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OZET

Siyasal partilerin en temel amaci se¢imleri kazanmak ve iktidar olmaktir. Bu amaca ulagmak icin
siyasal partiler, ¢esitli iletisim arag¢ ve tekniklerini kullamirlar. Son dénemlerde onem kazanan ve
uygulamasi giderek artan siyasal iletisim tekniklerinden birisi de canvassingtir. Canvassingin
se¢men davramst tizerindeki etkisiyle ilgili arastirmalar 1970°li yillarda baslamis, 2000 yilindan
sonra da yogunluk kazanmistir. Bu ¢alismada, canvassingle ilgili arastirmalar gozoniinde tutula-
rak, se¢cmenler iizerindeki ikna ve harekete gecirme etkileri tartisilmakta, canvassing uygulama
bigimleri ile etkileri incelenmekte ve basarili canvassing icin nelere dikkat edilmesi gerektigi belir-
lenmeye ¢alistimaktadir.
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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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GIRIS

Siyasal se¢im kampanyalarmin temel hedefi,
secmenlerle iletisimi gelistirmek ve siyasal
partiler ile adaylara verilecek oylarin sayisini
artirmaktir. Bu hedefi gergeklestirmek igin,
secim siirecinin sonuna kadar kampanyalar iki
0zel amag izlemektedir. Birincisi, parti veya
adayin iistiinliigi i¢in segmen tercihlerini etki-
lemeye caligmak, ikincisi ise se¢im giiniinde
kendi taraftarlarmin daha ¢ok oy vermesini
saglamaktir (Wielhouwer 2003: 634). Bu
amaglarin basarilmasi i¢in yapilacak c¢aligsma-
lar, Denver ve Hands’e gore (2000: 71-72)
dortlil bir siireci kapsamaktadir. Birinci ve en
temel olan agama segmenleri bilgilendirmektir.
Ikincisi partiyi desteklemeleri icin segmenlerin
ikna edilmesi, tUglinciisii taraftarh@m pekisti-
rilmesi, sonuncusu da segmenlerin harekete
gecirilmesi ve oy verdirme cabalaridir. Siyasal
kampanyalar 6zel amaglarina gore, segmenleri
ikna etmeye veya harekete gegirip oy verdir-
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meye ya da her ikisine yonelik planlanip orga-
nize edilebilir. Denver ve Hands’e gére (2000:
74) ikna edici kampanyalar parti baglihigi az
olan veya hi¢ olmayan se¢cmenlere odaklanip
oylarmi almaya calisirken, harekete gecirici
kampanyalar taraftarlar1 tanimaya ve onlarin
miimkiin oldugunca oy vermelerini saglamaya
yonelik etkili bir organizasyon yapmaya yo-
gunlagmaktadir. Secimlere katilimi artirmak
amaciyla siyasal partilerin kullandigi temel
teknik, literatiirde “get out the vote”, kisaltilmig
bigimiyle GOTV diye bilinen oy katilimini
artirma ¢abalardan birisi olan canvassingtir.

Secmenlerle yiizyiize iletisimi gerektiren kapi
kap1 canvassing ikna etme amagli kullanilmaya
da uygunken, literatiirde gozlenen genel egilim,
canvassingin daha ¢ok seg¢menleri harekete
gegirme ve oy katilimini artirma amaciyla
yapildigidir. Harrop ve Miller (1987: 231-232)
canvassingin aslinda, 19. yiizyilda se¢gmenleri
bir adaya taraftar etmek i¢in kisisel etkilemenin
bir yolu olarak uygulanmaya bagladigini, kitle
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iletisim araglarmnin gelismesiyle birlikte fonk-
siyonunun harekete gegirmeye doniistigiini
ifade etmektedir. Galatas’a gore (2004: 215)
canvassing, bir harekete gegirme ¢abasi olarak
degerlendirilmekte ve parti veya adayin tabani-
ni enerjilendirmeyi amaglamaktadir. Krassa
(1989: 61-63) partilerin segmenleri harekete
gecirmeye calistiklart 6nemli araglardan birisi-
nin canvassing oldugunu ve oy vermeyeni oy
verene doniistiirmede canvassingin gii¢li bir
ara¢ haline geldigini belirtmektedir. Canvas-
sing; secmenleri harekete gecirme genel ama-
ciin yaninda, parti ve adayla ilgili bilgileri
dagitma (Trent ve Friedenberg 2000: 300),
adaya oy verecek se¢menle oOzdeslesme ve
politikalar1 anlatma (Herzberg ve Peltason
1970: 40) potansiyel taraftarlarin tam ve dogru
bir listesini miimkiin oldugunca derleme (Den-
ver ve Hands 2000: 74), sorunlarin nasil goriil-
digiiyle ilgili bilgileri alma, ikinci bir canvas-
sing yapilma ihtiyact hissedilen se¢menlerin
kisa bir listesini elde etme ve kampanyada
goniillii olabilecek taraftar secmenleri belirle-
me (Hall 1995: 24), kampanyasin1 6zellikle
sessiz yiirlitmek isteyen ve giiclenmeden ortaya
¢ikmay1 sakincali bulan bazi partiler tarafin-
dan; tanitim, sempatizan kazanma ve sahayi
genisletme (Ozerkan Altmal ve Inceoglu 1997:
162) gibi amaglarla da yapilmaktadir.

Canvassing organizasyonu ve se¢gmen davranisi
tizerindeki etkilerini incelemeye yonelik arag-
tirmalar ABD’de 1970’li yillarda baglamis ve
giiniimiizde yogunluk kazanmstir. Ozellikle,
bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin gelismesi
sonucunda kolaylikla uygulanabilen telefon
canvassingiyle ilgili aragtirmalar ise 2000 yi-
lindan sonra artis gostermistir. Bu calismada,
ozellikle ABD ve Avrupa iilkelerindeki arag-
tirmalardan hareketle; canvassingin Onemi,
segcmen davranisi lizerinde hangi tiir etkiler
dogurdugu, kapi kapi canvassing, profesyonel
firmalar tarafindan yiiriitiilen telefon canvas-
singi, onceden kaydedilmis ses kayitlarini tele-
fonla segmenlere aktaran robo-calls ve goniillii-
ler tarafindan yiiriitiilen telefon canvassingi
gibi uygulamalarin avantaj ve dezavantajlari,
bunlardan hangilerinin segmenler T{izerinde
daha etkili oldugu gibi konular tartigilacaktir.
Yine bu arastirmalardan hareketle, basarilt bir
canvassing uygulamasi i¢in dikkat edilmesi
gereken hususlar ele alinacak ve canvassing,
iilkemiz agisindan kisaca tartigilacaktir.

1. CANVASSING VE UYGULANMA
BiICIMLERI

Siyasal partiler ve adaylarmn, segmenleri hare-
kete gegirmek ve oy vermelerini saglamak i¢in
canvassing tekniklerine giderek daha ¢ok 6nem
verdikleri siklikla dile getirilmektedir. Ozellik-
le ABD’deki se¢im kampanyalarinda, segmen-
leri harekete gecirmede kitle pazarlamasina
dayali tekniklerin giderek arttigi vurgulanmak-
tadir (Gerber ve Green 2005: 142). Bergan ve
arkadaslart (2005: 760) 2004 ABD baskanlik
secimlerindeki katilim artisini, her iki partinin
de se¢men mobilizasyonuna alisilmamis bir
bicimde 6nem vermesine ve bu partilerin yap-
tig1 canvassing caligmalarina baglamaktadir.
ABD 2000 bagkanlik secimlerinde oy kullanma
orani % 54.2 iken, 2004 secimlerinde bu oran
% 60.3’e yiikselmistir. Bergan ve arkadaslari-
nin (2005: 765-766) topladiklar verilere gore;
2004 baskanlik secimlerinde toplam 30 milyon
ev canvassingi, 120 milyon da telefon canvas-
singi gergeklestirilmistir. Canvassing uygula-
malarindaki artis, sadece ABD’ye 6zgii olma-
yip baska iilkeler i¢in de sézkonusudur. Orne-
gin Hong Kong’la ilgili yapilan bir ¢alismada,
partilerin canvassingi yogun olarak kullandik-
lar1 belirtilmektedir. Hong Kong’taki 1995,
1998 ve 2000 secim kampanyalarinda kap1 kap1
canvassing cok etkili bir ara¢ goriilerek, aday-
lar tarafindan yogun olarak kullanilmis ve
Hong Kong’un iki biiyiik partisi DP ve DAB,
temel bir harekete gecirme araci olarak telefon
canvassingini gelistirmeye baslamistir (Ma ve
Choy 2003: 353-357).

Siyasal kampanyalarda canvassing uygulama-
sinin genelde iki bigiminin oldugu goériilmekte-
dir. Bunlardan birincisi, daha ¢ok yiizyiize
caligmalar1 kapsayan kapi kapi canvassing,
digeri ise telefonla yapilan aramalardir. Trent
ve Friedenberg’e gore (2000: 297) kap1 kapi
canvassing, adaylar veya onlarin temsilcileri
tarafindan yapilan kigilerarasi kampanyalarin
en tipik yontemlerinden birisi olup, kiigiik
segmen gruplartyla kisa zaman dilimi igerisin-
de etkilesimde bulunmaya izin vermektedir.
Kapt kapi canvassingin, yalnizca kampanya
materyallerinin dagitilmasi ve materyal dagiti-
miyla birlikte segmenle kisisel iletisim kurul-
masi bi¢iminde iki temel uygulamasi olmakla
birlikte (Hall 1995: 21) klasik canvassing uy-
gulamasi daha ¢ok ikincisidir. Yani sadece
kampanya materyalini dagitmakla kalmayip,
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secmenlerle yiizyiize iletisim kurulmasi daha
yaygin kullanilan bir uygulamadir. Klasik bi-
¢imiyle canvassing, goniillii ekiplerce segmen-
lerin evine gidilmesi ve yapilacak segimlerde
onlarm niyetlerinin 6grenilmeye calisilmasina
dayanmaktadir (Denver ve Hands 2000: 74).
Klasik canvassing uygulamasinda, goriisiilen
se¢menlerin adlar1 kayit numaralariyla birlikte
0zel olarak hazirlanan kagitlara aktarimakta-
dir. Se¢im giinii, oy verme mabhallinin disinda
bir yerde, oy kullanan se¢menlerin numaralari
kaydedilerek belirli araliklarla merkeze bildi-
rilmektedir. Goniillii ekipler, oy vermeyenlere
giderek oy kullanmalarmi &nermekte ve bu
calisma se¢im gilinli aksamina kadar stirmekte-
dir (Denver ve Hands 2000: 74).

Canvassingin giinlimiizde uygulanan diger bir
bigimi telefonla yapilan aramalardir. Ozellikle
ABD’deki biiyiik telepazarlama firmalari, bir
giinde binlerce segmene telefon etme kapasite-
sine sahiptir. Segmenlerin siyasal ve demogra-
fik profiliyle ilgili ayrintili veri tabanlarmin
giderek artmasiyla, siyasal kampanyalarda
telefon canvassingini uygulamak ¢ekici hale
gelmistir (Gerber ve Green 2005: 142). Tele-
fonla yapilan canvassing, siyasal kampanyalar-
da birka¢ bicimde uygulanabilmektedir. Green
ve Gerber (2004: 64) telefon canvassinginin
uygulama bigimlerini iige ayirmaktadir. ilkinde
profesyonel ve ticari firmalar tarafindan, oto-
matik telefon numarasi ceviricisi ve bilgisayar
tabanl teknoloji kullanilarak se¢gmenler aran-
makta ve gorevliler onceden hazirlanan bir
metni se¢mene aktarmaktadir. Telefonla can-
vassingin ikinci uygulanma bi¢imi robo-
calls’tir. Bu bicimde, aday veya yakinlari tara-
findan hazirlanarak kaydedilen sesli mesajlar,
telepazarlama firmalar1 tarafindan se¢menlere
otomatik olarak telefonla aktarilmaktadir.
Ugiinciisii, goniilliiler tarafindan yapilan tele-
fon canvassingidir. Bu uygulamada kampanya
calisanlart ve ticretle gorev yapanlar, telefonla
secmenleri aramakta ve mesaj iletmektedir
(Green ve Gerber 2004: 64-66).

Canvassingin uygulama bigimleri kendi arala-
rinda karsilastirildiginda, birbirlerine oranla
baz1 iistiinliik ve zayifliklara sahiptir. Kap1 kap1
canvassing yilizyiize iletisimle gergeklestirildi-
ginden, se¢menle daha icten diyalog kurma
imkani tanimaktadir. Bu canvassing bigiminde
adaylar veya onlarmn temsilcilerine segmenler
soru sorabilmekte, caligmalariyla ilgili bilgiler
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alabilmektedir. Peck’e gore (1996: 45) kapi
kap1 canvassing adayin hedef kitlesiyle yiizyii-
ze tanigmasina ve kendisinin iyi bir insan oldu-
gunu gostermesine imkan saglamasi agismdan
onem tasimaktadir. Ancak yliksek maliyet
gerektirmesi, nitelikli canvasser bulma zorlugu
ve ayrintili planlama ve uygulama yapma zo-
runlulugu gibi nedenlerle kap1 kap1 canvassing,
telefon canvassingine oranla dezavantajlara
sahiptir.

Uygulamast giderek artan telefon canvassingi
ise, kapt kapi canvassinge oranla bir takim
istiinliiklere sahiptir. Bunlarin  baglicalari;
telefon canvassinginin kotii hava sartlarinda da
gergeklestirilebilir olmasi, segmenlerle yiizylize
gelme imkani bulamayan insanlarca yapilabil-
mesi, partilere ve adaylara uzak bdlgelerde
yasayan se¢menlerle iligki kurma firsatint sun-
masi1 ve daha da 6nemlisi iilkenin herhangi bir
bolgesinden yapilabilmesi (Denver ve Hands
2000: 80), kapida cevap vermeyen veya komp-
leks apartmanlarda yasayanlarla daha kolay
iletisim imkan1 saglamasi, zaman ve maliyet
agisindan daha verimli olmasidir (Marland
1998: 33). Sayilanlar, telefon canvassinginin
genel istiinliikleridir. Bunlarin yaninda, tig
temel telefon canvassingi uygulama bi¢iminin
istiinlik ve zayifliklar1 da kendi aralarinda
karsilastirilabilir. Onceden kaydedilmis metni
secmenlere aktaran robo calls’in en Onemli
istiinliigii, digerlerine oranla daha ucuz olmasi
ve kisa bilgileri iletme kolayligidir (Green ve
Gerber 2004: 66). Profesyonel firmalarin tele-
fon canvassingiyle, goniillilerin telefon can-
vassinginin karsilastirildigi 6nemli bir ¢alisma
Nickerson tarafindan yapilmistir. Nickerson
(2006: 287) profesyonel firmalarin yaptigi
telefon canvassingiyle, goniillillerce gercekles-
tirilen telefon canvassingini karsilastirirken ¢
noktaya dikkat g¢ekmektedir. Birincisi hizmn
hesaba katilmasidir. Profesyonel arayicilar, bir
saat igerisinde miimkiin oldugunca ¢ok arama-
nin yapilmasini isterken, goniilliller hattaki
secmenle kisisel iligki kurmaya onem verme
egilimindedirler. Hos ve sakin bir ses tonuyla
konusmak segmenleri daha kolay ikna edebil-
mektedir. ikincisi; profesyonel firmalar tara-
findan yapilan aramalarin standart olmasi ve
arayanlarm bir metne bagli kalmasi sézkonusu
iken, goniillilerin bir metin kullanmamas1 ve
secmenle kendi diyaloglarini gelistirmeleridir.
Ucgiinciisii ise arayanlara soru sorulabilme im-
kanidir. Goniilliiler genellikle segmenlerle ayni
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bolgede ikamet etmeleri nedeniyle, sorulan
sorulara daha kolaylikla cevap verebilmektedir.
Nickerson (2006: 287) bunlara ek olarak, pro-
fesyonel firmalarin; alicilarin arayanla baglanti
kurulmadan o6nce kisa bir duraklama isittikleri
otomatik geviricileri kullandiklarmi, ¢ogu seg-
menin de bir telepazarlamaciyla konusmaktan
kacinmak icin bu duraklama sirasinda telefonu
kapattiklarm1 ~ belirtmektedir. ~ Nickerson’un
analizi dogrultusunda profesyonel firmalarca
yapilan telefon canvassingine goére goniilliiler
tarafindan gerceklestirilen telefon canvassingi;
daha icten diyaloga imkan saglamasi, bir metne
bagli kalinmadan se¢menlerle istenildigi gibi
iletisim kurulmasi ve sorulara daha kolay cevap
verilmesi gibi Ustiinliiklere sahip géziikmekte-
dir. Bunun yaninda profesyonel telefon canvas-
singinin de, daha egitimli ve deneyimli arayi-
cilardan olugsmasi gibi bir istiinliigii bulunmak-
tadir (Nickerson, 2006: 288).

Birbirlerine gore bazi iistiinliikleri bulunmasima
ragmen, kapt kapi canvassing telefon canvas-
singinden daha ¢ok yapilmakta ve degerli go-
rilmektedir. Blaemire ve Russel (2004: 38)
eskiye oranla giiniimiizde ¢ogu kampanyanin
kap1 kap1 canvassingle yapildigini belirtmekte-
dir. 2001 Ingiltere genel segimlerinde yapilan
bir arastirmaya gore de; se¢gmenlerin % 63’1
bir partinin siyasal reklammi gordiigini, %
22’si kendisiyle bir parti tarafindan yiizyiize
canvassing, % 7’si ise telefonla canvassing
yapildigmi ifade etmistir. Bu durum, partilerin
kap1 kap1 canvassinge daha ¢ok dayandiklari-
nin, telefon canvassinginin 6énemli ve kampan-
yanin giderek biiyliyen bir bi¢imi olmasma
ragmen kapi kapi canvassingin oniine gegebil-
mesi i¢in ¢ok uzun bir siireye ihtiyaci oldugu-
nun gostergesi bigiminde degerlendirilmektedir
(Whiteley ve Seyd 2003: 643). Lariscy ve ar-
kadaslarinin (2004: 483-485) 1997 yilinda 527
aday tizerinde yaptiklar1 aragtirma sonuglar1 da,
kap1 kapt canvassingin en ¢ok tercih edilen
teknik oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu arastir-
maya gore adaylarin % 50°si, en ¢ok deger
verdikleri etkinlik olarak kapi kapi canvassingi
tercih ettiklerini, % 82’si de kap1 kapt canvas-
sing uyguladiklarim belirtmektedir. Yine bu
arastirmaya gore kap1 kapi canvassing muhale-
fet adaylarina oranla, gorevdeki adaylar tara-
findan daha az kullanilmaktadir. Kap1 kapi
canvassingi uygulama ortalamas: mubhalefet

adaylarinda (4.06) iken, gorevdeki adayda
(3.23)tiir.

2. CANVASSING ORGANIZASYONU

Se¢menlerin oy vermeye katilmasini artirict
tim c¢abalarda siire¢ birbirine benzemekte,
ancak canvassing bi¢imlerine gore bazi uygu-
lama farkliliklar1 bulunabilmektedir. Segmenle-
ri harekete gecirme ve oy katilimmi artirma
cabalarinda Shea (1998: 48) besli bir siireg
onermektedir. Bunlar; erken planlama, mater-
yallerin postalanmasi, telefonla arama, segimi
izleme, telefonla arama/ yardimdir. Buna gore
secim giiniinden en az bir ay once etkinlikler
planlanmali, segmenlere materyaller postalan-
mal1 ve se¢imden bir giin 6nce telefonla arama-
lar bitirilmelidir. Se¢im giinii sabahi, se¢imi
izleyen gorevliler oy kullanan seg¢menlerin
listesini tutarak, iki saat araliklarla listeleri
karargaha gondermelidir. Son olarak, secim
giinii 6gleden sonra heniiz oy vermeyenler
telefonla aranmaya baglanmali ve oy vermeleri
saglanmaya c¢alisilmalidir. Heniiz oy kullanma-
yan se¢cmenler, bu asamada bazi yardimlara
ihtiya¢ duyabilir. Ornegin, ¢ocuk bakimi ve oy
kullanmaya gitmek i¢in ara¢ temini genellikle
ortak ihtiyaclardir. Bu hizmetleri saglamak i¢in
kampanyada hazirlik yapilmalidir (Shea 1998:
48).

Shea’nin yukarida ifade edilen besli siireci,
telefonla yapilan canvassing uygulamasi igin
daha uygun goriinmektedir. Kapt kap1 canvas-
sing i¢in daha ayrintili bir planlama ve organi-
zasyon yapilmasi yararli olacaktir. Green ve
Gerber (2004: 25) kiiciikk ¢apli bir canvassing
cabasinin bile diizenli bir hazirhik gerektirdigi-
ni, planlamayla birlikte bir takim farkl islerin
yiriitilmesinin yararli oldugunu belirtmektedir.
Bu isler; hedef kitle planlama, goniillii topla-
ma, programlama, egitim ve denetimdir. Hedef
kitle planlamasi, canvassing yapilacak segmen-
leri belirlemeyi amagladigindan, en temel asa-
ma olarak degerlendirilmelidir. Bu asamada
yiizylize veya telefonla goriisiilecek segmenle-
rin listesi hazirlanmaktadir. Giiniimiizde kam-
panya ve iletisim teknolojisindeki degisimler,
hedef kitle olarak segmenlerin yeterli bir bi-
¢imde planlanmasma imkan saglamaktadir.
Bazi iilkelerde se¢im kurullarindan elde edile-
bilen elektronik se¢men kiitiikleri, hedef kitle-
nin planlanmasinda son derece 6nem kazan-
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mistir (Wielhouwer 2003: 636, Denver ve
Hands 2000: 78). Ayrica gliniimiizde elektronik
se¢men dosyalar1 hazirlayip hizmete sunan baz
firmalar da bulunmaktadir. Ornegin Blaemire
Communications firmasi, segmenlerle ilgili
kisisel ve demografik verileri igeren web taban-
I1 bir segmen dosyas1 hazirlayip ilgililere hiz-
met vermektedir (Blaemire ve Russel 2004:
38).

Canvassing uygulamalar1 belli bir maliyeti
gerektirdiginden, siyasal parti veya adaylarin
tim segmenleri harekete gecirmeye her zaman
imkanlar1 bulunmamaktadir. Bu nedenle de
hedef kitle planlamasinin ¢ok iyi yapilmasit ve
partilerin bu konuda stratejik degerlendirme
yapmalar1 gerekmektedir. Diger bir deyisle
hangi segmenlerle daha ¢ok ilgilenilecegi ve
canvassing yiiriitiilecegi belirlenmelidir. Gersh-
tenson (2003: 294) hedef kitle planlanirken,
partilerin gozoniinde tuttugu dort temel strate-
jik degerlendirme saptadigini belirtmektedir.
Bunlardan birincisi, partilerin bireylerin katil-
mact egilimlerini géz 6niinde tutmalar1 gerekli-
ligidir. Partiler kendi kisisel &zelliklerinden
dolay1 harekete gegmeye daha egilimli ve et-
kinliklere daha yatkin olan bireyleri hedefle-
mektedir. Ikinci olarak partiler, aktif olmaya
egilimli bireyler arasinda da segme yapmali ve
kendi parti veya adaylarina taraftar olan birey-
ler tizerinde calismalarini odaklamali, muhalif
bireyleri harekete gegirmekten kaginmalidir.
Partilerin hedef kitle planlamasmda g6zoniinde
tuttugu tglinci degerlendirme, bireylerin sos-
yal konumlaridir. Buna gore partiler, sosyal
iligkileri daha yiiksek olan bireyleri harekete
gegirmeye daha fazla egilimlidirler. Son olarak
partiler spesifik insan tiplerini hedeflemenin
yaninda, ¢evresel kosullar1 ve kendi durumlari-
n1 da degerlendirmektedirler. Kendilerine mu-
halefetin yogun oldugu bolgelerde partiler,
canvassing i¢in 6nemli bir kaynak ayirmaya
egilimli olmamaktadir.

Hedef kitle planlamasinda dikkate alinan fak-
torlerle ilgili bir ¢alisma da Wielhouwer tara-
findan yapilmistir. Wielhouwer, 1956’dan
1998’¢ kadar yapilan ABD ulusal segim ¢alig-
malarindaki hedef kitle planlamasini analiz
etmistir. Buna gore, tiim donemlerde kayith
secmen olma, canvassing yapilan kisi olma
ihtimalini 6nemli dl¢lide artirmaktadir. Ayrica
daha yasli, daha egitimli ve daha gii¢lii partizan
kisilerle, diizenli kiliseye giden, uzun siiredir
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bolgede ikamet eden ve ev sahibi olan bireyle-
rin canvassingin hedef kitlesi olarak secildigi
analiz sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Wielho-
uwer 2003: 661-662). Ozetle, Gershtenson ve
Wielhouwer’n analizine gore, partiler canvas-
sing uygulamasi icin hedef kitle planlarken
daha c¢ok; kendi yandaslarindan aktif olanlari,
sosyal iliskileri yliksek olan bireyleri, ¢evresel
kosullari, daha yasl, daha egitimli, daha parti-
zan ve bolgede uzun siiredir ikamet eden seg-
menleri dikkate almaktadirlar.

Kap1 kapi canvassing uygulamasinin 6nemli
agamalarindan bir tanesi de canvasserlerin
toplanmast ve egitilmesidir. Canvasser olarak
parti teskilatindaki gontilliller gorev alabilecegi
gibi, iniversiteler, sivil toplum Oorgiitleri ve
meslek birliklerinden saglanacak (Green ve
Gerber 2004: 28) goniillii ve ticretli bireylerden
de yararlanilabilir. Canvassing uygulamasima
baglamadan once canvasserlere kisa bir egitim
verilmeli, kampanyada kendi 6nemleri vurgu-
lanmali, giin igerisinde gorevlerini basariyla
tamamlamanin 6nemi konusunda bilgilendiril-
meli (Hall 1995: 22) ve davranig kurallar1 anla-
tilmalidir. Canvasserler genellikle iki kisilik
takimlar halinde se¢gmenlerin evlerine giderek
iletisim kurmaktadirlar. Green ve Gerber
(2004: 27) insanlarm kapilarini bayan canvas-
serlere agmaya daha istekli olduklarina dair bir
inancin bulundugunu, ancak iki erkek, iki ba-
yan veya bir erkek bir bayandan olusan iyi
egitimli takimlarin segmenlere ulasmada ayni
basartya sahip oldugunu vurgulamaktadir.
Canvasserler, potansiyel segmenlerle ilgili bazi
bilgileri almali ve evlerinde goriistiikleri birey-
lerin tepkilerini not etmelidirler. Gorisiilen
segmenlerin; olumlu, kararsiz ve olumsuz ola-
rak kategorize edilmesi, kararsiz olanlarin da
“istenilen yone egilimli”, “muhalefete egilim-
li”, “ndtr” diye smiflandirilmast (Hall 1995:
24), canvassingin amaglarma ulagmasi agisin-
dan 6nem tasimaktadir.

Kap1 kap1 canvassing uygulamasinda program-
lamaya da onem verilmelidir. Programlama;
uygulama i¢in ka¢ canvasserin gorevlendirile-
cegi, hangi bdlgelerde canvassing yiiriitiilecegi,
hangi saatler arasinda yapilacagi, nelerin g6zo-
niinde bulundurulacag gibi konularin diizen-
lenmesini icermektedir. Green ve Gerber
(2004: 28) yaptiklar1 incelemeler sonucunda,
canvasserlerin saatte 5-8 kayitli segmenle ileti-
sim kurduklarint belirlediklerini, kapi kap1
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canvassing uygulamasinda bir saat igerisinde
ortalama 12 se¢menle iletisim kurulabilecegini
belirtmektedir. Saatte 12 orani, canvassing i¢in
ihtiyag duyulan siirenin ve kag¢ canvasserin
gorevlendirileceginin  hesaplanmasma katki
saglamaktadir. Cogu canvassing uygulamasi
saat 17.00 ile 19.00 arasinda, Cumartesi giinleri
ise saat 10.00’dan 17.00’ye kadar yiirtitiilmek-
tedir. Pazar giinii 6gleden sonra yapilacak can-
vassing uygulamasi tamamen bdlgenin ve sec-
menlerin yapisma bagli olmakta, ancak saat
10.00 ile 17.00 arast diginda nadiren gercekles-
tirilmektedir (Green ve Gerber 2004: 29). Can-
vassing programi yapilirken aksam saatlerinden
sonra se¢menlerin evlerine gitmemeye Ozen
gostermek gerekmektedir. Hava karardiktan
sonra yapilacak kapi kap1 canvassinge segcmen-
lerin olumsuz tepki gosterecegine (Trent ve
Friedenberg 2000: 301, Green ve Gerber 2004:
26) dair yaygin bir kanaat bulunmaktadir.

Kapt kapi canvassing uygulamasmin basarili
olabilmesi i¢in, segmenleri ziyaret eden aday
ve canvasserlerin bazi kurallara dikkat etmesi
gerekmektedir. Bunlar arasinda; canvasserlerin
temiz ve iyi giyinmesi, segmenle tartigmamasi,
yemek saatleri ve aile eglenceleri disindaki
zamanlarda caligmalarini yiiriitmesi (Herzberg
ve Peltason 1970: 38-39), se¢gmenle igten ve
istekli konusulmasi, iyi bir dinleyici olunmasi,
acik fikirli olunmasi (Trent ve Friedenberg
2000: 301), goriismelerin uzun tutulup segme-
nin zamanmin israf edilmemesi ve samimi bir
yiiz ifadesiyle iletisimin kurulmasi (Peck 1996:
45-46) gibi kurallar sayilabilir.

3. CANVASSINGIN SECMEN
DAVRANISI UZERINDEKI ETKIiLERi

Canvassing uygulamasinin se¢men davranisi
lizerindeki etkilerini arastirmaya yonelik ¢alig-
malarin  1970°li yillarda artmaya bagsladigi
goriilmektedir.  Ozellikle 2000°li  yillardan
sonra yogunluk kazanan bu c¢aligmalar, arastir-
macinin kendisi veya ¢esitli gruplar tarafindan
yiiriitillen canvassing uygulamalarini degerlen-
dirmeye odaklanmaktadir. Green ve Gerber
(2004: 33) aragtirmalara temel olan canvassing
uygulamalarini ii¢ kategoride degerlendirmek-
tedir. Birincisi, tniversitelerdeki akademik
personel tarafindan yapilan, partizan olmayan
canvassing calismalarin1 kapsamaktadir. Ikinci
kategoriyi ACORN (Association of Commu-
nity Organizations for Reform Now), PIRG

(Public Interest Researh Group) gibi, partizan
olmayan gruplarin planlayp yiiriittigii kapi
kap1t canvassing c¢aligmalar1 olusturmaktadir.
Sonuncusunda ise partizan kurumlarin yiirtitti-
§ii secim bolgesi canvassingleri yer almaktadir.
Son 10 yillik donemde yapilan arastirmalara
bakildiginda, bunlarin genellikle birinci kate-
gorideki canvassing caligmalarina dayandigi,
sonuncu kategoriye uygun caligmalarin ise gok
sinirlt oldugu goriilmektedir. Bunlarin yaninda
literatlirde, daha 6nce yapilan canvassing aras-
tirmalarin1 degerlendiren meta-analiz tiirii ca-
lismalara da rastlanmaktadir.

Kap1 kapi canvassingin etkilerini degerlendir-
meye yonelik en eski ¢aligmalardan birisi Kra-
mer’e (1970) aittir. Kramer canvassingin etki-
lerini; katilima ve seg¢men tercihine olmak
iizere ikiye aywrarak incelemektedir. Kramer,
Michigan Universitesi Kamuoyu Arastirmalari
Merkezi tarafindan 1952, 1956, 1960 ve 1964
yillarinda yiiriitiilen baskanlik segimi arastir-
malarmi analizinde kullanmistir. Analiz sonu-
cunda ortaya ¢ikan temel bulgu; bir bagkanlk
seciminde kap1 kapi canvassingin oy vermeye
katilmay1 artirdigi, ancak ulusal ve yerel secim-
lerde segmen tercihi tizerinde son derece sinirlt
etkisinin oldugudur (Kramer 1970: 572). Kra-
mer (1970: 572) bu bulgulardan hareketle can-
vassingin etkili olabilmesi i¢in, partiye taraftar
egilimlerin oldugu bdlge ve segmenler arasinda
oy katilimint artirmaya yogunla-silmasini,
muhalif segmenlerle iliski kurmaktan kagmail-
masini, ziyaretlerin tekrar edilmesinin ¢ok
yararli olmayacagini ve canvassingin secime
diistiik katilimli bolgelerde daha etkili olabile-
cegini belirtmektedir. Kramer’in g¢alismasiyla
ayn1 zamanlarda yapilan diger bir arastirmada,
1970 yilinda Wisconsin valilik segimleri sira-
sinda kampanya ¢aligsanlar1 ve goéntlliileri tize-
rinde posta anketi yoluyla siyasal reklam bi-
¢imlerinin etkisi Ol¢lilmistiir. Bu arastirma
sonucunda, canvassingin radyo, televizyon ve
gazete reklamlarindan daha etkili oldugu, De-
mokratlarin  Cumbhuriyetcilere oranla canvas-
singi daha etkili gordiikleri ortaya ¢ikarilmistir
(Sheinkopf ve ark 1972: 402-404). Kramer’i
temel alarak yapilan bagka bir arastirma Adams
ve Smith’e aittir. Anilan yazarlarm 1979 yilin-
da 2650 segmen lizerinde yaptig1 arastirmanin
bulgular1 Kramer’in kap1 kap1 canvassing hak-
kindaki bulgulariyla ortiigmek-tedir. Kap1 kap1
canvassing oy katilimina biiyiik oranda etkide
bulunmus, ancak se¢men tercihine etkisiyle
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ilgili kanit bulunamamistir (Adams ve Smith
1980: 395).

Kapr kap1 canvassingle ilgili 1990°l1 yillara
dogru yapilan ve literatiirde yer alan iki calis-
ma One ¢ikmaktadir. Mc Allister’in (1985: 496-
497) Ingiltere’de 1979-1983 yillar1 arasinda
toplanan data {izerinde yaptig1 calismada, bir
secim kampanyasi sirasinda ¢ogu segmen igin
televizyon birincil siyasal enformasyon kayna-
&1 c¢ikmig, canvassing ve reklameiligin etkisi
goreceli olarak onemsiz bulunmustur. Bu ca-
lismaya gore, bir parti canvasserinden etkilen-
digini sOyleyenlerin oran1 1979’da % 3 iken,
1983°te % 1’e diismiis; Muhafazakarlar rek-
lamdan % 0.4, Allianceler ise kap1 kap1 can-
vassingten % 0.2 oraninda oylarini artirmislar-
dir (Mc Allister 1985: 497-499). 1990’11 yillara
dogru yapilan diger calisma Krassa’ya aittir.
Krassa’nin (1989: 63) analizine gore, canvas-
sing bir se¢menin oy verme ihtimali {izerinde
biiyiik bir etkiye sahip olup, bu ihtimali % 36.4
oraninda artirmaktadir. Yine bu arastirmaya
gore; bolgenin irksal karisimi, goriisiilenlerin
egitim diizeyi ve canvassing yapilip yapilmadi-
&1 bir kisinin oy verme ihtimaline anlaml kat-
kida bulunmaktadir (Krassa 1989: 71).

2000’11 yillarla birlikte canvassingle ilgili aras-
tirmalarm  arttigi  gézlenmektedir. Marland
(1998: 128-129) Ottowa segimleri icin yaptig
panel aragtirmasi sonucunda, biiyiikk bir parti
tarafindan kisisel iliski kurulan se¢gmenlerin
genelde bu partiye oy vermeye egilimli oldu-
gunu, kisisel iligkinin oy verme tercihiyle ilis-
kili goziiktiiglini bulmustur. Ayrica dogrudan
iligkinin etkisinin, canvassinge erken baslayan
parti secmenleri arasinda daha yiiksek bulun-
dugu, bu aragtirmayla ortaya c¢ikmuistir.
1952°den 1994°¢ kadar yapilan ABD segimle-
rinin canvassing ac¢isindan analiz edildigi baska
bir calismada; partilerin yaptigi canvassingin
aday kontagindan daha 6nemli, ancak segmen-
ler veya dini gruplar tarafindan yapilan canvas-
singten daha az 6nemli oldugu bulunmustur.
Bu calismanm 6nemli sonuglarindan birisi de,
kampanya aktivistlerini harekete gecirmede her
iki partinin de canvassingi kullandigi, ancak
Demokratlarin Cumhuriyetgilere gore ¢ok daha
etkili kullandigidir (Wielhouwer 1999: 190-
195). Amerika igin yapilan ve canvassingin
harekete gegirmede etkili oldugunu ortaya
koyan bu iki calismanm sonuglari, Ingiltere’yle

150

ilgili bulgularla da ortiigmektedir. Whiteley ve
Seyd (2003: 650) 2001 Ingiltere genel secimle-
rinde Is¢i Partisi oylar1 iizerinde yaptig1 analiz
sonucunda, se¢menleri harekete gegirmede en
genis etkiye sahip araglarin siyasal reklamlar
daha sonra da kapi kapi canvassing oldugunu
bulmustur.

2000’li yillarda ozellikle Alan S. Gerber ve
Donald P. Green’in canvassingle ilgili yaptig1
bir¢cok arastirma dikkati ¢ekmektedir. Gerber
ve Green 1998 yilinda New Haven bolgesinde
kap1 kap1 canvassing, telefonla arama ve dog-
rudan postalamanin se¢gmen katilimi iizerindeki
etkisini 6lgmek icin bir aragtirma yapmislardir.
Bu aragtirmanin temel hipotezi, kapt kap1 can-
vassingin se¢menleri; telefon ve dogrudan
postalama gibi diger iletisim bigimlerinden
daha etkili harekete gecirdigi yoniindedir (Ger-
ber ve Green 2000: 653). Arastirma bulgularma
gore, ylizylize etkilesim se¢cmenlerin oy kul-
lanmas1 yoniindeki degisimi artirmakta ve
se¢men katilimi tizerinde kapi kapi canvassin-
gin bilyiik bir etkisi ortaya ¢ikmaktadir (Gerber
ve Green 2000: 661). Ayni aragtirmacilarin
2001 yilinda ABD’nin 6 kentinde kap1 kapi
canvassingin etkisini 6lgmek iizere yaptiklar
diger bir ¢alisma sonucunda; segmenleri hare-
kete gecirici kampanyalarin yerel segimlerde
oy katilmini artirma potansiyeline sahip oldu-
gu ve kayith segmenlerle her bir basarili iliski-
nin, bireyin oy verme ihtimalini yaklasik % 7
artirdigl bulunmustur (Green ve ark 2003:
1094). Gerber ve Green’in yer aldig1 baska bir
calismada (Bergan ve ark 2005) ABD’de
1998’den sonra gerceklestirilen canvassingle
ilgili 20 calismanin meta-analizi yapilmistir.
Analize tabi tutulan ¢alismalardan ¢ikan sonu-
ca gore; % 50 oy verme ihtimali bulunan bir
se¢menin, bir canvasserle goriistiikten sonra oy
verme ihtimali % 58.1°¢ yiikselmektedir. Ber-
gan ve arkadaglarina gore (2005: 770), bu bul-
gu 2004 secim kampanyasi sirasinda yapilan 30
milyon ev canvassingine uyarlandiginda biraz
daha yiiksek olacak ve 30 milyon kontak % 8.1
ile garpildiginda kap1 kapi canvassingin kazan-
dirdig1 ek segmen sayisi 2.4 milyon olacaktir.
Bergan ve arkadaslar1 (2005: 770) telefon can-
vassingiyle ilgili ¢aligmalar1 da degerlendire-
rek, telefon canvassinginin ortalama etkisi % 2
kabul edildiginde, 120 milyon aramanm 2.4
milyon oy artiracagimi belirtmekte, kapt kapi
canvassing ve telefon canvassinginin artirdigi
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oy sayisinin biraz abartili oldugunu vurgula-
maktadirlar.

Kapr kapi canvassingle ilgili ¢alisan Onemli
isimlerden bir tanesi de, ABD’deki Latin ko-
kenli segmenler iizerine arastirmalar yapan ve
canvasserlerin etnik kokeni lizerine yogunlasan
Michelson’dur. Michelson (2003: 258) Cali-
fornia’da yiirtittigi arastirmada  kapr kapi
canvassingin etkisiyle ilgili kesin bir kanit
saglamis, etnik koken ve siyasal egilim acisin-
dan se¢menlerle canvasserler benzestiginde,
canvassingin se¢men katilimi iizerinde bilyiik
bir etkisinin olacagi sonucuna ulagmistir. Mic-
helson bagka bir ¢alismasmda (2005: 94), Latin
kokenlilerin katilimiyla ilgili yaptig1 dort aras-
tirmanin bulgularint yeniden goézden gecirmis
ve canvasserlerin niteliginin harekete gecirme
cabalarmin basar1 anahtar1 oldugu sonucuna
ulasmistir. Michelson, dort galismasinin anali-
zi sonucunda ulastigi temel sonuglari su sekilde
siralamaktadir. Birincisi ve ¢ok onemlisi Latin
kokenli secmenler, kapt kapi canvassigle oy
vermeye mobilize edilebilirler. ikincisi mesaji
iletenin niteligidir. Latin segmenler ortak etnik
koken ve ortak partizanlikla cezbedildiklerinde,
daha ¢ok katilma egiliminde olmaktadirlar.
Ugiinciisii kalite durumudur. Kendi ¢alismala-
rimin bir parcasi olarak kapi kapi canvassing
yapmaya zorlanan 6grenciler gibi diisiik nite-
likli canvasserler, ticretli veya goniillii canvas-
serlerden daha az katilima ikna etme ihtimali-
ne sahiptir. Son olarak Latin segmenlerle basa-
riya ulasmak igin, canvasserlerin daha cok
Latin olmas1 gerekmektedir (Michelson 2005:
98-99).

Kap1 kap1 canvassingle ilgili burada ele alina-
cak son calisma Bennion’a aittir. Bennion
(2005: 126) disiik segmen katiliminin, gele-
neksel canvassing tekniklerinin kullanilmasiyla
kirilabilecegini ileri silirmektedir. Bennion
(2005: 135-136) yaptig1 arastirmayla canvas-
singin, 30 ve daha st yaslardaki segmenlere
oranla geng¢ segmenlerin katiliminda daha etkili
oldugunu ve gen¢ seg¢menlerin canvassing
mesajlarina daha duyarli oldugunu bulmustur.

Kap1 kap1 canvassingin etkisiyle ilgili yapilan
caligmalar genel olarak degerlendirildiginde;
secmenlerin harekete gecme ve oy verme egi-
limlerini canvassingin artirdigi yoniinde genel
bir uzlasmaya varildig1 ortaya ¢ikmaktadir. ilk
¢aligsmalarda canvassingin, katilma ve segme-

nin parti tercihi lizerine olan etkileri ayr1 ayri
ele alinmakla birlikte, daha sonra bu yaklasi-
min azaldign goriilmektedir. Ozellikle 1990’1
yillardan sonra kap1 kapi canvassingin oy ver-
me katillmma olan etkisi iizerine daha ¢ok
odaklanilmaktadir.

Canvassing uygulamasinin giderek yayginlasan
diger bir bi¢cimi telefonla aramadir. Telefon
canvassinginin etkisiyle ilgili yapilan c¢aligma-
larin da ozellikle 2000 yilindan sonra arttigi
gozlenmektedir. Bu caligmalara genel olarak
bakildiginda telefon canvassinginin etkisinin,
kap1 kap1 canvassinge oranla daha diisiik oldu-
gu goriilmektedir. Gerber ve Green’in (2000:
661) 1998 yili New Haven bolgesi arastirmasi
sonucuna gore, profesyonel firmalarca yapilan
telefon canvassinginin etkisi dogrudan posta-
lamadan daha diisiik ¢ikmistir. Aynmi yazarlar
1998 genel secimlerinde West Haven (Gerber
ve Green 2001: 80), 2002°de Iowa ve Michigan
bolgelerinde yaptiklar1 arastirmada (Gerber ve
Green 2005: 150) telefon canvassinginin etki-
siz oldugunu bulmuslardir. 2002 eyalet se¢im-
lerinde Cardy (2005: 39-40) bir arastirma yap-
mis, dogrudan postalama ve telefon canvassin-
ginin tek tek veya birlikte kullanildiginda seg-
menin oy vermeye katilmasi ve iknasi iizerinde
etkisinin ~ 6nemsiz  oldugunu  bulmustur.
McNulty (2005: 57) 2002-2003 yillarinda San
Francisco bolgesinde yiiriitiilen telefon canvas-
singiyle ilgili dort arastirmanm sonuglarimi
yorumlamis, delillerin ¢ogunlugunun telefon
canvassinginin katilimi artirmada etkisiz oldu-
guna isaret ettigini belirtmistir. Yazara gore
ozellikle, taraf tutmaya egilimli segmenler
arasinda telefon canvassinginin katilimi artir-
madig1 noktasinda daha giiglii deliller bulun-
maktadir.

Yukarida bulgular1 6zetlenen calismalar, seg-
menin harekete gegmesinde ve oy vermeye
katiliminda telefon canvassinginin etkisiz veya
¢ok diisiik etkili oldugunu ortaya g¢ikarmakta-
dir. Ancak telefon canvassinginin etkili oldu-
gunu ortaya ¢ikaran calismalar da bulunmakta-
dir. Nickerson (2005: 19) 2002 yilinda Michi-
gan’da yaptig1 arastirmada telefon canvassingi-
nin segmen katilimint % 3.2 oraninda artirdigi-
ni1, diger bir deyisle her bin kisilik telefon ara-
masinin 32 yeni oy yarattigini bulmustur.
Nickerson bagka bir ¢alismasinda (2006: 284)
2000 ve 2001 yillarnda ABD’de gerceklestiri-
len partizan olmayan telefon canvassingiyle
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ilgili sekiz ¢alismayi incelemistir. Bu ¢aligma-
nin temel bulgusu, profesyonel firmalarin
yaptig1 telefon canvassingine oranla, goniilliile-
rin uyguladig1 telefon aramasinin segmeni
harekete gegirmede daha etkili oldugudur.
Telefon canvassinginin etkileriyle ilgili kap-
saml1 bir ¢alisma da Ramirez tarafindan yapil-
mistir. Ramirez (2005:75) 2002 secimlerinde
ABD’deki Latin Amerika kokenli segmenlerin
harekete gecirilmesinde kullanilan {i¢ taktigin
etkilerini karsilastirmistir. Buna gore, yalnizca
canli telefon canvassinginin se¢gmen katilimiyla
anlamli bir iligki tagidigi ve % 6.4 oraninda
katilimi artirdigr belirlenmis, 6nceden kayde-
dilmis sesleri ileten robo-calls bigiminin ve
dogrudan postalamanin etkisinin ise son derece
sinirlt oldugu ortaya ¢ikmistir. Green ve Gerber
(2004:77-78) de telefon canvassingiyle ilgili
yapilan calismalardan ortaya ¢ikan sonuglari
ozetlemektedir. Green ve Gerber’in tespitlerine
gore robo-calls aramalar segmen katilimi iize-
rinde ¢ok zayif etkilere sahip olup, ancak 2000
aramada bir oy kazandirabilmektedir. Goniillii-
ler tarafindan yapilan telefon canvassingi ge-
nellikle etkili olmakta, ancak c¢ok sayidaki
insanla iletisim kurma kapasitesi smirlt kal-
maktadir. Green ve Gerber’in tespitleri dogrul-
tusunda, her 50 goniillii aramasindan bir oy
kazanilabilmektedir. Profesyonel firmalar tara-
findan yapilan telefon canvassinginin etkililigi
ise, segmene iletilen metnin acele edilmeden
aktarilmasina bagli olarak degismektedir.

TARTISMA VE SONUC

Canvassingle ilgili 1970’li yillardan itibaren
baglayan ve giiniimiizde olduk¢a zenginlesen
arastirmalarla ortaya ¢ikan énemli sonuglardan
birisi, bir siyasal iletigim teknigi olarak canvas-
singin Oneminin giderek artmasidir. Canvas-
singin uygulama bi¢imlerinden kapi kapi can-
vassing, telefonla yapilan canvassinge oranla
daha etkili goriilmekte ve daha ¢ok yapilmak-
tadir. Partiler ve adaylar canvassingi daha ¢ok,
secmenleri harekete gegirme ve oy katilimini
artirma amaciyla yiirtitmektedirler.

Canvassingle ilgili arastirmalardan ortaya ¢ikan
onemli sonuglardan bir digeri de, basarili bir
canvassing i¢in iyi bir organizasyona gerek
duyuldugudur. Canvassingin tim uygulama
bi¢imlerinde hedef kitle iyi planlanmali, can-
vasserlerin bir takim olumlu nitelikler tagima-
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sina 0zen gosterilmelidir. Aragtirmalar; partile-
rin hedef kitlelerini planlarken kendi yandasla-
rin1, sosyal iliskileri yiiksek olan bireyleri, daha
partizan ve bolgede uzun siire ikamet eden
secmenleri dikkate aldiklarini gdstermektedir.
Bu dogrultuda canvassing i¢in hedef kitle plan-
lanirken bolgenin ve segmenlerin yapisinin iyi
analiz edilmesinde yarar bulunmaktadir. Seg-
menlerin sosyo-demografik ozellikleriyle ilgili
bilgilerin toplanmasi ve giincellenmesi, can-
vassingin basarisina katki saglayan onemli bir
unsur olacaktir. Organizasyonda gorev alan
canvasserlerin de; temiz ve iyi giyinmesi, sec-
menle tartigmamasi, igten davranmasi, agik
fikirli olmasi, iyi bir dinleyici olmasi ve seg-
menlerin gereksiz yere zamanini almamasi gibi
niteliklere sahip olmasi, kapt kap1 canvassing
uygulamasinin basarisini artiracaktir.

Canvassingle ilgili bir ¢ok aragtirmanin iizerin-
de odaklandig1 konu, canvassingin etkilerinin
degerlendirilmesidir. Bu arastirmalardan ortaya
¢ikan temel sonug, tiim canvassing bigimlerinin
secmenlerin katilimma ve harekete ge¢mesine
katki sagladigidir. 1970’1 yillarda yapilan
caligmalarda canvassingin etkileri iki boyutlu
ele alimmig; hem segmenlerin bir parti veya
aday yoniinde ikna edilmesinde hem de oy
kullanmak i¢in sandiga gitmelerinde canvas-
singin etkileri incelenmistir. Bu ¢alismalarin
sonucunda canvassingin daha ¢ok se¢gmenlerin
harekete gecmesinde ve sandiga gitmesinde
etkili oldugu, iknaya katkismm bulunmadigi
yolunda bir kanaat gelismistir. 1990’11 yillardan
sonraki arastirmalarda canvassing agirlikli
olarak, segimlere katilmay1 artirma cabalarm-
dan (get out the vote- GOTV) birisi olarak
goriilmiis ve bu boyut iizerine odaklanilmistir.
Ozellikle ABD ve Avrupa iilkelerindeki secim-
lere katilma oraninin diisiik olmasmin, canvas-
singin secimlere katilmay1 artirma tekniklerin-
den birisi olarak kullanilmasina zemin hazirla-
dig1 ileri siiriilebilir. Segimlere katilimin yiik-
sek oldugu iilke ve bolgelerde, iyi bir planlama
ve organizasyonla canvassin-gin bir ikna tekni-
§i bigiminde kullanilmas: da miimkiin olabilir.

Kap1 kapi canvassingin, diger canvassing bi-
¢imlerine oranla se¢menleri harekete gegirme
ve katilimi artirmada daha etkili oldugu ¢ogu
arastirma sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Parti
veya adaya taraftar olanlar ilizerinde yapilmasi,
secmenlerle ayni etnik koken ve siyasal egilim
tagiyan canvasserler tarafindan yiiriitiilmesi,
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canvasserlerin  goniillillerden olugmasi gibi
faktorlerin kapt kap1 canvassingin etkisini
artirdifi  yoniinde isaretler bulunmaktadir.
Arastirmalara gore, telefonla yapilan canvas-
sing bicimlerinden, goniillilerin uyguladigi
telefon aramalarmimn etkisi daha yiliksek ¢ik-
maktadir. En diisiik etkiyi olusturan ise once-
den kaydedilmis metinlerin telefonla aktarildig1
robo-calls’tir. Bazi yazarlar robo-calls’la ilgili
problemin telefonla aramanm etkisizliginden
degil, mekanik olarak iletilen mesaj iceriginin
etkisiz oldugundan kaynaklandigin1 (Gerber ve
Green 2005: 152) toplumda iyi bilinen ve say-
gin goriilen kisilerin ses kayitlariyla yapildi-
ginda etkisinin artabilecegini (Ramirez 2005:
80) belirtmektedirler.

Canvassingle ilgili arastirmalarin 6nemli bul-
gulardan birisi de, diisiik katiliml segimler-
de ve bolgelerde canvassingin daha etkili ola-
cag1 yoniindedir. Diisiik katilimh se¢imlerde ve
bolgelerde yapilacak iyi bir canvassing uygu-
lamasi, se¢im sonuglarini tamamen degistirebi-
lecek bir giice sahiptir. Se¢gmenlerinin oy kul-
lanmayacagini tahmin eden bir siyasal parti,
etkili canvassing uygulamasiyla meclis aritme-
tigini tamamen degistirebilir.

Canvassing teknigi ve uygulanisi iilkemiz agi-
sindan degerlendirildiginde, 1990’11 yillarda bu
teknigin 6nem kazanmaya basladigi, ancak
bilimsel arastirmalara heniiz yeteri kadar konu
olamadig1 goriilmektedir. 1990 sonrasinda kapi
kap1 canvassing Ozellikle Refah Partisi’nin
uyguladig1 temel siyasal iletisim teknigi olarak
dikkati cekmis ve Ozbudun’un (2006: 554)
ifadesiyle geleneksel kapi kapi canvassingin
degerini kavrayan tek parti Refah Partisi ol-
mugtur. Daha sonra kurulan AKP’nin de can-
vassing teknigine ¢ok onem verdigi belirtilebi-
lir. Maksudoglu (2006: 61) 2002 genel segim-
lerinde AKP’nin yiizyiize iletisimi en etkin
sekilde kullandigini, her bolgede kurdugu Se-
¢im Koordinasyon Merkezleri araciligiyla kap1
kapt canvassingi basariyla uyguladigini ve
Antakya’da kap1 kapi canvassingin AKP tara-
findan uygulanan en yaygin teknik oldugunu
vurgulamaktadir. CHP’nin de 2002 genel se-
¢imlerinde bazi bolgelerde kapi kapi canvas-
sing uyguladig1 belirtilmektedir. Ornegin go-
niilliiler, parti genglik ve kadin kollar1 aracili-
giyla CHP Antakya’da kap1 kapi canvassing
uygulamigtir (Maksudoglu, 2006: 73). DYP

Genel Bagkani1 Tansu Ciller 2002 genel se¢im-
lerinde Mugla’da 220 bin se¢mene telefon
canvassingiyle ulasmis ve kendi sesiyle seslen-
dirdigi yaklasik ii¢ dakika siiren mesajmni sec-
menlere iletmigtir (Devran 2003: 224-225). Bu
ornekler, ¢ok sistemli olmasa da iilkemizdeki
siyasal parti ve adaylarin, canvassinge giderek
onem verdiginin gostergesi olarak degerlendiri-
lebilir.

Canvassing konusu, 6zellikle 1990’I1 yillardan
itibaren Tiirk siyasal iletisim literatiiriinde yer
almaya baglamistir. Yiizylize siyasal iletisim
teknigi baglaminda canvassingin 6nemi, ¢esit-
leri ve uygulanisiyla ilgili teorik bilgiler bir ¢ok
calismada bulunmaktadir (Ozerkan Altinal ve
Inceoglu 1997: 161, Devran 2003: 211-225,
Uztug 1999: 110, Topuz 1991:192, Oktay
2002: 220, Aziz 2003: 39, Kalender 2005:
103). Ancak canvassingin Tirk se¢meni iize-
rindeki etkilerini incelemeye doniikk amprik
caligmalar iilkemizde neredeyse hi¢ yoktur. Bu
nedenle canvassingin Tirk segmeni iizerinde
hangi etkileri dogurdugu veya dogurabilecegi-
ne yonelik bilgilerimiz ¢ok sinirhidir. Gelecek
donemlerde, canvassingin Tiirk se¢meni iize-
rinde nasil bir etki dogurduguna ve siyasal
parti/adaylara nasil bir yarar saglayacagina
yonelik arastirmalarin yapilmasi, siyasal ileti-
sim literatiirimiize ve siyasal hayatimiza gok
onemli katkilar saglayacaktir. Canvassing aras-
tirmalarmin yarar1 ve geregiyle ilgili bir rnek
tilkemizdeki 2002 segimleri baglaminda verile-
bilir. 2002 genel segimlerinin en bagta gelen
ozelligi 1980 sonrasinda en diisiik katilim ile
gerceklesen secim olmasi ve segmenlerin %
20.9’unun oy kullanmamasidir (Turan 2004:
233). Turan’mn (2004: 237) analizine gore bu
secimlerde sol partilerin oyu 8 puan azaldigin-
dan, oy kullanmayan se¢menlerin kaynaginin
sol olma ihtimali ¢ok yiiksektir. 2002 segimle-
rinde 6zellikle CHP, her bolgede yiiriitecegi iyi
bir canvassing uygulamasiyla se¢cmenleri oy
kullanmaya kanalize edebilseydi daha fazla
milletvekili ¢ikarabilir miydi? Bu segimlerde %
9.5 oy alan DYP, yine Turan’a (2004: 283)
gore, segmenleri harekete gegirebilseydi % 5
daha fazla oy alma ve Meclis’e girme potansi-
yeline sahip bulunuyordu. Canvassing teknigi
DYP’nin baraji agmasina gercekten katkida
bulunabilir miydi? Hangi partinin se¢menleri
canvassing teknigiyle daha ¢ok sandiga gotiirii-
lebilirdi? Bu ve benzeri sorulara, amprik arag-
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tirma bulgularina dayanarak cevap vermek son
derece gerekli goziikmektedir.
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