
 

 

 SİYASAL İLETİŞİM TEKNİĞİ OLARAK CANVASSİNG 
VE SEÇMEN DAVRANIŞI ÜZERİNDEKİ ETKİLERİ 

Ahmet Kalender* 

ÖZET 
Siyasal partilerin en temel amacı seçimleri kazanmak ve iktidar olmaktır. Bu amaca ulaşmak için 
siyasal partiler, çeşitli iletişim araç ve tekniklerini kullanırlar. Son dönemlerde önem kazanan ve 
uygulaması giderek artan siyasal iletişim tekniklerinden birisi de canvassingtir.  Canvassingin 
seçmen davranışı üzerindeki etkisiyle ilgili araştırmalar 1970’li yıllarda başlamış, 2000 yılından 
sonra da yoğunluk kazanmıştır. Bu çalışmada, canvassingle ilgili araştırmalar gözönünde tutula-
rak, seçmenler üzerindeki ikna ve harekete geçirme etkileri tartışılmakta, canvassing uygulama 
biçimleri ile etkileri incelenmekte ve başarılı canvassing için nelere dikkat edilmesi gerektiği belir-
lenmeye çalışılmaktadır.  

Anahtar sözcükler: canvassing, seçmen davranışı, canvassing çeşitleri, canvassing etkisi 

CANVASSING AS A POLITICAL COMMUNICATION TECHNIQUE 
AND ITS EFFECTS ON THE VOTER’S BEHAVIOR 

ABSTRACT 
The main aim of political parties is to win elections and to come to the power.  Political parties 
use various communication media and techniques to reach this aim. One of  those political com-
munication techniques that recently gained importance and popularity is the canvassing. Re-
searches on the effects of the canvassing on the voter’s behavior begun in 1970’s and increased 
after 2000. With previous studies on canvassing in mind, in this study persuasive and mobilizing 
effects of canvassing on the voters has been discussed; types of canvassing and their effects has 
been analyzed, and the requirements for successful canvassing have been designated.  
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GİRİŞ 

Siyasal seçim kampanyalarının temel hedefi, 
seçmenlerle iletişimi geliştirmek ve siyasal 
partiler ile adaylara verilecek oyların sayısını 
artırmaktır. Bu hedefi gerçekleştirmek için, 
seçim sürecinin sonuna kadar kampanyalar iki 
özel amaç izlemektedir. Birincisi, parti veya 
adayın üstünlüğü için seçmen tercihlerini etki-
lemeye çalışmak, ikincisi ise seçim gününde 
kendi taraftarlarının daha çok oy vermesini 
sağlamaktır (Wielhouwer 2003: 634). Bu 
amaçların başarılması için yapılacak çalışma-
lar, Denver ve Hands’e göre (2000: 71-72) 
dörtlü bir süreci kapsamaktadır. Birinci ve en 
temel olan aşama seçmenleri bilgilendirmektir. 
İkincisi partiyi desteklemeleri için seçmenlerin 
ikna edilmesi, üçüncüsü taraftarlığın pekişti-
rilmesi, sonuncusu da seçmenlerin harekete 
geçirilmesi ve oy verdirme çabalarıdır. Siyasal 
kampanyalar özel amaçlarına göre, seçmenleri 
ikna etmeye veya harekete geçirip oy verdir-

meye ya da her ikisine yönelik planlanıp orga-
nize edilebilir. Denver ve Hands’e göre (2000: 
74) ikna edici kampanyalar parti bağlılığı az 
olan veya hiç olmayan seçmenlere odaklanıp 
oylarını almaya çalışırken, harekete geçirici 
kampanyalar taraftarları tanımaya ve onların 
mümkün olduğunca oy vermelerini sağlamaya 
yönelik etkili bir organizasyon yapmaya yo-
ğunlaşmaktadır. Seçimlere katılımı artırmak  
amacıyla siyasal partilerin kullandığı temel 
teknik, literatürde “get out the vote”, kısaltılmış 
biçimiyle GOTV diye bilinen oy katılımını 
artırma çabalardan birisi olan  canvassingtir.  

Seçmenlerle yüzyüze iletişimi gerektiren kapı 
kapı canvassing ikna etme amaçlı kullanılmaya 
da uygunken, literatürde gözlenen genel eğilim, 
canvassingin daha çok seçmenleri harekete 
geçirme ve oy katılımını artırma amacıyla 
yapıldığıdır. Harrop ve Miller (1987: 231-232) 
canvassingin aslında, 19. yüzyılda seçmenleri 
bir adaya taraftar etmek için kişisel etkilemenin 
bir yolu olarak uygulanmaya başladığını, kitle 
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iletişim araçlarının gelişmesiyle birlikte fonk-
siyonunun harekete geçirmeye dönüştüğünü 
ifade etmektedir. Galatas’a göre (2004: 215) 
canvassing, bir harekete geçirme çabası olarak 
değerlendirilmekte ve parti veya adayın tabanı-
nı enerjilendirmeyi amaçlamaktadır. Krassa 
(1989: 61-63) partilerin seçmenleri harekete 
geçirmeye çalıştıkları önemli araçlardan birisi-
nin canvassing olduğunu ve oy vermeyeni oy 
verene dönüştürmede canvassingin güçlü bir 
araç haline geldiğini belirtmektedir. Canvas-
sing; seçmenleri harekete geçirme genel ama-
cının yanında, parti ve adayla ilgili bilgileri 
dağıtma (Trent ve Friedenberg 2000: 300), 
adaya oy verecek seçmenle özdeşleşme ve 
politikaları anlatma (Herzberg ve Peltason 
1970: 40) potansiyel taraftarların tam ve doğru 
bir listesini mümkün olduğunca derleme (Den-
ver ve Hands 2000: 74), sorunların nasıl görül-
düğüyle ilgili bilgileri alma, ikinci bir canvas-
sing yapılma ihtiyacı hissedilen seçmenlerin 
kısa bir listesini elde etme ve kampanyada 
gönüllü olabilecek taraftar seçmenleri belirle-
me (Hall 1995: 24), kampanyasını özellikle 
sessiz yürütmek isteyen ve güçlenmeden ortaya 
çıkmayı sakıncalı bulan bazı partiler tarafın-
dan; tanıtım, sempatizan kazanma ve sahayı 
genişletme (Özerkan Altınal ve İnceoğlu 1997: 
162) gibi amaçlarla da yapılmaktadır.  

Canvassing organizasyonu ve seçmen davranışı 
üzerindeki etkilerini incelemeye yönelik araş-
tırmalar ABD’de 1970’li yıllarda başlamış ve 
günümüzde yoğunluk kazanmıştır. Özellikle, 
bilgisayar ve iletişim teknolojilerinin gelişmesi 
sonucunda kolaylıkla uygulanabilen telefon 
canvassingiyle ilgili araştırmalar ise 2000 yı-
lından sonra artış göstermiştir. Bu çalışmada, 
özellikle ABD ve Avrupa ülkelerindeki araş-
tırmalardan hareketle; canvassingin önemi, 
seçmen davranışı üzerinde hangi tür etkiler 
doğurduğu, kapı kapı canvassing, profesyonel 
firmalar tarafından yürütülen telefon canvas-
singi, önceden kaydedilmiş ses kayıtlarını tele-
fonla seçmenlere aktaran robo-calls ve gönüllü-
ler tarafından yürütülen telefon canvassingi 
gibi uygulamaların avantaj ve dezavantajları, 
bunlardan hangilerinin seçmenler üzerinde 
daha etkili olduğu gibi konular tartışılacaktır. 
Yine bu araştırmalardan hareketle, başarılı bir 
canvassing uygulaması için dikkat edilmesi 
gereken hususlar ele alınacak ve canvassing, 
ülkemiz açısından kısaca tartışılacaktır.  

1. CANVASSING VE UYGULANMA 
BİÇİMLERİ 

Siyasal partiler ve adayların, seçmenleri hare-
kete geçirmek ve oy vermelerini sağlamak için 
canvassing tekniklerine giderek daha çok önem 
verdikleri sıklıkla dile getirilmektedir. Özellik-
le ABD’deki seçim kampanyalarında, seçmen-
leri harekete geçirmede kitle pazarlamasına 
dayalı tekniklerin giderek arttığı vurgulanmak-
tadır (Gerber ve Green 2005: 142). Bergan ve 
arkadaşları (2005: 760) 2004 ABD başkanlık 
seçimlerindeki katılım artışını, her iki partinin 
de seçmen mobilizasyonuna alışılmamış bir 
biçimde önem vermesine ve bu partilerin yap-
tığı canvassing çalışmalarına bağlamaktadır. 
ABD 2000 başkanlık seçimlerinde oy kullanma 
oranı % 54.2 iken, 2004 seçimlerinde bu oran 
% 60.3’e yükselmiştir. Bergan ve arkadaşları-
nın (2005: 765-766)  topladıkları verilere göre; 
2004 başkanlık seçimlerinde toplam 30 milyon 
ev canvassingi, 120 milyon da telefon canvas-
singi gerçekleştirilmiştir. Canvassing uygula-
malarındaki artış, sadece ABD’ye özgü olma-
yıp başka ülkeler için de sözkonusudur. Örne-
ğin Hong Kong’la ilgili yapılan bir çalışmada, 
partilerin canvassingi yoğun olarak kullandık-
ları belirtilmektedir. Hong Kong’taki 1995, 
1998 ve 2000 seçim kampanyalarında kapı kapı 
canvassing çok etkili bir araç görülerek, aday-
lar tarafından yoğun olarak kullanılmış ve 
Hong Kong’un iki büyük partisi DP ve DAB, 
temel bir harekete geçirme aracı olarak telefon 
canvassingini geliştirmeye başlamıştır (Ma ve 
Choy 2003: 353-357).    

Siyasal kampanyalarda canvassing uygulama-
sının genelde iki biçiminin olduğu görülmekte-
dir. Bunlardan birincisi, daha çok yüzyüze 
çalışmaları kapsayan kapı kapı canvassing, 
diğeri ise telefonla yapılan aramalardır. Trent 
ve Friedenberg’e göre (2000: 297) kapı kapı 
canvassing, adaylar veya onların temsilcileri 
tarafından yapılan kişilerarası kampanyaların 
en tipik yöntemlerinden birisi olup, küçük 
seçmen gruplarıyla kısa zaman dilimi içerisin-
de etkileşimde bulunmaya izin vermektedir. 
Kapı kapı canvassingin, yalnızca kampanya 
materyallerinin dağıtılması ve materyal dağıtı-
mıyla birlikte seçmenle kişisel iletişim kurul-
ması biçiminde iki temel uygulaması olmakla 
birlikte (Hall 1995: 21) klasik canvassing uy-
gulaması daha çok ikincisidir. Yani sadece 
kampanya materyalini dağıtmakla kalmayıp, 
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seçmenlerle yüzyüze iletişim kurulması daha 
yaygın kullanılan bir uygulamadır. Klasik bi-
çimiyle canvassing, gönüllü ekiplerce seçmen-
lerin evine gidilmesi ve yapılacak seçimlerde 
onların niyetlerinin öğrenilmeye çalışılmasına 
dayanmaktadır (Denver ve Hands 2000: 74). 
Klasik canvassing uygulamasında, görüşülen 
seçmenlerin adları kayıt numaralarıyla birlikte 
özel olarak hazırlanan kağıtlara aktarılmakta-
dır. Seçim günü, oy verme mahallinin dışında 
bir yerde, oy kullanan seçmenlerin numaraları 
kaydedilerek belirli aralıklarla merkeze bildi-
rilmektedir. Gönüllü ekipler, oy vermeyenlere 
giderek oy kullanmalarını önermekte ve bu 
çalışma seçim günü akşamına kadar sürmekte-
dir (Denver ve Hands 2000: 74). 

Canvassingin günümüzde uygulanan diğer bir 
biçimi telefonla yapılan aramalardır. Özellikle 
ABD’deki büyük telepazarlama firmaları, bir 
günde binlerce seçmene telefon etme kapasite-
sine sahiptir. Seçmenlerin siyasal ve demogra-
fik profiliyle ilgili ayrıntılı veri tabanlarının 
giderek artmasıyla, siyasal kampanyalarda 
telefon canvassingini uygulamak çekici hale 
gelmiştir (Gerber ve Green 2005: 142). Tele-
fonla yapılan canvassing, siyasal kampanyalar-
da birkaç biçimde uygulanabilmektedir. Green 
ve Gerber (2004: 64) telefon canvassinginin 
uygulama biçimlerini üçe ayırmaktadır. İlkinde 
profesyonel ve ticari firmalar tarafından, oto-
matik telefon numarası çeviricisi ve bilgisayar 
tabanlı teknoloji kullanılarak seçmenler aran-
makta ve görevliler önceden hazırlanan bir 
metni seçmene aktarmaktadır. Telefonla can-
vassingin ikinci uygulanma biçimi robo-
calls’tır. Bu biçimde, aday veya yakınları tara-
fından hazırlanarak kaydedilen sesli mesajlar, 
telepazarlama firmaları tarafından seçmenlere 
otomatik olarak telefonla aktarılmaktadır. 
Üçüncüsü, gönüllüler tarafından yapılan tele-
fon canvassingidir. Bu uygulamada kampanya 
çalışanları ve ücretle görev yapanlar, telefonla 
seçmenleri aramakta ve mesaj iletmektedir 
(Green ve Gerber 2004: 64-66). 

Canvassingin uygulama biçimleri kendi arala-
rında karşılaştırıldığında, birbirlerine oranla 
bazı üstünlük ve zayıflıklara sahiptir. Kapı kapı 
canvassing yüzyüze iletişimle gerçekleştirildi-
ğinden, seçmenle daha içten diyalog kurma 
imkanı tanımaktadır. Bu canvassing biçiminde 
adaylar veya onların temsilcilerine seçmenler 
soru sorabilmekte, çalışmalarıyla ilgili bilgiler 

alabilmektedir. Peck’e göre (1996: 45) kapı 
kapı canvassing adayın hedef kitlesiyle yüzyü-
ze tanışmasına ve kendisinin iyi bir insan oldu-
ğunu göstermesine imkan sağlaması açısından 
önem taşımaktadır. Ancak yüksek maliyet 
gerektirmesi, nitelikli canvasser bulma zorluğu 
ve ayrıntılı planlama ve uygulama yapma zo-
runluluğu gibi nedenlerle kapı kapı canvassing, 
telefon canvassingine oranla dezavantajlara 
sahiptir. 

Uygulaması giderek artan telefon canvassingi 
ise, kapı kapı canvassinge oranla bir takım 
üstünlüklere sahiptir. Bunların başlıcaları; 
telefon canvassinginin kötü hava şartlarında da 
gerçekleştirilebilir olması, seçmenlerle yüzyüze 
gelme imkanı bulamayan insanlarca yapılabil-
mesi, partilere ve adaylara uzak bölgelerde 
yaşayan seçmenlerle ilişki kurma fırsatını sun-
ması ve daha da önemlisi ülkenin herhangi bir 
bölgesinden yapılabilmesi (Denver ve Hands 
2000: 80), kapıda cevap vermeyen veya komp-
leks apartmanlarda yaşayanlarla daha kolay 
iletişim imkanı sağlaması, zaman ve maliyet 
açısından daha verimli olmasıdır (Marland 
1998: 33). Sayılanlar, telefon canvassinginin 
genel üstünlükleridir. Bunların yanında, üç 
temel telefon canvassingi uygulama biçiminin 
üstünlük ve zayıflıkları da kendi aralarında 
karşılaştırılabilir. Önceden kaydedilmiş metni 
seçmenlere aktaran robo calls’ın en önemli 
üstünlüğü, diğerlerine oranla daha ucuz olması 
ve kısa bilgileri iletme kolaylığıdır (Green ve 
Gerber 2004: 66). Profesyonel firmaların tele-
fon canvassingiyle, gönüllülerin telefon can-
vassinginin karşılaştırıldığı önemli bir çalışma 
Nickerson tarafından yapılmıştır. Nickerson  
(2006: 287) profesyonel firmaların yaptığı 
telefon canvassingiyle, gönüllülerce gerçekleş-
tirilen telefon canvassingini karşılaştırırken üç 
noktaya dikkat çekmektedir. Birincisi hızın 
hesaba katılmasıdır. Profesyonel arayıcılar, bir 
saat içerisinde mümkün olduğunca çok arama-
nın yapılmasını isterken, gönüllüler hattaki 
seçmenle kişisel ilişki kurmaya önem verme 
eğilimindedirler. Hoş ve sakin bir ses tonuyla 
konuşmak seçmenleri daha kolay ikna edebil-
mektedir. İkincisi; profesyonel firmalar tara-
fından yapılan aramaların standart olması ve 
arayanların bir metne bağlı kalması sözkonusu 
iken, gönüllülerin bir metin kullanmaması ve 
seçmenle kendi diyaloglarını geliştirmeleridir. 
Üçüncüsü ise arayanlara soru sorulabilme im-
kanıdır. Gönüllüler genellikle seçmenlerle aynı 
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bölgede ikamet etmeleri nedeniyle, sorulan 
sorulara daha kolaylıkla cevap verebilmektedir. 
Nickerson (2006: 287) bunlara ek olarak, pro-
fesyonel firmaların; alıcıların arayanla bağlantı 
kurulmadan önce kısa bir duraklama işittikleri 
otomatik çeviricileri kullandıklarını, çoğu seç-
menin de bir telepazarlamacıyla konuşmaktan 
kaçınmak için bu duraklama sırasında telefonu 
kapattıklarını belirtmektedir. Nickerson’un 
analizi doğrultusunda profesyonel firmalarca 
yapılan telefon canvassingine göre gönüllüler 
tarafından gerçekleştirilen telefon canvassingi; 
daha içten diyaloğa imkan sağlaması, bir metne 
bağlı kalınmadan seçmenlerle istenildiği gibi 
iletişim kurulması ve sorulara daha kolay cevap 
verilmesi gibi üstünlüklere sahip gözükmekte-
dir. Bunun yanında profesyonel telefon canvas-
singinin de, daha  eğitimli ve deneyimli arayı-
cılardan oluşması gibi bir üstünlüğü bulunmak-
tadır (Nickerson, 2006: 288). 

Birbirlerine göre bazı üstünlükleri bulunmasına 
rağmen, kapı kapı canvassing telefon canvas-
singinden daha çok yapılmakta ve değerli gö-
rülmektedir. Blaemire ve Russel (2004: 38) 
eskiye oranla günümüzde çoğu kampanyanın 
kapı kapı canvassingle yapıldığını belirtmekte-
dir. 2001 İngiltere genel seçimlerinde yapılan 
bir araştırmaya göre de; seçmenlerin % 63’ü 
bir partinin siyasal reklamını gördüğünü, % 
22’si kendisiyle bir parti tarafından yüzyüze 
canvassing, % 7’si ise telefonla canvassing 
yapıldığını ifade etmiştir. Bu durum, partilerin 
kapı kapı canvassinge daha çok dayandıkları-
nın, telefon canvassinginin önemli ve kampan-
yanın giderek büyüyen bir biçimi olmasına 
rağmen kapı kapı canvassingin önüne geçebil-
mesi için çok uzun bir süreye ihtiyacı olduğu-
nun göstergesi biçiminde değerlendirilmektedir 
(Whiteley ve Seyd 2003: 643). Lariscy ve ar-
kadaşlarının (2004: 483-485) 1997 yılında 527 
aday üzerinde yaptıkları araştırma sonuçları da, 
kapı kapı canvassingin en çok tercih edilen 
teknik olduğunu ortaya çıkarmıştır. Bu araştır-
maya göre adayların % 50’si, en çok değer 
verdikleri etkinlik olarak kapı kapı canvassingi 
tercih ettiklerini, % 82’si de kapı kapı canvas-
sing uyguladıklarını belirtmektedir. Yine bu 
araştırmaya göre kapı kapı canvassing muhale-
fet adaylarına oranla, görevdeki adaylar tara-
fından daha az kullanılmaktadır. Kapı kapı 
canvassingi uygulama ortalaması muhalefet 

adaylarında (4.06) iken, görevdeki adayda 
(3.23)tür.  

2. CANVASSİNG ORGANİZASYONU 

Seçmenlerin oy vermeye katılmasını artırıcı 
tüm çabalarda süreç birbirine benzemekte, 
ancak canvassing biçimlerine göre bazı uygu-
lama farklılıkları bulunabilmektedir. Seçmenle-
ri harekete geçirme ve oy katılımını artırma 
çabalarında Shea (1998: 48) beşli bir süreç 
önermektedir. Bunlar; erken planlama, mater-
yallerin postalanması, telefonla arama, seçimi 
izleme, telefonla arama/ yardımdır. Buna göre 
seçim gününden en az bir ay önce etkinlikler 
planlanmalı, seçmenlere materyaller postalan-
malı ve seçimden bir gün önce telefonla arama-
lar bitirilmelidir. Seçim günü sabahı, seçimi 
izleyen görevliler oy kullanan seçmenlerin 
listesini tutarak, iki saat aralıklarla listeleri 
karargaha göndermelidir. Son olarak, seçim 
günü öğleden sonra henüz oy vermeyenler 
telefonla aranmaya başlanmalı ve oy vermeleri 
sağlanmaya çalışılmalıdır. Henüz oy kullanma-
yan seçmenler, bu aşamada bazı yardımlara 
ihtiyaç duyabilir. Örneğin, çocuk bakımı ve oy 
kullanmaya gitmek için araç temini genellikle 
ortak ihtiyaçlardır. Bu hizmetleri sağlamak için  
kampanyada hazırlık yapılmalıdır (Shea 1998: 
48).  

Shea’nın yukarıda ifade edilen beşli süreci, 
telefonla yapılan canvassing uygulaması için 
daha uygun görünmektedir. Kapı kapı canvas-
sing için daha ayrıntılı bir planlama ve organi-
zasyon yapılması yararlı olacaktır. Green ve 
Gerber (2004: 25) küçük çaplı bir canvassing 
çabasının bile düzenli bir hazırlık gerektirdiği-
ni, planlamayla birlikte bir takım farklı işlerin 
yürütülmesinin yararlı olduğunu belirtmektedir. 
Bu işler;  hedef kitle planlama, gönüllü topla-
ma, programlama, eğitim ve denetimdir. Hedef 
kitle planlaması, canvassing yapılacak seçmen-
leri belirlemeyi amaçladığından, en temel aşa-
ma olarak değerlendirilmelidir. Bu aşamada 
yüzyüze veya telefonla görüşülecek seçmenle-
rin listesi hazırlanmaktadır. Günümüzde kam-
panya ve iletişim teknolojisindeki değişimler, 
hedef kitle olarak seçmenlerin yeterli bir bi-
çimde planlanmasına imkan sağlamaktadır. 
Bazı ülkelerde seçim kurullarından elde edile-
bilen elektronik seçmen kütükleri, hedef kitle-
nin planlanmasında son derece önem kazan-
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mıştır (Wielhouwer 2003: 636, Denver ve 
Hands 2000: 78). Ayrıca günümüzde elektronik 
seçmen dosyaları hazırlayıp hizmete sunan bazı 
firmalar da bulunmaktadır. Örneğin Blaemire 
Communications firması, seçmenlerle ilgili 
kişisel ve demografik verileri içeren web taban-
lı bir seçmen dosyası hazırlayıp ilgililere hiz-
met vermektedir (Blaemire ve Russel 2004: 
38).  

Canvassing uygulamaları belli bir maliyeti 
gerektirdiğinden, siyasal parti veya adayların 
tüm seçmenleri harekete geçirmeye her zaman 
imkanları bulunmamaktadır. Bu nedenle de 
hedef kitle planlamasının çok iyi yapılması ve 
partilerin bu konuda stratejik değerlendirme 
yapmaları gerekmektedir. Diğer bir deyişle 
hangi seçmenlerle daha çok ilgilenileceği ve 
canvassing yürütüleceği belirlenmelidir. Gersh-
tenson (2003: 294) hedef kitle planlanırken, 
partilerin gözönünde tuttuğu dört temel strate-
jik değerlendirme saptadığını belirtmektedir. 
Bunlardan birincisi, partilerin bireylerin katıl-
macı eğilimlerini göz önünde tutmaları gerekli-
liğidir. Partiler kendi kişisel özelliklerinden 
dolayı harekete geçmeye daha eğilimli ve et-
kinliklere daha yatkın olan bireyleri hedefle-
mektedir. İkinci olarak partiler, aktif olmaya 
eğilimli bireyler arasında da seçme yapmalı ve 
kendi parti veya adaylarına taraftar olan birey-
ler üzerinde çalışmalarını odaklamalı, muhalif 
bireyleri harekete geçirmekten kaçınmalıdır. 
Partilerin hedef kitle planlamasında gözönünde 
tuttuğu üçüncü değerlendirme, bireylerin sos-
yal konumlarıdır. Buna göre partiler, sosyal 
ilişkileri daha yüksek olan bireyleri harekete 
geçirmeye daha fazla eğilimlidirler. Son olarak 
partiler spesifik insan tiplerini hedeflemenin 
yanında, çevresel koşulları ve kendi durumları-
nı da değerlendirmektedirler. Kendilerine mu-
halefetin yoğun olduğu bölgelerde partiler, 
canvassing için önemli bir kaynak ayırmaya 
eğilimli olmamaktadır. 

Hedef kitle planlamasında dikkate alınan fak-
törlerle ilgili bir çalışma da Wielhouwer tara-
fından yapılmıştır. Wielhouwer, 1956’dan 
1998’e kadar yapılan ABD ulusal seçim çalış-
malarındaki hedef kitle planlamasını analiz 
etmiştir. Buna göre, tüm dönemlerde kayıtlı 
seçmen olma, canvassing yapılan kişi olma 
ihtimalini önemli ölçüde artırmaktadır. Ayrıca 
daha yaşlı, daha eğitimli ve daha güçlü partizan 
kişilerle, düzenli kiliseye giden, uzun süredir 

bölgede ikamet eden ve ev sahibi olan bireyle-
rin canvassingin hedef kitlesi olarak seçildiği 
analiz sonucunda ortaya çıkmaktadır (Wielho-
uwer 2003: 661-662). Özetle, Gershtenson ve 
Wielhouwer’ın analizine göre, partiler canvas-
sing uygulaması için hedef kitle planlarken 
daha çok; kendi yandaşlarından aktif olanları, 
sosyal ilişkileri yüksek olan bireyleri, çevresel 
koşulları, daha yaşlı, daha eğitimli, daha parti-
zan ve bölgede uzun süredir ikamet eden seç-
menleri dikkate almaktadırlar. 

Kapı kapı canvassing uygulamasının önemli 
aşamalarından bir tanesi de canvasserlerin 
toplanması ve eğitilmesidir. Canvasser olarak 
parti teşkilatındaki gönüllüler görev alabileceği 
gibi, üniversiteler, sivil toplum örgütleri ve 
meslek birliklerinden sağlanacak  (Green ve 
Gerber 2004: 28) gönüllü ve ücretli bireylerden 
de yararlanılabilir. Canvassing uygulamasına 
başlamadan önce canvasserlere kısa bir eğitim 
verilmeli, kampanyada kendi önemleri vurgu-
lanmalı, gün içerisinde görevlerini başarıyla 
tamamlamanın önemi konusunda bilgilendiril-
meli (Hall 1995: 22) ve davranış kuralları anla-
tılmalıdır. Canvasserler genellikle iki kişilik 
takımlar halinde seçmenlerin evlerine giderek 
iletişim kurmaktadırlar. Green ve Gerber 
(2004: 27) insanların kapılarını bayan canvas-
serlere açmaya daha istekli olduklarına dair bir 
inancın bulunduğunu, ancak iki erkek, iki ba-
yan veya bir erkek bir bayandan oluşan iyi 
eğitimli takımların seçmenlere ulaşmada aynı 
başarıya sahip olduğunu vurgulamaktadır. 
Canvasserler, potansiyel seçmenlerle ilgili bazı 
bilgileri almalı ve evlerinde görüştükleri birey-
lerin tepkilerini not etmelidirler. Görüşülen 
seçmenlerin; olumlu, kararsız ve olumsuz ola-
rak kategorize edilmesi, kararsız olanların da 
“istenilen yöne eğilimli”, “muhalefete eğilim-
li”, “nötr” diye sınıflandırılması (Hall 1995: 
24), canvassingin amaçlarına ulaşması açısın-
dan önem taşımaktadır.  

Kapı kapı canvassing uygulamasında program-
lamaya da önem verilmelidir. Programlama; 
uygulama için kaç canvasserin görevlendirile-
ceği, hangi bölgelerde canvassing yürütüleceği, 
hangi saatler arasında yapılacağı, nelerin gözö-
nünde bulundurulacağı gibi konuların düzen-
lenmesini içermektedir. Green ve Gerber 
(2004: 28) yaptıkları incelemeler sonucunda, 
canvasserlerin saatte 5-8 kayıtlı seçmenle ileti-
şim kurduklarını belirlediklerini, kapı kapı 
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canvassing uygulamasında bir saat içerisinde 
ortalama 12 seçmenle iletişim kurulabileceğini 
belirtmektedir. Saatte 12 oranı, canvassing için 
ihtiyaç duyulan sürenin ve kaç canvasserin 
görevlendirileceğinin hesaplanmasına katkı 
sağlamaktadır. Çoğu canvassing uygulaması 
saat 17.00 ile 19.00 arasında, Cumartesi günleri 
ise saat 10.00’dan 17.00’ye kadar yürütülmek-
tedir. Pazar günü öğleden sonra yapılacak can-
vassing uygulaması tamamen bölgenin ve seç-
menlerin yapısına bağlı olmakta, ancak saat 
10.00 ile 17.00 arası dışında nadiren gerçekleş-
tirilmektedir (Green ve Gerber 2004: 29). Can-
vassing programı yapılırken akşam saatlerinden 
sonra seçmenlerin evlerine gitmemeye özen 
göstermek gerekmektedir. Hava karardıktan 
sonra yapılacak kapı kapı canvassinge seçmen-
lerin olumsuz tepki göstereceğine (Trent ve 
Friedenberg 2000: 301, Green ve Gerber 2004: 
26) dair yaygın bir kanaat bulunmaktadır.  

Kapı kapı canvassing uygulamasının başarılı 
olabilmesi için, seçmenleri ziyaret eden aday 
ve canvasserlerin bazı kurallara dikkat etmesi 
gerekmektedir. Bunlar arasında; canvasserlerin 
temiz ve iyi giyinmesi, seçmenle tartışmaması, 
yemek saatleri ve aile eğlenceleri dışındaki 
zamanlarda çalışmalarını yürütmesi (Herzberg 
ve Peltason 1970: 38-39), seçmenle içten ve 
istekli konuşulması, iyi bir dinleyici olunması, 
açık fikirli olunması (Trent ve Friedenberg 
2000: 301), görüşmelerin uzun tutulup seçme-
nin zamanının israf edilmemesi ve samimi bir 
yüz ifadesiyle iletişimin kurulması (Peck 1996: 
45-46) gibi kurallar sayılabilir. 

3. CANVASSİNGİN SEÇMEN 
DAVRANIŞI ÜZERİNDEKİ ETKİLERİ 

Canvassing uygulamasının seçmen davranışı 
üzerindeki etkilerini araştırmaya yönelik çalış-
maların 1970’li yıllarda artmaya başladığı 
görülmektedir. Özellikle 2000’li yıllardan 
sonra yoğunluk kazanan bu çalışmalar, araştır-
macının kendisi veya çeşitli gruplar tarafından 
yürütülen canvassing uygulamalarını değerlen-
dirmeye odaklanmaktadır. Green ve Gerber 
(2004: 33) araştırmalara temel olan canvassing 
uygulamalarını üç kategoride değerlendirmek-
tedir. Birincisi, üniversitelerdeki akademik 
personel tarafından yapılan, partizan olmayan 
canvassing çalışmalarını kapsamaktadır. İkinci 
kategoriyi ACORN (Association of Commu-
nity Organizations for Reform Now), PIRG 

(Public Interest Researh Group) gibi, partizan 
olmayan grupların planlayıp yürüttüğü kapı 
kapı canvassing çalışmaları oluşturmaktadır. 
Sonuncusunda ise partizan kurumların yürüttü-
ğü seçim bölgesi canvassingleri yer almaktadır. 
Son 10 yıllık dönemde yapılan araştırmalara 
bakıldığında, bunların genellikle birinci kate-
gorideki canvassing çalışmalarına dayandığı, 
sonuncu kategoriye uygun çalışmaların ise çok 
sınırlı olduğu görülmektedir. Bunların yanında 
literatürde, daha önce yapılan canvassing araş-
tırmalarını değerlendiren meta-analiz türü ça-
lışmalara da rastlanmaktadır. 

Kapı kapı canvassingin etkilerini değerlendir-
meye yönelik en eski çalışmalardan birisi Kra-
mer’e (1970) aittir. Kramer canvassingin etki-
lerini; katılıma ve seçmen tercihine olmak 
üzere ikiye ayırarak incelemektedir. Kramer, 
Michigan Üniversitesi Kamuoyu Araştırmaları 
Merkezi tarafından 1952, 1956, 1960 ve 1964 
yıllarında yürütülen başkanlık seçimi araştır-
malarını analizinde kullanmıştır. Analiz sonu-
cunda ortaya çıkan temel bulgu; bir başkanlık 
seçiminde kapı kapı canvassingin oy vermeye 
katılmayı artırdığı, ancak ulusal ve yerel seçim-
lerde seçmen tercihi üzerinde son derece sınırlı 
etkisinin olduğudur (Kramer 1970: 572). Kra-
mer (1970: 572) bu bulgulardan hareketle can-
vassingin etkili olabilmesi için, partiye taraftar 
eğilimlerin olduğu bölge ve seçmenler arasında 
oy katılımını artırmaya yoğunla-şılmasını, 
muhalif seçmenlerle ilişki kurmaktan kaçınıl-
masını, ziyaretlerin tekrar edilmesinin çok 
yararlı olmayacağını ve canvassingin seçime 
düşük katılımlı bölgelerde daha etkili olabile-
ceğini belirtmektedir. Kramer’in çalışmasıyla 
aynı zamanlarda yapılan diğer bir araştırmada, 
1970 yılında Wisconsin valilik seçimleri sıra-
sında kampanya çalışanları ve gönüllüleri üze-
rinde posta anketi yoluyla siyasal reklam bi-
çimlerinin etkisi ölçülmüştür. Bu araştırma 
sonucunda, canvassingin radyo, televizyon ve 
gazete reklamlarından daha etkili olduğu, De-
mokratların Cumhuriyetçilere oranla canvas-
singi daha etkili gördükleri ortaya çıkarılmıştır 
(Sheinkopf ve ark 1972: 402-404). Kramer’i 
temel alarak yapılan başka bir araştırma Adams 
ve Smith’e aittir. Anılan yazarların 1979 yılın-
da 2650 seçmen üzerinde yaptığı araştırmanın 
bulguları Kramer’in kapı kapı canvassing hak-
kındaki bulgularıyla örtüşmek-tedir. Kapı kapı 
canvassing oy katılımına büyük oranda etkide 
bulunmuş, ancak seçmen tercihine etkisiyle 
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ilgili kanıt bulunamamıştır (Adams ve Smith 
1980: 395).  

Kapı kapı canvassingle ilgili 1990’lı yıllara 
doğru yapılan ve literatürde yer alan iki çalış-
ma öne çıkmaktadır. Mc Allister’in (1985: 496-
497) İngiltere’de 1979-1983 yılları arasında 
toplanan data üzerinde yaptığı çalışmada, bir 
seçim kampanyası sırasında çoğu seçmen için 
televizyon birincil siyasal enformasyon kayna-
ğı çıkmış, canvassing ve reklamcılığın etkisi 
göreceli olarak önemsiz bulunmuştur. Bu ça-
lışmaya göre, bir parti canvasserinden etkilen-
diğini söyleyenlerin oranı 1979’da % 3 iken, 
1983’te % 1’e düşmüş; Muhafazakarlar rek-
lamdan % 0.4, Allianceler ise kapı kapı can-
vassingten % 0.2 oranında oylarını artırmışlar-
dır (Mc Allister 1985: 497-499). 1990’lı yıllara 
doğru yapılan diğer çalışma Krassa’ya aittir. 
Krassa’nın (1989: 63) analizine göre, canvas-
sing bir seçmenin oy verme ihtimali üzerinde 
büyük bir etkiye sahip olup, bu ihtimali % 36.4 
oranında artırmaktadır. Yine bu araştırmaya 
göre; bölgenin ırksal karışımı, görüşülenlerin 
eğitim düzeyi ve canvassing yapılıp yapılmadı-
ğı bir kişinin oy verme ihtimaline anlamlı kat-
kıda bulunmaktadır (Krassa 1989: 71).  

2000’li yıllarla birlikte canvassingle ilgili araş-
tırmaların arttığı gözlenmektedir. Marland 
(1998: 128-129) Ottowa seçimleri için yaptığı 
panel araştırması sonucunda, büyük bir parti 
tarafından kişisel ilişki kurulan seçmenlerin 
genelde bu partiye oy vermeye eğilimli oldu-
ğunu, kişisel ilişkinin oy verme tercihiyle iliş-
kili gözüktüğünü bulmuştur. Ayrıca doğrudan 
ilişkinin etkisinin, canvassinge erken başlayan 
parti seçmenleri arasında daha yüksek bulun-
duğu, bu araştırmayla ortaya çıkmıştır. 
1952’den 1994’e kadar yapılan ABD seçimle-
rinin canvassing açısından analiz edildiği başka 
bir çalışmada; partilerin yaptığı canvassingin 
aday kontağından daha önemli, ancak seçmen-
ler veya dini gruplar tarafından yapılan canvas-
singten daha az önemli olduğu bulunmuştur. 
Bu çalışmanın önemli sonuçlarından birisi de, 
kampanya aktivistlerini harekete geçirmede her 
iki partinin de canvassingi kullandığı, ancak 
Demokratların Cumhuriyetçilere göre çok daha 
etkili kullandığıdır (Wielhouwer 1999: 190-
195). Amerika için yapılan ve canvassingin 
harekete geçirmede etkili olduğunu ortaya 
koyan bu iki çalışmanın sonuçları, İngiltere’yle 

ilgili bulgularla da örtüşmektedir. Whiteley ve 
Seyd (2003: 650) 2001 İngiltere genel seçimle-
rinde İşçi Partisi oyları üzerinde yaptığı analiz 
sonucunda, seçmenleri harekete geçirmede en 
geniş etkiye sahip araçların siyasal reklamlar 
daha sonra da kapı kapı canvassing olduğunu 
bulmuştur. 

2000’li yıllarda özellikle Alan S. Gerber ve 
Donald P. Green’in canvassingle ilgili yaptığı 
birçok araştırma dikkati çekmektedir. Gerber 
ve Green 1998 yılında New Haven bölgesinde 
kapı kapı canvassing, telefonla arama ve doğ-
rudan postalamanın seçmen katılımı üzerindeki 
etkisini ölçmek için bir araştırma yapmışlardır. 
Bu araştırmanın temel hipotezi, kapı kapı can-
vassingin seçmenleri; telefon ve doğrudan 
postalama gibi diğer iletişim biçimlerinden 
daha etkili harekete geçirdiği yönündedir (Ger-
ber ve Green 2000: 653). Araştırma bulgularına 
göre, yüzyüze etkileşim seçmenlerin oy kul-
lanması yönündeki değişimi artırmakta ve 
seçmen katılımı üzerinde kapı kapı canvassin-
gin büyük bir etkisi ortaya çıkmaktadır (Gerber 
ve Green 2000: 661). Aynı araştırmacıların 
2001 yılında ABD’nin 6 kentinde kapı kapı 
canvassingin etkisini ölçmek üzere yaptıkları 
diğer bir çalışma sonucunda; seçmenleri hare-
kete geçirici kampanyaların yerel seçimlerde 
oy katılımını artırma potansiyeline sahip oldu-
ğu ve kayıtlı seçmenlerle her bir başarılı ilişki-
nin, bireyin oy verme ihtimalini yaklaşık % 7 
artırdığı bulunmuştur (Green ve ark 2003: 
1094). Gerber ve Green’in  yer aldığı başka bir 
çalışmada (Bergan ve ark 2005) ABD’de 
1998’den sonra gerçekleştirilen canvassingle 
ilgili 20 çalışmanın meta-analizi yapılmıştır. 
Analize tabi tutulan çalışmalardan çıkan sonu-
ca göre; % 50 oy verme ihtimali bulunan bir 
seçmenin, bir canvasserle görüştükten sonra oy 
verme ihtimali % 58.1’e yükselmektedir. Ber-
gan ve arkadaşlarına göre (2005: 770), bu bul-
gu 2004 seçim kampanyası sırasında yapılan 30 
milyon ev canvassingine uyarlandığında biraz 
daha yüksek olacak ve 30 milyon kontak % 8.1 
ile çarpıldığında kapı kapı canvassingin kazan-
dırdığı ek seçmen sayısı 2.4 milyon olacaktır. 
Bergan ve arkadaşları (2005: 770) telefon can-
vassingiyle ilgili çalışmaları da değerlendire-
rek, telefon canvassinginin ortalama etkisi % 2 
kabul edildiğinde, 120 milyon aramanın 2.4 
milyon oy artıracağını belirtmekte, kapı kapı 
canvassing ve telefon canvassinginin artırdığı 
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oy sayısının biraz abartılı olduğunu vurgula-
maktadırlar.  

Kapı kapı canvassingle ilgili çalışan önemli 
isimlerden bir tanesi de, ABD’deki Latin kö-
kenli seçmenler üzerine araştırmalar yapan ve 
canvasserlerin etnik kökeni üzerine yoğunlaşan 
Michelson’dur. Michelson  (2003: 258) Cali-
fornia’da yürüttüğü araştırmada  kapı kapı 
canvassingin etkisiyle ilgili kesin bir kanıt 
sağlamış, etnik köken ve siyasal eğilim açısın-
dan seçmenlerle canvasserler benzeştiğinde, 
canvassingin seçmen katılımı üzerinde büyük 
bir etkisinin olacağı sonucuna ulaşmıştır. Mic-
helson başka bir çalışmasında (2005: 94), Latin  
kökenlilerin katılımıyla ilgili yaptığı dört araş-
tırmanın bulgularını yeniden gözden geçirmiş 
ve canvasserlerin niteliğinin harekete geçirme 
çabalarının başarı anahtarı olduğu sonucuna 
ulaşmıştır. Michelson,  dört çalışmasının anali-
zi sonucunda ulaştığı temel sonuçları şu şekilde 
sıralamaktadır. Birincisi ve çok önemlisi Latin 
kökenli seçmenler, kapı kapı canvassigle oy 
vermeye mobilize edilebilirler. İkincisi mesajı 
iletenin niteliğidir. Latin seçmenler ortak etnik 
köken ve ortak partizanlıkla cezbedildiklerinde, 
daha çok katılma eğiliminde olmaktadırlar. 
Üçüncüsü kalite durumudur. Kendi çalışmala-
rının bir parçası olarak kapı kapı canvassing 
yapmaya zorlanan öğrenciler gibi düşük nite-
likli canvasserler, ücretli veya gönüllü canvas-
serlerden daha az  katılıma ikna etme ihtimali-
ne sahiptir. Son olarak Latin seçmenlerle başa-
rıya ulaşmak için, canvasserlerin daha çok 
Latin olması gerekmektedir (Michelson 2005: 
98-99). 

Kapı kapı canvassingle ilgili burada ele alına-
cak son çalışma Bennion’a aittir. Bennion 
(2005: 126) düşük seçmen katılımının, gele-
neksel canvassing tekniklerinin kullanılmasıyla 
kırılabileceğini ileri sürmektedir. Bennion 
(2005: 135-136) yaptığı araştırmayla canvas-
singin, 30 ve daha üst yaşlardaki seçmenlere 
oranla genç seçmenlerin katılımında daha etkili 
olduğunu ve genç seçmenlerin canvassing 
mesajlarına daha duyarlı olduğunu bulmuştur.  

Kapı kapı canvassingin etkisiyle ilgili yapılan 
çalışmalar genel olarak değerlendirildiğinde; 
seçmenlerin harekete geçme ve oy verme eği-
limlerini canvassingin artırdığı yönünde genel 
bir uzlaşmaya varıldığı ortaya çıkmaktadır. İlk 
çalışmalarda canvassingin, katılma ve seçme-

nin parti tercihi üzerine olan etkileri ayrı ayrı 
ele alınmakla birlikte, daha sonra bu yaklaşı-
mın azaldığı görülmektedir. Özellikle 1990’lı 
yıllardan sonra kapı kapı canvassingin oy ver-
me katılımına olan etkisi üzerine daha çok 
odaklanılmaktadır. 

Canvassing uygulamasının giderek yaygınlaşan 
diğer bir biçimi telefonla aramadır. Telefon 
canvassinginin etkisiyle ilgili yapılan çalışma-
ların da özellikle 2000 yılından sonra arttığı 
gözlenmektedir.  Bu çalışmalara genel olarak 
bakıldığında telefon canvassinginin etkisinin, 
kapı kapı canvassinge oranla daha düşük oldu-
ğu görülmektedir. Gerber ve Green’in (2000: 
661) 1998 yılı New Haven bölgesi araştırması 
sonucuna göre, profesyonel firmalarca yapılan 
telefon canvassinginin etkisi doğrudan posta-
lamadan daha düşük çıkmıştır. Aynı yazarlar 
1998 genel seçimlerinde West Haven (Gerber 
ve Green 2001: 80), 2002’de Iowa ve Michigan 
bölgelerinde yaptıkları araştırmada (Gerber ve 
Green 2005: 150) telefon canvassinginin etki-
siz olduğunu bulmuşlardır. 2002 eyalet seçim-
lerinde Cardy (2005: 39-40) bir araştırma yap-
mış, doğrudan postalama ve telefon canvassin-
ginin tek tek veya birlikte kullanıldığında seç-
menin oy vermeye katılması ve iknası üzerinde 
etkisinin önemsiz olduğunu bulmuştur. 
McNulty (2005: 57) 2002-2003 yıllarında San 
Francisco bölgesinde yürütülen telefon canvas-
singiyle ilgili dört araştırmanın sonuçlarını 
yorumlamış, delillerin çoğunluğunun telefon 
canvassinginin katılımı artırmada etkisiz oldu-
ğuna işaret ettiğini belirtmiştir. Yazara göre 
özellikle, taraf tutmaya eğilimli seçmenler 
arasında telefon canvassinginin katılımı artır-
madığı noktasında daha  güçlü deliller bulun-
maktadır.  

Yukarıda bulguları özetlenen çalışmalar, seç-
menin harekete geçmesinde ve oy vermeye 
katılımında telefon canvassinginin etkisiz veya 
çok düşük etkili olduğunu ortaya çıkarmakta-
dır. Ancak telefon canvassinginin etkili oldu-
ğunu ortaya çıkaran çalışmalar da bulunmakta-
dır. Nickerson (2005: 19) 2002 yılında Michi-
gan’da yaptığı araştırmada telefon canvassingi-
nin seçmen katılımını % 3.2 oranında artırdığı-
nı, diğer bir deyişle her bin kişilik telefon ara-
masının 32 yeni oy yarattığını bulmuştur.  
Nickerson başka bir çalışmasında (2006: 284) 
2000 ve 2001 yıllarında ABD’de gerçekleştiri-
len partizan olmayan telefon canvassingiyle 
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ilgili sekiz çalışmayı incelemiştir. Bu çalışma-
nın temel bulgusu,  profesyonel firmaların 
yaptığı telefon canvassingine oranla, gönüllüle-
rin uyguladığı telefon aramasının seçmeni 
harekete geçirmede daha etkili olduğudur. 
Telefon canvassinginin etkileriyle ilgili kap-
samlı bir çalışma da Ramirez tarafından yapıl-
mıştır. Ramirez (2005:75) 2002 seçimlerinde 
ABD’deki Latin Amerika kökenli seçmenlerin 
harekete geçirilmesinde kullanılan üç taktiğin 
etkilerini karşılaştırmıştır. Buna göre, yalnızca 
canlı telefon canvassinginin seçmen katılımıyla 
anlamlı bir ilişki taşıdığı ve % 6.4 oranında 
katılımı artırdığı belirlenmiş, önceden kayde-
dilmiş sesleri ileten robo-calls biçiminin ve 
doğrudan postalamanın etkisinin ise son derece 
sınırlı olduğu ortaya çıkmıştır. Green ve Gerber 
(2004:77-78) de telefon canvassingiyle ilgili 
yapılan çalışmalardan ortaya çıkan sonuçları 
özetlemektedir. Green ve Gerber’in tespitlerine 
göre robo-calls aramalar seçmen katılımı üze-
rinde çok zayıf etkilere sahip olup, ancak 2000 
aramada bir oy kazandırabilmektedir. Gönüllü-
ler tarafından yapılan telefon canvassingi ge-
nellikle etkili olmakta, ancak çok sayıdaki 
insanla iletişim kurma kapasitesi sınırlı kal-
maktadır. Green ve Gerber’in tespitleri doğrul-
tusunda, her 50 gönüllü aramasından bir oy 
kazanılabilmektedir. Profesyonel firmalar tara-
fından yapılan telefon canvassinginin etkililiği 
ise, seçmene iletilen metnin acele edilmeden 
aktarılmasına bağlı olarak değişmektedir.  

TARTIŞMA VE SONUÇ 

Canvassingle ilgili 1970’li yıllardan itibaren 
başlayan ve günümüzde oldukça zenginleşen 
araştırmalarla ortaya çıkan önemli sonuçlardan 
birisi, bir siyasal iletişim tekniği olarak canvas-
singin öneminin giderek artmasıdır. Canvas-
singin uygulama biçimlerinden kapı kapı can-
vassing, telefonla yapılan canvassinge oranla 
daha etkili görülmekte ve daha çok yapılmak-
tadır. Partiler ve adaylar canvassingi daha çok, 
seçmenleri harekete geçirme ve oy katılımını 
artırma amacıyla yürütmektedirler. 

Canvassingle ilgili araştırmalardan ortaya çıkan 
önemli sonuçlardan bir diğeri de, başarılı bir 
canvassing için iyi bir organizasyona gerek 
duyulduğudur. Canvassingin tüm uygulama 
biçimlerinde hedef kitle iyi planlanmalı, can-
vasserlerin bir takım olumlu nitelikler taşıma-

sına özen gösterilmelidir. Araştırmalar; partile-
rin hedef kitlelerini planlarken kendi yandaşla-
rını, sosyal ilişkileri yüksek olan bireyleri, daha 
partizan ve bölgede uzun süre ikamet eden 
seçmenleri dikkate aldıklarını göstermektedir. 
Bu doğrultuda canvassing için hedef kitle plan-
lanırken bölgenin ve seçmenlerin yapısının iyi 
analiz edilmesinde yarar bulunmaktadır. Seç-
menlerin sosyo-demografik özellikleriyle ilgili 
bilgilerin toplanması ve güncellenmesi, can-
vassingin başarısına katkı sağlayan önemli bir 
unsur olacaktır. Organizasyonda görev alan 
canvasserlerin de; temiz ve iyi giyinmesi, seç-
menle tartışmaması, içten davranması, açık 
fikirli olması, iyi bir dinleyici olması ve seç-
menlerin gereksiz yere zamanını almaması gibi 
niteliklere sahip olması, kapı kapı canvassing 
uygulamasının başarısını artıracaktır.  

Canvassingle ilgili bir çok araştırmanın üzerin-
de odaklandığı konu, canvassingin etkilerinin 
değerlendirilmesidir. Bu araştırmalardan ortaya 
çıkan temel sonuç, tüm canvassing biçimlerinin 
seçmenlerin katılımına ve harekete geçmesine 
katkı sağladığıdır. 1970’li yıllarda yapılan 
çalışmalarda canvassingin etkileri iki boyutlu 
ele alınmış; hem seçmenlerin bir parti veya 
aday yönünde ikna edilmesinde hem de oy 
kullanmak için sandığa gitmelerinde canvas-
singin etkileri incelenmiştir. Bu çalışmaların 
sonucunda canvassingin daha çok seçmenlerin 
harekete geçmesinde ve sandığa gitmesinde 
etkili olduğu, iknaya katkısının bulunmadığı 
yolunda bir kanaat gelişmiştir. 1990’lı yıllardan 
sonraki araştırmalarda canvassing ağırlıklı 
olarak, seçimlere katılmayı artırma çabaların-
dan (get out the vote- GOTV) birisi olarak 
görülmüş ve bu boyut üzerine odaklanılmıştır. 
Özellikle ABD ve Avrupa ülkelerindeki seçim-
lere katılma oranının düşük olmasının, canvas-
singin seçimlere katılmayı artırma tekniklerin-
den birisi olarak kullanılmasına zemin hazırla-
dığı ileri sürülebilir. Seçimlere katılımın yük-
sek olduğu ülke ve bölgelerde, iyi bir planlama 
ve organizasyonla canvassin-gin bir ikna tekni-
ği biçiminde kullanılması da mümkün olabilir.  

Kapı kapı canvassingin, diğer canvassing bi-
çimlerine oranla seçmenleri harekete geçirme 
ve katılımı artırmada daha etkili olduğu çoğu 
araştırma sonucunda ortaya çıkmaktadır. Parti 
veya adaya taraftar olanlar üzerinde yapılması, 
seçmenlerle aynı etnik köken ve siyasal eğilim 
taşıyan canvasserler tarafından yürütülmesi, 
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canvasserlerin gönüllülerden oluşması gibi 
faktörlerin kapı kapı canvassingin etkisini 
artırdığı yönünde işaretler bulunmaktadır. 
Araştırmalara göre, telefonla yapılan canvas-
sing biçimlerinden, gönüllülerin uyguladığı 
telefon aramalarının etkisi daha yüksek çık-
maktadır. En düşük etkiyi oluşturan ise önce-
den kaydedilmiş metinlerin telefonla aktarıldığı 
robo-calls’tır. Bazı yazarlar robo-calls’la ilgili 
problemin telefonla aramanın etkisizliğinden 
değil, mekanik olarak iletilen mesaj içeriğinin 
etkisiz olduğundan kaynaklandığını (Gerber ve 
Green 2005: 152) toplumda iyi bilinen ve say-
gın görülen kişilerin ses kayıtlarıyla yapıldı-
ğında etkisinin artabileceğini (Ramirez 2005: 
80) belirtmektedirler.  

Canvassingle ilgili araştırmaların önemli bul-
gularından birisi de,  düşük katılımlı seçimler-
de ve bölgelerde canvassingin daha etkili ola-
cağı yönündedir. Düşük katılımlı seçimlerde ve 
bölgelerde yapılacak iyi bir canvassing uygu-
laması, seçim sonuçlarını tamamen değiştirebi-
lecek bir güce sahiptir. Seçmenlerinin oy kul-
lanmayacağını tahmin eden bir siyasal parti, 
etkili canvassing uygulamasıyla meclis aritme-
tiğini tamamen değiştirebilir.  

Canvassing tekniği ve uygulanışı ülkemiz açı-
sından değerlendirildiğinde, 1990’lı yıllarda bu 
tekniğin önem kazanmaya başladığı, ancak 
bilimsel araştırmalara henüz yeteri kadar konu 
olamadığı görülmektedir. 1990 sonrasında kapı 
kapı canvassing özellikle Refah Partisi’nin 
uyguladığı temel siyasal iletişim tekniği olarak 
dikkati çekmiş ve Özbudun’un (2006: 554) 
ifadesiyle geleneksel kapı kapı canvassingin 
değerini kavrayan tek parti Refah Partisi ol-
muştur. Daha sonra kurulan AKP’nin de can-
vassing tekniğine çok önem verdiği belirtilebi-
lir. Maksudoğlu (2006: 61) 2002 genel seçim-
lerinde AKP’nin yüzyüze iletişimi en etkin 
şekilde kullandığını, her bölgede kurduğu Se-
çim Koordinasyon Merkezleri aracılığıyla kapı 
kapı canvassingi başarıyla uyguladığını ve 
Antakya’da kapı kapı canvassingin AKP tara-
fından uygulanan en yaygın teknik olduğunu 
vurgulamaktadır. CHP’nin de 2002 genel se-
çimlerinde bazı bölgelerde kapı kapı canvas-
sing uyguladığı belirtilmektedir. Örneğin  gö-
nüllüler, parti gençlik ve kadın kolları aracılı-
ğıyla CHP Antakya’da kapı kapı canvassing 
uygulamıştır (Maksudoğlu, 2006: 73). DYP 

Genel Başkanı Tansu Çiller 2002 genel seçim-
lerinde Muğla’da 220 bin seçmene telefon 
canvassingiyle ulaşmış ve kendi sesiyle seslen-
dirdiği yaklaşık üç dakika süren mesajını seç-
menlere iletmiştir (Devran 2003: 224-225). Bu 
örnekler, çok sistemli olmasa da ülkemizdeki 
siyasal parti ve adayların, canvassinge giderek 
önem verdiğinin göstergesi olarak değerlendiri-
lebilir. 

Canvassing konusu, özellikle 1990’lı yıllardan 
itibaren Türk siyasal iletişim literatüründe yer 
almaya başlamıştır. Yüzyüze siyasal iletişim 
tekniği bağlamında canvassingin önemi, çeşit-
leri ve uygulanışıyla ilgili teorik bilgiler bir çok 
çalışmada bulunmaktadır (Özerkan Altınal ve 
İnceoğlu 1997: 161, Devran 2003: 211-225, 
Uztuğ 1999: 110, Topuz 1991:192, Oktay 
2002: 220, Aziz 2003: 39, Kalender 2005: 
103). Ancak canvassingin Türk seçmeni üze-
rindeki etkilerini incelemeye dönük amprik 
çalışmalar ülkemizde neredeyse hiç yoktur. Bu 
nedenle canvassingin Türk seçmeni üzerinde 
hangi etkileri doğurduğu veya doğurabileceği-
ne yönelik bilgilerimiz çok sınırlıdır. Gelecek 
dönemlerde, canvassingin Türk seçmeni üze-
rinde nasıl bir etki doğurduğuna ve siyasal 
parti/adaylara nasıl bir yarar sağlayacağına 
yönelik araştırmaların yapılması, siyasal ileti-
şim literatürümüze ve siyasal hayatımıza çok 
önemli katkılar sağlayacaktır. Canvassing araş-
tırmalarının yararı ve gereğiyle ilgili bir örnek 
ülkemizdeki 2002 seçimleri bağlamında verile-
bilir. 2002 genel seçimlerinin en başta gelen 
özelliği 1980 sonrasında en düşük katılım ile 
gerçekleşen seçim olması ve  seçmenlerin % 
20.9’unun oy kullanmamasıdır (Turan 2004: 
233). Turan’ın (2004: 237) analizine göre bu 
seçimlerde sol partilerin oyu 8 puan azaldığın-
dan, oy kullanmayan seçmenlerin kaynağının 
sol olma ihtimali çok yüksektir. 2002 seçimle-
rinde özellikle CHP, her bölgede yürüteceği iyi 
bir canvassing uygulamasıyla seçmenleri oy 
kullanmaya kanalize edebilseydi daha fazla 
milletvekili çıkarabilir miydi? Bu seçimlerde % 
9.5 oy alan DYP, yine Turan’a  (2004: 283) 
göre, seçmenleri harekete geçirebilseydi % 5 
daha fazla oy alma ve Meclis’e girme potansi-
yeline sahip bulunuyordu. Canvassing tekniği 
DYP’nin barajı aşmasına gerçekten katkıda 
bulunabilir miydi? Hangi partinin seçmenleri 
canvassing tekniğiyle daha çok sandığa götürü-
lebilirdi? Bu ve benzeri sorulara, amprik araş-
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tırma bulgularına dayanarak cevap vermek son 
derece gerekli gözükmektedir. 
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