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Abstract: AIDS is a serious disease which causes increasing
amount of victims day by day. Firms realising this fact, are
implementing social campaigns (o make people more
conscious against this fatal disease. But such campaigns are
too sensitive in terms of the correct selection of target market
and whether applying emotional or informational
content, etc.

L GIRiS

AIDS gegen ylizyilldan yeni yiizyila devreden en
tehlikeli hastaliklardan bir tanesidir. Tehlikeli olmasi
henilz kesin bir tedavi olanagmin bulunmamasi ve

diinyadaki yayihgimin  hizla artiyor  olmasindan
kaynaklanmakta, bu da gelecek kugaklar1 tehdit
etmektedir. UNAIDS'in (Birlesmis Milletler AIDS

Programi) verilerine gore AIDS'e sebep olan HIV
virlisiiniin yol agtigi enfeksiyonlarin %50°den fazias1 10-
24 yaglar: arasindaki genglerde goriilmektedir. AIDS
konusunda diinya tilkeleri ve uluslararasi orgiitler cesitli
caligmalar yiiriitmektedir. Bu ¢abalar hem AIDS’in
tedavisi, hem de yaynlmasinin Snlenmesi y&nilindedir,
Yayillmasm onlemeye iligkin olarak, kampanyalar
yiirlitiilerek toplumiar bilinglendirilmeye ¢alisiimaktadir.
Bu kampanyalar kapsaminda; kongreler, yarigmalar
diizenlenmekte, sergiler agumakta, AIDS’i onleyici
malzemeler iicretsiz dagitilmakta, Eliza testleri ile AIDS
taramas1 yapilmakta, biilten, dergi gibi yaymlar
cikarlmakta ve zaman zaman reklama basvurulmaktadir,
Reklam  kampanyalarinin  hazirlanmasinda  genellikle
UNAIDS, WHO gibi wuluslararasi orgiitler rehberlik
etmektedir. Omegin uluslararast orgtler her yil
kampanyalarin temasinin ve hedef kitlesinin ne olacagini
iiye Ulkelere bildirmekte, iilkeler de bu &neriye
uymaktadir. Tiirkiye’de AIDS Savasim Dernegi
tarafindan ytriitillen reklamlar dd bu dogrultudadir.
Ancak o6zel sektorin de bagumsiz yapmis oldugu
kampanyalar mevcuttur. Ozel sektor firmalari ve resmi
kurulusglar da AIDS Savasim Demegi’nden yardim
alabilmektedir. AIDS’le miicadele konulu reklam
kampanyalar1 sosyal pazarlamanin bir pargasidir. Clinkit

bilindigi tizere sosyal pazarlama toplumun mutlulugu igin
toplumun olumlu y6nde degisimini amaglar, Bu nedenle
boylesine ciddi bir konunun reklamlarmm da titizlikle
hazirlanmasi gereklidir. Ulkemizde yapilmis baz1 yanls
kampanyalar nicel olarak az da olsa hem toplumu yanlis
ybnde bilgilendirmis, hem de AIDS tagiyici ve
hastalarmin tepkisine neden olmustur.

Makalenin amaci; Tiirkiye’de 1990-2000 yiliar
arasinda, ozel sektdr, kamu kuruluglar ve sivil toplum
orgiitleri tarafindan gergeklestirilen kampanyalarin igerik
analizini gergeklestirerek  kampanyalarin  mesajlan
hakkinda fikir sahibi olabilmektir.  Tiirkiye’deki
kampanyalarin ¢ok fazla etkin olamamasi, reklamlarin
mesajiyla ilgili olabileceginden bu konuya agirhk
verilmektedir. Bilindigi tizere reklam kampanyalarinda
yaratici ¢aliyma kapsaminda bilgilendirme ve duygusal
yonlii olmak tizere iki yaklagim vardir. AIDS’le milcadele
gibi konularda, bilgilendirici yaklagimin duygusal
yaklagimia birlikte verilmesinin daha etkili olacag:
diisiincesinden hareketle mevcut reklamlarin durumu
ortaya konmaya g¢aligtlacaktir.  Kampanyalarin nicelik
olarak durumu ve kim tarafindan gergeklestirildikleri de
yan amag¢ olarak Makalenin uygulamasi dahilindedir.
Makalede sadece bu konulara agilik verilerek
kampanyalar hakkinda toplumun izlenimleri ve etkinligi
kapsam disinda tutulmustur. Ayrica, uygulamada sadece
1990 wilt sonrasi reklamlar analize tabi tutulmustur.
Cuinkii 1990 yiii 8ncesi Tiirkiye’de herhangi bir reklam
yaptimamig, AIDS Savagim Dernegi de ancak 1992
yilinda faaliyetine baglayabilmistir. Makalede &nce
AIDS’in genel bir tanimu, epidemiyolojisi ve Tilrkiye’de
gelisimi anlatilacak, ardindan sosyal pazarlama kavramina
yer verilip, daha sonra uygulama kapsaminda AIDS
reklamlarinin igerik analizi gerceklestirilecektir.

II.  LITERATUR TARAMASI

Literatiir taramasi1 sonucunda makalenin konusu,
yani aids hastahgiyla miicadele konulu sosyal reklamlarin
icerik analizi ile dogrudan ilgili herhangi bir esere
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rastlanmamigtir. Ancak kisilerin bu hastaliga olan endige
diizeyleri ile prezervatif reklamlarina olan tutumlar:
arasindaki iligkiyi aragtiran [1], ayrica igedoniik,
digad6nitk  gibi farkli  kisilik yapilarmm  aids
reklamlarindaki korku igerikleri sonucunda sergiledikleri
tutum degisikliklerini test eden [2], iki farkli ¢alismadan
dolayl olarak yararlamimustir.

III. AIDS’IN GENEL
EPIDEMIiYOLOJISI

TANIMI ve

Edinilmis bagisikitk eksikligi sendromu yani
AIDS; giinimiizde tiim diinyaya yayilmig, yiiksek
derecede oldiiriicti, 6nemli bir enfeksiyon hastahgidr. ilk
AIDS vakasi 1979 yilinda A.B.D.’de makalelesmis, 1983-
84 yillarinda HIV-1 AIDS yapan ajan olarak kesin bir
bigimde tanimlanmistir. 1993 yih itibariyle A.B.D.'de
vuku bulan 25-44 yas arasi 6liimlerin biiyitk boliimiinii
AIDS vakalart olusturmaktadir. Depolanmig serum
orneklerinin sonradan incelenmesi; AIDS’in
tammlanmasindan en az 20 yil once Dogu ve Orta
Afrika’da var oldugunu ortaya ¢ikard:. Ancak 80 ve 90°'I:
yillarda hastaligin epidemik yayilimi genisledi ve 1996
sonunda diinyada AIDS’in bulunmadigr higbir iilke
kalmadi.

Tirkiye’de ise Saglik Bakanlii verilerine gore
1985 yilinda 2 olan toplam vaka sayist, 2000 yili Agustos
ay1 itibariyle 1067’ye yiikselmistir. AIDS vaka ve tagtyici
sayis! toplaminin bityitk boliimiinii erkekler olugturmakta,
yas itibariyle de 20-49 yaglart arasinda yogunlastigi
goriilmektedir. Risk gruplarina goére dagilimda ise
heteroseksiiel cinsel iliski biiyiik farkla ilk siradayken,
bunu madde bagmmlihg ve homo-biseksiiel cinsel iligki
izlemistir [3].

IV. SOSYAL PAZARLAMA KAVRAMI

Sosyal pazarlama; sosyal bir diigiince, sosyal bir
dava veya arzulanan davraniglarin kabul edilebilirligini
saglamayi hedefleyen pazarlama faaliyetleridir [4]. Sosyal
pazarlama kavram: ¢ogunlukla toplumsal pazarlama
(Societal marketing) kavram ile karistirilmaktadir.
Toplumsal pazarlama; orgiitiin gergeklestirdigi pazarlama
eylemlerinin  toplumsal sonuglarma daha fazla
odaklamlmasint ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
edilmesini ileri stiren bir anlayistir. Ornegin bir mesrubat
firmasmin ambalajlarinin tizerine “Cope atmiz” ibaresini
yazmasi gibi.
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Sosyal pazarlamada amag, sosyal bir probleme
arzulanan bir yanit bulabilmek ve hedef kitlenin olumlu
yonde degisimini gergeklestirebilmektir. Ornegin sigara
titketimini azaltmak, AIDS tasiyict ve hastasi sayist artig
hizinin yavaslamas, trafik kazalarinin azalmasi gibi.

Sosyal pazarlamada hedef pazar se¢imi probleme
gore farklilik gostermektedir. Omegin sigara problemi
icin tiim niifus, sigara i¢meyenler, eskiden igenler, az
icenler, ¢ok icenler, yeni igmeye baslayanlar gibi [5].
Aynica demografik, psikografik degiskenlere gére pazar
boliimlendirmesi yapilir.

Sosyal pazarlamada ayni hizmet pazarlamasinda
oldugu gibi soyut bir iirlin pazarlanmaktadir. Burada
pazarlanan {riin; emniyetli otomobil kullanimi, aile
planlamas), giivenli seks, enerji tasarrufu, saglikl
beslenme, sigarasiz yagam, deprem durumunda alinacak
onlemler gibi konulardir. Sosyal pazarlamada zaman
zaman  somut  nitelikli  sosyal iiriinler de
pazarlanabilmektedir.  Ornegin  emniyet  kemeri,
prezervatif gibi {6].

Sosyal pazarlamada fiyat stratejisi olarak genel
olarak iicretsiz yararlanma, diigiik fiyat ya da yliksek fiyat
(Pazarlamama-Demarketing)  tercih  edilebilmektedir.
Genellikle aile planlama kampanyalar: iicretsiz olarak
pazara sunulmaktadir. Sigaray birakma kampanyalarinda
ozellikle yiiksek fiyat konularak, toplum sigaradan
uzaklastinlmaya c¢alisilmaktadir. Ayrica enetji tasarrufu

saglamak igin enerji kaynaklarmn fiyatlar1 da
yiikseltilebilmektedir
Sosyal pazarlamada dagitim kanali olarak

hangisinden yararlamlacag: sosyal {iriiniin tiiriine baglidur.
Omegin hastaneler aile planlamasi, iiniversiteler, gece
kultipleri AIDS ile miicadele, siiriicii kurslari, benzin
istasyonlar1 emniyet kemeri kullanma konusunda araci
olarak kullanilabilir.

Sosyal pazarlamada tutundurma faaliyetleri olarak
reklam, satis 6zendirme, halkla iligkiler, kisisel satistan
yararlamimaktadir. Ornegin sigaranin zararlarina iliskin
reklamlarin televizyonda yaymlanmasi, AIDS’le savag
icin lcretsiz prezervatif dagitilmasi, obesite (Agirt
sismanlik) konusunda danisma biirolarinin kurulmasi,
diabet sempozyumuna sponsor olunmasi, uyusturucu
konusunda uzmanlarin efitim kurumlarina  ziyaret
yapmalan gergeklestirilen faaliyetlerden bazilardir.



Mehmet TIGLI — Hasan GONAYDIN

V. UYGULAMA

, Makalenin  uygulama  bolimii  kapsaminda
Tirkiye’de 1990-2000 willar1 arasinda yaymlanan, AIDS
hastalig ile miicadele konulu, yazili reklamlarin igerik
analizi gergeklestirilmistir. Sadece yazih reklamlarin
segilmesinin nedeni Tiirkiye’de bu konuyla ilgili gorsel-
igitsel reklamlarin yok denecek kadar az olmasidir. Analiz
kapsaminda 6zel sektor firmalar, sivil toplum 6rgiitleri ve
kamu kuruluglart tarafindan gergeklestirilen reklamlar
incelenmisgtir.

Igerik analizine tabi konular ise su gekilde
stralanmigtr [7] :

Hedef Kitle:

Geng, eriskin, tiim toplum, ¢ok eslilik taraftarlari,
uyusturucu kullanicilari gibi.

Bilgilendirici icerik:

-Hastalig1 tanimlar

-Hastalik hakkinda detayl: bilgi verir
-Hastaligin sonuglarm bildirir
-Hastahktan korunma yollarin: agiklar
-Hastalikla ilgili yanlis bilgileri diizeltir
-Hastaligin tedavisi hakkmda bilgi verir

-Hastalkla ilgili saghk kuruluglan hakkinda bilgi
verir ve bunlara katilhimi 6zendirir

-Hastalikla ilgili merak uyandirir ve diger bilgi
kaynaklarina yénlendirir.

Duygusal icerik:

Olayla iligkilendirme; Dogum ginii partisi,

bayram, mezuniyet tdreni, cenaze gibi.

His ile iliskilendirme; Korkutucu, sevimli, ¢fkeli,
melodramatik, komik, sasirticy, uyarics gibi.

Kisi ile iligkilendirme; Anne, gocuk, hasta insan,
olii insan gibi.

Bu kapsamda bilgilendirici ve duygusal igerigin
diginda  kalan diger yaratict g¢aligma  konulart
incelenecektir. Sembolik ¢agngim, oykilleme, emir,
taniklik, sohret imzasi, yan yana demonstrasyon, dnce-
sonra demonstrasyon gibi.

Ozel Sektér Firma Reklamlarinn igerik Analizi:

Ozel Sektbre ait toplam 5 adet reklam analiz
edilmigtir. Bu reklamlarin reklam verenleri Benetton,
Eros, Hurriyet, Bayform, O.K. firmalandir. Bunlarin 2
tanesi gazete, 1 tanesi dergi, 1 tanesi brogiir, 1 tanesi ise
outdoor reklamidir.

Hedef Kitle: 5 reklamdan 1 tanesi erkekleri, 1
tanesi ¢okesli yasayanlari, 1 tanesi gencleri, 2 tanesi ise
tiim toplumu hedeflemektedir.-

Bilgilendirici igerik: Reklamlarm 3 tanesi hem
bilgilendirme hem de duygusal yonliidir. Bir tanesi
sadece bilgilendirme yonludiir. Bilgilendirme yaklasimini
igeren reklamlar daha ¢ok korunma yollarint agiklayici
yondedir.

Duygusal igerik:Bir reklam sadece duygusal yonli
olup diger 3 tanesi daha once de belirtildigi gibi hem
duygusal hem de bilgilendirme yonliidiir, Duygusal yonlii
reklamlarin tamami his ile iligskilendirmeyi tercih etmistir.
Melodram ve korkunun yani sira sevimlilik ve ikaz etme
tercih edilmistir.

Yaratic1 igerik: 5 reklamdan 2 tanesi sembolik
cagrisimi kullanmgtir. Bir firma motosiklet kaskini, diger
firma ise insan viicudunu sembol olarak tercih etmigtir.

Kamu Kurulusu Reklamlarinin i¢erik Analizi:

Kamu kuruluglarma ait toplam 2 adet reklam
analize tabi tutulmustur. Bunun nedeni kamu
kuruluglarinin, bu hastalikla miicadele yolunda tanitima
agirlik  vermemesidir. iki reklamdan biri Saglik
Bakanhgr'na, digeri ise Istanbul  Biiyiiksehir
Belediyesi’ne aittir. Belediyenin reklami AIDS Savasim
Demegi’nin  yardimiyla hazirlanmistir.  Reklamlardan
birisi billboard reklami, digeri brosiirdir.

Hedef Kitle: Reklamlardan biri ¢okesli yasayanlar
hedeflerken, digeri tiim toplumu hedeflemistir.

Bilgilendirici  icerik: Her iki reklam da
bilgilendirme yodnliidiir. Bakanlia ait reklam sadece
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korunma yoluna deZinirken, diferi bilgilendirmenin titm
cephelerine sahiptir.

Duygusal igerik: Bir reklam duygusal igerige
sahiptir. Korku hissi ve oliim olayr ile iligkilendirme
yapilmistir.

Yaratic1 igerik: Bir reklamda sembolik ¢agrigim
kullanilmig, morg sembol olarak yer almagtir.

Sivil Toplum Orgiitii Reklamlarinn igerik Analizi:

Sivil toplum orgiitleri tarafindan gergeklestirilen
reklam sayis1 28’dir. Bunlardan bir tanesi Tiirkiye Aile
Planlamasi Dernegi, digerleri ise AIDS Savagim Dernegi
(ASD)  tarafindan  gergeklestirilmisti.  ASD’nin
reklamlarinda, ¢esitli ilge belediyeleri, Marmara ve
Mimar Sinan Universitesi, Lions ve Rotary kuliipleri,
Valilik, Saglik ve Sosyal Yardim Vakfi gibi kuruluglar ile
UNICEF ve UNAIDS gibi uluslararasi kuruluslar sponsor
olmugtur. Analize tabi tutulan reklamlardan 15 tanesi
outdoor, 12’si brogiir, 1 tanesi dergi reklamudir.

Hedef kitle: 28 reklamdan 14’0 tim toplumu
hedeflerken, 7 tanesi ¢okesli yasayanlar, 3 tanesi
gengleri, 2 tanesi yaghlari, 1 tanesi erkekleri, 1 tanesi ise
kan nakli alicilarim hedeflemektedir.

Bilgilendirici icerik: Sivil toplum orgiitleri
reklamlarinin 14 tanesi hem bilgilendirme hem de
duygusal yoniii olup, sadece bilgilendirme yonlii
reklamlar 8 adettir. Bilgiler ise daha gok hastalikla ilgili
merak uyandirma, bilgi kaynaklarina (ASD) yonlendirme
ve hastalik ile ilgili yanhs inanglan diizeltme yoniindedir.

Duygusal igerik: Sadece duygusal icerigi tasiyan
reklam sayist 4’tiir. Hem duygusal hem de bilgilendirici
icerige sahip reklam sayisi daha dnce de belirtildigi gibi
14°tiir. Duygusal igerikli reklamlarda ¢ogunlukia his ile
iligkilendirmeye yer verilmistir. Mizah ve sevimlilik en
cok tercih edilen duygusal temalardir. Kisi ile
iliskilendirmede ise daha g¢ok anne-baba-gocuk figiirii yer
almugtir.

Yaratic1 igerik: Yaratici igerikte reklamiarin
neredeyse  tamami sembolik ¢agrisum kullanmugtir.
Yangin alarminda prezervatif, clizdanda prezervatif, can
simidi prezervatif gibi sembollerle prezervatifin
hastatiktan korunmadaki bityiik rolii vurgulanmigtir,

Analize ait sonuglarin sayisal dokiimti Ekte
sunulan Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3’te yer almaktadir,
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VI. SONUC VE ONERILER

AIDS’le ilgili sosyal reklamlar &ncelikle sayisal
olarak degerlendirildiginde kamu kuruluglarinin ve &zel
sektor firmalarmin  AIDS ile miicadele konusunda
yeterince duyarli olmadift goriilmektedir. Bu konuda en
biiyiik miicadeleyi bir sivil toplum &rgiitii olan AIDS
Savagim Dernegi’nin verdigi agik¢a izlenmektedir.

Tiim reklam verenlerin hedef kitle agisindan daha
¢ok tiim toplumu hedefledigi belirlenmistir. Bunu ¢okesli
yagam siirenler izlemistir. Ancak geng kitleye yeterince
agwrhk verilmedigi tespit edilmisti. Bilgilendirme
agisindan reklamlarm daha ¢ok insanlarin ilgisini
hastaliga cekmeyi ve ilgili bilgi kaynaklarina yéneltmeyi
igerdigi goriilmektedir. Bunu hastaliktan korunma
yollarim agiklamak ve hastalikla ilgili yanlis inanglar:
diizeltmek izlemistir. Duygusal igerik agisindan sonuglara
bakildifiinda reklamlarin daha ¢ok his ile iligkilendirmeye
bagvurduklar tespit edilmistir. His ile iliskilendirmede
sivil toplum orgiitleri daha ¢ok mizah ve sevimlilige
odaklanirken, kamu kuruluslar: ve 6zel sektor firmalarinin
korku ve melodramda yogunlastif1 belirlenmistir. Kamu
kuruluglarinin  toplumu olumsuz sonuglar1 dogrudan
resmederek, korku yoluyla davrams degisikligi
yaratmalar1 diger iilkelerde de karsilagilan bir durumdur.
Ancak bu yaklasim, AIDS tasiyic: ve hastalarini iiziict
sonuglar doguracaktir. Omegin Saglik Bakanhgr’nin
direkt oliimii gosteren reklamm hastalarin  yasama
umudonu kirdign igin ¢ok elestiri almigtir. Aym sekilde
Bayform konfeksiyon firmasinin korku ve tehdit igeren
reklami da ¢ok elestirilmigtir. Ayrica aym reklamda
firmanin, konfeksiyon driinlerinin satig fiyatlarini da
belirtmesi, reklamin  sosyal amacmi  zedeleyip
pazarlamanin satis anlayisia dogru kaymaktadir.

Sivil toplum orgitlerinin yaptif1 gibi, insanlarda
tebesslim yaratici reklamlarin, insanlardaki Onyargiy:
engellemek i¢in ¢ok daha basarili olacag: kesindir. Kisi
ile iligkilendirmede daha ¢ok anne-baba-gocuk figiiriiniin
yer almasi da rastlant1 degildir. Ciinkii AIDS hastalifinin
en biiyitk risk grubu heteroseksiiel iligkiler oldugu igin,
daha ¢ok aileleri tehdit etmektedir. Yaratici igerikte ise en
¢ok sembolik g¢agngim tercih edilmigtir. Sembolik
anlatimlann insanlari daha fazla etkileyecegi varsayimi bu
sonucu dogurmaktadir. Duygusal igerikli reklamlarda
kullanilan semboller reklamin animsanmasint
kolaylastirmaktadir.

ile miicadele
Onerilere

Analiz sonuglarina gére AIDS
konusunda reklam yapacaklarin agagidaki
uymas! daha uygun olacaktir.

- Kamu kuruluglari ve 6zel sektér hem daha fazla,
hem de daha bilimsel reklamlar hazirlamalidir,

- Tiim reklam verenler, hedef kitle olarak ergenlik
¢agina gelmis genglere daha fazla odaklanmalidir.
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- Reklam verenler hem duygusal hem de
bilgilendirici igerige sahip reklamlar hazirlamahdir.

- Bilgilendirme daha g¢ok yanhs inanglar1 diizeltici
ve korunma yollarim agiklayic1 yonde olmalidir. Ayrica
AIDS’in bulagsmadipy durumlar $zellikle anlatiimaldir.
Ciuinkil toplum bu konuda hala bilingsizdir.

- Duygusal igerikte korku temasinm agir1 diizeyde
kullanilmamasma Gzen gosterilmeli, bunun
yerinesevimlilik ve mizah tercih edilmelidir. Korkuya yer
verilecekse, bir rekilamda korku temasm takiben bilginin
de verilmesi etkili olacaktir [2].

- Sembolik ¢agrisim duygusal icerigi desteklemek
icin ideal bir tekniktir. Ancak kullanilacak semboller
motosiklet kaskinda ve yangin alarminda oldugu gibi
dogru segilmelidir. Ozellikle 6limii ¢agrigtiran semboller
kullanilmamalidir.

AIDS giiniimiiziin en 6nemli hastaligidir. Tek bir
millet, din, irkin, cinsiyetin vb, hastaligi degildir. AIDS
hastalar1 ve tagtyicilarma sahip ¢ikilmali, yapilacak
reklamlarda oncelikle bu hassas konuya aZirhk
verilmelidir.
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EK:
Tablo.1: Hedef Kitlelerin Reklamlara Gére Dagilimi
) Geng | Yash | Madde Kann Erkekler Tiim - Cokesli
KITLE Bagimhs: Nakii Toplum | Yasam:
Alas: Siirenler
REKLAMVEREN
Ozel Sektor Firmalan 1 1 2 1
Kamu
Kuruluglar: 1 I
Sivil Toplum
Orgiitleri 3 2 1 1 14 7
Toplam 4 2 1 1 17 9
Tablo.2: Bilgilendirici I¢erigin Reklamlara Gére Dagilimi
Hastalig1 | Hast. Hast. Hast. Hast. Hast, Hast. Hast.
Tanmmlar | Detayl | Sonuglarini | Korunma | Ilgili Tedavisi | llgili Tigili
Aciklar | Verir Yollarmt | Yanhs Hakkinda | Saghk Merak
Verir Inanglan | Bilgi Kurum. Uyandirma,
Diizeltir Hakkmnda | Bilgi :
Bilgi Kaynaklarimma
] Yonlendirme
Ozel
Sektir 1 1 I 2 1 1 1
Firma.
Kamu :
Kurulus. 1 1 I 2 1 1 1 1
Sivil
Toplum 11 10 4 13 15 3 3 22
Orgiit.
Toplam 13 12 6 17 16 5 5 24
Tablo.3: Duygusal I¢erigin Reklamlara Gore Dagilimi
Olay ile Iliskilendirme | His ile iliskilendirme Kisi ile iligkilendirme
Ozel Sektor Firmalar: 4
Kamu
Kuruluglar: 1 1
Sivil Toplum Orgiitleri 3 11
Toplam 4 16
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