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Intenzitatea campaniilor, planificarea strategica si tactica diferd in cazul partidelor politice sau
al candidatilor. Cauza cea mai importantd a acestui fenomen este cd marea majoritate a actorii
politici inca nu au observat schimbarile aparute in gandirea alegatorilor: instrumentele si metodele
marketingului politic din cauza repetarilor intensive au pierdut din puterea si eficacitatea lor de
convingere, cauza care are ca urmare o repulsie din partea alegatorilor. Evenimentele intensive de
campanie inaintea alegerilor electorale, tehnicile transparente si binecunoscute folosite pentru
castigarea voturilor devin din ce in ce mai ineficiente. Astfel partidele stau in fata unei provocari:
campaniile au nevoie de o noud perspectiva fiindca persuasiunca bazata pe instrumentele
traditionale de marketing sunt deja standarde, iar numai folosirea acestora nu mai poate asigura
numarul de voturi suficiente pentru personajele competitiei politice.

Rezolvarea situatiei se poate face prin utilizarea celor doua componente strans legate. Campania
se concentreaza in principal pe segmentarea grupului tintd pe baza criteriilor demografice,
sociologic, dar cercetarile stiintifice recente arata ca elementele culturale ale electoratului, precum
si analiza procesului decizional trebuie sa apara in criteriile de segmentare. Este recomandat sa se
acorde o mai mare atentie la problemele alegétorilor, adica la acele elemente cu care acest grup {inta
este preocupat in mod exclusiv, iar aceste elemente ar trebui sa fie parti de baza ai tematicilor
campaniilor permanente. Pe langa segmentarea complexa a grupurilor tinta, rolul tematizarii prinde
o valoare mai mare, iar propunerile politicienilor in legaturd cu rezolvarea acestora devin foarte
importante in planificarea strategiei campaniilor. Acest proces nu are insa valoare daca temele
abordate de politicieni si partide nu apar in media, adicd nu sunt suficient de importante.

Este deci necesar cunoasterea proceselor cognitive care stau la baza deciziilor alegatorilor.
Regulile metodelor simple euristice, precum si functionarea acestora ne dezvaluie ca chiar daca
cetdteanul nu cunoaste toate informatiile in legatura cu politicieni, sistemul politic sau campania
electorala, totusi poate sd ajunga la concluzii inteligente si corecte. Daniel Kahneman si Amos
Tversky inca in anii *70 spuneau ca gandirea umana este definita de euristicile simple. Cercetarile
lor au aratat cd Tn momentul deciziei datele accesibile din minte stdpanesc cognitia, iar in cele mai
multe ori duc la asa numita distorsiune la rechemare. Atsa inseamna defapt ca oamenii
supraapreciaza probabilitatea evenimentelor care sunt utor de rechemate din memorie.

Mai tarziu Gigerenzer si colegii sdi, si alte grupuri de cercetatori alcatuite mai ales de psihologi
examinau procesele cognitive care stau la baza deciziilor. Aceste rezultate nu au fost fructificate
suficient in cazul marketingului politic. Se pare ca o cunoastere mai ampla a proceselor de cautare
de informatii, precum si selectare printre datele accesibile poate deshide un nou orizont in

planificarea campaniilor politice si electorale.
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Scopul acestei lucrdri este cunoasterea procesului de gandire al alegdtorului pe parcursul
campaniilor politice si electorale. Proiectul de cercetare are trei elemente de bazd, iar scopul
stiintific al acestora este intemeierea marketingului politic in ceea ce priveste proiectarea si
formularea mesajului eficace si fezabilitatea transmiterii acestuia. Chestionarul ne-a ajutat in
pregatirea Cunoasterii acestor procese prin identificarea temelor care pot fi folosite in discursul
politic. Totodata chestionarul a depus bazele celor doua metode de cercetare folosite: focus grupul
si experimentul. Scopul focus grupului a fost identificarea caracteristicilor care sunt esentiale pentru
alegatorii tineri. Profilele candidatilor realizate de catre studenti aratau acele aspecte la care trebuie
sd avem mare grija pe parcursul planificarii unei campanii prezidentiale, care are ca scop castigarea
de voturi si de la tinerii alegatori. Prin aceasta cale se vad clar acele caracteristici care sunt foarte
importante pentru studentii maghiari, precum si elementele de baza care trebuie neaparat sa apare in
programul electoral al unui candidat care vrea sa castige voturile tinerilor. Pentru a vedea mai clar
aceste procese, precum si pentru testarea profilelor si cunoasterea mai ampld a proceselor
decizionale la tinerii alegatori din Transilvania am folosit un experiment asistat pe calculator cu
ajutorul programului MouselabWeb, un program elaborat de doi psihologi americani. Acest
program defapt salveaza drumul de cautare al informatiilor legate de fiecare candidat accesat de
participanti, iar inregistreaza si timpul petrecut pana la decizia finala. Astfel putem identifica acele
componente esentiale din punctul de vedere al planificarii campaniilor care sunt importante pentru
grupul {intd, iar prin acesatd metoda conturam defapt cadrul campaiilor politice si electorale din

viitor.

Scopul lucrarii

In cazul campaniilor politice si electorale din Romania se vede o prezenti importanti a
strategiilor si tacticilor folosite la evenimentele asemanatoare din Statele Unite ale Americii. Cu
ocazia alegerilor prezidentiale din 2008 din SUA filosoful ghanez, Kwame Anthony Appiah
sublinia ca componentele culturale, limba materna si religia sunt caracteristici speciale care trebuie
sdapard In procesul de segmentare al grupurilor {intd. Individul dupa parerea lui este un om definit
in foarte mare masura de aceste trei indice. Campaniile din viitorul apropiat pot folosi astfel
rezultatele cercetarilor legate de elemenectele care definesc alegatorul, precum si de procesele
decizionale analizate si elementele folosite pentru aceste decizii, care vor fi identificate cu ajutorul
experimentului. Prin aceastd cale pot fi planificate mesaje electorale care satisfac nevoile
alegatorilor: candidatii vor putea pune accentul exact la acele parti care sunt esentiale pentru fiecare

grup tinta in parte.
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Tematizarea si influentarea agendei media este deci un component esential al campaniilor
politice. Cauza acesteia este ca deciziile luate au la baza elementele accesibile din memorie in
momentul ludrii deciziei. Accesibilitatea insa este influentata in mare parte de continutul media. lar
dacd candidatul stie care sunt acele elemente care sunt importante pentru alegatori, poate folosi
strategic sfera mass media pentru tematizare in concordanta cu nevoile cetasenilor.

Scopul lucrdrii este deci testarea acestei metode de cercetare care are la baza trei trepte:
chestionarul, grupul focus si experimentul asistat pe calculator in cazul alegatorilor tineri din
Transilvania, grup de alegatori despre care nu prea stim nimic, mai ales in ceea ce priveste
mecanismele lor de cautare de informatii si de decizie in campaniile electorale. Actualitatea
cercetarii este sprijinitd si de faptul ca dupd o perioada lungd de monopol al Uniunii Democratice
Maghiare din Roméania (UDMR), pe paleta partidelor maghiare din Romania a aparut Partidul Civic
Maghiar (PCM) si in 2011 Partidul Popular al Maghiarilor din Transilvania (PPMT), situatie care
va afecta campaniile electorale din viitor. Astfel pentru a castiga votul ai cator mai multe cetateni o
metoda buna ar fi satisfacerea alegatorilor prin programe care ofera solutii la problemele reale ale
cetatenilor, precum si o tematizare constiincioasa din partea partidelor sau candidatilor.

Acest aspect al campaniilor Tncad nu a fost investigatd in Romania, iar rezultatele obtinute ne

pot ajuta la ponderarea corecta a informatiilor, temelor in cazul campaniilor politice si electorale.

Ipotezele cercetarii

Aceste scopuri sunt bazate la mai multe ipoteze, care la randul lor se pot numi si motoarele
cercetarii:

I1 — Tinerii cetateni cu drept de vot din Transilvania (cei cu varsta intre 18-35) care sunt
studenti la 0 universitate sau au obtinut deja diploma de licenta, au o atitudine specifica fata de sfera
politica, mai ales fata de campaniile electorale. Cu ocazia alagerilor prezidentiale acest segment are
astepari specifice in legatura cu candidati care sunt comparate cu idealurile lor. Cunoasterea acestor
idealuri ne-ar duce mai aproape de activizarea acestor alegatori.

12 — Pentru maximalizarea rezultatelor la alegeri actorii politici trebuie neaparat sd aiba grija
la nevoile specifice ale tinerilor votanti, altfel procentul de prezenta la vot se va reduce in
continuare. Pentru atingerea acestui scop este nevoie neaparat de identificarea atitudinelor actuale
ale tinerilor votanti fata de situatia politica actuala precum si fata de actualii actori politici.

13 — Cu programul MouselabWeb poate fi identificatd si vizualizatd nu numai traseul parcurs

de alegatorii tineri pentru orientare in timpul campaniilor electorale si politice, ci si pot fi
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identificate acele elemente care sunt esentiale pentru acest grup tinta, astfel contribuind la motivarea
si activizarea acestui grup {intd prin montarea acestora in programul candidatului precum si in
discursurile politice, astfel influentand continutul media in prima faza, iar pe urma continutul
cognitiv la fiecare grup tinta.

14 — Este aproape sigur ca vom gasi diferenta intre atitudinile, preferintele si reactiile
alegatorilor de sex feminin si masculin in cazul experimentului asistat pe calculator cu ajutorul
programului MouselabWeb. Acestea se vor manifesta in timpul acordat pentru informare, traseul
parcurs pentru a cunoaste candidatii si in decizia finala.

I5 — In momentul actual in viata politici maghiara din Romania presupun c tinerii prefera
un candidat pe baza datelor personale si informatiilor de gen tabloid, si nu prin evaluare acestora
prin realizarile lor.

16 — Pe baza datelor furnizate in legaturd cu tinerii algatori putem afirma ca acest segment
nu prea este interesat de ceea ce se intampla in sfera politicd. Presupun insa ca prin planificare
adecvatd a campaniilor, cu crearea profilelor de candidati conform asteptarilor lor cu siguranta

putem Tnbundtatii procentajul de participare la vot.

Metodele de cercetare folosite

In domeniul marketingului politic traditia ca si metoda de cercetare este analiza strategiilor
si tacticilor folosite In campaniile politice si electorale, sistematizarea instrumentelor utilizate,
precum si analizarea eficacitatii acestora sau evaluarea imaginii candidatilor sau partidelor. Scopul
acestei lucrari este si ipotezele sus enumerate justifica folosirea si testarea unei metode noi, mai
putin cunoscute in domeniul marketingului politic. Aceastd metoda este alcatuitd defapt din trei
metode separate, care Insa numai Iimpreuna pot sa aiba succes.

Pornind de la faptul cd mediul electoral din Transilvania, dar si din Romania este un teren
necunoscut din perspectiva deciziilor alegatorilor, creativitatea cu privire la metodologie era cumva
necesara.

Cercetarea prezentata poate fi consideratd ca si un proiect, astfel primul pas urmat la
elaborare corespunde primului pas folosit si in cazul managementului de proiecte: analiza situatiei
actuale. Chestionarul, care reprezintd primul pilon metodologic al lucrarii avea ca scop aceasta
analiza, care ne-a ajutat la definirea corecta a situatiei actuale. Grupul tinta al lucrarii presupunea
folosirea chestionarului fiindca nu prea avem date oficiale si autentice despre tinerii alegdtori
maghiari din Transilvania, despre asteptarile lor fatd de partidele politice, candidati, sau fata de

alegeri. Totodata nu prea cunoastem nivelul de informare a lor in legatura cu viata politica din tara.
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Rezultatele obtinute prin aceastd metoda contribuie la succesul celor doud metode sus mentionate
definiand cadrul cercetarii.

Astfel pentru dovedirea scopului si ipotezelor formulate am obtinut un punct de pornire bine
definit. A doua metoda folosita este grupul focus intr-o abordare speciala: studentii de la
Universitatea Babes-Bolyai, Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii,
catedra de Comunicare si Relatii Publice, anul 3 de studii (anul univeristar 2010-2011) in cadrul
seminarului de marketing politic au primit o sarcind: creearea unui profil pentru un candidat la
presedintia Romaniei care dupa parerea lor va fie un politician care satisface nevoile speciale ale
tinerilor alegatori, precum si nevoile celor care creeaza aceste profile. Studentii lucrau in grupuri a
cate patru persoane elaborand imaginea candidatului, precum si programa electorald, iar prin
perezentarea acestora am creat defapt o campanie electorald fictiva. Dupa prezentarea fiecarei
candidat studentii participanti la acest seminar (N=49) trebuiau sa voteze la cel mai simpatic
politician prezentat, scriind pe biletul de vot si motivatia care a stat la baza votului respectiv. Astfel
s-au conturat niste factori si procese care au rol important in deciziile electorale ale segmentului
analizat, dar toate elementele nu sunt clare inca nici cu folosirea acestei metode.

De aceea era nevoie si de pilonul al treilea al cercetarii. Programul experimental asistat pe
calculator folosit, care pana la acest moment nu a fost utilizat in Romania, a fost elaborat de Martijn
C. Willemsen, profesorul si cercetatorul Universitatii de Tehnologie din Eindhoven si eric J.
Johnson, profesorul Scolii de Business Columbia din cadrul Universitatii Columbia din New York.
Programul lor poate fi accesat i prin internet, cu care detaliile oricdrui proces de cdutare de
informatii sau rezolvare de probleme poate fi descrise in amanunt. Mouselabweb! poate fi
considerat defapt un cadru, o bazad care poate fi modificata cu usurintdin functie de scopul, tema
cercetarii. Scopul programului este monitorizarea proceselor decizionale, precum si a traseelor
parcurse in timpul cadutarii informatiilor in diferitele situatii decizionale. Mai 1nainte in domeniul
marketingului politic din Romania nu a descris nimeni acest aspect al campaniilor. Astfel lucrarea
deschide o noua perspectiva legatda de campaniile politice si electorale din Romania, iar rezultatele
obtinute au toate tansa de a sta la baza planificarii campaniilor electorale si politice din viitorul

apropiat.

! http://www.mouselabweb.org/index.html

©‘ Teza de doctorat — Rezumat


http://www.mouselabweb.org/index.html

ZORGO ILDIKO NOEMI — INFLUENTAREA GRUPURILOR TINTA iN CAMPANIILE POLITICE

Bazele voturilor. Ce stim despre deciziile alegitorilor? — Cadrul teoretic

Cercetarile stiintifice din ultima vreme care vizeaza deciziile alegatorilor au contribuit

enorm la planificare constiincioasd a campaniilor electorale identificand punctele cardinale. Acestea

insd in mare parte sunt valabile numai in cazul alegerilor din Statele Unite ale Americii, pentru

lucrarea din fata asigura numai un cadru de plecare.

La baza desemnarii tematicii lucrarii, in elaborarea problemei de cercetare prezentat, in definirea

scopurilor, precum si in formularea ipotezelor au stat urmadtoarele cercetdri si rezultate

internationale:

John W. Kingdon, profesorul Universitatii din Michigan in cartea sa Agendas, Alternatives,
and Public Policies? analiza efectul mass media in creearea si formarea opiniei publice. In
cercetarile sale Kingdon era preocupat de efectele stirilor aparute in mass media. Rezultatele
sale indica urmatoarele aspecte: alegatorii folosesc aceste continuturi pentru a alege partidul
sau candidatul preferat, si pe baza acestor continuturi se formeaza si lista individuala a
fiecdrei cetatean a problemelor importante de rezolvat. Cetatenii cu drept de vot 1l prefera
deci pe acel program electoral care ifi asuma rezolvarea acestor probleme de pe listele
individuale. Acest proces insa creeaza un fel de cerc vicios: temele abordate in mass media
influenteaza parerea oamenilor, iar partidele prin stiri valoroase pot forma agenda media
dupa preferintele lor personale.

Marea majoritate a deciziilor noastre sunt luate be baza elementelor accesibile In memorie.
Aceasta Tnseamna cd acele elemente de memorie, care prin repetarea suficientd sau prin
distanta micd in timp pot fi evocate mai usor le controleaza puternic agentii in procesele
decizionale.?

Iyengar, Peters ¢és Kinder® in cercetarea lor din 1982 analizau dacd existd legatura intre
continutul media si temele abordate de opinia publica. Participantii la cercetarea lor au avut
ca sarcina sa realizeze un clasament al problemelor aparute pe o lista creeata de Iyengar si
colegii sdi. Dupad acesta indivizii se uitau la stirile realizate de diferite posturi de televiziuni
timp de patru zile, iar dupa acesta participantii au asamblat o noud lista cu cele mai
importante probleme de rezolvat. Nou lista reflecta 100% agenda stirilor din cele patru zile.
Modelul clasic Michigan, care identificd ca si element de influentare al deciziilor electorale

identitatea partidelor politice nu pare sa fie valabila in fiecare situatie. Cercetarile stiintifice

2 Agendas, Alternatives, and Public Policies. Boston: Little, Brown, 1984; 2nd ed., New York: Harper Collins, 1995.

® Hastie, Reid-Dawes, Robyn M. (2001), 76.
* http://faculty.chass.ncsu.edu/garson/PA765/agendasetting.htm, 2008.11.17.
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din America au dovedit intradevar ca traditiile de socializare politica ale familiilor poate fi
identificata ca si factor major de influentare al atitudinelor electorale. Acest element insa are
efect pe termen lung, si pe langd acesta mai apar si alte factori ca si personalitatea
candidatului, probleme majore in timpul campaniei electorale care influenfeaza pe termen
scurt aceste decizii.’

- In campaniile electorale si politice folosirea retelelor sociale este foarte importanti. Mai
multe cercetari stiintifice® au dovedit ca alegdtorii le considerd aceste spatii avand un
caracter mult mai credibil decat celelalte componente traditionale mass media. Creearea
unui profil adecvat astfel este foarte important fiindca retelele sociale practic folosesc niste
profile in si pentru comunicare. Lucrarea are ca scop identificarea acestor elemente care sunt
esentiale (informatiile importante, categoriile de indice) pentru tinerii votanti maghiari din
Transilvania, care folosesc din ce in ce mai mult internetul si aceste retele sociale.

- Daniel Khaneman, premiat cu premiul Nobel si Amos Tversky au testat valabilitatea
probabilitatii subiective. Teza lor era ca cu cat mai multe ori le intdlnim un fenomen, o
situatie, cu atat mai mult credem in probabilitatea acestora in domeniul respectiv. Frecventa
in sine insd nu este deajuns: este nevoie si de o evocare usoara, adica este important ca in
situatia decizionald sa avem posibilitatea de a cauta cat mai usor informatiile care apartin
acestuia. Problema este insa ca in urma testelor participantii a luat niste decizii gresite. Cand
acestia trebuiau sa raspunda la intrebarea: care este un fenomen mai frecvent in limba
engleza — cuvintele alcatuite din trei sunete din care prima este ,,k” sau cuvintele alcatuite
din mai mult sunete sau acele cuvinte la care sunetul ,,k” este al treilea sunet din cuvant.
Rezultatelelor aratau ca participantii considerau prima optiune ca fiind cea mai probabila,
care 1nsa este gresitd. Existd o singura explicatie la aceastd situatie: agentii din experiment
aveau mai multe elemente din memorie care apartineau de prima grupa de cuvinte, iar pe

- Importanta cercetarii profilelor de politicieni este sustinut si de rezultatele unui alt
experiment pe parcursul careia participantii au fost rugati sa anticipeze evolutia profitului la
o intreprindere privati pe baza unei descrieri de firma. Intr-un mod neasteptat atunci cand
acest text cuprindea mai ales informatii pozitive, atunci profitul a fost estimat mai mare, iar
dacd prezentarea continea elemente cu caracter neutru, atunci si evaluarea era mai slaba.

Caracteristicile negative se reflectau si n raspunsurile participantilor: acestea proiectand un

® Stumpf Istvan (2006), 136.
® Foux, 2006
" Kahneman — Tversky, 1972, 451.
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profit mai slab.® Gigerenzer si grupul sau de cercetitori capacitatea cognitivd a oamenilor de
rand este foarte slaba, astfel ei folosesc relativ putine informatii pentru a lua o decizie, iar de
cele mai multe ori nu fac calcule privind probabilitatea sau factorii de risc.” Prin
introducerea teoriei less-is-more grupul de cercetatori a demonstrat cd exista mai multe
cazuri cand ajungem la o decizie mai bund dacd avem o cunoastere mai sdracd sau chiar
dacd nu stim absolut nimic despre problema respectiva. Cercetarile lui Gigerenzer totodata
au dovedit ca exista o relatie stramta intre agenda media si rata recunoasterii.

- In cazul deciziilor alegitorilor dupa Lau si Redlawsk putem delimita cinci feluri de procese
euristice.'® Aceste metode sau tehnici de rezolvare ale problemelor in foarte multe cazuri nu
sunt constiente, dar folosind 1n diferite situatii decizionale oamenii le pot folosi pe acestea si
in cazul situatiilor decizionale legate de campaniile electorale.

- Spre deosebire de analiza proceselor decizionale dupa metodele traditionale Barker si
Hansen nu vroiau sa identifice acele factori care influenteazd deciziile, ci motivatia
cercetarii lor era de a descrie cat mai in amanunt acele procese care se petrec in mintea
alegatorilor cu ocazia deciziilor luate. Pe baza rezultatelor lor poate fi afirmata ca alegatorul
mai constient lucreaza mai mult pentru o decizie ,,corecta”. In mai multe cazuri participantii
in experimentele lor prezentau un fel de paraliza intelectuala, care le-a impiedicat pe aceste

indivizi in luarea deciziilor asteptate si necesare."*
Realitatea tinerilor maghiari din Transilvania

Despre realitatea tinerilor maghiari din Transilvania, despre probleme cu care sunt
preocupati acestea sau despre asteptirile lor fatd de politicieni nu avem prea multe informatii. In
total 200 de persoane (26% baieti, 74% fete) au fost chestionati intre decembrie 2010 si aprilie
2011. Conform raspunsurilor avem de a face cu urmatoarea situatie:

- Pentru tinerii cele mai importante probleme de rezolvat sunt acele care pot fi considerate
practice din punctul lor de vedere.

- Pentru tinerii studenti problemele lor personale sunt mult mai importante decéit cele
intrebarile mai generale. Pentru planificare campaniilor electorale acest aspect este foarte

important: fard o campanie cu elemente personalizate, care poate implica activ votantii , un

& Kahneman — Slovic — Tversky, 1982, 8.
° Gigerenzer et al., 1999, 57.

1% au — Redlawsk, 2001, 952.

. Warner et al., 2010, 1-2.
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politician nu are posibilitatea de a ajunge aproape de grupurile tintd, iar acest aspect este
extrem de importanta in cazul tinerilor.

In legatura cu candidatul ideal studentii din Cluj-Napoca se contura lista acelor caracteristici
care sunt esentiale pentru un candidat care vrea sa obtina voturi si de la acest segment.
Scopul chestionarului pe langa rezultatele prezentate era si de a primi informatii despre
parerea tinerilor in legatura cu actualii politicieni din tard. Pe langa ratele exprimate in

procente ma interesau si cauzele exacte care stau la baza evaluarii acestor actori politici.

B Eelemen Hunor

u Emil Boc

B Klaus Johannis

B Barack Chama

B TSkés Lasrd

W Cerbain Viktor

o Traian Basescu

o [hypés Gyula

m Sadgor Ceaba

W Crin Antonesois

m Bunta Levente

m Eckstein Kovaos Péter

B Mlarkd Béa

mictor Ponta
Borboly Csala

B Cseke ARlla

= Borbély Laszld
Frunda Gydngy

Politicienii preferati ai tinerilor maghiari

Consideram a fi un lucru esential sistematizarea datelor referitoare la folosirea mass media a
tinerilor analizati. atitudinea alegatorului, manifestarile lor in diferite situatii politice sau
electorale este in stransa legaturd cu nivelul de interes fatd de evenimentele domeniului,
precum si CU rata de interes 1n ceea ce priveste urmarirea stirilor legate de politica, precum si
identificare surselor exacte de informare. Esenta cercetarii era si vedem clar acele valori,
caracteristici, continuturi la care tinerii alegatori sunt sensibili, interesati si pot fi considerate
ca si factori importanti de activizare. Participantii in acest proiect erau studenti in anul 3 de

studii care participau la seminarul de marketing politic.
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- In primul rand acele publicatii conteaza pentru tinerii maghiari care acoperi regiunea sau
orasul de unde sunt, cele de nivel national nu prea sunt citite de ei. In cazul televiziunilor se
vede clar, ca posturile din Ungaria sunt mult mai importante pentru acest grup tintd decat
cele din tara, iar astfel realitatea lor despre politicd este stapanita mai ales de teme legate de
situatia politicd din tara vecind. Acest fapt are ca urmare o situatie nefavorabilda pentru
politicienii din Romania: tinerii nu le prea cunosc pe actorii politici din Romania, ninci
eveninemtele cu caracter politic nu le sunt familiare. Informatiile lor despre evenimentele
politice din Romania totodata trec prin mai multe filtre, astfel acestea pierd enorm din

valoarea lor.

Prototipul candidatului ideal la prezidentie. Profilele de politicieni

- Pe parcursul focus grupului studentii aveau urmatoarea sarcind: sa creeze un profil de
candidat ideal nu numai pentru ei ci si pentru ceilalti tineri din Romania, care ar putea avea
sanse mari sd castige la o alegere prezidentiala reald. Dupa ce fiecare grupa si-a prezentat
candidatul creat, studentii participanti au si votat. Ei trebuiau sa voteze acel politician care i
s-a parut cel mai simpatic pentru ei, mentionand pe biletul de vot motivatia votului. Astfel
am primit o lista cu cele sase candidati care au primit cele mai multe voturi. Castigatorul
acestei alegeri era un candidat care dupd parerea studentilor era ca persoana respectiva avea
o imagine care se potrivea cu asteptarile lor, era tanar, din programul lui reiesea cd tinerii
sunt un segment important pentru el, in ciuda faptului ca era tiner avea experientd de munca,

1ar dupa fotografie si programul electoral parea a fi o persoana cinstita.

Mecanismele de gandire ale tinerilor maghiari din Transilvania in campaniile electorale

- Experimentul realizat cu ajutorul programului MouselabWeb monitoiza traseul de cautare al
informatiilor legate de campania electorala al participantilor. Informatiile care trebuiau sa fie
accesate pe parcursul experimentului erau ascunse dupa niste butoane de pe ecran. Accesul
se facea cu ajutorul mouse-ului.

- In acest experiment au participat in total 50 de studenti de la Universitaca Babes-Bolyai din

Cluj-Napoca, Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii, secttia de
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Comunicare si Relatii Publice, precum si de Jurnalism, linia maghiara, anii de studiu L. si II.
(anul universitar 2010-2011). Participantii trebiuau sa acceseze programul prin introducerea
unui nume real sau fictiv pe prima pagina care aparea pe ecran.

Rezultatele aratd ca alegatorii tineri de obicei aleg la intamplare punctul de plecare al
traseului de cdutare. De cele mai multe ori dintre cutiile aparute pe ecran acest punct de
plecare era una care aparea undeva in mijloc. Datoritd faptului ca participantii au avut
posibilitatea de a vedea eticheta feicarei cutii, cea mai populara strategie era de a incepe
procesul cu numele unui candidat. Timpul petrecut cu cautare era relativ scurt, nu prea
depasea pragul de 100 de secunde.

Mai ales in cazul fetelor traseul parcurs ardta un fel de strategie sistematica, de mai multe ori
accesand aproape fiecare cutic la toate cele cinci candidati. Intr-un mod normal
sistematizarea nu era valabild pentru fiecare participant de gen feminin, dar traseul arata un
sens vertical sau orizontal, si in general fetele accesau fiecare cutie posibild. La ambele
grupuri se vede clar, cd cele mai frecvent accesate cutii erau cele cu numele sau cu
fotografia candidatului. Dupa acesta accesau si alte informatii suplimentare legate de
candidatul care i se parea mai simpatic: numele partidului sau programul electoral.
Raspunsurile la intrebarea ,, De ce [-ai votat tocmai pe acel candidat?” participantii spuneau
ca cel mai mult conta programul electoral al candidatului. Acest raspuns este oarecum
surprinzator: si una dintre ipotezele cercetarii este gresitd. Pe baza cercetdrilor stiintifice
anterioare era de asteptat ca mai ales fotografiile, datele personale sau barfele publicate in
legatura cu politicieni vor motiva votul. Dimpotriva, intr-o rata de 48% dintre raspunsuri
arata ca programul candidatului la presedintie conta cel mai mult, adica 35 de raspunsuri din
totalul de 73. Alegdtorii tineri magjiari din Transilvania au motivat deciziile lor cu

urmatoarele elemente:
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EDUCATIE/PREGATIRE PROFESIONALA

Factorii care influenteaza decizia tinerilor maghiari
din Transilvania(n=73)
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Factorii care influenteaza decizia tinerilor maghiari din Transilvania

La alegerile de dupa prezentarea candidatilor cu ocazia experimentului de tip grup focus
unde castigatorul era Ernd Zafir, acum la alegerile virtuale a dat alte rezultate. Asa cum
spuneam si mai inainte studentii din anul L., dar si din anul II. de studii au votat dupa
program electoral, astfel castigitorul era un candidat. In acest caz conta mai mult programul
electoral, etnia candidatului precum si barfele accesibile despre politician. Dintre acestea
mai ales cele pozitive pot fi identificate ca si factori de influentd. Barfele cu caracter negativ
nu ajutd candidatul in a deveni mai simpatic pentru acest grup tintd. Conteaza totodata
pregdtirea profesionald, educatia si un candidat independent are mai multe sanse sa
primeascd voturile tinerilor decat unul apartinadnd unui partid politic. David Lazar a castigat

aceste alegeri virtuale datorita faptului ca profilul lui corespunde cerintelor grupului tinta.

Este important ca strategia de cautare a informatiilor legate de alegeri diferd in functie de

gen. Baietii din totalul de 35 de cutii cu informatii au accesat in media numai 15, iar fetele
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42. Acest numar inseamna, ca fetele in general trec de mai multe ori la diferite categorii de
informatii. Diferd totodatd si motivatia voturilor la cele doud grupe. Din raspunsurile
studentilor reiese cd priceperea, profesionalismul este foarte important, acesta aparand de
cele mai mult ori ca motivatia votului. Din totalul de 16 baieti 10 au raspuns ca numai
informatiile legate de profesionalismul candidatului i-a ajutat pe ei sd decidd pe cine sa
voteze. Fete Tnsa nu voteaza la fel: dintre cele 34 de fete numai 19 spuneau ca pentru ele
conta profesionalismul candidatului. Se pare asadar ca la planificarea campaniilor electorale

trebuie sa avem mare grija la tipul informatiilor accesibile despre candidat.

Concluzii

- Cetatenii pe langd elementele vizuale din ce in ce mai mult cauta si continut. Acesta trebuie
sa fie real, realizabil. Acest component devine un element important si la tinerdii alegatori.

- Experimentul realizat cu ajutorul programului MouselabWeb a demonstrat ca produsul oferit
de politicien, adica un program electoral bazat pe criterii de profesionalism terbuie sa fie cel
mai important component al viitoarelor campanii electorale si politice.

- Rezultatele cercetarii au demonstrat ca pentru atingere grupului tintd alcatuit de tinerii
alegatori politicienii neapdrat trebuie sd utilizeze teme adecvate, deoarece pe parcursul
trasuelui de cautare de informatii despre candidati si campanie programul electoral
constituie un element esential pentru acest segment de alegatori. Am vazut s§i cu ocazia
alegerilor virtuale, ca pentru tinerii alegatori din Cluj-Napoca intr-0 pondere de aproape
50% numai programul conta.

- Se poate afirma astfel cd este foarte important ca alegatorul sd simta ca pentru votul sau
primeste ceva In schimb.

- Identificarea traseului de cautare dupa informatii reprezintd un pas mare spre planificare
campaniilor electorale din viitor, fiindca deja stim ce elemente genereaza reactie pozitiva
din partea alegatorilor analizati. Defapt a devenit planificabil reactia pozitiva a votantilor
tineri.

- Dupa cum am vazut si la ipotezele tezei ca este apoape sigur ca neviole alegatorilor de gen
feminin si masculin diferd. Pentru femei insd sunt importante si informatiile de tip tabloid,
acesatea in general au mai multa rabdare, petrec mai mult timp cu cautare. Baietii insa dupa

rezultatele experimentelor iau aceste decizii electorale mai repede. Pasii parcursi pana la
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decizia finala sunt mai numeroase in cazul fetelor. Pe baza acestor informatii reiese ca
meritd neapdrat sd comunicdm diferentiat cu segmentele pe parcursul unei campanii
electorale. Iar la delimitarea grupurilor tintd trebuie sa apara un nou criteriu: strategiile de
ciutare ale informatiilor.

- Informatiile cu caracter de barfa sunt elemente importante in luarea deciziilor electorale.
Chiar daca la ipotezele tezei apare ca aceste elemente sunt mai importante decat cele
profesionale, se pare ca caracteristicile profesionale, ori in sine ori combinate cu alte
atributuri definesc gandirea electoratului. Rezultatele experimentul MouselabWeb arata ca
programul 1n sine sau Impreaund cu experienta profesionald a candidatului sunt mult mai
importante decat alte tipuri de informatii.

- S-a dovedit insa, ca actualii politicieni sunt judecati mai ales dupa caracteristici personale de
tip barfa. Aceste doua fapte prezinta o situatie oarecum bidiemnsionala si controversata, care
poate fi explicatd prin faptul ca informatiile segmentului analizat in legdturd cu
evenimentele politice sunt incomplete.

- Poate cel mai important rezultat al cercetarii este ca prin el s-a vizualizat ca tinerii maghiari
din Transilvania nu sunt pasivi in totalitate fatd de evenimentele si intdmplarile de tip
politic, dar trebuie sd cunoastem acele metode, modalitati si posibilititi la care ei au o
reactie pozitiva, care 1i activizeaza pentru atingere rezultatelor dorite in campaniile

electorale si politice.

Continuarea cercetarii

Deoarece in cazul campaniilor electorale avem de a face cu mai multe segmente mici ar fi
important ca cele trei piloni ai tezei sd fie testate si cu alte grupuri tinta penru a avea rezulate cat
mai punctuale si reale care ar ajuta planificarea campaniilor nu numai pentru tinerii maghiari, ci si
pentru alte grupuri tintd. Este posibil ca aceste grupuri au diferite metode si strategii de cautare ai

informatiilor, si este asteptat ca deciziile alegétorilor se schimba in functie de etnie.

Aceasta cercetare ar putea fi inceputul unei analize complexe si reprezentative despre intregul
electorat roman. Actualitatea acestuia este incontestabild. Acest proiect ar trebui sd isi gaseasca
varianta ei finald fiindcd in urmatorii ani vom avea mai multe situatii in care vom lua decizii

electorale. Ar putea fi o solutie inteligentd testarea metodei prezentate in teza cu ocazia alegerilor
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locale din anul viitor, ca in 2014 la alegerile prezidentiale sd avem mai multe date despre electoratul
roméan. In domeniul marketingului politic avem neapirat nevoie de schimbiri majore, fiindca
rezultatele lucrarii, datele despre prezenta la vot cu ocazia alegerilor anterioare precum si sondajele
de opinie ne contureaza ca alegatorii vor o campanie politica si electorala mult mai profesionala.
Teza de doctorat contribuie la acest proces, si poate fi considerata punctul de plecare in reformarea

campaniilor romanesti.

Pe de alta parte raspandirea internetului, prezenta ei in cat mai multe gospodarii din Romania,
rolul important al lui mai ale la randul tinerilor, justifica o nuoa cercetare care vizeaza mai ales viata
unui candidat fictiv, creat pe baza informatiilor primite din cele trei cercetari prezentate, in sfera
retelelor sociale, in competitie directa cu alti candidati reali. Prin aceastd metoda ar puta fi vizibila
si reactia politicienilor reali fatd de un candidat necunoscut, care apare in mdeiul online ca si unul

real.
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