etmek; gercek ile ideal
arasindaki boslugu goriip gostergelerin giictinden faydalanmak 6nem kazanmaktadir.

Bu baglamda vakif iniversiteleri aday Ogrencilerin kararlarinm1 etkilemek icin
Universite tanitim donemlerinde medya yatirimi yaparak, reklama yonlenmektedir.
Bu arastirmada ise tamtimlarinda acikhava mecralarimi kullanan Istanbul’daki tiim
vakif tniversitelerinin afis calismalar1 incelenmistir. Universitelerin aday 6grencilere
hangi unsurlar1 vurgulayarak (gelecek, kurumsal yapi ve kurum kiiltiirti, bireysellik)
seslendikleri; afislerin metinlerindeki dil yapisi (sen dili/genel), tasarim renkleri ve logo
renkleri karsilastirilarak tasarim tercihleri anlagilmaya calisiimistir. Inceleme yontemi
olarak kullanilan géstergebilimsel analizin sonuglar tiniversitelerin tanitim davranislari
konusunda 6nemli ¢gikarimlar yapmamizi saglamaktadir.

Paylasilan reklam mesajlarinin psikolojik ve toplumsal unsurlar1 barindirdig1 da ¢ikan
sonuglardan acikca goriilmektedir. Arastirmada ¢ikan sonuca gore; egitim kurumlarinin
%73,68’1 acikhava iletisimlerinde kurumun yapisini, kiiltirini, degerlerini, marka
imajin1 6ne ¢ikarmustir. Universitelerin %57,89'u ise calismalarindaki gelecek vurgusu
ile genclere bugiin yapacaklar: tercihleri yarin yasayacaklarini hatirlatmayr se¢mistir.
Genglere ‘gelecek senin elinde’, ‘hayallerin ve yarinlarin i¢in aydinlik bir gelecege’ diyerek
bireysel olarak almasi gereken sorumlulugu hatirlatan tiniversiteler yaptiklar: bireysellik
vurgusu ile (%21,05) éne ¢ikmaktadir. Universitelerin %36,84’(i de bu mesajlardan en az
ikisini ya da ticiinli birden kullanmislardir.

Semboller anlamlarini iginde bulunduklari toplumun ihtiyaclarindan elde ederler;
dolayisiyla tasidiklar1 anlamlarin benzer sekilde kitlelerce anlasilip yorumlanmasi
onemlidir. Bu noktada; tniversiteler genclerin onlar1 yarinlara tasiyacak, giliven
duyacaklar1 kurumlar: tercih etme ihtiyacinda oldugunu ve gelecekten beklentilerini
tespit ederek buna uygun tasarim ve metin tercihlerinde bulunmuslardir. Leo Burnett'in
“insanlara, urtinlerinizi ne kadar giizel gergeklestirdiginizi degil, liriinlerinizin onlar1 ne
kadar gerceklestirdigini anlatin” vurgusunu iiniversitelerin kullandiklar iletisim dilinde
gormek mimkindir. ‘Bu Kepin Altinda Diinyani da Diinyayr da Degistirecek Bir Kiiltiir
Var, ‘Daha iyisini herkes istiyor, [lk adimi sen at! Ticaret’li Ol, Sen de Kazananlardan OI!
metinleri buna verilebilecek 6rneklerdendir. Burada ayni zamanda secilecek liniversite ile
saglanacak duygusal ve sosyal faydalar da adaya sunulmustur. Gengler dayatmaci iletisim
dilindense; anlasildiklarini hissettikleri empati, saygi ve sevgi iceren esitlikg¢i bir iletisim
dilini yeglemektedirler. Bu baglamda genclerin duygularini, kaygilarin1 dogru algilayip,
onlara yanlarinda olduklarini gosterecek gliven temelli bir bag kurmak tniversiteler
acisindan 6nem tegkil etmektedir.

Reklamlarda trtint, kurumu giiclic bir baska kurumla iliskilendirmek onemli ikna
cekiciliklerinden biridir. Yeni kurulan bir Universitenin afisinde yer alan ‘Egitim ve
Saghkta Dev Is Birligi- Kolan Hospital Group’ ifadesi de bunu destekler niteliktedir.
Universitenin paydaslarindan biri olan mezunlar, aday égrenciler nezdinde birer marka
elcisi olarak degerlendirilebilir. Heniiz mezun vermemis yeni kurulan tniversiteler,
iletisim ¢alismalarinda kurumun ge¢mis basarilarina atifta bulunarak anlam transferinde
bulunmuslardir. Heniiz yeni kurulmasina ragmen koklii ya da basarili bir gegmise sahip
algisi yaratilmaya calisiimistir.
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Rakip markalarla kiyaslama yapilmasi da reklamlarda karsimiza c¢ikan bir baska
yaklasimdir. ‘En iyisi Ayvansaray Universitesi’ slogam1 bu yaklasimdan hareketle
liniversitenin acikhava mecrasinda kullandigl afiste yer bulmustur. Universitelerin
isimlerindeki kelimeyi sloganlarinin icinde yer vermeyi tercih ettikleri tespit edilen bir
baska unsurdur. ‘Hayallerin ve Yarilarin I¢in Aydinlik Bir Gelecege’, ‘Bu Kepin Altinda
Diinyani da Diinyay1 da Degistirecek Bir Kiiltiir Var’, ‘Gelecegin Kent'in Kalbinde’, ‘Sizin
Icin Gelisim’ buna 6rnek teskil etmektedir. Marka slogan1 hedef kitlenin hafizasinda
yer edinmek icin olduk¢a o©nemlidir. Markay1 rakiplerinden ayristiran, marka
bilinirligini saglayan, hedef kitle bag kurulmasinda etkili olan marka slogan1 kurumun
konumlandirmasi agisindan da degerli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sloganda
kurum adina yer verilmesi, kurumun ismini hedef kitlenin hafizasinda uzun vadede kalic
hale getirmek ve bilinirligini atirmak icin tercih edilmektedir.

Yirmi yili asan universiteler ise afislerinde tarih vurgusu yapmayi tercih etmislerdir.
Tiirkiye’de 78 vakifliniversitesinden sadece 21’i yirmi yildir egitim vermektedir. Arastirma
kapsaminda 20. yilin1 doldurmus tiniversite sayis1 3’tiir. Bunlardan ikisi afislerinde
kurulus yili vurgusu yapmislardir. ‘Dolu Dolu 25 y1l’, ‘Daha iyisini herkes istiyor, Ilk adimi
sen at! Ticaret’li Ol, Sen de Kazananlardan Ol! (20. y1l)’ metinleri buna érnektir. Kokli
bir tiniversite algis1 yaratmak ve deneyimi 6ne ¢ikarmak i¢in tlniversitelerin afislerinde
kaginci yilinda olduklarini belirttikleri bu ¢alisma kapsaminda tespit edilmistir.

Universitelerin afislerinde mavi ve beyaz renkler ilk sirada tercih edilen renkler olmustur.
Arastirma kapsamindaki tiniversiteler %52,63'ti mavi ve beyaz rengi ayni anda kullanmay1
tercih ederken, onu ikinci sirada %26,31 ile kirmizi ve beyaz renkteki tasarimlar
izlemistir. Bordo rengi tercih eden tlniversite orani1 %15,78'dir. Sadece bir liniversite ise
cok renkli bir tasarim kullanmay tercih etmistir. Gokyuziiniin rengi olan mavi sonsuzlugu,
giiveni, huzuru temsil etmesiyle bilinmektedir. Universiteler de genclere agirhkli mavi
renk ile seslenmislerdir. Ayni durum logolarinda yer alan renkler icin de gecerlidir.
Arastirma kapsamindaki tiniversitelerin logolarinda da en fazla mavi, kirmizi ve beyaz
renk tespit edilmistir. Universitelerin %52,63'(i logolarinda bu ii¢ renkten en az ikisini
ya da Uglnu bir arada kullanmiglardir. Ayrica afislerdeki teknolojik gorseller ve yuzi
glilen genclerin gorselleri dikkat ¢ekmistir. Harold Adam Innis gibi iletisime teknolojik
acidan bakan iletisim bilimcilere gore icinde bulunulan dénemin teknolojik alt yapisi
insanlarin kiilttrel kimliklerini tanimlamalarini, ifade sekillerini kisacasi insanlarin nasil
yasayacagini belirler. Bu diinyanin dijital yerlileri olan tiniversite tercihinde bulunacak
adaylara seslenirken teknolojik unsurlari barindan mesajlar vermek bu baglamda
degerlendirilebilir.

Universitelerin  acikhava mecrasindaki iletisim kurma bicimlerine bakarak,
yiiksekogretim pazarlamasindaki genel egilimi gérmek miimkiindiir. Universiteler ¢ok
paydasl kurumlardir. Dolayisiyla her paydasa uygun mecra ve iletisim dilinin secilmesi
hayati énem tasimaktadir. Ozellikle vakif {iniversitelerinin yiiksekégretime getirdigi
rekabet anlayisi ilerleyen yillarda daha da artarak, tanitim stratejilerine verilen 6nemin
degerini ylikselecektir. Calismanin bu yoniyle egitim kurumlarinin tim paydaslarina
katki saglayacagi diistinilmektedir.
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Semiotic Analysis of the Promises of Universities to
Candidates through Outdoor Advertisements

Gorkem ILDAS (Asst. Prof. Dr.)

Extended Abstract

In Turkey, a developing country, 129 universities have been opened over the past 15 years,
and as of 2021, a total of 209 universities, 78 of which are foundations, are operating.
Depending on the increase in the number of higher education institutions, the efforts of
universities to express themselves correctly have increased over the years. Whether it
contains rational or emotional elements, it is necessary to present target audiences with
the right reasons to influence their decision mechanisms. Universities try to present
these reasons to their potential (candidate) students in the most attractive way, especially
during the preference periods. To determine the expectations of potential students, it is
important to correctly assess the gap between the real and the ideal and to utilize the
power of indicators.

In this context, foundation universities turn to advertisements by investing in the media
to influence the decisions of candidate students during university promotion periods. In
this research, poster works of all foundation universities in Istanbul, which use outdoor
media channels in their promotions, were examined. It has been tried to discover the
design preferences by comparing which elements (future, institutional structure and
corporate culture, individuality) are emphasized by the universities to the candidate
students, the language structure (you language/general language), design colors and logo
colors in the poster texts. The results of the semiotic analysis used as a review method
enable us to make important inferences about the promotional behaviors of universities.

The establishment and spread of foundation universities in Turkey have caused the
education sector to be considered a new market in the advertising world. With the
establishment of foundation universities in the 1990s, candidate students began to be
perceived as individuals to be reached as a target audience. Since then, higher education
institutions have made an effort to express themselves and convince their target
audiences. Particularly in 2010, the increasing number of foundation universities raised
competition, and these universities started to use outdoor advertising channels more
widely in their media plans in order to influence the preferences of prospective students.

In this study, semiotic analysis was used as a research method. According to the report
prepared within the scope of Kantar Media AdEx, 19 foundation universities that were
found to use outdoor media in Istanbul during the 2021 YKS Preference period (1 July
- 17 August 2021) were included in the research. The visuals used by the universities in
the outdoor media were analyzed with the semiotic analysis method and the promises of
the universities to the candidate students were analyzed. As a result of the analysis, it was
determined that foundation universities addressed the candidate students with some
emphasis in their outdoor advertisements. These are categorized as future oriented,
institutional structure and corporate culture oriented, and individuality oriented. While
some universities emphasized the future on their promotional posters, some preferred to
provide information about the structure (well-established, innovative, etc.) and culture
of the institution. Additionally, advertisements pointing to the individual successes they
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will gain by directly addressing the candidates with the “you language” have also been
recorded. The design colors and logo colors preferred by universities in the banners used
in outdoor advertisements were also compared within the scope of the study.

Symbols derive their meaning from the needs of the society in which they live; therefore,
it is important that the meanings they carry can be understood by the masses in a similar
way and evaluated to the same extent. At this point; universities have determined that
young people need to choose institutions that will carry them to the future, and that
they can trust and their expectations for the future, and they have made design and
text preferences accordingly. Associating the product or institution with another strong
institution is one of the important persuasive points in advertisements. Universities acted
in this direction and tried to convey their strengths to their target audiences.

It is possible to see the general trend in the higher education market by looking at the
communication styles of universities in outdoor media channels. Universities are multi-
stakeholder institutions. Therefore, it is vital to choose the appropriate medium and
language of communication for each stakeholder. The understanding of competition
brought to higher education by particularly foundation universities will increase in the
following years and the value of the importance given to promotional strategies will be
more appreciated. With this aspect of the study, it is thought that it will contribute to all
stakeholders of educational institutions.

Keywords: Communication, University Promotion, Foundation Universities
Advertisements, Outdoor Advertising, Prospective Students.
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