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0z
Aragtirma Makalesi Kampanyalarin toplumsal refahin gergeklesmesinde etkili olan sosyal sorunlara yonelik kullanilmasi
Research Article yaygindir. Ozellikle kar amaci giitmeyen kurumlar, kamu kurumlar1 ve paydaslari tarafindan sosyal

2 Ogr. Gor. Dr kampanyalar, pazarlama yaklagimi ile toplumda degismesi ya da pekismesi istenen egilimlere yonelik

Polis Akademisi Baskanlig), uygulanmaktadir. Karayolu trafik giivenligine iliskin yiiriitiilen “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyast
Trafik Enstitisd, Ankara, Tlrkiye | da bu gergevede icisleri bakanligi koordinesinde yiiriitiilen bir kampanyadir. Trafik giivenliginde yayalara

E-Post iligkin farkindaligr artirmaya yonelik yiiriitilen kampanyanin toplumda bilinirligine, goriiniirligiine,
-Posta

tubaaydoan@yahoo.com etkisine iliskin analiz yapabilmek amaciyla etki analizi yontemi kullanilmistir. Bu ¢alisma Polis Akademisi

Bagkanlig: tarafindan desteklenen 01/2022-A(01) numarali BAP projesinden iiretilmistir. 19 Nisan 2023

ORCID tarihli 2023/03 nolu Polis Akademisi Baskanlig1 Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu Karan ile
0000-0001-8015-4875

bilimsel arastirma ve yayn etigi agisindan uygun goriilmistiir. “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasina
Bagvuru Tarihi / Received iliskin 26 ilde 2600 kisi ile yiiz ylize anket teknigiyle toplanan veriler dogrultusunda edinilen bulgular bu
09.01.2024 calismada degerlendirilmistir. Degerlendirmeler sonucunda afiglerin goriinirligii ve etkinliklerin

Kabul Tarihi / Accepted bilinirliginin diisiik oranlarda gergeklestigi goriilmektedir. Kampanya bilinirliginin, goriiniirligiiniin tilke
genelinde bolgeler arasinda farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda afislerin gosterildigi ve
28.02.2024 etkinliklerin gerceklestigi yer ve ara¢ segimlerinin kampanya planlamasi igerisinde yeniden
degerlendirilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir. Diger taraftan erisimin saglandigi bireyler igin
mesajlarin, etkinliklerin olumlu karsilandigi, i¢eriklerin anlagilir oldugu ve etkili bulundugu gériilmektedir.
Kampanyanin amaca yonelik mesajin olusturulmasi ve istenen etkinin saglanmasi ile ilgili igerik
olusturulmasi agisindan olumlu sonuglar igerdigi degerlendirilmektedir. Caligmanin degerlendirmeler
sonucu Onerisi: erigim konusunda hedef gruplarin demografik 6zelliklerine, motivasyonel unsurlarina bagl
olarak uygun iletisim araglarinin secilmesi; bolgesel farkliliklarin nedenleri incelenerek kiiltiirel, sosyo-
ekonomik diizey ve cografyanin 6zgiinligiinden kaynaklanan unsurlar dikkate alinarak bolgesel olarak

farkli kampanya uygulamalarinin gerekliligi konularina odaklanilmasidir.

Anahtar Kelimeler: Trafik kampanyalari, Kampanya etki analizi, Yaya 6nceligi

CAMPAIGN IMPLEMENTATION IMPACT ANALYSIS: “YAYALAR KIRMIZI

CizGiMiz” TRAFFIC CAMPAIGN EXAMPLE

1Bu calisma Polis Akademisi Baskanligl tarafindan desteklenen 01/2022-A(01) numarali BAP projesinden
Uretilmistir.
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ABSTRACT

It is common to use campaigns for social problems that are effective in achieving social welfare.
Social campaigns, especially by non-profit institutions, public institutions and their stakeholders, are
implemented with a marketing approach towards trends that are desired to change or strengthen in society.
The "Pedestrians Our Red Line" campaign regarding road traffic safety is a campaign carried out under the
coordination of the Ministry of Internal Affairs. The impact analysis method was used to analyze the public
awareness, visibility and impact of the campaign aimed at increasing pedestrian awareness in traffic safety.
This study was produced from the BAP project numbered 01/2022-A(01) supported by the Police Academy.
It was deemed appropriate in terms of scientific research and publication ethics by the Police Academy
Presidency Scientific Research and Publication Ethics Board Decision no. 2023/03 dated 19 April 2023.
The findings obtained in line with the data collected by face-to-face survey technique with 2600 people in
26 provinces regarding the "Pedestrians, Our Red Line" campaign were evaluated in this study. As aresult
of the evaluations, it is seen that the visibility of the posters and the awareness of the events are low. It has
been determined that campaign awareness and visibility vary between regions across the country. In this
regard, it has been concluded that the location and vehicle choices where posters are displayed and events
take place should be re-evaluated within the campaign planning. On the other hand, it is seen that the
messages and activities are received positively by the individuals to whom access is provided, and the
contents are understandable and effective. It is evaluated that the campaign has positive results in terms of
creating a targeted message and creating content to achieve the desired effect. The recommendation of the
study as a result of the evaluations is to focus on the necessity of regionally different campaign applications,
taking into account the differences arising from cultural, socio-economic level and geography by examining
the reasons for regional differences and the selection of appropriate communication tools depending on the
demographic characteristics and motivational elements of the target groups in terms of access.

Keywords: Traffic campaigns, Campaign impact analysis, Pedestrian priority

GiRiS

Trafik kampanyalari, trafik kazalarinda en 6nemli etkenlerden biri olan insan faktorii
iizerindeki etkisi gbz Oniinde tutularak; bireylerin trafik giivenliginde istenen tutum ve
davraniglar1 gostermesinde denetimlerin esliginde kullanilan, iletisim odakli bir uygulama
olarak dnemli bir alan1 temsil etmektedir. Toplumda trafik glivenligi anlayisinin yayginlasmasi,
konu ile ilgili farkindaligin artmasi i¢in etkili kampanya uygulamalarinin gergeklestirilebilmesi
uygulanmis olan kampanyalarin geribildirimleri ile miimkiin goriilmektedir. Kampanyalar,
Emniyet Genel Midiirliigii’niin trafikle ilgili toplumun her kesimi ile etkilesime girmek

amaciyla izledigi iletisim stratejilerinin bir parcasini temsil etmektedir. Trafik giivenligine
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iliskin yasal diizenlemeler ile ilgili toplumu bilgilendirmek ve kisa siirede uyum saglanmasina

destek olmak amaciyla da kampanya uygulamalarindan faydalanildigi goriilmektedir.

Ulkemizde 2019 yilinda yapilan diizenleme ile yayalara, trafik 15131 bulunmayan ancak
trafik levhalar ve yatay ¢izgili isaretlerle belirlenmis yaya ve okul gecitlerinde ilk gecis hakki
taninarak; siiriiclilerin bu ozellikteki gecitlere yaklagirken hizlarini azaltmalar1 ve gerekirse
araclarim1 durdurmalar1 kurali getirilmistir. “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasi, 2019
yilinda yapilan bu diizenleme konusunda, basta siiriiciiler olmak {izere tiim kamuoyunda
farkindaligin olusturulmasi amaciyla 30 Mart 2021 tarihinde hayata ge¢irilmistir. Kampanya
kapsaminda, “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” temali afisler kullanilmis; “6nce yaya” gorseli
kullanilarak ve yaya gecitlerinde bir ¢izgi kirmizi ile boyanarak, iilke genelinde yaya
gegitlerinin bulundugu noktalarda vali ve kaymakamlarin katilimiyla es zamanh etkinlikler

diizenlenmistir.

Calisma trafik giivenligine iligkin yiriitilen “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz”
kampanyasinin etki analizi degerlendirme sonuglarini icermektedir. Caligmanin hedef kitlesi
yol kullanicilaridir. Yaya, siiriicii ve yolcular ile yapilan anketler ¢ercevesinde kampanya
etkilerinin analizi degerlendirilmektedir. Etki analizi ile uygulanan kampanyanin toplumda yol
kullanicilar1 tarafindan nasil anlasildigini, verilmek istenen mesajlarin konuya iligkin ilgi
uyandirma, farkindalik olusturma boyutlarini, yol kullanicilarinin  bilgi, davranig ve
tutumlarindaki degisim etkisini anlasilir kilmak amaglanmistir. Kampanya etki analizi
degerlendirme sonuglarinin, konu ile ilgili planlanan yeni ¢aligmalar i¢in yol gosterici olacagi

diistiniilmektedir.

Bu cercevede ¢alismada oncelikle trafik giivenliginde iletisim kampanyalarinin roliine,
amacina deginilmekte, literatiirde bu kapsamdaki ¢alismalar siralanmaktadir. Sonrasinda analiz

sonucu edinilen bulgulara ve bulgulara dair degerlendirmelere yer verilmektedir.

Calisma Polis Akademisi Bagkanlig1 tarafindan desteklenen 01/2022-A(01) numarali
BAP projesinden iiretilmistir. Anketler Polis Akademisi Baskanligi’nin 2023/03 karar nolu
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu Karari ile bilimsel arastirma ve yayin etigi agisindan

uygun bulunmustur.

1.Trafik Giivenliginde iletisim Kampanyalari
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Iletisim kampanyalar1 saglik, giivenlik, siyaset, ekonomi vb. bir¢ok toplumsal alanda
bilgilendirme, egitme, farkindalik saglama, kamuoyu olusturma, toplumsal fayda saglayacak
tutum ve davraniglara yonlendirme vb. amagclarla kullanilmaktadir. Kampanyalarin toplumsal
refahin gergeklesmesinde etkili olan sosyal sorunlara yonelik kullanilmas1 yaygindir. Ozellikle
kar amaci giitmeyen kurumlar, kamu kurumlar ve paydaslar tarafindan sosyal kampanyalar,
pazarlama yaklasimi ile toplumda degismesi ya da pekismesi istenen egilimlere yonelik
uygulanmaktadir. Saglikli yasama yonlendirme, egitime destek olma, yardimlagma ve
dayanismay1 saglama, siddette engel olma amagl caligmalarin baglica kampanya konulari
arasinda oldugu goriilmektedir. Aile planlamasi, ¢evre kirliligi, sigara ve uyusturucu kullanimu,
trafik glivenligi vb. konular benzer sekilde sosyal kampanyalarin konusu olmaktadir (Tek,
1999). Trafik giivenligine iliskin kampanyalarin da toplumun tamamini hedef alan toplumsal

tyilestirme kampanyalar1 (Coffman, 2002) oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Sosyal sorunlara iligkin yiiriitilen sosyal kampanyalar amaca bagli olarak ikiye
ayrilabilmektedir: ilki bireyin davranisini bireysel veya toplumsal fayda i¢in doniistiirmek ya
da iyilestirmeyi; ikincisi toplumda biitiinciil bir yaklasimla, topyekiin bir hareketlilik
olusturarak toplumsal iyilestirmeyi amaglamaktir (Coffman, 2002). Sosyal amagli iletisim
kampanyalarinin  toplumsal fayda odakli yaklastmi bu iki amacin bir aradaligini
gerektirmektedir. Nitekim kampanya sonucu edinilen fayda hem bireysel hem de toplumsal
olmaktadir. Trafik kampanyalar: trafik giivenligini saglamaya yonelik toplumsal faydayi
amaclayan ve bu yonde bireyleri etkileyerek toplumsal degisimi, iyilestirmeyi amaglayan
kampanyalardir. Bilgi, tutum ve davranislarda degisimi hedefleyen, egitim faaliyetleriyle

birlikte diisiiniilen ve planlanan halkla iliskiler faaliyetleridir.

Sosyal kampanyalarin kurumla birey arasindaki iletisimin kitle iletisim araglart ile
saglandig1 ve mesajin iceriginin hedef kitlenin konu ile ilgili mevcut davranisim1 hedefledigi
mesaj tabanli yaklasimin (Devine ve Hirt, 1989) trafik giivenligine iliskin yiiriitiilen
kampanyalarin tercihi oldugu goriilmektedir. Kamu spotlari, afisler, diizenlenen etkinlikler vb.

faaliyetler kampanya planlari igerisinde yer almaktadir.

Trafik giivenligi kampanyalari, trafik kurallarina iligskin yeni diizenlemelerden toplumu
haberdar etmek amaciyla bilgilendirme islevini yerine getirebilmektedir. Bilgiyi iletirken

bireylerin kurallara uyma konusunda sorumluluk bilincini ylikseltmeyi amaglamaktadir. Trafik
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kazalarina sebep olan en yaygin konulara dikkat ¢ekmek ve kazalarin olusumunu, sonraki
stireglerinde meydana gelen olumsuzluklari en aza indirebilmek i¢in trafik glivenligi hususunda
toplumsal bilinci ve farkindalik diizeyini artirmayr hedeflemektedir. Trafik giivenligi
kampanyalarinda bireyin olumsuz bir tutum ve davranisi degistirmesi istenebilirken, yeni bir
davranisi edinmesi de hedeflenebilmektedir. Kampanyalarin genelde hedef kitlesi yol
kullanicilar1 olurken; toplumun belli bir kismin1 hedef alan c¢aligmalar1 da s6z konusu
olabilmektedir; ¢ocuklar, yaslilar, sadece yayalar ya da profesyonel siiriiciiler gibi. Hedef
kitleye uygun her tiirli iletisim araci diger kampanyalarda oldugu gibi kullanilabilmektedir.
Toplum tarafindan sevilen, takip edilen kamu aktdrleri ya da kanaat dnderleri kampanyalarda
dikkat ¢ekici unsur olarak kullanilabilmektedir. Toplumsal fayda amacl trafik kampanyalarinin
ilgili paydas kamu kurumlari, uluslararas1 kurumlar, sivil toplum kuruluslari ve 6zel kuruluslar

tarafindan ya da destegiyle uygulandig1 goriilmektedir.

Trafik giivenligine iligkin kampanya konulari; trafikte saygili, sorumlu davranma,
emniyet kemeri kullanimi, hiz sinirina uyma, ¢ocuk koltugu kullanimi, yaya 6nceligine uyma
vb. cer¢evede siralanmaktadir. Kampanyalarin basarist uygulama sonrast edinilen
geribildirimlerin etkin degerlendirilmesine bagli goriilmektedir. Bu noktada kampanya etki
analizleri onemli bir ¢caligma alamidir. Literatiirde konu ile ilgili cesitli akademik ¢alismalar
yapilmistir. Derzon ve Lipsey’nin 2002°de 72 kampanyay1 inceledikleri meta analiz ¢alismast,
Haganzieker, Bijleveld ve Davidse’nin 1997°de ve Salzberg ile Moffat’in 2004’de
kampanyalarin ve denetimlerin emniyet kemeri kullanimi {izerine etkisini inceleyen
caligmalari; Vaa ve arkadaslarinin 2004’de trafik gilivenligine yonelik bilgilendirme
kampanyalarinin davranis ve karayolu kazalar tlizerine etkisini analiz ettikleri ¢alismalari;
Houston vd.’nin 2010’da gengler i¢in diizenlenen trafik gilivenligi kampanya arastirmasi,
Phillips, Ulluberg, Vaa’nin 2011’de trafik kampanyalarinin konu edildigi meta-analiz
caligmasi, Zambon, Hyder, Ma ve Peden’in 2012°de emniyet kemeri kullanimina iliskin

kampanya aragtirmasi baglicalaridir.

Tiirkiye’de Sungur’un 2015°de Tiirkiye’de trafik giivenligi kampanyalarin1 kurumsal
sosyal sorumluluk g¢ercevesinde ele alan arastirmasi, Giilada’nin 2018’de trafik kazalarina
odaklanan kamu spotlarini analiz eden arastirmasi, Kavsiraci, Demirbas ve Tine’nin 2021°de

karayolu trafik glivenliginin saglanmasinda kullanilan sosyal kampanyalar, denetimler, idari
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para cezalarini inceledikleri ve bireyler tizerindeki etkisini analiz ettikleri g¢alismalari

siralanabilmektedir.

Bu calismaya konu olan “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasi toplumun trafikte
yaya Onceligine iliskin farkindalik diizeyini artirmayi, ilgili kurallara uyulmasi yoniinde
bilinclendirmeyi amaglayarak gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda hazirlanan sloganin,
kampanya afiglerinin, “Once yaya” ve “kirmizi ¢ubuk” gorsellerinin yiiriitiilen sosyal
kampanyanin amacia ulagsmasinda ve kampanyanin bagarisinin belirleyiciliginde 6nemli

unsurlar oldugu degerlendirilmektedir.

Sloganin, afiglerin kullanilan gorsellerin ve yapilan etkinliklerin toplum tarafindan
bilinirligi, dikkat g¢ekmesi, bireylerin igerigine iliskin bilgisi, diisince ya da duygusu
degerlendirilerek hem uygulanan kampanyanin hem de gelecekte planlanan kampanyalarin

daha etkili sonuclar elde etmesini saglayacag: diisiiniilmektedir.
2.Yontem

“Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasina iliskin yapilan etki analizi, tarama modeli
ile gergeklestirilen betimsel bir ¢alisma, bir saha aragtirmasidir. Yapilan arastirmada izlenen
yaklagim insan davraniglarini ampirik gézlemler ile tiimdengelimsel ele almaktir. Boylelikle
insan davranislarina iliskin genel Oriintii ve olasi iligkiler ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir
(Neuman, 2011). Ayn1 zamanda arastirmanin amaci, edinilen veriler ve bulgular dogrultusunda
yapilan analizler ile korelasyonel tarama arastirmasidir (Punch, 2005). Bu arastirma betimleme
amaciyla gergeklestirilmistir. Karayollar1 trafik giivenliginde yayalara iliskin farkindalig:
artirmak amaciyla uygulanan kampanyanin etkililigi vatandaslarin bakis agisiyla ortaya

konmaya calisilmistir. Bu sebeple konuya iligskin olusturulan anket formlar1 kullanilmistir.
2.1 Veri Toplama Teknigi

01/2022-A(01) Numarali BAP projesi ¢ercevesinde gergeklestirilen anket ¢aligmasi
Polis Akademisi Bagkanligi’nin 19 Nisan 2023 tarihli 2023/03 karar nolu Bilimsel Arastirma
ve Yayn Etigi Kurulu Karari ile bilimsel arastirma ve yayin etigi agisindan uygun bulunmustur.
Anket caligmast i¢in 29-30 Nisan 2023 tarihlerinde Ankara’nin Cankaya ilgesinde 35 kisiyle

pilot uygulama gergeklestirilmistir. Sonuglar dogrultusunda anket formunda ¢alismadigi tespit
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edilen sorular ¢ikarilip, anket sadelestirilerek son hali verilmistir. Bu ¢alisma gergevesinde

kullanilan, “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasina iligkin alg1 ve diislinceleri tespit etmeye

yonelik olusturulan sorular Ek 1’°de yer almaktadir.
2.2 Katilimailar

Arastirma evreni temsilen, Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Istatistiki Bolge Birimleri
Siniflamasi (IBBS) Diizey 2’deki 26 alt bolgede yer alan 26 ildir. Arastirmanin 6rnekleminin
Tiirkiye temsilini artirmak i¢in; 6rneklemin yarisi hane halki adreslerinden, diger yarisi1 sokakta
yer alan vatandaslardan olusturulmustur. Anketin uygulandigi 6rneklem, mevcut ¢ergceve deseni
iizerinden Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan segilen érneklem baz alinarak 26 ilde
ornege ¢ikan vatandaglardan 18 yas ve lizeri, toplam 2600 kisiden olusmaktadir. Arastirma
kapsamina alinan orneklemin illere gore dagilimi Ek 2’de yer almaktadir. Arastirma
kapsaminda ornekleme alinan 2600 kisi ile yiiz yiize anket teknigi yoluyla veri toplanmistir.
Anket kontrolii ve veri temizligi asamalar1 sonrasinda 2412 kisi verisi analizlere dahil

edilmisgtir.
2.2.1 Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin %42,6’s1 kadin, %57,4°1 erkektir. Aragtirmaya katilanlarin %18,8°1 18-
24 yas, %24,2°si 25-34 yas, %25,6’s1 35-44 yas, %17,4’1 45-54 yas araligindadir. 55-64 yas
araligindaki katilimcilarin orant %38.,8 iken 65 yas ve iizeri katilimcilarin orani %35,2 dir.
Katilimcilarin %61,5°1 evli, %38,5°1 bekardir. Katilimcilarin %22,1°1 ilkdgretim, %41,5°1 genel
lise veya mesleki lise mezunudur. On lisans mezunu katilimcilarin oran1 %10,5, lisans
mezunlariin orani %21,2 ve lisansiistii mezunlarinin orani ise %2,5’tir. Katilimcilarin %1,6’s1
okuryazar olup herhangi bir okul mezunu olmadiklarini, %0,6’s1 ise okuryazar olmadiklarini
belirtmislerdir. Katilimcilarin %10,1°1 kamu sektoriinde, %42,4°1 6zel sektérde ve %7,4°1
esnaf olarak ¢alismaktadir. Herhangi bir iste ¢alismadiklarini veya igsiz olduklarini belirtenlerin
orani %38,3, 6grencilerin orant %10,5, emeklilerin orant %9,9 ve ev hanimlarinin orani
%11,1°dir. Katilimcilarin %72,5°1 siiriicii belgesi (ehliyet) sahibi olanlardan olusmaktadir.
Siiriicli belgesine sahip olan katilimcilarin %3’i 1 yildan az, %22,8’1 1 ile 5 yil araliginda,
%19,5’1 5 ile 10 y1l araliginda ve %354,7’si ise 10 yildan fazla siiredir ehliyet sahibi oldugunu
belirtmistir.
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2.3 Verilerin Coziimlenmesi

Hane halkindan ve sokaktan toplanan verinin birlikte degisken merkezli betimlenmesi
icin, arastirma amacina uygun olarak tek degiskenli siklik ve yilizde dagilimlari, ¢apraz
tablolama siireci sonucunda olusturulan olumsallik tablolar1 gibi dzet betimsel istatistikler
kullanilmigtir. Degiskenler arasindaki bagi ya da gruplar arasinda fark olup olmadigini test
edebilmek i¢in kullanilan Ki-Kare testi analizi, arastirmada ele alinan konularin katilimeilarin
demografik ozelliklerine gore farklilasma durumunu ortaya koymak amaciyla yerine gore
yapilmistir. Katilimcilarin goriislerinin ve paylastigi bilgilerin ger¢ek ve samimi oldugu

varsayilmistir.
2.4 Calisma Sorulari

“Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasinin istenen etkiyi saglayip saglamadigini
belirlemek amaciyla yapilan etki analizi ¢ercevesinde kullanilan anket sorular1 Ek 1’de yer
almaktadir. Katilimcilarin “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasi ile ilgili ne derece bilgi
sahibi olduklari, kampanyaya iligkin duygu ve diisiinceleri, dnce yaya gorseline iligkin bilgi ve
diistinceleri, kirmizi boyali gubuklarin oldugu yaya gegitlerine iliskin bilgi ve diisiinceleri tespit
edilme amaciyla sorular olusturulmustur. Sorularla edinilen veriler dogrultusunda, bu ¢alisma

cercevesinde;

“Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasinin toplum nezdinde bilinirliginin boyutlari,
kampanya afislerinin goriiniirliigii ve etkisine iliskin goriisleri,

“once yaya” gorselinin gorliniirliigli ve bilinirligine iliskin goriisleri,

yaya gecitlerinde kirmizi ¢gubuk uygulamasinin goriiniirliigii ve bilinirligine iliskin goriisleri ve

genel anlamda trafik giivenligine yonelik uygulanan kampanyalarin tekrarlanmalarinin etkisine

iliskin goriisleri tespit edilmeye c¢alisilmistir.

Kampanya faaliyetlerinin iilke genelinde 26 ilden, farkli demografik 6zelliklere sahip
katilimcilarin goriislerinin veri olarak kullanimi ile gergeklesmis olmasi bireysel ve bolgesel
farkliliklarin g6z Oniine alinmasina olanak saglamaktadir. Boylelikle kampanyanin toplumda
amaglanan degisimi saglamaya yonelik olumlu ve olumsuz yonleri detayli olarak tespit
edilebilmektedir.
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3. Bulgular

Katilimcilardan edinilen cevaplar, katilimcilarin 6zelliklerine goére ve bolgesel

farkliliklara gore dagilimlart gruplandirilarak incelenmistir.

Tablo 1. “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasini daha 6nce duymus olanlarin orani

“Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasini daha once Siklik

duymus olanlarin orani

Evet, duydum 766 29,5
Hayir, duymadim 1834 70,5
Toplam 2600 100

Katilimeilarin - %29,5’1 “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasint daha once

duydugunu belirtirken, %70,5’1 daha 6nce duymamis oldugunu belirtmistir.

“Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasini daha once duymus olanlarin oranlarinin
katilimcilarin yasina, egitim durumuna, siiriicli belgesi sahibi olma siirelerine, ara¢ kullanma
sikliklarina ve trafik cezasi almig olmalarina gore anlamli olarak farklilasmadig: goriilmektedir.
Bununla birlikte, kampanyay1 daha 6nce duymus olanlarin oranlar1 katilimcilarin cinsiyetine,
calisma durumuna, aylik gelir diizeyine, siirlicii belgesi sahibi olup olmamalarina ve trafikte

aktif olarak ara¢ kullanip kullanmamalarina gore farklilagmaktadir.

Erkek katilimcilarda, kadinlarla kiyaslandiginda (%25,5) “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz”
kampanyasini daha 6nce duymus olanlarin orani (%32,4), daha fazladir, (y2 = 14,75, p <,01).

Ev hanimlart (%20,2), diger calisma durumundakilerle kiyaslandiginda, “Yayalar
Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasini daha dnce duyduklarini daha az oranda belirtmistir, (}2 =

22,30 , p < ,001).

“Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasini daha dnce duymus oldugunu belirtenlerin
orani, daha diisiik gelir diizeyleri ile kiyaslandiginda, aylik geliri 20.001 TL ve iizerinde
olanlarda (%17,6) daha azdir, (y2 = 45,72, p <,001).

Siirticii belgesi sahibi olanlarda (%32,7), olmayanlara kiyasla (9%20,9) “Yayalar Kirmiz1
Cizgimiz” kampanyasint daha 6dnce duymus olanlarin orani daha fazladir, (32 = 34,45, p <
,001).
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Trafikte aktif olarak ara¢ kullananlarda (%34,4), kullanmayanlara gore (%22,7)
“Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasini daha 6nce duymus olanlarin oran1 daha fazladir, (%2

= 41,93, p <,001).

Tablo 2. Bolgelere gore “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasini daha 6nce duymus olma

oranlarinin dagilimlari

“Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasini daha 6nce duydunuz mu?

Bolgeler Evet, duydum (%) | Hayir, duymadim (%) (I;;;(are
istanbul 41,7 58,3

Bati Marmara 27,4 72,6

Ege 19,0 81,0

Dogu Marmara 18,5 81,5

Bati Anadolu 26,7 73,3

Akdeniz 30,9 69,1 81,71
Orta Anadolu 30,5 69,5 p <.001
Bati Karadeniz 25,3 74,7

Dogu Karadeniz 45,0 55,0

Kuzeydogu Anadolu 30,4 69,6

Ortadogu Anadolu 25,0 75,0

Guneydogu Anadolu 32,0 68,0

Dogu Karadeniz (%45,0) ve Istanbul (%41,7) bdlgelerinde ikamet edenlerde “Yayalar
Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasini daha 6nce duymus olanlar daha fazlayken, Dogu Marmara

(%18,5) ve Ege (%19,0) bolgelerinde ikamet edenlerde daha azdir, (x2 = 81,71, p <,001).

Tablo 3. “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasinin igerigi hakkinda bilgi sahibi olanlarin orani

“Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasinin icerigi hakkinda  Siklik

bilgi sahibi olanlarin orani

Evet, kampanyanin ne hakkinda oldugunu biliyorum 662 86,4
Hayir, kampanyanin ne hakkinda oldugunu bilmiyorum 104 13,6
Toplam 766 100

“Yayalar Kirmizi1 Cizgimiz” kampanyasini daha O©nce duyduklarmi belirten
katilimcilarin %86,4’1i “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasinin igerigi hakkinda bilgi
sahibi olduklarini belirtirken, %13,6’s1 kampanyanin icerigi hakkinda bilgi sahibi olmadiklarini
belirtmistir.
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“Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasinin igerigi hakkinda bilgi sahibi olma
oranlarinin katilimcilarin yasina, egitim durumuna, aylik gelir diizeyine, siiriicii belgesi sahibi
olup olmamalarina, siiriicii belgesi sahibi olma siirelerine, trafikte aktif olarak ara¢ kullanip
kullanmamalarina ve trafik cezasi almis olmalarina gore anlamli olarak farklilasmadigi

gorilmektedir. Bununla birlikte, kampanyanin igerigi hakkinda bilgi sahibi olma oranlar

katilimcilarin cinsiyetine, ¢alisma durumuna ve ara¢ kullanma sikligina gore farklilasmaktadir.

b

Erkek katilimcilarda, kadinlarla kiyaslandiginda (%80,9), “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz’
kampanyasini daha 6nce duymus olanlarin orant (%89,7) daha fazladir, (2 = 11,81, p <,01).

Emekliler (%94,2) ve c¢alisanlar (%88,3), diger calisma durumundakilerle
kiyaslandiginda, “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasiin icerigi hakkinda bilgi sahibi

olduklarini daha fazla oranlarda belirtmistir, (2 = 21,78 , p <,001).

Hemen hemen her giin ara¢ kullananlarda, daha az siklikla ara¢ kullananlara gore
“Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasinin igerigi hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirtenlerin

orani (%90,3) daha fazladir, (y2 = 12,42, p <,01).

Tablo 4. Bolgelere gore “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasinin icerigi hakkinda bilgi sahibi
olma oranlarinin dagilimlari

“Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasinin igerigi hakkinda bilgi sahibi olanlarin orani

Bolgeler Evet, biliyorum | Hayir, bilmiyorum | Ki-Kare
(%) (%) )
istanbul 87,8 12,2
Bati Marmara 90,6 9,4
Ege 85,7 14,3
Dogu Marmara 72,7 27,3
Bati Anadolu 90,2 9,8
Akdeniz 86,0 14,0 20,75
Orta Anadolu 76,9 23,1 p < .05
Batl Karadeniz 75,5 24,5
Dogu Karadeniz 94,4 5,6
Kuzeydogu Anadolu 95,8 4,2
Ortadogu Anadolu 75,0 25,0
Guneydogu Anadolu 95,8 4,2
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Gilineydogu Anadolu (%95,8), Kuzeydogu Anadolu (%95,8) ve Dogu Karadeniz
(%94,4) bolgelerinde ikamet edenlerde “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasinin igerigi
hakkinda bilgi sahibi olanlar daha fazlayken, Dogu Marmara (%72,7), Ortadogu Anadolu
(%75) ve Bat1 Karadeniz (%75,5) bolgelerinde ikamet edenlerde daha azdir, (y> = 20,75, p <

05).

Katilimcilara kampanya afisleri gosterildikten sonra, “Yayalar Kirmizi Cizgimiz”

kampanyasina ait afisleri daha 6nce goriip gérmedikleri sorulmustur.

Tablo 5. “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasina ait gorselleri daha énce gérmis olanlarin
orani

“Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasina ait gorselleri  Sikhk

daha 6nce gérmius olanlarin orani

Evet, gordim (her ikisini de) 452 17,4
Evet, gordim (sadece Sekil 8) 217 8,3

Evet, gordim (sadece Sekil 9) 366 14,1
Hayir, gormedim 1565 60,2
Toplam 2600 100

Katilimeilarin %17,4’1 “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasina ait her iki kampanya
gorselini de daha once gordiiklerini belirtirken, %8,3’1i sadece Sekil 1’de yer alan gorsel,
%14,1°1 sadece Sekil 2’de yer alan gorseli daha once gordiiklerini belirtmistir. Kampanyaya ait

her iki gorseli de daha 6nce gdormedigini belirtenlerin oran1 %60,2dir.

“Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasina ait afisleri daha dnce goérmiis olma oranlari
katilimcilarin yasina ve egitim durumuna gore farklilagsmazken, katilimcilarin cinsiyetine,
calisma durumuna, aylik gelir diizeyine, siiriici belgesi sahibi olup olmamalarina ve siiriicii
belgesi sahibi olma siirelerine, trafikte aktif olarak ara¢ kullanip kullanmamalarina, arag

kullanma sikligina ve trafik cezasi almis olmalarina gore farklilagmaktadir.

Erkek katilimcilarda, kadinlarla kiyaslandiginda (%13,9), “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz”
kampanyasina ait her iki afisi de daha 6nce gormiis olanlarin orani (%20,0) daha fazladir, (y2

=2279, p < ,001).
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Emekliler (%21,9) ve c¢alisanlar (%18.5), diger c¢alisma durumundakilerle
kiyaslandiginda, “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasina ait her iki afisi de daha once

gbérmiis olanlarin oranlar1 daha fazladir, (y2 = 47,44 , p <,001).

Diger gelir gruplartyla kiyaslandiginda, aylik gelir diizeyi 12.001 TL ile 14.000 TL
arasindakilerde “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasina ait her iki afisi de gérenlerin orani
(%25,8) daha fazlayken, her iki afisi de gérmemis olanlarin orani aylik geliri 20.001 TL ve
iizerinde olanlarda (%53,0) daha azdir, (32 = 88,62, p <,001).

Siirticti belgesi sahibi olanlarda (%19,0), olmayanlara kiyasla (%13,1) “Yayalar Kirmiz1
Cizgimiz” kampanyasina ait her iki afisi de gordiiklerini belirtenlerin orani1 daha fazladir, (y2 =

13,57, p < ,0).

10 yildan fazla bir siiredir ehliyet sahibi olanlarda, daha kisa bir siiredir ehliyet sahibi
olanlarla kiyaslandiginda, “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasina ait her iki afisi de

gordiiklerini belirtenlerin oran1 (%21,0) daha fazladir, (¥2 = 16,79 , p <,05).

Trafikte aktif olarak ara¢ kullananlarda (%20,5), kullanmayanlara gore (%13,2)
“Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasina ait her iki afisi de gordiiklerini belirtenlerin orani

daha fazladir, (32 = 25,98 , p <,001).

Haftada 1-2 giinden daha seyrek araba kullananlarda “Yayalar Kirmizi Cizgimiz”
kampanyasina ait her iki afisi de gormediklerini belirtenlerin orani (%72,4), daha sik araba

kullananlara kiyasla daha fazladir, (y2 = 78,03 , p <,001).

Herhangi bir trafik ihlali nedeniyle daha 6nce trafik cezasi almis olanlarda “Yayalar
Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasina ait her iki afisi de gérmediklerini belirtenlerin orani (%52,5),

ceza almamis olanlarla (%64,5) kiyaslandiginda daha azdir, (¥2 = 28,53 , p <,001).

Tablo 6. Bolgelere gore “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasina ait gorselleri daha énce
gormis olma oranlarinin dagilimi

Asagida yer alan gorselleri daha 6nce gormis miydintz?

Evet, Evet, gordim | Evet, gordim | Hayir, Ki-Kare
Bolgeler gordim (her | (Sadece Sekil | (Sadece Sekil | gérmedim )

ikisini de) (%) | 8) (%) 9) (%) (%) 0c)
istanbul 24,8 9,2 13,1 52,9 354,43
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Bati Marmara 22,2 1,7 51 70,9 p <.001
Ege 6,3 20,4 28,6 44,7
Dogu Marmara 12,6 0,8 10,9 75,6
Bati Anadolu 19,1 3,9 9,8 67,2
Akdeniz 13,3 10,1 9,7 66,9
Orta Anadolu 27,3 3,9 10,9 57,8
Batl Karadeniz 12,4 3,1 14,4 70,1
Dogu Karadeniz 17,5 7,5 32,5 42,5
Kuzeydogu Anadolu | 26,6 3,8 7,6 62,0
Ortadogu Anadolu 3,8 8,8 7,5 80,0
Gulneydogu Anadolu | 29,3 0,0 6,7 64,0

Gilineydogu Anadolu (%29,3), Orta Anadolu (%27,3) ve Kuzeydogu Anadolu (%26,6)
bolgelerinde ikamet edenlerde “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasina ait her iki afisi de
gordiiklerini belirtenlerin oranlar daha fazlayken, her iki afisi de gormediklerini belirtenler
Ortadogu Anadolu (%80), Dogu Marmara (%75,6), Bat1 Marmara (%70,9) ve Bat1 Karadeniz
(%70,1) bolgelerinde ikamet edenlerde daha fazladir, (y? = 354,43 , p <,001).

Tablo 7. “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” gorselleri ile ilgili degerlendirmeler

“Yayalar  Kirmizi  Cizgimiz” gorselleri  ile ilgili  Siklik
degerlendirmeler

Hig etkili degil 106 4,0
Etkili degil 384 14,8
Etkili 1430 55,0
Oldukga etkili 680 26,2
Toplam 2600 100

Katilimeilarin %26,2°si “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasimin gorsellerini
oldukca etkili bulduklarini, %55°1 etkili bulduklarini belirtirken, %14,8°1 etkili olmadigin1 ve

%4°1 hig etkili olmadigini diisiinmektedir.

“Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasmna ait afisleri ile 1ilgili degerlendirmelerin
katilimcilarin cinsiyetine, egitim durumuna, siiriicli belgesi sahibi olup olmamalarina ve trafikte
aktif olarak arag¢ kullanip kullanmamalarina gére anlamli olarak farklilasmadig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte, kampanyaya ait afislere iliskin degerlendirmeler katilimcilarin yasina, ¢alisma
durumuna, aylik gelir diizeyine, siiriicli belgesi sahibi olma siirelerine, ara¢ kullanma sikligina

ve trafik cezas1 almis olmalaria gore farklilagmaktadir.

CiLT/VOLUME: 12 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2024
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder

dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



376
AYDAOGAN, Tugba (2024). Kampanya Uygulamasi Etki Analizi: “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” Trafik
Kampanyasi Ornegi. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 12 (1),
362-394
65 yas ve iizerindekilerde, daha geng¢ katilimcilarla kiyaslandiginda, “Yayalar Kirmizi

Cizgimiz” afislerini oldukga etkili bulduklarini belirtenlerin orani (%56,6) daha fazladir, (y2 =
121,53, p <,001).

Emekliler, diger c¢aligma durumundakilerle kiyaslandiginda, “Yayalar Kirmizi Cizgimiz”
afislerini daha fazla oranda (%43,0) oldukga etkili bulduklarini belirtmistir, (32 = 59,89 , p <
,001).

Daha yiiksek gelir gruplariyla kiyaslandiginda, aylik gelir diizeyi 10.001 TL ve altinda
olanlarda “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasina ait afiglerini oldukca etkili bulanlarin

orani (%37,0) daha fazladir, (y2 = 109,52 , p <,001).

10 yildan fazla bir siiredir ehliyet sahibi olanlarda, daha kisa bir siiredir ehliyet sahibi olanlarla
kiyaslandiginda, “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasina ait afisleri oldukg¢a etkili

bulduklarini belirtenlerin orani (%30,7) daha fazladir, (¥2 = 38,72, p <,001).

Haftada 1 — 2 giin ve daha seyrek arag kullananlar (%36,9 ve %35,2) daha sik arag¢ kullananlara
kiyasla, “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasina ait afisleri oldukg¢a etkili bulduklarini

belirtenlerin oranlar1 daha fazladir, (}2 = 23,43 , p <,01).

Herhangi bir trafik ihlali nedeniyle daha once trafik cezasi almamis olanlarda “Yayalar Kirmizi
Cizgimiz” kampanyasina ait afisleri oldukga etkili bulduklarini belirtenlerin orant (%31,2),

ceza almis olanlarla (%23,7) kiyaslandiginda daha fazladir, (y2 = 11,42, p <,001).

Tablo 8. Bolgelere gore “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” gorselleri ile ilgili degerlendirmelerin
dagilimi

“Yayalar Kirmizi Cizgimiz” gorselleri ile ilgili ne diistinliyorsunuz?

Bslgeler (:'('fé” (%)Etk"' Etkili degil (%) | Etkili (%) gt'g‘;k(g/‘") (';'zfare
istanbul 4,4 19,9 57,1 18,5
Bati Marmara 0,0 3,4 88,0 8,5
Ege 3,2 19,3 54,6 22,9
Dogu Marmara 4,2 12,6 78,2 5,0
730,02
Bati Anadolu 6,7 11,3 15,2 66,8
Akdeniz 1,1 7,9 83,5 7,6 p<.001
Orta Anadolu 4,7 15,6 50,0 29,7
Bati Karadeniz 3,6 13,9 68,0 14,4
Dogu Karadeniz 10,0 17,5 62,5 10,0
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Kuzeydogu 0,0 1,3 73,4 253
Anadolu
Ortadogu Anadolu | 3,8 32,5 31,3 32,5
Glneydogu 9,3 10,7 68,0 12,0
Anadolu

Bat1 Anadolu’da (%66,8) ikamet edenlerde “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” gorsellerini oldukca
etkili oldugunu diisiinenler, Batt Marmara’da (%88,0) ve Akdeniz’de (%83,5) ikamet edenlerde
etkili oldugunu diisiinenler daha fazlayken, Ortadogu Anadolu’da (%32,5) etkili olmadigini
diisiinenler daha fazladir, (% = 730,02, p <,001).

Tablo 9. Yasanilan ilde yaya gegitlerinin dncesinde karayoluna gizilen “6nce yaya” gorseli ile
karsilasma orani
Yasanilan ilde yaya gegcitlerinin dncesinde karayoluna

cizilen “Gnce yaya” gorseli ile karsilasma orani

Evet, karsilastim 1854 71,3
Hayir, karsilasmadim 746 28,7
Toplam 2600 100

Katilimeilarin %71,3’1 yasadiklar ilde yaya gegcitlerinin dncesinde karayoluna ¢izilen “dnce

yaya” gorseli ile karsilastiklarini belirtirken, %28,7’si karsilasmadiklarini belirtmistir.

Yasanilan ilde yaya gegitleri 6ncesinde karayoluna ¢izilen “once yaya” gorseli ile
karsilasma oranlarinin katilimcilarin yasina, siiriici belgesi sahibi olma siirelerine ve arag
kullanma sikligia gore farklilasmadigi goriilmektedir. Bununla birlikte, “once yaya” gorseli
ile karsilasma oranlar1 katilimeilarin cinsiyetine, egitim durumuna, ¢alisma durumuna, aylik
gelir diizeyine, siiriicii belgesi sahibi olup olmamalarina, trafikte aktif olarak ara¢ kullanip
kullanmamalarina, trafik cezasi almis olmalarina ve yasanilan illere gore anlamli olarak

farklilasmaktadir.

Erkek katilimcilarda, kadinlarla kiyaslandiginda (%67,9), yasanilan ilde yaya gecitleri
oncesinde karayoluna ¢izilen “6nce yaya” gorseli ile karsilasma orani (%73,8) daha fazladir,

(2 =10,74 ,p < ,01).

Lisans mezunu ve lizeri egitim diizeyine sahip olanlarda, daha diigiik egitim diizeyine sahip
olanlarla kiyaslandiginda, “6nce yaya” gorseli ile karsilasma orani (%77,3) daha fazladir, (y2 =
22,95, p <,001).
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Emekliler, diger ¢alisma durumundakilerle kiyaslandiginda, yasadiklar1 ilde “6nce yaya”

gorseli ile karsilagtiklarin1 daha fazla oranda (%78,1) belirtmistir, (y2 = 30,26 , p <,001).

Daha diisiik gelir gruplariyla kiyaslandiginda, aylik gelir diizeyi 20.001 TL ve {izerinde
olanlarda yasadiklar1 ilde “Once yaya” gorseli ile karsilastiklarini belirtenlerin orani (%79,0)
daha fazladir, (2 =22,88 , p <,01).

Stirticii belgesi sahibi olanlarda (%74,8), olmayanlara kiyasla (%62,2) “6nce yaya” gorseli ile

kargilasma oran1 daha fazladir, (¥2 = 40,50, p <,001).

Trafikte aktif olarak ara¢ kullananlarda (%76,3), kullanmayanlara gore (%64,4) “Once yaya”
gorseli ile karsilagma orani daha fazladir, (2 = 43,51, p <,001).

Herhangi bir trafik ihlali nedeniyle daha Once trafik cezasi almis olanlarda (%79,1), ceza
almamis olanlarla kiyasla (%71,4) yasadiklar ilde “Once yaya” gorseli ile karsilagtiklarini

belirtenler daha fazladir, (2 = 11,65, p <,01).

Tablo 10. Bolgelere gore Yasanilan ilde yaya gecitlerinin dncesinde karayoluna cizilen “6nce
yaya” gorseli ile karsilasma oranlarinin dagilimlar
Yasadiginiz ilde yaya gegitlerinin 6ncesinde karayoluna gizilen “6nce yaya” gorseli ile hig

karsilastiniz mi?

. Evet, karsilastim | Hayir, karsilasmadim | Ki-Kare
Bolgeler (%) (%) )
istanbul 57,8 42,2
Bati Marmara 78,6 21,4
Ege 79,1 20,9
Dogu Marmara 63,9 36,1
Bati Anadolu 84,8 15,2
Akdeniz 73,0 27,0 170,07
Orta Anadolu 68,8 31,3 p <.001
Batl Karadeniz 66,5 33,5
Dogu Karadeniz 95,0 5,0
Kuzeydogu Anadolu 74,7 25,3
Ortadogu Anadolu 38,8 61,3
Guneydogu Anadolu 77,3 22,7

Dogu Karadeniz (%95), Bati Anadolu (%84.8), Ege (%79,1), Bati Marmara (%78.,6),
Gilineydogu Anadolu (%77,3), Kuzeydogu Anadolu (%74,7) ve Akdeniz (%73) bolgelerinde

CILT/VOLUME: 12
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder

SAYI/NUMBER: 1

MART/MARCH 2024
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



379
AYDAOGAN, Tugba (2024). Kampanya Uygulamasi Etki Analizi: “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” Trafik
Kampanyasi Ornegi. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 12 (1),
362-394
ikamet edenlerde yasadiklar1 ilde “Once yaya” gorseli ile karsilastiklarini belirtenler daha
fazlayken, Ortadogu Anadolu bolgesinde ikamet edenlerde (%38,8) daha azdir, (* = 170,07 ,

p < ,001).

Tablo 11. Yaya gegitlerinin 6ncesinde karayoluna gizilen “6nce yaya” gorselinin ne anlama
geldigini bilme orani

Yaya gecitlerinin dncesinde karayoluna cizilen “6nce yaya”  Sikhk

gorselinin ne anlama geldigini bilme orani

Evet, biliyorum 2017 77,6
Hayir, bilmiyorum 583 22,4
Toplam 2600 100

Katilimeilarin %77,6’s1 yaya gegcitlerinin dncesinde karayoluna ¢izilen “6nce yaya” gorselinin

ne anlama geldigini bildiklerini belirtirken, %22,4’li bilmediklerini belirtmistir.

Yaya gecitleri 6ncesinde karayoluna ¢izilen “Once yaya” gorselinin ne anlama geldigini
bilme oranlarinin katilimeilarin yasina, siiriicii belgesi sahibi olma stirelerine ve ara¢ kullanma
sikligina gore farklilagsmadigi goriilmektedir. Bununla birlikte, “Once yaya” gorselinin ne
anlama geldigini bilme oranlar1 katilimeilarin cinsiyetine, egitim durumuna, ¢calisma durumuna,
aylik gelir diizeyine, siiriicii belgesi sahibi olup olmamalarina, trafikte aktif olarak arag¢ kullanip

kullanmamalarina ve trafik cezasi almis olmalarina gore anlamli olarak farklilasmaktadir.

Erkek katilimcilarda, kadinlarla kiyaslandiginda (%73,8), yaya gecitleri 6ncesinde karayoluna
cizilen “Once yaya” gorselinin ne anlama geldigini bilenlerin orani (%80,4) daha fazladir, (2

= 1578, p <,001).

Lisans mezunu ve iizeri egitim diizeyine sahip olanlarda, daha diisiik egitim diizeyine sahip
olanlarla kiyaslandiginda, “6nce yaya” gorselinin ne anlama geldigini bilenlerin oran1 (%82,8)

daha fazladir, (2 = 27,54, p <,001).

Emekliler, diger calisma durumundakilerle kiyaslandiginda, “6nce yaya” goérselinin ne anlama

geldigini daha fazla oranda (%84,0) belirtmistir, (2 = 41,32, p <,001).

Daha diisiik gelir gruplariyla kiyaslandiginda, aylik gelir diizeyi 20.001 TL ve iizerinde
olanlarda “dnce yaya” gorselinin ne anlama geldigini bildiklerini belirtenlerin orani (%87,0)

daha fazladir, (¥2 = 46,12, p <,001).
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Stirticii belgesi sahibi olanlarda (%82,0), olmayanlara kiyasla (%66,1) “Once yaya” gorselinin

ne anlama geldigini bilenlerin orani daha fazladir, (32 = 75,33 ,, p <,001).

Trafikte aktif olarak ara¢ kullananlarda (%83,5), kullanmayanlara gére (%69,4) “Once yaya”

gorselinin ne anlama geldigini bilenlerin orani daha fazladir, (y2 = 72,98 , p <,001).

Herhangi bir trafik ihlali nedeniyle daha 6nce trafik cezasi almis olanlarda (%86,5), ceza
almamis olanlarla kiyasla (%78,4) “Once yaya” gorselinin ne anlama geldigini bildiklerini

belirtenler daha fazladir, (2 = 16,42, p <,001).

Tablo 12. Bolgelere gore yaya gegitlerinin dncesinde karayoluna gizilen “6nce yaya”
gorselinin ne anlama geldigini bilme oranlarinin dagilimlari
Yaya gegcitlerinin 6ncesinde karayoluna cizilen “6nce yaya” gorselinin ne anlama geldigini

biliyor musunuz?

Bolgeler Evet, biliyorum (%) Hayir, bilmiyorum (%) (I;;;(are
istanbul 67,2 32,8

Bati Marmara 88,0 12,0

Ege 85,0 15,0

Dogu Marmara 69,7 30,3

Batli Anadolu 85,0 15,0

Akdeniz 77,7 22,3 154,85
Orta Anadolu 76,6 23,4 p <.001
Batl Karadeniz 75,3 24,7

Dogu Karadeniz 100,0 0,0

Kuzeydogu Anadolu 88,6 11,4

Ortadogu Anadolu 42,5 57,5

Gulneydogu Anadolu 86,7 13,3

Dogu Karadeniz (%100), Kuzeydogu Anadolu (%88,6), Batt Marmara (%388), Giineydogu
Anadolu (%86,7), Ege (%85) ve Bati Anadolu (%85) bolgelerinde ikamet edenlerde Yaya
gegitleri oncesinde karayoluna ¢izilen “Once yaya” gorselinin ne anlama geldigini bilenler daha
fazlayken, Ortadogu Anadolu (%42,5), Istanbul (%67,2) ve Dogu Marmara (%69,7)
bolgelerinde ikamet edenlerde daha azdir, (% = 154,85, p <,001).

Tablo 13. “Once yaya” uygulamasi dahilinde kirmiziya boyal bir cubugun oldugu yaya gecidi

ile karsilasma orani
“Once yaya” uygulamasi dahilinde kirmiziya boyali bir  Siklik

cubugun oldugu yaya gecidi ile karsilasma orani
Evet, karsilastim 880 33,8
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Hayir, karsilasmadim ‘ 1720 66,2
Toplam 2600 100

Katilimeilarin %33,8°1 “6nce yaya” uygulamasi dahilinde kirmiziya boyal1 bir cubugun oldugu

yaya gegidi ile karsilastiklarini belirtirken, %66,2’si1 karsilasmadiklarini belirtmistir.

“Once yaya” uygulamasi dahilinde kirmiziya boyal1 bir gubugun oldugu yaya gegidi ile
karsilasma oranlarinin katilimcilarin egitim durumlarina, siiriicli belgesi sahibi olma siirelerine,
ara¢ kullanma sikligina ve trafik cezasi almis olmalarina gore farklilasmadigi goriilmektedir.
Bununla birlikte, kirmiziya boyali bir ¢ubugun oldugu yaya gecidi ile karsilasma oranlari
katilimcilarin cinsiyetine, yasina, calisma durumuna, aylik gelir diizeyine, siiriicti belgesi sahibi
olup olmamalarina, trafikte aktif olarak ara¢ kullanip kullanmamalarina ve yasanilan illere gore

anlaml1 olarak farklilasmaktadir.

Erkek katilimcilarda, kadinlarla kiyaslandiginda (%29,2), “6nce yaya” uygulamasi dahilinde
kirmiziya boyali bir cubugun oldugu yaya geg¢idi ile karsilasma orani (%37,3) daha fazladir, (y°
=18,76, p <,001).

18 ile 24 yas arasindakilerde, yas1 daha biiyiik katilimcilarla kiyaslandiginda, kirmiziya boyali
bir ¢ubugun oldugu yaya gecidi ile karsilastiklarini belirtenlerin oranmi (%39,9) daha fazladir,
(> = 14,40, p < ,05).

Calisanlar (%36,1) ve dgrenciler (%36,8), diger ¢alisma durumundakilerle kiyaslandiginda,
kirmiziya boyali bir gubugun oldugu yaya gecidi ile karsilastiklarin1 belirtenlerin oranlar1 daha
fazladir, (;(2 =23,32,p<,001).

Daha dusiik gelir gruplariyla kiyaslandiginda, aylik gelir diizeyi 20.001 TL ve iizerinde
olanlarda kirmiziya boyali bir cubugun oldugu yaya ge¢idi ile karsilastiklarini belirtenlerin

orani (%22,9) daha azdir, (;(2 =49,03, p <,001).

Stirticii belgesi sahibi olanlarda (%35.,8), olmayanlara kiyasla (%28,8) kirmiziya boyali bir
cubugun oldugu yaya gegidi ile karsilastiklarimi belirtenlerin orani daha fazladir, (y* = 11,37 ,
p <,01).
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Trafikte aktif olarak ara¢ kullananlar (%38,0), kullanmayanlara gore (%28,2) kirmiziya boyal
bir cubugun oldugu yaya gecidi ile karsilastiklarini daha fazla oranda belirtmistir, (> = 27,34,
p <,001).

Tablo 14. Bolgelere gore “Once yaya” uygulamasi dahilinde kirmiziya boyali bir gubugun
oldugu yaya gecidi ile karsilasma oranlarinin dagilimlari
“Once yaya” uygulamasi dahilinde kirmiziya boyali bir cubugun oldugu yaya gecitlerine hig

karsilastiniz mi?

Bolgeler Evet, karsilastim (%) Hayir, karsilasmadim (%) (I;;;(are
istanbul 43,2 56,8
Bati Marmara 48,7 51,3
Ege 19,3 80,7
Dogu Marmara 24,4 75,6
Bati Anadolu 26,5 73,5
Akdeniz 37,4 62,6 129,50
Orta Anadolu 44,5 55,5 p <.001
Bati Karadeniz 29,9 70,1
Dogu Karadeniz 55,0 45,0
Kuzeydogu Anadolu 57,0 43,0
Ortadogu Anadolu 30,0 70,0
Guneydogu Anadolu 30,7 69,3

Kuzeydogu Anadolu (%57) ve Dogu Karadeniz (%55) bolgelerinde ikamet edenlerde “6nce
yaya” uygulamasi dahilinde kirmiziya boyali bir ¢ubugun oldugu yaya ge¢idi ile
karsilastiklarint belirtenler daha fazlayken, Ege (%19,3), Dogu Marmara (%24,4) ve Bati
Anadolu (%26,5) bolgelerinde ikamet edenlerde daha azdir, ()(2 =129,50, p <,001).

Tablo 15. “Once yaya” uygulamasi dahilinde yaya gecitlerindeki cubuklardan birinin neden
kirmiziya boyandigina iliskin diistinceler
Yaya gecitlerindeki cubuklardan birinin neden kirmiziya  Siklik

boyandigina iliskin duslinceler

Dikkat ¢cekmesi icin 558 63,4
Durup, yayalara yol verilmesi i¢in 141 16,0
Fikrim yok 178 20,2
Toplam 880 100

“once yaya” uygulamasi dahilinde kirmiziya boyali bir ¢ubugun oldugu yaya gecidi ile
karsilastiklarint belirtenlere, “Karsilastiysaniz ni¢in kirmiziya boyandigini diislindiiniiz?”

sorusu acik uclu olarak yoneltilmistir. Buna gore katilimcilarin %63,4’0 yaya gecidinin hem
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stiriiciiler hem yayalar i¢in dikkat c¢ekici hale getirilmesi i¢in ¢ubuklardan birinin kirmiziya
boyanmis olabilecegini belirtirken, katilimcilarin %16’s1 kirmiziya boya yaya gegidinde
“Oncelik yayanin” kampanyasi kapsaminda durup yayaya yol verilmesi gerektigini belirtmesi
icin c¢ubuklardan birinin kirmiza boyanmis olabilecegini belirtmistir. Yaya gecidinin
cubuklarindan birinin neden kirmiziya boyanmis olabilecegi hakkinda fikri olmadigim

belirtenlerin oran1 %20,2°dir.

Tablo 16. Yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak sosyal medya ve kamu
spotlari araciligiyla tekrarlanmasinin etkisine iliskin degerlendirmeler

Yasal duzenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak sosyal medya ve Sikhk %

kamu spotlari araciligiyla tekrarlanmasinin etkisine iliskin degerlendirmeler

Evet, diisiinliyorum 1611 | 62,0
Kismen etkili olacagini dislinliyorum 851 32,7
Hayir, distinmiyorum 138 5,3

Toplam 2600 | 100

Farkindalig1 arttirmak amaciyla yapilan yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak
sosyal medya ve kamu spotlar1 araciliiyla tekrarlanmasinin etkili olacagini diisiinenlerin orani
%62,0, kismen etkili olacagini diisiinenlerin oran1 %32,7 iken, etkili olacagini diislinmeyenlerin

orani %5,3 tlr.

Farkindalig arttirmak amaciyla yapilan yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak
sosyal medya ve kamu spotlar1 araciligiyla tekrarlanmasinin etkisine iliskin degerlendirmelerin
katilimcilarin cinsiyetine, egitim durumuna ve siiriicii belgesi sahibi olma siirelerine gore
farklilagmadig1 gortilmektedir. Bununla birlikte, yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin
diizenli olarak tekrarlanmasinin etkisine iliskin degerlendirmeler katilimcilarin yasina, ¢alisma
durumuna, aylik gelir diizeyine, siiriicii belgesi sahibi olup olmamalarina, trafikte aktif olarak
ara¢ kullanip kullanmamalarina, ara¢ kullanma sikligina ve trafik cezasi almis olmalarina gore

farklilasmaktadir.

65 yas ve lizerindekilerde, yas1 daha genc olan katilimcilarla kiyaslandiginda, farkindalig:
arttirmak amaciyla yapilan yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak sosyal
medya ve kamu spotlar1 araciligiyla tekrarlanmasmin etkili oldugunu diisiinenlerin oram

(%69,1) daha fazladr, (y> = 19,64 , p <,05).
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Ev hanim1 (%66,6) ve emekliler (%68,4) yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak

sosyal medya ve kamu spotlar1 aracilifiyla tekrarlanmasinin etkili oldugunu, diger c¢alisma

durumundakilerle kiyaslandiginda daha fazla oranlarda belirtmistir, (> = 15,86 , p <,05).

Daha diisiik gelir gruplariyla kiyaslandiginda, aylik gelir diizeyi 20.001 TL ve iizerinde
olanlarda yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak sosyal medya ve kamu spotlari

araciligtyla tekrarlanmasinin kismen etkili oldugunu diisiinenlerin oran1 (%54,9) daha fazladur,
(x> = 160,97 , p <,001).

Siirticii belgesi sahibi olanlarda (%63,4), olmayanlara kiyasla (%58,1) yasal diizenlemelerin ve
kampanyalarin diizenli olarak sosyal medya ve kamu spotlar1 araciligiyla tekrarlanmasinin

etkili oldugunu diistinenlerin oran1 daha fazladir, (XZ =7,36, p <,05).

Trafikte aktif olarak ara¢ kullananlar (%64,4), kullanmayanlara gore (%58,6) yasal
diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak sosyal medya ve kamu spotlar araciligiyla

tekrarlanmasinin etkili oldugunu daha fazla oranda belirtmistir, ()(2 =11,77 ,p <,05).

Hemen hemen her giin ara¢ kullananlarda, daha az siklikla ara¢ kullananlara gore yasal
diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak sosyal medya ve kamu spotlar araciligiyla

tekrarlanmasinin etkili oldugunu belirtenlerin oran1 (%67,8) daha fazladir, (y> = 21,07, p <,01).

Herhangi bir trafik ihlali nedeniyle daha Once trafik cezasi almis olanlarda (%34,3), ceza
almamis olanlarla kiyasla (%25,9) yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak
sosyal medya ve kamu spotlari araciligiyla tekrarlanmasinin kismen etkili oldugunu belirtenler

daha fazladir, (2 = 11,41, p <,01).

Tablo 17. Bolgelere gore yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli tekrarlanmasinin
etkisine iliskin degerlendirmelerin dagilimi

Farkindaligi arttirmak amaciyla yapilan yasal dizenlemelerin ve kampanyalarin dizenli

olarak sosyal medya ve kamu spotlari araciligiyla tekrarlanmasinin sizin icin etkili oldugunu
distindyor musunuz?

Evet, Kismen Hayir, .
. e e o . Ki-Kare
Bolgeler disliniyorum disliniyorum distinmiyorum )
(%) (%) (%)
istanbul 64,5 32,0 3,6
>tandu ’ ’ ’ 470,92
Bati Marmara 69,2 30,8 0,0
p <.001
Ege 29,0 68,3 2,7
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Dogu Marmara 74,8 19,3 5,9
Bati Anadolu 82,2 10,2 7,6
Akdeniz 59,7 33,8 6,5
Orta Anadolu 61,7 30,5 7,8
Batl Karadeniz 60,3 34,0 5,7
Dogu Karadeniz 97,5 2,5 0,0
Kuzeydogu Anadolu | 78,5 20,3 1,3
Ortadogu Anadolu 57,5 18,8 23,8
Gulneydogu Anadolu | 61,3 33,3 5,3

Dogu Karadeniz (%97,5) ve Bat1 Anadolu (%82,2) bolgelerinde ikamet edenlerde farkindaligi
arttirmak amaciyla yapilan yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak sosyal

medya ve kamu spotlar1 araciligiyla tekrarlanmasinin etkili oldugunu diistinenler daha

fazlayken, Ege bolgesinde (%29,0) ikamet edenlerde daha azdir, (% = 470,92, p <,001).
SONUC

“Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasinin ve kampanya cergevesindeki tiim
uygulamalarin  goriintirliigli, iceriklerin bilinirligi ve etkilerinin katilimeilar tarafindan
degerlendirilmesi ¢alisma dogrultusunda gergeklestirilmektedir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerine ve bolgesel farkliliklara bagli olarak degerlendirmelerin ¢ok yonlii olabilecegi
goriilmektedir. “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasini Katilimcilarin %29,5°i daha 6nce
duydugunu belirtmistir. “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasinin dnceden duyulmasina
iliskin oranlarda bolgesel dagilimda farkliliklarin yiiksek oldugu goriilmektedir. Dogu
Karadeniz bolgesi %45 ve Istanbul’da ikamet edenler %41.7 ile en yiiksek oran1 saglarken, Ege
bolgesinde %19 ile duyulma oram1 en az gercgeklestigi gorilmiistiir. Kampanyay1r duymus
olanlarin siirlici belgesine sahip olanlarda olmayanlara, aktif ara¢ kullananlarda
kullanmayanlara gore daha fazla olmasi dogrultusunda farkin, katilimer 6zelliklerinin etkisi

cergevesinde anlamli oldugu degerlendirilmektedir.

“Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasint dnceden duydugunu belirtenlerin %86,4’l
kampanya icerigi hakkinda bilgi sahibi olduklarini belirtmistir. Mesajin iletilebildigi
katilimcilarda, icerik bilgisinin yiiksek oranlarda biliniyor olmasi, kampanya mesajinin agik,
net ve anlasilir oldugunu gostermektedir. Igerikle ilgili bilgi sahibi olma oraninin katilimeilarm

cinsiyet, ¢alisma durumu ve ara¢ kullanma siklig1 6zelliklerine gore anlamli bir fark tasidigi
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degerlendirilmektedir. Icerige iliskin bilgi sahibi olma oranlarmin bdlgesel olarak dagilimi,
kampanyay1 daha 6nce duymus olma oranlarina iliskin bolgesel dagilimla kiyaslandiginda

farklilik goriilmektedir. Igerige iliskin bilgi sahibi olma konusunda tiim bélgeler %70 iizeri

orana sahip oldugundan bolgelerarasi yiiksek farkliliklar goriilmemektedir.

Katilimeilarin %17,4’1 “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanyasina ait her iki kampanya
gorselini de daha 6nce gordiiklerini belirtirken “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” kampanya
afiglerinin goriintirliigiine iliskin katilimc1 6zelliklerinden hareketle degerlendirildiginde
onemli farkin ara¢ kullananlarla kullanmayanlar arasinda oldugu goriilmektedir. Afislerin
gorlintirliigii ara¢ kullananlar i¢in daha yiiksek, %20,5 oraninda gergeklesmistir. Bu farkliligin
kampanya siirecinde afislerin fiziki konumlandirilmasiyla ve ara¢ kullananlarin trafikle ilgili

konulara iliskin dikkat diizeyleriyle ilgili olabilecegi degerlendirilmektedir.

Afiglerin goriniirliigiine iliskin %7’nin altinda oranlarla Ege bolgesi ve Ortadogu
Anadolu bolgesi en diisiik degerleri ve %27 nin iizerinde oranlarla Orta Anadolu Bolgesi ve
Giliney Dogu Anadolu Bolgesi en yiiksegi temsil ederek bolgeler arasi farkliliga isaret

etmektedir.

Afis gorsellerinin iilke genelinde %80 tizeri oranlarda etkili ve oldukga etkili oldugu
gorligiiniin  hakim oldugu degerlendirilmektedir. Afislerin etkilerine iligkin oranlarin
dagiliminda katilimeilarin 6zelliklerine bagli olarak emeklilerin diger ¢alisma gruplarina gore,
65 yas ve lizerindekilerin genglere gére dnemli boyutta farklilastig1 goriilmektedir. Kampanya
afislerinin etkisinin yiiksek oranda olumlu degerlendirilmesi kampanyanin mesaj planlamasina
iligkin olumlu bir sonucu gostermektedir. Hazirlanan gorsellerin etki diizeyi yiiksek
bulunmasina ragmen kampanya etkisini olumsuz etkileyen etken, hedef kitleye erisimin

(gorsellerin goriilmesi- fark edilmesi) yiiksek oranda gerceklesmemesidir.

“Once yaya” gorselinin bilinirlik ve karsilasma oranlarinin ayni diizeylerde yiiksek
oldugu goriilerek uygulamanin basarili oldugu degerlendirilmektedir. Katilimeilarin %71,3°1
yasadiklar1 ilde yaya gegitlerinin Oncesinde karayoluna cizilen “6nce yaya” gorseli ile
karsilastiklarini belirtirken, %77,6’s1 “6nce yaya” gorselinin ne anlama geldigini bildiklerini

belirtmistir.
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Ancak anlamli boyutta olan bdlgesel farkliliklar gorsellerin bolgelerde segilen
konumlar1 i¢in yeni bir degerlendirme gerekliligini gostermektedir. Dogu Karadeniz, Bati
Anadolu, Ege, Bati Marmara, Gilineydogu Anadolu, Kuzeydogu Anadolu ve Akdeniz
bolgelerinde ikamet edenlerde yasadiklari ilde “Once yaya” gorseli ile karsilastiklarini
belirtenler %70’den fazla oranlarda gergeklesirken, Ortadogu Anadolu bolgesinde ikamet

edenlerde %38,8 oraninda goriilmiistiir.

Katilimcilarin %33,8°1 “6nce yaya” uygulamasi dahilinde kirmiziya boyali bir cubugun
oldugu yaya gecidi ile karsilastiklarini belirtirken, %66,2’si karsilasmadiklarini belirtmistir.
Kirmizi boyali yaya gecidi uygulamasini etkinlikler esliginde uygulansa da gorsel uygulamasi

kadar goriiniir olmadig1 anlagilmaktadir.

Katilimeilarin %63,4’1 yaya gec¢idinin hem siirliciiler hem yayalar i¢in dikkat cekici
hale getirilmesi ic¢in g¢ubuklardan birinin kirmiziya boyanmis olabilecegini belirtirken,
katillmcilarin %16°s1 kirmiziya boyanmis yaya gegidinin “Oncelik yayanin” kampanyasi
kapsaminda olabilecegini belirtmistir. Uygulamanin anlamlandirma, anlasilma diizeyi ytiksek

olmasi sebebiyle yayginlastirildig: takdirde etkili olacagi degerlendirilmektedir.

Bolgesel olarak karsilagsma siklig1 gorsel uygulamasinda oldugu gibi anlamli diizeyde
farkli sonuglar gostermektedir. Kuzeydogu Anadolu ve Dogu Karadeniz bolgelerinde ikamet
edenlerde “Once yaya” uygulamasi dahilinde kirmiziya boyali bir gubugun oldugu yaya gecidi
ile karsilastiklarin1 belirtenler %50°den fazla iken; Ege, Dogu Marmara ve Bati Anadolu
bolgelerinde ikamet edenlerde %30°dan az oranda gergeklestigi goriilmektedir. Bu ¢ercevede
etkinlikler esliginde yiiriitiilen bu uygulamanin bolgesel dagiliminin yeniden degerlendirilmesi

gerektigi diisiiniilmektedir.

Yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli olarak sosyal medya ve kamu spotlari
aracilifiyla tekrarlanmasinin trafik giivenligine iliskin toplumda olumlu etkisinin olup
olmayacagina iligkin degerlendirmelerde %94,7 oraninda kismen etkili ve etkili oldugu
goriisiiniin hakim oldugu goriilmektedir. Katilimer 6zellikleri ile degerlendirildiginde her giin
ara¢ kullananlar ve herhangi bir trafik ihlali nedeniyle daha 6nce trafik cezasi almis olanlarda
etkili oldugunu belirtenlerin orani yiiksek goriilmektir. Bdlgeler arasi1 dagilima bakildiginda

Ege Bolgesi hari¢ tiim bolgelerde %50°den fazla oranda olumlu bulundugu goriilmektedir.
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Kampanyalarin stirekliliginin trafik giivenligine iligkin toplumsal farkindaligin artirilmasinda
olumlu etkisi oldugu goriisiiniin gegerli oldugu degerlendirilmektedir. Tekrarin etkisine iliskin

bolgesel dagilima ve katilimei 6zelliklerine bagli olarak goriilen diisiik oranlarin, kampanya

uygulamalar1 6zelinde incelenmesi gerektigi diistiniilmektedir.

Elde edilen istatistikler dogrultusunda genel anlamda “Yayalar Kirmizi Cizgimiz”
kampanyasinda yeniden degerlendirilmesi gereken erisim konusudur. Gerek afislerin
gorlniirligii gerek diger etkinliklerin bilinirligi ilk asamada diisiik oranda goriilmektedir.
Afislerin gosterildigi ve etkinliklerin gerceklestigi, iilke genelinde yer ve arag se¢imleri yeniden
degerlendirilmelidir. Ozellikle iilke genelinde goriilen bdlgesel farkliliklarn bu konuda
yardimc1 olabilecegi degerlendirilmektedir. Erisim konusu kampanya planlama siirecine ait bir
asama olarak etkin bir kampanya i¢in Onemli bir kriter olmasi sebebiyle bu konudaki
geribildirimin de 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Onemli bir bagka husus erisimin saglandig
bireyler i¢cin mesajlarin, etkinliklerin olumlu karsilanmasi, i¢eriklerin anlasilir olmas1 ve etkili
bulunmasidir. Kampanyanin amaca yonelik mesajin olusturulmasi ve istenen etkinin
saglanmasi ile ilgili icerik olusturulmasi ve faaliyetlerin diizenlenmesi ile ilgili basarili oldugu
degerlendirilmektedir. Bu cergevede erisim konusunda 6zel hedef gruplarin belirlenerek,
gruplara demografik 6zelliklerine ve motivasyonel unsurlarina bagh olarak uygun iletisim
araclariyla ulasilmasi gerekliligi diisiiniilmektedir. Bolgesel farkliliklarin nedenleri incelenerek
kiilttirel, sosyo-ekonomik diizey ve cografyanin 6zgiinliiglinden kaynaklanan farkliliklar goz
Online alinarak bolgesel bazda farkli kampanya uygulamalarma gidilebilecegi
degerlendirilmektedir. Kampanyanin etkili oldugu goriilen mesaj stratejilerinin, slogan, gorsel
materyal ve etkinlikler gibi unsurlarinin gii¢lendirilerek siirdiiriilmesi gerekmektedir. Sosyal
kampanyalarin basarisinin, siirekliligi ile paralel oldugu bilinmektedir. Bu calisma Polis
Akademisi Bagkanligi tarafindan desteklenen 01/2022-A(01) numarali BAP projesinden
dretilmistir. 19 Nisan 2023 tarihli 2023/03 nolu Polis Akademisi Baskanligi Bilimsel Arastirma

ve Yayin Etigi Kurulu Karar ile bilimsel arastirma ve yayin etigi agisindan uygun goriilmiistiir.
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EK 1) “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasinin etkisine iliskin analiz sorulari
1. “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasini daha dnce duydunuz mu?

1.[ ] Evet, duydum 2.[ ]Hayir, duymadim

2. “Yayalar Kirmiz1 Cizgimiz” kampanyasinin igerigi hakkinda bilgi sahibi misiniz?
1.[ ] Evet, kampanyanin ne hakkinda oldugunu biliyorum
2.[ ] Hayir, kampanyanin ne hakkinda oldugunu bilmiyorum

Katilimcilara Sekil 1 ve Sekil 2°deki gorseller gosterildikten sonra asagidaki sorular

yoneltilmistir.
Sekil 1. "Yayalar Kirmizi Cizgimiz" kampanya afisi (Gorsel 1)
» » »
CiZGiMiZ
SUMEYYE BOYACI
@ | PR — (]
Sekil 2. "Yayalar Kirmizi Cizgimiz" kampanya afisi (Gorsel 2)
CiZGiMiZ
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3. Bu gorselleri daha 6nce gdrmiis milydiiniiz?
1.[ ]Evet, gordim (her ikisini de) 2.[ ]Evet, gordiim (sadece ilkini)
3.[ ]Evet, gordim (sadece ikincisini)  4.[ ] Hayir, gormedim

4. “Yayalar Kirmizi Cizgimiz” gorselleri ile ilgili ne diisliniiyorsunuz?
1.[ ]Hig etkili degil 2.[ ]Etkilidegil 3.[ ]Etkili 4.[ ]Oldukga etkili

Sekil 3. Karayolu lizerinde yapilan “6nce yaya” gorseli

5. Yasadiginiz ilde yaya gegitlerinin dncesinde karayoluna ¢izilen “6nce yaya” gorseli ile hig

karsilagtiniz mi1?
1.[ ]Evet, rastladim 2.[ [Hayir, rastlamadim

6. Yaya gecitlerinin 6ncesinde karayoluna ¢izilen “6nce yaya” gorselinin ne anlama geldigini

biliyor musunuz?
1.[ ] Evet, biliyorum 2. [ JHayir, bilmiyorum

7. “once yaya” uygulamasi dahilinde kirmiziya boyali bir gubugun oldugu yaya gegitlerine hi¢

karsilagtiniz mi1?
1. [ ] Evet, karsilastim 2. [ JHayir, karsilasmadim

8. Karsilastiysaniz ni¢in kirmiziya boyandigini diisiindiiniiz?
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9. Farkindalig1 arttirmak amaciyla yapilan yasal diizenlemelerin ve kampanyalarin diizenli

olarak sosyal medya ve kamu spotlar1 araciligiyla tekrarlanmasinin sizin i¢in etkili oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

1. [ ]Evet, disiniyorum 2.[ ] Kismen etkili olacagini diisiiniiyorum 3.[ ]Hayrr,

diistiinmiiyorum

EK 2) Katihmcilarin illere gore dagilimi

iL SIKLIK YUZDE (%)
Afyonkarahisar 40 15
Agr 39 15
Amasya 41 1,6
Ankara 374 14,4
Antalya 159 6,1
Aydin 83 3,2
Balikesir 38 15
Batman 36 1.4
Erzurum 40 15
Eskisehir 40 1,5
Istanbul 588 22,6
[zmir 238 9,2
Kastamonu 40 15
Kayseri 86 3,3
Kirikkale 42 1,6
Kocaeli 79 3,1
Konya 87 3,4
Manisa 80 3,1
Mardin 39 15
Mersin 119 4,6
Samsun 73 2,8
Tekirdag 79 3,1
Trabzon 40 15
Tunceli 40 15
Van 40 15
Zonguldak 40 15
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