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Intenzitatea campaniilor, planificarea strategică şi tactică diferă în cazul partidelor politice sau 

al candidaţilor. Cauza cea mai importantă a acestui fenomen este că marea majoritate a actorii 

politici încă nu au observat schimbările apărute în gândirea alegătorilor: instrumentele şi metodele 

marketingului politic din cauza repetărilor intensive au pierdut din puterea şi eficacitatea lor de 

convingere, cauză care are ca urmare o repulsie din partea alegătorilor. Evenimentele intensive de 

campanie înaintea alegerilor electorale, tehnicile transparente şi binecunoscute folosite pentru 

câştigarea voturilor devin din ce în ce mai ineficiente. Astfel partidele stau în faţa unei provocări: 

campaniile au nevoie de o nouă perspectivă fiindcă persuasiunea bazată pe instrumentele 

tradiţionale de marketing sunt deja standarde, iar numai folosirea acestora nu mai poate asigura 

numărul de voturi suficiente pentru personajele competiţiei politice.  

Rezolvarea situaţiei se poate face prin utilizarea celor două componente strâns legate. Campania 

se concentrează în principal pe segmentarea grupului ţintă pe baza criteriilor  demografice, 

sociologic, dar cercetările ştiinţifice recente arată că elementele culturale ale electoratului, precum 

şi analiza procesului decizional trebuie să apară în criteriile de segmentare. Este recomandat să se 

acorde o mai mare atenţie la problemele alegătorilor, adică la acele elemente cu care acest grup ţintă 

este preocupat în mod exclusiv, iar aceste elemente ar trebui să fie părţi de bază ai tematicilor 

campaniilor permanente. Pe lânga segmentarea complexă a grupurilor ţintă, rolul tematizării prinde 

o valoare mai mare, iar propunerile politicienilor în legătură cu rezolvarea acestora devin foarte 

importante în planificarea strategiei campaniilor. Acest proces nu are însă valoare dacă temele 

abordate de politicieni şi partide nu apar în media, adică nu sunt suficient de importante.  

Este deci necesar cunoaşterea proceselor cognitive care stau la baza deciziilor alegătorilor. 

Regulile metodelor simple euristice, precum şi funcţionarea acestora ne dezvăluie că chiar dacă 

cetăţeanul nu cunoaşte toate informaţiile în legătură cu politicieni, sistemul politic sau campania 

electorală, totuşi poate să ajungă la concluzii inteligente şi corecte. Daniel Kahneman şi Amos 

Tversky încă în anii ’70 spuneau că gândirea umană este definită de euristicile simple. Cercetările 

lor au arătat că în momentul deciziei datele accesibile din minte stăpânesc cogniţia, iar în cele mai 

multe ori duc la aşa numita distorsiune la rechemare. Atsa înseamnă defapt că oamenii 

supraapreciază probabilitatea evenimentelor care sunt uţor de rechemate din memorie.  

Mai târziu Gigerenzer şi colegii săi, şi alte grupuri de cercetători alcătuite mai ales de psihologi 

examinau procesele cognitive care stau la baza deciziilor. Aceste rezultate nu au fost fructificate 

suficient în cazul marketingului politic. Se pare că o cunoaştere mai amplă a proceselor de căutare 

de informaţii, precum şi selectare printre datele accesibile poate deshide un nou orizont în 

planificarea campaniilor politice şi electorale. 
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Scopul acestei lucrări este cunoaşterea procesului de gândire al alegătorului pe parcursul 

campaniilor politice şi electorale. Proiectul de cercetare are trei elemente de bază, iar scopul 

ştiinţific al acestora este întemeierea marketingului politic în ceea ce priveşte proiectarea şi 

formularea mesajului eficace şi fezabilitatea transmiterii acestuia. Chestionarul ne-a ajutat în 

pregătirea cunoaşterii acestor procese prin identificarea temelor care pot fi folosite in discursul 

politic. Totodată chestionarul a depus bazele celor două metode de cercetare folosite: focus grupul 

şi experimentul. Scopul focus grupului a fost identificarea caracteristicilor care sunt esenţiale pentru 

alegătorii tineri. Profilele candidaţilor realizate de către studenţi arătau acele aspecte la care trebuie 

să avem mare grijă pe parcursul planificării unei campanii prezidenţiale, care are ca scop câştigarea 

de voturi şi de la tinerii alegători. Prin această cale se văd clar acele caracteristici care sunt foarte 

importante pentru studenţii maghiari, precum şi elementele de bază care trebuie neapărat să apare în 

programul electoral al unui candidat care vrea să câştige voturile tinerilor. Pentru a vedea mai clar 

aceste procese, precum şi pentru testarea profilelor şi cunoaşterea mai amplă a proceselor 

decizionale la tinerii alegători din Transilvania am folosit un experiment asistat pe calculator cu 

ajutorul programului MouselabWeb, un program elaborat de doi psihologi americani. Acest 

program defapt salvează drumul de căutare al informaţiilor legate de fiecare candidat accesat de 

participanţi, iar înregistrează şi timpul petrecut până la decizia finală. Astfel putem identifica acele 

componente esenţiale din punctul de vedere al planificării campaniilor care sunt importante pentru 

grupul ţintă, iar prin acesată metodă conturăm defapt cadrul campaiilor politice şi electorale din 

viitor.  

 

Scopul lucrării 

 

  În cazul campaniilor politice şi electorale din România se vede o prezenţă importantă a 

strategiilor şi tacticilor folosite la evenimentele asemănătoare din Statele Unite ale Americii. Cu 

ocazia alegerilor prezidenţiale din 2008 din SUA filosoful ghanez, Kwame Anthony Appiah 

sublinia că componentele culturale, limba maternă şi religia sunt caracteristici speciale care trebuie 

săapară în procesul de segmentare al grupurilor ţintă. Individul după părerea lui este un om definit 

în foarte mare măsură de aceste trei indice. Campaniile din viitorul apropiat pot folosi astfel 

rezultatele cercetărilor legate de elemenetele care definesc alegătorul, precum şi de procesele 

decizionale analizate şi elementele folosite pentru aceste decizii, care vor fi identificate cu ajutorul 

experimentului. Prin această cale pot fi planificate mesaje electorale care satisfac nevoile 

alegătorilor: candidaţii vor putea pune accentul exact la acele părţi care sunt esenţiale pentru fiecare 

grup ţintă în parte.  
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 Tematizarea şi influenţarea agendei media este deci un component esenţial al campaniilor 

politice. Cauza acesteia este că deciziile luate au la bază elementele accesibile din memorie în 

momentul luării deciziei. Accesibilitatea însă este influenţată în mare parte de conţinutul media. Iar 

dacă candidatul ştie care sunt acele elemente care sunt importante pentru alegători, poate folosi 

strategic sfera mass media pentru tematizare în concordanţă cu nevoile cetăşenilor.  

Scopul lucrării este deci testarea acestei metode de cercetare care are la bază trei trepte: 

chestionarul, grupul focus şi experimentul asistat pe calculator în cazul alegătorilor tineri din 

Transilvania, grup de alegători despre care nu prea ştim nimic, mai ales în ceea ce priveşte 

mecanismele lor de căutare de informaţii şi de decizie în campaniile electorale. Actualitatea 

cercetării este sprijinită şi de faptul că după o perioadă lungă de monopol al Uniunii Democratice 

Maghiare din România (UDMR), pe paleta partidelor maghiare din România a apărut Partidul Civic 

Maghiar (PCM) şi în 2011 Partidul Popular al Maghiarilor din Transilvania (PPMT), situaţie care 

va afecta campaniile electorale din viitor. Astfel pentru a câstiga votul ai câtor mai multe cetăţeni o 

metodă bună ar fi satisfacerea alegătorilor prin programe care oferă soluţii la problemele reale ale 

cetăţenilor, precum şi o tematizare conştiincioasă din partea partidelor sau candidaţilor.  

Acest aspect al campaniilor încă nu a fost investigată în România, iar rezultatele obţinute ne 

pot ajuta la ponderarea corectă a informaţiilor, temelor în cazul campaniilor politice şi electorale. 

 

 

Ipotezele cercetării 

 

 Aceste scopuri sunt bazate la mai multe ipoteze, care la rândul lor se pot numi şi motoarele 

cercetării: 

I1 – Tinerii cetăţeni cu drept de vot din Transilvania (cei cu vârsta între 18–35) care sunt 

studenţi la o universitate sau au obţinut deja diploma de licenţă, au o atitudine specifică faţă de sfera 

politică, mai ales faţă de campaniile electorale. Cu ocazia alagerilor prezidenţiale acest segment are 

aştepări specifice în legătură cu candidaţi care sunt comparate cu idealurile lor. Cunoaşterea acestor 

idealuri ne-ar duce mai aproape de activizarea acestor alegători. 

I2 – Pentru maximalizarea rezultatelor la alegeri actorii politici trebuie neapărat să aibă grijă 

la nevoile specifice ale tinerilor votanţi, altfel procentul de prezenţă la vot se va reduce în 

continuare. Pentru atingerea acestui scop este nevoie neapărat de identificarea atitudinelor actuale 

ale tinerilor votanţi faţă de situaţia politică actuală precum şi faţă de actualii actori politici. 

I3 – Cu programul MouselabWeb poate fi identificată şi vizualizată nu numai traseul parcurs 

de alegătorii tineri pentru orientare în timpul campaniilor electorale şi politice, ci şi pot fi 
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identificate acele elemente care sunt esenţiale pentru acest grup ţintă, astfel contribuind la motivarea 

şi activizarea acestui grup ţintă prin montarea acestora în programul candidatului precum şi în 

discursurile politice, astfel influenţând conţinutul media în prima fază, iar pe urmă conţinutul 

cognitiv la fiecare grup ţintă. 

I4 – Este aproape sigur că vom găsi diferenţă între atitudinile, preferinţele şi reacţiile 

alegătorilor de sex feminin şi masculin în cazul experimentului asistat pe calculator cu ajutorul 

programului MouselabWeb. Acestea se vor manifesta în timpul acordat pentru informare, traseul 

parcurs pentru a cunoaşte candidaţii şi în decizia finală. 

I5 – În momentul actual în viaţa politică maghiară din România presupun că tinerii preferă 

un candidat pe baza datelor personale şi informaţiilor de gen tabloid, şi nu prin evaluare acestora 

prin realizările lor.  

I6 – Pe baza datelor furnizate în legătură cu tinerii algători putem afirma că acest segment 

nu prea este interesat de ceea ce se întâmplă în sfera politică. Presupun însă că prin planificare 

adecvată a campaniilor, cu crearea profilelor de candidaţi conform aşteptărilor lor cu siguranţă 

putem înbunătăţii procentajul de participare la vot.  

 

Metodele de cercetare folosite 

 

 În domeniul marketingului politic tradiţia ca şi metodă de cercetare este analiza strategiilor 

şi tacticilor folosite în campaniile politice şi electorale, sistematizarea instrumentelor utilizate, 

precum şi analizarea eficacităţii acestora sau evaluarea imaginii candidaţilor sau partidelor. Scopul 

acestei lucrări este şi ipotezele sus enumerate justifică folosirea şi testarea unei metode noi, mai 

puţin cunoscute în domeniul marketingului politic. Această metodă este alcătuită defapt din trei 

metode separate, care însă numai împreună pot să aibă succes.  

 Pornind de la faptul că mediul electoral din Transilvania, dar şi din România este un teren 

necunoscut din perspectiva deciziilor alegătorilor, creativitatea cu privire la metodologie era cumva 

necesară.  

 Cercetarea prezentată poate fi considerată ca şi un proiect, astfel primul pas urmat la 

elaborare corespunde primului pas folosit şi în cazul managementului de proiecte: analiza situaţiei 

actuale. Chestionarul, care reprezintă primul pilon metodologic al lucrării avea ca scop această 

analiză, care ne-a ajutat la definirea corectă a situaţiei actuale. Grupul ţintă al lucrării presupunea 

folosirea chestionarului fiindcă nu prea avem date oficiale şi autentice despre tinerii alegători 

maghiari din Transilvania, despre aşteptările lor faţă de partidele politice, candidaţi, sau faţă de 

alegeri. Totodată nu prea cunoaştem nivelul de  informare a lor în legătură cu viaţa politică din ţară. 



ZÖRGŐ ILDIKÓ NOÉMI – INFLUENŢAREA GRUPURILOR ŢINTĂ ÎN CAMPANIILE POLITICE  

 

 

T
ez

ă
 d

e 
d

o
ct

o
ra

t 
–
 R

e
z
u

m
a
t 

 

9 

 

Rezultatele obţinute prin această metodă contribuie la succesul celor două metode sus menţionate 

definiând cadrul cercetării.  

 Astfel pentru dovedirea scopului şi ipotezelor formulate am obţinut un punct de pornire bine 

definit. A doua metodă folosită este grupul focus într-o abordare specială: studenţii de la 

Universitatea Babeş-Bolyai, Facultatea de Ştiinţe Politice, Administrative şi ale Comunicării, 

catedra de Comunicare şi Relaţii Publice, anul 3 de studii (anul univeristar 2010-2011) în cadrul 

seminarului de marketing politic au primit o sarcină: creearea unui profil pentru un candidat la 

preşedinţia României care după părerea lor va fie un politician care satisface nevoile speciale ale 

tinerilor alegători, precum şi nevoile celor care creează aceste profile. Studenţii lucrau în grupuri a 

câte patru persoane elaborând imaginea candidatului, precum şi programa electorală, iar prin 

perezentarea acestora am creat defapt o campanie electorală fictivă. După prezentarea fiecărei 

candidat studenţii participanţi la acest seminar (N=49) trebuiau să voteze la cel mai simpatic 

politician prezentat, scriind pe biletul de vot şi motivaţia care a stat la baza votului respectiv. Astfel 

s-au conturat nişte factori şi procese care au rol important în deciziile electorale ale segmentului 

analizat, dar toate elementele nu sunt clare încă nici cu folosirea acestei metode.  

De aceea era nevoie şi de pilonul al treilea al cercetării. Programul experimental asistat pe 

calculator folosit, care până la acest moment nu a fost utilizat în România, a fost elaborat de Martijn 

C. Willemsen, profesorul şi cercetătorul Universităţii de Tehnologie din Eindhoven şi eric J. 

Johnson, profesorul Şcolii de Business Columbia din cadrul Universităţii Columbia din New York. 

Programul lor poate fi accesat şi prin internet, cu care detaliile oricărui proces de căutare de 

informaţii sau rezolvare de probleme poate fi descrise în amănunt. Mouselabweb
1
 poate fi 

considerat defapt un cadru, o bază care poate fi modificată cu uşurinţăîn funcţie de scopul, tema 

cercetării. Scopul programului este monitorizarea proceselor decizionale, precum şi a traseelor 

parcurse în timpul căutării informaţiilor în diferitele situaţii decizionale. Mai înainte în domeniul 

marketingului politic din România nu a descris nimeni acest aspect al campaniilor. Astfel lucrarea 

deschide o nouă perspectivă legată de campaniile politice şi electorale din România, iar rezultatele 

obţinute au toate ţansa de a sta la baza planificării campaniilor electorale şi politice din viitorul 

apropiat. 

 

   

  

                                                 
1
 http://www.mouselabweb.org/index.html 

http://www.mouselabweb.org/index.html
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Bazele voturilor. Ce ştim despre deciziile alegătorilor? – Cadrul teoretic 

 

  Cercetările ştiinţifice din ultima vreme care vizează deciziile alegătorilor au contribuit 

enorm la planificare conştiincioasă a campaniilor electorale identificând punctele cardinale. Acestea 

însă în mare parte sunt valabile numai în cazul alegerilor din Statele Unite ale Americii, pentru 

lucrarea din faţă asigură numai un cadru de plecare. 

La baza desemnării tematicii lucrării, în elaborarea problemei de cercetare prezentat, în definirea 

scopurilor, precum şi în formularea ipotezelor au stat următoarele cercetări şi rezultate 

internaţionale: 

- John W. Kingdon, profesorul Universităţii din Michigan în cartea sa Agendas, Alternatives, 

and Public Policies
2
 analiza efectul mass media în creearea şi formarea opiniei publice. În 

cercetările sale Kingdon era preocupat de efectele ştirilor apărute în mass media. Rezultatele 

sale indică următoarele aspecte: alegătorii folosesc aceste conţinuturi pentru a alege partidul 

sau candidatul preferat, şi pe baza acestor conţinuturi se formează şi lista individuală a 

fiecărei cetăţean a problemelor importante de rezolvat. Cetăţenii cu drept de vot îl preferă 

deci pe acel program electoral care îţi asumă rezolvarea acestor probleme de pe listele 

individuale. Acest proces însă creează un fel de cerc vicios: temele abordate în mass media 

influenţează părerea oamenilor, iar partidele prin ştiri valoroase pot forma agenda media 

după preferinţele lor personale.  

- Marea majoritate a deciziilor noastre sunt luate be baza elementelor accesibile în memorie. 

Aceasta înseamnă că acele elemente de memorie, care prin repetarea suficientă sau prin 

distanţa mică în timp pot fi evocate mai uşor le controlează puternic agenţii în procesele 

decizionale.
3
  

- Iyengar, Peters és Kinder
4
 în cercetarea lor din 1982 analizau dacă există legătură între 

conţinutul media şi temele abordate de opinia publică. Participanţii la cercetarea lor au avut 

ca sarcină să realizeze un clasament al problemelor apărute pe o listă creeată de Iyengar şi 

colegii săi. După acesta indivizii se uitau la ştirile realizate de diferite posturi de televiziuni 

timp de patru zile, iar după acesta participanţii au asamblat o nouă lista cu cele mai 

importante probleme de rezolvat. Nou lista reflecta 100% agenda ştirilor din cele patru zile.  

- Modelul clasic Michigan, care identifică ca şi element de influenţare al deciziilor electorale 

identitatea partidelor politice nu pare să fie valabilă în fiecare situaţie. Cercetările ştiinţifice 

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

 
3
 Hastie, Reid-Dawes, Robyn M. (2001), 76. 

4
 http://faculty.chass.ncsu.edu/garson/PA765/agendasetting.htm, 2008.11.17. 

http://faculty.chass.ncsu.edu/garson/PA765/agendasetting.htm
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din America au dovedit întradevăr că tradiţiile de socializare politică ale familiilor poate fi 

identificată ca şi factor major de influenţare al atitudinelor electorale. Acest element însă are 

efect pe termen lung, şi pe lângă acesta mai apar şi alte factori ca şi personalitatea 

candidatului, probleme majore în timpul campaniei electorale care influenţează pe termen 

scurt aceste decizii.
5
 

- În campaniile electorale şi politice folosirea reţelelor sociale este foarte importantă. Mai 

multe cercetări ştiinţifice
6
 au dovedit că alegătorii le consideră aceste spaţii având un 

caracter mult mai credibil decât celelalte componente tradiţionale mass media. Creearea 

unui profil adecvat astfel este foarte important fiindcă reţelele sociale practic folosesc nişte 

profile în şi pentru comunicare. Lucrarea are ca scop identificarea acestor elemente care sunt 

esenţiale (informaţiile importante, categoriile de indice) pentru tinerii votanţi maghiari din 

Transilvania, care folosesc din ce în ce mai mult internetul şi aceste reţele sociale. 

- Daniel Khaneman, premiat cu premiul Nobel şi Amos Tversky au testat valabilitatea 

probabilităţii subiective. Teza lor era că cu cât mai multe ori le întâlnim un fenomen, o 

situaţie, cu atât mai mult credem în probabilitatea acestora în domeniul respectiv. Frecvenţa 

în sine însă nu este deajuns: este nevoie şi de o evocare uşoară, adică este important ca în 

situaţia decizională să avem posibilitatea de a căuta cât mai uşor informaţiile care aparţin 

acestuia. Problema este însă că în urma testelor participanţii a luat nişte decizii greşite. Când 

aceştia trebuiau să răspundă la întrebarea: care este un fenomen mai frecvent în limba 

engleză – cuvintele alcătuite din trei sunete din care prima este „k” sau cuvintele alcătuite 

din mai mult sunete sau acele cuvinte la care sunetul „k” este al treilea sunet din cuvânt. 

Rezultatelelor arătau că participanţii considerau prima opţiune ca fiind cea mai probabilă, 

care însă este greşită. Există o singură explicaţie la această situaţie: agenţii din experiment 

aveau mai multe elemente din memorie care aparţineau de prima grupă de cuvinte, iar pe 

baza teoriei accesibilităţii le considerau de a fi un fenomen mai probabilistic.
7
  

- Importanța cercetării profilelor de politicieni este susținut și de rezultatele unui alt 

experiment pe parcursul căreia participanții au fost rugați să anticipeze evoluția profitului la 

o întreprindere privată pe baza unei descrieri de firmă. Într-un mod neașteptat atunci când 

acest text cuprindea mai ales informații pozitive, atunci profitul a fost estimat mai mare, iar 

dacă prezentarea conținea elemente cu caracter neutru, atunci și evaluarea era mai slabă. 

Caracteristicile negative se reflectau și în răspunsurile participanților: acestea proiectând un 

                                                 
5
 Stumpf István (2006), 136. 

6
 Foux, 2006 

7
 Kahneman – Tversky, 1972, 451. 
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profit mai slab.
8
 Gigerenzer și grupul său de cercetători capacitatea cognitivă a oamenilor de 

rând este foarte slabă, astfel ei folosesc relativ puține informații pentru a lua o decizie, iar de 

cele mai multe ori nu fac calcule privind probabilitatea sau factorii de risc.
9
 Prin 

introducerea teoriei less-is-more grupul de cercetători a demonstrat că există mai multe 

cazuri când ajungem la o decizie mai bună dacă avem o cunoaștere mai săracă sau chiar 

dacă nu știm absolut nimic despre problema respectivă. Cercetările lui Gigerenzer totodată 

au dovedit că există o relație strâmtă între agenda media și rata recunoașterii. 

- În cazul deciziilor alegătorilor după Lau și Redlawsk putem delimita cinci feluri de procese 

euristice.
10

 Aceste metode sau tehnici de rezolvare ale problemelor în foarte multe cazuri nu 

sunt conștiente, dar folosind în diferite situații decizionale oamenii le pot folosi pe acestea și 

în cazul situațiilor decizionale legate de campaniile electorale.  

- Spre deosebire de analiza proceselor decizionale după metodele tradiționale Barker și 

Hansen nu vroiau să identifice acele factori care influențează deciziile, ci motivația 

cercetării lor era de a descrie cât mai în amănunt acele procese care se petrec în mintea 

alegătorilor cu ocazia deciziilor luate. Pe baza rezultatelor lor poate fi afirmată că alegătorul 

mai conștient lucrează mai mult pentru o decizie „corectă”. În mai multe cazuri participanții 

în experimentele lor prezentau un fel de paraliză intelectuală, care le-a împiedicat pe aceste 

indivizi în luarea deciziilor așteptate și necesare.
11

 

 

Realitatea tinerilor maghiari din Transilvania 

 

 Despre realitatea tinerilor maghiari din Transilvania, despre probleme cu care sunt 

preocupați acestea sau despre așteptările lor față de politicieni nu avem prea multe informații. În 

total 200 de persoane (26% băieți, 74% fete) au fost chestionați între decembrie 2010 și aprilie 

2011. Conform răspunsurilor avem de a face cu următoarea situație: 

- Pentru tinerii cele mai importante probleme de rezolvat sunt acele care pot fi considerate 

practice din punctul lor de vedere. 

- Pentru tinerii studenți problemele lor personale sunt mult mai importante decât cele 

întrebările mai generale. Pentru planificare campaniilor electorale acest aspect este foarte 

important: fără o campanie cu elemente personalizate, care poate implica activ votanții , un 

                                                 
8
 Kahneman – Slovic – Tversky, 1982, 8. 

9
 Gigerenzer et al., 1999, 57. 

10
 Lau – Redlawsk, 2001, 952. 

11
 In.  Warner et al., 2010, 1-2. 
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politician nu are posibilitatea de a ajunge aproape de grupurile țintă, iar acest aspect este 

extrem de importantă în cazul tinerilor.  

- În legătură cu candidatul ideal studenții din Cluj-Napoca se contura lista acelor caracteristici 

care sunt esențiale pentru un candidat care vrea să obțină voturi și de la acest segment. 

- Scopul chestionarului pe lângă rezultatele prezentate era și de a primi informații despre 

părerea tinerilor în legătură cu actualii politicieni din țară. Pe lângă ratele exprimate în 

procente mă interesau și cauzele exacte care stau la baza evaluării acestor actori politici. 

 

Politicienii preferaţi ai tinerilor maghiari 

 

- Consideram a fi un lucru esențial sistematizarea datelor referitoare la folosirea mass media a 

tinerilor analizați. atitudinea alegătorului, manifestările lor în diferite situații politice sau 

electorale este în strânsă legătură cu nivelul de interes față de evenimentele domeniului, 

precum și cu rata de interes în ceea ce privește urmărirea știrilor legate de politică, precum și 

identificare surselor exacte de informare. Esența cercetării era să vedem clar acele valori, 

caracteristici, conținuturi la care tinerii alegători sunt sensibili, interesați și pot fi considerate 

ca și factori importanți de activizare. Participanții în acest proiect erau  studenți în anul 3 de 

studii care participau la seminarul de marketing politic.  
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- În primul rând acele publicaţii contează pentru tinerii maghiari care acoperă regiunea sau 

oraşul de unde sunt, cele de nivel naţional nu prea sunt citite de ei. În cazul televiziunilor se 

vede clar, că posturile din Ungaria sunt mult mai importante pentru acest grup ţintă decât 

cele din ţară, iar astfel realitatea lor despre politică este stăpânită mai ales de teme legate de 

situaţia politică din ţara vecină. Acest fapt are ca urmare o situaţie nefavorabilă pentru 

politicienii din România: tinerii nu le prea cunosc pe actorii politici din România, ninci 

eveninemtele cu caracter politic nu le sunt familiare. Informaţiile lor despre evenimentele 

politice din România totodată trec prin mai multe filtre, astfel acestea pierd enorm din 

valoarea lor. 

 

Prototipul candidatului ideal la prezidenţie. Profilele de politicieni  

 

- Pe parcursul focus grupului studenţii aveau următoarea sarcină: să creeze un profil de 

candidat ideal nu numai pentru ei ci şi pentru ceilalţi tineri din România, care ar putea avea 

şanse mari să câştige la o alegere prezidenţială reală. După ce fiecare grupă şi-a prezentat 

candidatul creat, studenţii participanţi au şi votat. Ei trebuiau să voteze acel politician care i 

s-a părut cel mai simpatic pentru ei, menţionând pe biletul de vot motivaţia votului. Astfel 

am primit o listă cu cele şase candidaţi care au primit cele mai multe voturi. Câştigătorul 

acestei alegeri era un candidat care după părerea studenţilor era că persoana respectivă avea 

o imagine care se potrivea cu aşteptările lor, era tânăr, din programul lui reiesea că tinerii 

sunt un segment important pentru el, în ciuda faptului că era tiner avea experienţă de muncă, 

iar după fotografie şi programul electoral părea a fi o persoană cinstită.  

 

Mecanismele de gândire ale tinerilor maghiari din Transilvania în campaniile electorale 

 

- Experimentul realizat cu ajutorul programului MouselabWeb monitoiza traseul de căutare al 

informaţiilor legate de campania electorală al participanţilor. Informaţiile care trebuiau să fie 

accesate pe parcursul experimentului erau ascunse după nişte butoane de pe ecran. Accesul 

se făcea cu ajutorul mouse-ului.  

- În acest experiment au participat în total 50 de studenţi de la Universitaea Babeş-Bolyai din 

Cluj-Napoca, Facultatea de Ştiinţe Politice, Administrative şi ale Comunicării, secţtia de 
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Comunicare şi Relaţii Publice, precum şi de Jurnalism, linia maghiară, anii de studiu I. si II. 

(anul universitar 2010-2011). Participanţii trebiuau să acceseze programul prin introducerea 

unui nume real sau fictiv pe prima pagina care apărea pe ecran.  

- Rezultatele arată că alegătorii tineri de obicei aleg la întâmplare punctul de plecare al 

traseului de căutare. De cele mai multe ori dintre cutiile apărute pe ecran acest punct de 

plecare era una care apărea undeva în mijloc. Datorită faptului că participanţii au avut 

posibilitatea de a vedea eticheta feicărei cutii, cea mai populară strategie era de a începe 

procesul cu numele unui candidat. Timpul petrecut cu căutare era relativ scurt, nu prea 

depăşea pragul de 100 de secunde. 

- Mai ales în cazul fetelor traseul parcurs arăta un fel de strategie sistematică, de mai multe ori 

accesând aproape fiecare cutie la toate cele cinci candidaţi. Într-un mod normal 

sistematizarea nu era valabilă pentru fiecare participant de gen feminin, dar traseul arată un 

sens vertical sau orizontal, şi în general fetele accesau fiecare cutie posibilă. La ambele 

grupuri se vede clar, că cele mai frecvent accesate cutii erau cele cu numele sau cu 

fotografia candidatului. După acesta accesau şi alte informaţii suplimentare legate de 

candidatul care i se părea mai simpatic: numele partidului sau programul electoral.  

- Răspunsurile la întrebarea „De ce l-ai votat tocmai pe acel candidat?” participanţii spuneau 

că cel mai mult conta programul electoral al candidatului. Acest răspuns este oarecum 

surprinzător: şi una dintre ipotezele cercetării este greşită. Pe baza cercetărilor ştiinţifice 

anterioare era de aşteptat că mai ales fotografiile, datele personale sau bârfele publicate în 

legătură cu politicieni vor motiva votul. Dimpotrivă, într-o rată de 48% dintre răspunsuri 

arată că programul candidatului la preşedinţie conta cel mai mult, adică 35 de răspunsuri din 

totalul de 73. Alegătorii tineri magjiari din Transilvania au motivat deciziile lor cu 

următoarele elemente: 
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Factorii care influenţează decizia tinerilor maghiari din Transilvania 

 

- La alegerile de după prezentarea candidaţilor cu ocazia experimentului de tip grup focus 

unde câştigătorul era Ernő Zafír, acum la alegerile virtuale a dat alte rezultate. Aşa cum 

spuneam şi mai înainte studenţii din anul I., dar şi din anul II. de studii au votat după 

program electoral, astfel câştigătorul era un candidat. În acest caz conta mai mult programul 

electoral, etnia candidatului precum şi bârfele accesibile despre politician. Dintre acestea 

mai ales cele pozitive pot fi identificate ca şi factori de influenţă. Bârfele cu caracter negativ 

nu ajută candidatul în a deveni mai simpatic pentru acest grup ţintă. Contează totodată 

pregătirea profesională, educaţia şi un candidat independent are mai multe şanse să 

primească voturile tinerilor decât unul aparţinând unui partid politic. Dávid Lázár a câştigat 

aceste alegeri virtuale datorită faptului că profilul lui corespunde cerinţelor grupului ţintă.  

 

- Este important că strategia de căutare a informaţiilor legate de alegeri diferă în funcţie de 

gen. Băieţii din totalul de 35 de cutii cu informaţii au accesat în media numai 15, iar fetele 
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Factorii care influenţează decizia tinerilor maghiari 
din Transilvania(n=73) 
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42. Acest număr înseamnă, că fetele în general trec de mai multe ori la diferite categorii de 

informaţii. Diferă totodată şi motivaţia voturilor la cele două grupe. Din răspunsurile 

studenţilor reiese că priceperea, profesionalismul este foarte important, acesta aparând de 

cele mai mult ori ca motivaţia votului. Din totalul de 16 băieţi 10 au răspuns că numai 

informaţiile legate de profesionalismul candidatului i-a ajutat pe ei să decidă pe cine să 

voteze. Fete însă nu votează la fel: dintre cele 34 de fete numai 19 spuneau că pentru ele 

conta profesionalismul candidatului. Se pare aşadar că la planificarea campaniilor electorale 

trebuie să avem mare grijă la tipul informaţiilor accesibile despre candidat. 

 

 

Concluzii 

 

- Cetăţenii pe lângă elementele vizuale din ce în ce mai mult caută şi conţinut. Acesta trebuie 

să fie real, realizabil. Acest component devine un element important şi la tinerăii alegători.  

- Experimentul realizat cu ajutorul programului MouselabWeb a demonstrat că produsul oferit 

de politicien, adică un program electoral bazat pe criterii de profesionalism terbuie să fie cel 

mai important component al viitoarelor campanii electorale şi politice. 

- Rezultatele cercetării au demonstrat că pentru atingere grupului ţintă alcătuit de tinerii 

alegători politicienii neapărat trebuie să utilizeze teme adecvate, deoarece pe parcursul 

trasuelui de căutare de informaţii despre candidaţi şi campanie programul electoral 

constituie un element esenţial pentru acest segment de alegători. Am văzut şi cu ocazia 

alegerilor virtuale, că pentru tinerii alegători din Cluj-Napoca într-o pondere de aproape 

50% numai programul conta. 

- Se poate afirma astfel că este foarte important ca alegătorul să simtă că pentru votul său 

primeşte ceva în schimb. 

- Identificarea traseului de căutare după informaţii reprezintă un pas mare spre planificare 

campaniilor electorale din viitor, fiindcă deja ştim ce elemente generează reacţie pozitivă 

din partea alegătorilor analizaţi. Defapt a devenit planificabil reacţia pozitivă a votanţilor 

tineri. 

- După cum am văzut şi la ipotezele tezei că este apoape sigur că neviole alegătorilor de gen 

feminin şi masculin diferă. Pentru femei însă sunt importante şi informaţiile de tip tabloid, 

acesatea în general au mai multă răbdare, petrec mai mult timp cu căutare. Băieţii însă după 

rezultatele experimentelor iau aceste decizii electorale mai repede. Paşii parcurşi până la 
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decizia finală sunt mai numeroase în cazul fetelor. Pe baza acestor informaţii reiese că 

merită neapărat să comunicăm diferenţiat cu segmentele pe parcursul unei campanii 

electorale. Iar la delimitarea grupurilor ţintă trebuie să apară un nou criteriu: strategiile de 

cîutare ale informaţiilor. 

- Informaţiile cu caracter de bârfă sunt elemente importante în luarea deciziilor electorale. 

Chiar dacă la ipotezele tezei apare că aceste elemente sunt mai importante decât cele 

profesionale, se pare că caracteristicile profesionale, ori în sine ori combinate cu alte 

atributuri definesc gândirea electoratului. Rezultatele experimentul MouselabWeb arată că 

programul în sine sau împreaună cu experienţa profesională a candidatului sunt mult mai 

importante decât alte tipuri de informaţii.  

- S-a dovedit însă, că actualii politicieni sunt judecaţi mai ales după caracteristici personale de 

tip bârfă. Aceste două fapte prezintă o situaţie oarecum bidiemnsională şi controversată, care 

poate fi explicată prin faptul că informaţiile segmentului analizat în legătură cu 

evenimentele politice sunt incomplete. 

- Poate cel mai important rezultat al cercetării este că prin el s-a vizualizat că tinerii maghiari 

din Transilvania nu sunt pasivi în totalitate faţă de evenimentele şi întâmplările de tip 

politic, dar trebuie să cunoaştem acele metode, modalităţi  şi posibilităţi la care ei au o 

reacţie pozitivă, care îi activizează pentru atingere rezultatelor dorite în campaniile 

electorale şi politice. 

 

Continuarea cercetării 

 

Deoarece în cazul campaniilor electorale avem de a face cu mai multe segmente mici ar fi 

important ca cele trei piloni ai tezei să fie testate şi cu alte grupuri ţintă penru a avea rezulate cât 

mai punctuale şi reale care ar ajuta planificarea campaniilor nu numai pentru tinerii maghiari, ci şi 

pentru alte grupuri ţintă. Este posibil ca aceste grupuri au diferite metode şi strategii de căutare ai 

informaţiilor, şi este aşteptat ca deciziile alegătorilor se schimbă în funcţie de etnie. 

Această cercetare ar putea fi începutul unei analize complexe şi reprezentative despre întregul 

electorat român. Actualitatea acestuia este incontestabilă. Acest proiect ar trebui să îşi găsească 

varianta ei finală fiindcă în următorii ani vom avea mai multe situaţii în care vom lua decizii 

electorale. Ar putea fi o soluţie inteligentă testarea metodei prezentate în teză cu ocazia alegerilor 
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locale din anul viitor, ca în 2014 la alegerile prezidenţiale să avem mai multe date despre electoratul 

român. În domeniul marketingului politic avem neapărat nevoie de schimbări majore, fiindcă 

rezultatele lucrării, datele despre prezenţa la vot cu ocazia alegerilor anterioare precum şi sondajele 

de opinie ne conturează că alegătorii vor o campanie politică şi electorală mult mai profesională. 

Teza de doctorat contribuie la acest proces, şi poate fi considerată punctul de plecare în reformarea 

campaniilor româneşti. 

Pe de altă parte răspândirea internetului, prezenţa ei în cât mai multe gospodării din România, 

rolul important al lui mai ale la rândul tinerilor, justifică o nuoă cercetare care vizează mai ales viaţa 

unui candidat fictiv, creat pe baza informaţiilor primite din cele trei cercetări prezentate, în sfera 

reţelelor sociale, în competiţie directă cu alţi candidaţi reali. Prin această metodă ar puta fi vizibilă 

şi reacţia politicienilor reali faţă de un candidat necunoscut, care apare în mdeiul online ca şi unul 

real.  
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