Oneri.C.5.8.17.
QOcak 2002.55.93-98.

SOSYAL PAZARLAMA CERCEVESINDE TURKIYE’DEKI AIDS’LE
MUCADELE KONULU REKLAMLARIN iCERIK ANALIZi

Mehmet TIGLI', Hasan GUNAYDIN’

'Marmara Universitesi, 11 B.F. Isletme Béliimii, Yardimc: Dogent Dr.
28 S K., MD.

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 futal 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 GIiRiS

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

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

Programi) verilerine gére AIDS'e sebep olan HIV
viristiniin yol agtii enfeksiyonlarin %50°den fazias1 10-
24 yaglar: arasindaki genglerde goriilmektedir. AIDS
konusunda diinya ilkeleri ve ulustararast drgiitler cesitli
calismalar yiiriitmektedir. Bu c¢abalar hem AIDS’in
tedavisi, hem de yaylmasinin dnlenmesi yéniindedir,
Yayllmasmm onlemeye iliskin olarak, kampanyalar
yurlitiilerek toplumlar bilinglendiriimeye ¢alisiimaktadir.
Bu kampanyalar kapsaminda; kongreler, yarigmalar
diizenlenmekte, sergiler agumakta, AIDS’i &nleyici
malzemeler {icretsiz dagitilmakta, Eliza testleri ile AIDS
taramasi1  yapilmakta, biilten, dergi gibi yaymlar
cikanlmakta ve zaman zaman reklama bagvurulmaktadir.
Reklam kampanyalarinin  hazirlanmasinda  genellikle
UNAIDS, WHO gibi uluslararasi orgiitler rehberlik
etmektedir. Omegin uluslararast  Srgotler her yil
kampanyalarin temasinin ve hedef kitlesinin ne olacagmm
fiye Ulkelere bildirmekte, iilkeler de bu  onerive
uymaktadir. Tiirkiye’de AIDS Savagim Demegi
tarafindan yliriitillen reklamlar da  bu  dogrultudadir.
Ancak &zel sektoriin de bagimsiz yaprmg oldugu
kampanyalar mevcuttur. Ozel sektér firmalari ve resmi
kuruluslar da AIDS Savasim Dernegi’nden yardim
alabilmektedir. AIDS’le miicadele konulu reklam
kampanyalar1 sosyal pazarlamanin bir pargasidir. Clinkit

bilindigi tizere sosyal pazarlama toplumun mutlulugu igin
toplumun olumlu yonde degisimini amaglar. Bu nedenle
bdylesine ciddi bir konunun reklamlarinm da titizlikle
hazirlanmasi gereklidir. Ulkemizde yapilmis baz1 yanlis
kampanyalar nicel olarak az da olsa hem toplumu yanlis
vénde bilgilendirmis, hem de AIDS tasiyict ve
hastalarimin tepkisine neden olmugtur.

Makalenin amaci; Tiirkiye’de 1990-2000 yiliari
arasimda, ozel sektdr, kamu kuruluglan ve sivil toplum
drgitleri tarafindan ger¢eklestirilen kampanyalarin igerik
analizini gergeklestirerek kampanyalarin  mesajlan
hakkinda fikir sahibi olabilmektir. Tiirkive’deki
kampanyalarin ¢ok fazla etkin clamamasi, reklamlarin
mesajiyla ilgili olabilecefinden bu konuya agirhk
verilmektedir. Bilindigi tizere reklam kampanyalarinda
yaratict ¢aligma kapsaminda bilgilendirme ve duygusal
yonlit olmak tizere iki yaklagim vardir. AIDS’le miicadele
gibi konularda, bilgilendirici yaklagimm duygusal
yaklasimla birlikte verilmesinin daha etkili olacad
diisiincesinden hareketle mevcut reklamlarin  durumu
ortaya konmaya galigtiacaktir.  Kampanyalarin nicelik
olarak durumu ve kim tarafindan gergeklestirildikleri de
yan ama¢ olarak Makalenin uygulamasi dahilindedir.
Makalede sadece bu konulara agwhk verilerek
kampanyalar hakkinda toplumun izlenimleri ve etkinligi
kapsam dizinda tutulmugtur. Ayrica, uygulamada sadece
1990 wilt sonrasi reklamlar analize tabi tutulmustur.
Ctinkii 1990 yih dncesi Tiirkiye’de herhangi bir reklam
yaptimamis, AIDS Savasim Dernefi de ancak 1992
vilinda faaliyetine baglayabilmigtir, Makalede &nce
AIDS’in genel bir tammu, epidemiyolojisi ve Tiirkiye'de
geligimi anlatilacak, ardindan sosyal pazarlama kavramina
yer verilip, daha sonra uygulamz kapsaminda AIDS
reklamlarinin igerik analizi gergeklestirilecektir,

II. LITERATUR TARAMASI

Literatlir taramas1 sonucunda makalenin konusu,
yani aids hastah@iyla miicadele konulu sosyal reklamlarin
icerik analizi ile dogrudan ilgili herhangi bir esere
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rastlanmamistir. Ancak kigilerin bu hastalifa olan endise
diizeyleri ile prezervatif reklamlarna olan tutumlar:
arasindaki iliskiyi aragtwran [1], ayrica igedonik,
digadoniik  gibi  ferkli  kigilik  yapilarmm  aids
reklamlarindaki korku i¢erikleri sonucunda sergiledikleri
tutum degisikliklerini test eden [2], iki farkl: ¢aligmadan
dolayli olarak yararlamimstir.

III. AIDS’iN GENEL
EPIDEMIYOLOJISI

TANIMI ve

Edinilmis bagigiklik eksikligi sendromu yani
AIDS; giinimiizde tim diinyaya yayilmig, yilksek
derecede Sldiiriicti, 5nemli bir enfeksiyon hastaligidir, Tlk
AIDS vakasi 1979 yilinda A .B.D.’de makalelesmis, 1983-
84 yillannda HIV-1 AIDS yapan ajan olarak kesin bir
bicimde tamimlanmistir. 1993 yilt itibariyle A.B.D.'de
vuku bulan 25-44 yas arasi 6liimlerin bliyitk boliimiinii
AIDS  vakalar1 olusturmaktadir. Depolanmis serum
drneklerinin sonradan incelenmesi; AIDS’in
tamimlanmasindan en az 20 yil &nce Dogu ve Orta
Afrika’da var oldugunu ortaya gikardi. Ancak 80 ve 90°I1
yillarda hastalifin epidemik yayilimi genisledi ve 1996
sonunda diinyada AIDS’in bulunmadigr hicbir dlke
kalmadu.

Tirkiye'de ise Saglik Bakanligi verilerine gore
1985 yilinda 2 olan toplam vaka sayist, 2000 yili Agustos
ay1 itibariyle 1067°ye yitkselmigtir. AIDS vaka ve tastyic
say1s1 toplamuinin bityitk boliimiini erkekler olusturmakta,
yas itibariyle de 20-49 yaslan arasinda yogunlagtigi
goriiimektedir. Risk gruplarina gore dagilimda ise
heteroseksiiel cinsel iligki bilyitk farkla ilk swradayken,
bunu madde bagimhhg ve homo-biseksiiel cinsel iligki
izlemistir [3].

IV. SOSYAL PAZARLAMA KAVRAMI

Sosyal pazarlama; sosyal bir diigiince, sosyal bir
dava veya arzulanan davranislarin kabul edilebilirligini
saglamayr hedefleyen pazarlama faaliyetleridir [4]. Sosyal
pazarlama kavrami ¢oZunlukla toplumsal pazarlama
(Societal marketing) kavramu ile karigtrilmaktadir,
Toplumsal pazarlama; orgiitiin gergeklestirdigi pazarlama
eylemlerinin  toplumsal  sonuglarma  daha fazla
odaklaniimasini ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
edilmesini ileri stiren bir anlayistir. Omegin bir mesrubat
firmasinin ambalajlanimn iizerine “Cdpe 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
tiiketimini azaltmak, AIDS tasiyict ve hastasi sayisi arfis
hizinin yavaslamasy, trafik kazalarimn azalmasi gibi.

Sosyal pazarlamada hedef pazar se¢imi probleme
gore farkhilik gostermektedir. Omegin sigara problemi
icin tim niifus, sigara igmeyenler, eskiden icenler, az
icenler, gok icenler, yeni igmeye baglayanlar gibi [5].
Ayrica demografik, psikografik degiskenlere gtre pazar
béliimlendirmesi yapilir.

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

Sosyal pazarlamada fiyat stratejisi olarak genel
olarak iicretsiz yararlanma, diisiik fivat ya da yliksek fiyat
(Pazarlamama-Demarketing)  tercih  edilebilmektedir.
Genellikle aile planlama kampanyalarn iicretsiz olarak
pazara sunulmaktadir. Sigaray! brrakma kampanyalarinda
dzellikle yiksek fiyat konularak, toplum sigaradan
uzaklastinlmaya calisilmaktadir, Ayrica enerji tasarrufu

saglamak igin enerji kaynaklartmin fiyatlani  da
yiikseltilebilmektedir
Sosyal pazarlamada dagitim kanall olarak

hangisinden yararlanilacag: sosyal {iriin{in tiiriine baghidir.
Omegin hastaneler aile planlamasi, iniversiteler, gece
kuliipleri AIDS ile miicadele, siiriicit kurslari, benzin
istasyonlarl emniyet Kemeri kuollanma konusunda araci
olarak kullamlabilir.

Sosyal pazarlamada tutundurma faaliyetleri olarak
reklam, satig ©zendirme, halkla iligkiler, kisisel satigtan
yararlanilmaktadir. Omegin sigaranin zararlanina iligkin
reklamlarin televizyonda yaymlanmasi, AIDS’le savag
igin licretsiz prezervatif dagitilmasi, obesite (Agirt
sismanlhk) konusunda danisma biirolarimin  kurulmasi,
diabet sempozyumuna sponsor olunmasi, uyusturucu
konusunda uzmanlarin  eBitim kurumlarina  ziyaret
yapmalar gergeklestirilen faaliyetlerden bazilaridir.
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V. UYGULAMA

‘ Makalenin  uygulama  bolimii  kapsarminda
Torkiye’de 1990-2000 yillar arasinda yaymlanan, AIDS
hastalifi ile miicadele konulu, yazili reklamlarin igerik
analizi gerceklestirilmistir. Sadece yazih reklamiarin
secilmesinin nedeni Tiirkiye’de bu konuyla ilgili gorsel-
isitsel reklamlarin yok denecek kadar az olmasidir. Analiz
kapsaminda tzel sektor firmalari, sivil toplum 6rgiitleri ve
kamu kuruluglar tarafindan gergeklestirilen reklamlar
incelenmistir,

Igerik analizine tabi konular ise su sekilde
siralanmigtir [7] :

Hedef Kitle:

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

Bilgilendirici icerik:

-Hastalig1 tanimiar

-Hastalik hakkinda detayl: bilgi verir
-Hastaligm sonuglarmm bildirir
-Hastaliktan korunma yollarini agiklar
-Hastalikla ilgili yanlg bilgileri diizeltir
-Hastaligin tedavisi hakkinda bilgi verir

-Hastalikla ilgili saglik kuruluglan hakkinda bilgi
verir ve bunlara katilinm ézendirir

-Hastalikla ilgili merak uyandirir ve diger bilgi
kaynaklarina yénlendirir,

Duygusal icerik:

Olayla iligkilendirme; Dogum gilinli partisi,
bayram, mezuniyet toreni, cenaze gibi.

His ile iligkilendirme; Korkutucu, sevimli, ofkeli,
melodramatik, komik, sasirtici, uyarici gibi.

Kisi ile iliskilendirme; Anne, gocuk, hasta insan,
olil insan gibi.

Bu kapsamda bilgilendirici ve duygusal igerigin
diginda kalan diger yaratict ¢alisma konular
incelenecektir. Sembolik ¢afnsim, oykilleme, emir,
tamikhik, sohret imzasi, yan yana demonstrasyon, &nce-
sonra demonstrasyon gibi.

Ozel Sekt6r Firma Reklamlarinn Igerik Analizi:

Ozel Sektore ait toplam 5 adet reklam analiz
edilmistir. Bu reklamlarin reklam verenleri Benetton,
Eros, Hiirriyet, Bayform, O.K. firmalarnidir. Buniarin 2
tanesi gazete, 1 tanesi dergi, 1 tanesi brogiir, 1 tanesi ise
outdoor reklamidir.

Hedef Kitle: 5 reklamdan 1 tanesi erkekleri, 1
tanesi gokesli yasayanlar, 1 tanesi gengleri, 2 tanesi ise
tiim toplumu hedeflemektedir.

Bilgilendirici icerik: Reklamlarm 3 tanesi hem
bilgilendirme hem de duygusal yonliiditr. Bir tanesi
sadece bilgilendirme yonliidiir. Bilgilendirme yaklasimint
iceren reklamlar daha ¢ok korunma yollarini agiklayier
yondedir.

Duygusal igerik:Bir reklam sadece duygusal yonlii
olup difier 3 tanesi daha 6nce de belirtildigi gibi hem
duygusal hem de bilgilendirme y8nliidiir. Duygusal yénlii
reklamlarmn tamamu his ile iligkilendirmeyi tercih etmistir.
Melodram ve korkunun yani sira sevimlilik ve ikaz etme
tercih edilmistir.

Yaratic1 igerik: 5 reklamdan 2 tanesi sembolik
cagrisimi kullanmugtir. Bir firma motosiklet kaskam, diger
firma ise insan viicedunu sembol olarak tercih etmistir,

Kamu Kurulusu Reklamlarimin Icerik Analizi:

Kamu kuruluglarina ait toplam 2 adet reklam
analize tabi tutulmustur. Bunun nedeni kamu
kuruluglarinin, bu hastalikla miicadele yolunda tamitima
agrlik  vermemesidir. 1ki reklamdan biri  Saglik
Bakanligr'na, digeri ise  [stanbul  Biiyiiksehir
Belediyesi’ne aittir. Belediyenin reklami AIDS Savasim
Demegi’nin  yardimiyla hazirlanmigtir.  Reklamiardan
birisi billboard reklamu, digeri brogiirdiir.

Hedef Kitle: Reklamlardan biri gokesli yasayanlari
hedeflerken, digeri tiim toplumu hedeflemistir.

Bilgilendirici igerik: Her iki reklam da
bilgilendirme yanliidiir. Bakanhga 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 8liim olayr ile iligkilendirme
yapilmistir.

Yaratic1 igerik: Bir reklamda sembolik ¢agrisun
kullanilmg, morg sembol olarak yer almagtir.

Sivil Toplum Orgiitii Reklamlarinin icerik Analizi:

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

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

Bilgilendirici igerik: Sivil toplum drgiitleri
reklamlarimin 14 tanesi hem bilgilendirme hem de
duygusal yonili olup, sadece bilgilendirme yénlii
reklamlar 8 adettir. Bilgiler ise daha gok hastalikla ilgili
merak uyandirma, bilgi kaynaklarina (ASD) ybnlendirme
ve hastalik ile ilgili yanls inanglan diizeltme yoniindedir.

Duygusal igerik: Sadece duygusal igeriZi tasiyan
reklam sayist 4’tiir. Hem duygusal hem de bilgilendirici
igerige sahip reklam sayisi daha Snce de belirtildigi gibi
14°tiir. Duygusal igerikli reklamlarda ¢ogunlukia his ile
iliskilendirmeye yer verilmistir. Mizah ve sevimlilik en
gok tercih edilen duygusal temalardir. Kigi ile
iliskilendirmede ise daha gok anne-baba-gocuk figiirii yer
almustir.

Yaratict icerik: VYaratici igerikte reklamiarin
neredeyse  tamamu sembolik c¢agrisimi  kullanmugtir.
Yangin alarminda prezervatif, clizdanda prezervatif, can
simidi prezervatif gibi sembollerle prezervatifin
hastaliktan korunmadaki biiyiik rolil vurgulanmigtir.

Analize ait sonuglarm sayisal dokiimii Ekte
sunulan Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3’te yer almaktadir,
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VL. SONUC VE ONERILER

AIDS’le ilgili sosyal reklamlar &ncelikle sayisal
olarak degerlendirildiginde kamu kuruluglarmm ve &zel
sektdr firmalarmm AIDS ile miicadele konusunda
yeterince duyarli olmadiffit goritlmektedir. Bu konuda en
bityilk miicadeleyi bir sivil toplum orgiitii olan AIDS
Savagim Dernegi’nin verdigi agikga izlenmektedir.

Tiim reklam verenlerin hedef kitle agisindan daha
¢ok tiim toplumu hedefledigi belirlenmigtir. Bunu g¢okesli
vasam siirenler izlemigtir. Ancak geng kitleye vyeterince
agirhk  verilmedigi tespit edilmigtir. Bilgilendirme
agismdan  reklamlarmn  daha ¢ok insanlarin  ilgisini
hastaliga cekmeyi ve ilgili bilgi kaynaklarina yoneltmeyi
igerdigi goriilmektedir, Bunu hastaliktan korunma
yollarim agiklamak ve hastalikia ilgili yanhs inanglar
diizeltmek izlemistir. Duygusal igerik agisindan sonuglara
bakildifiinda reklamlarin daha ¢ok his ile iligkilendirmeye
bagvurduklar1 tespit edilmigtir. His ile iliskilendirmede
sivil toplum oOrgiitleri daha ¢ok mizah ve sevimlilige
odaklanirken, kamu kuruluglar: ve ézel sektor firmalarinin
korku ve melodramda yoBunlastif1 belirlenmistir. Kamu
kuruluglarmin  toplumu olumsuz sonuglar1  dogrudan
resmederek, korku yoluyla davrams degisikligi
yaratmalari diger iilkelerde de karsilagilan bir durumdur.
Ancak bu yaklasim, AIDS tasiyic: ve hastalarim iiziich
sonuglar doguracaktir. Omegin Saglik Bakanligr’nin
direkt oliimii gosteren reklamn hastalarin  yasama
umudunu kirdig: igin ¢ok elestiri almigtir, Aym gekilde
Bayform konfeksiyon firmasinin korku ve tehdit igeren
reklami da ¢ok elegtirilmigtir. Ayrica aym reklamda
firmanin, konfeksiyon driinlerinin satig fiyatlanm: da
belirtmesi, reklamim  sosyal amacmm  zedeleyip
pazarlamanin satis anlayigina dogru kaymaktadir.

Sivil toplum orgitlerinin yaptif1 gibi, insanlarda
tebesslim yaratict reklamlarm, insanlardaki onyargiyi
engellemek i¢in ¢ok daha basarili olacag: kesindir. Kisi
ile iliskilendirmede daha gok anne-baba-gocuk figiiriinéin
yer almas da rastlanti degildir. Ciinkii AIDS hastalifinm
en biiyitk risk grubu heteroseksiiel iligkiler oldugu igin,
daha ¢ok aileleri tehdit etmektedir. Yaratici i¢erikte ise en
cok sembolik ¢afngim tercih edilmigtir. Sembolik
anlatimlarin insanlari daha fazla etkileyecegi varsayimi bu
sonuce dogurmaktadir. Duygusal icerikli reklamlarda
kullantlan semboller rekiamin animsanmasint
kolaylagtirmaktadir.

ile micadele
Snerilere

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

- Kamu kuruluglar1 ve 6zel sektér hem daha fazla,
hem de daha bilimsel reklamlar hazirlamalidir.

- Tiim reklam verenler, hedef kitle olarak ergenlik
¢afina gelmis genclere daba fazla odaklanmalidir,
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- Reklam verenler hem duygusal hem de
bilgilendirici igerige sahip reklamlar hazirlamalidur.

- Bilgilendirme daha ¢ok yanlig inanglart diizeltici
ve korunma yollanim agiklayic: yénde olmalidir. Ayrica
AIDS’in bulasmadify duwrumlar zellikle anlatiimahdir.
Ciinkili toplum bu konuda hala bilingsizdir,

- Duygusal igerikte korku temasmm asir1 diizeyde
kullanilmamasma Ozen gosterilmeli, bunun
yerinesevimlilik ve mizah tercih edilmelidir. Korkuya yer
verilecekse, bir reklamda korku temasmu takiben bilginin
de verilmesi etkili olacaktir [2].

- Sembolik ¢agrisim duygusal icerigi desteklemek
igin ideal bir tekniktir. Ancak kullanilacak semboller
motosiklet kaskinda ve yangin alarminda oldugu gibi
dogru secilmelidir. Ozellikle 6liimti ¢agrstiran semboller
kullantiimamalidur.

AIDS giiniimiiziin en Snemli hastaligidir, Tek bir
millet, din, wrkin, cinsiyetin vb, hastaligy degildir, AIDS
hastalar1 ve tasiyicilarma sahip ¢ikilmali, yapilacak
reklamlarda oncelikle bu hassas konuya afirhk
verilmelidir.
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EK:
Tablo.1: Hedef Kitlelerin Reklamlara Gore Dagilim
) Geng | Yash | Madde Kann Erkekler Tiim Cokesli
KITLE Baginhsi Nakii Toplurn | Yasam
Alhais Siirenler
REKLAMVEREN
Ozel Sektor Firmalari 1 1 2 1
Kamu
Kuruluglars 1 1
Sivit Toplum
Orgiitleri 3 2 ) 1 14 7
Toplam 4 2 1 1 17 9
Tablo.2: Bilgilendirici Icerigin Reklamlara Gére Dagilimi
Hastalif1 | Hast. Hast. Hast. Hast. Hast, Hast, Hast.
Tanmlar | Detayh | Sonuglarimi | Korunma | Ilgili Tedavisi | Hlgili Tigili
Aciklar | Verir Yollarmt | Yanhs Haklinda | Sa@hk Merak
Verir Inanglan | Bilgi Kurum. Uyandirma,
Diizeltir Hakkinda | Bilgi :
Bilgi Kaynaklarma
i} Yénlendirme
Ozel
Sekior 1 1 I 2 1 1 1
Firma,
Kamu
Kurulus. 1 1 1 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 Icerigin Reklamlara Gire Dagilim
Olay ile Iligkilendirme | His ile iliskilendirme Kisi ile iligskilendirme
Ozel Sektsr Firmalart 4
HKamu
Kuruluglar: 1 1
Sivil Toplum Orgiitleri 3 11
Toplam 4 16
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