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Comportamentul de vot intre rational
si simbolic

[Vote Behaviour between Rational and Simbolism]

Conf.univ.dr. Claudiu COMAN'
Universitatea Transilvania din Brasov
Catedra de Sociologie

Abstract

The present work wants to debate ,, Why do people vote?”, and in this debate
looks like is oriented between two directions: rational vote or emotional vote.
This article is concentrate on the social dimension and its consequence and also
presents the voters paradoxes.

Keywords

vote behaviour, rational, emotional, social dimension of vote

Introducere

in primul rand trebuie subliniatd, ca factor motivational, dimensiunea sociala
a votului, acesta fiind o alegere sociald si nu o alegere privata. ,,Votul este o forma
de actiune colectiva: alegerile sunt castigate atunci cand suficient de multi indivizi
voteaza impreund pentru acelasi partid” (Lazaroiu, 1996, pag.39).

Socializarea politica este procesul de instruire prin care indivizii 1si insusesc
orientari fatd de guvernare si de viata politica, cum ar fi orientari generale in care
se pot include atitudini fata de autoritate, democratie, obligatie politica, cum ar fi

! Claudiu Coman is a senior lecturer in Sociology at the Transilvania University of Brasov, Faculty
of Law and Sociology, Head of the Sociology Department. He is PhD in Sociology and he
published many books and articles in various fields as: social and political researches, eco-
nomical sociology, social psychology etc. e-mail: claudiu.coman@unitbv.ro
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participarea la vot precum si orientdri specifice, cum ar fi preferinta pentru un
anumit partid politic sau atitudinea fatd de formele de exprimare politica. Ori-
entarile politice pot fi formate prin intermediul mass media, prin grupuri or-
ganizate, prin grupuri de presiune sau prin orice altd forma care are relevanta
politica. Se considerd, in urma analizelor, ca socializarea politica reprezintd un
factor care influenteaza in mare masurd comportamentul politic al oamenilor. Dar
trebuie sa avem in vedere si caracterul intentional al actiunii actorului, proiectele
pe care si le face, faptul cd ia in seama pe celalalt, pe ceilalti din grup, pe toti
ceilalti cu care interfereaza atunci cand intervine o miza in jocul social, faptul ca
are de evaluat coerenta sau incoerenta intentiei sale cu intentiile, proiectele ce-
lorlalti. (I, I, Ionescu, 1996).

,,Efectele de structurd” conteazi, asa cum conteaza si ,,efectele interactiunii”
(,efectele de agregare”, ,,efectele perverse”), adicd nu putem si vorbim de cAmp
electoral si de fortele care il afecteaza, fara a lua in considerare interactiunca
electorilor. Tranzactia nu este atdt de clara, explicita ca negocierea, pentru ca in
jocul social individul nu e pe deplin constient de la inceput care sunt obiectivele,
procedurile, ceilalti actori implicati, miza, interesele care se pun 1n joc (care pot
fi partial complementare, partial opuse, partial contrare sau contradictorii), de
masura 1n care fiecare cauta si-si valorizeze punctul de vedere, sa-si atinga obiec-
tivele 1n functie de calculul costuri-beneficii, in functie de resursele proprii si cele
presupuse ale partenerilor, de presupunerile asupra efectelor diferitelor ,,iesiri”
posibile din relatie.

Cercetarile empirice ale comportamentului de vot, bazate pe teoria judecatii
sociale , au relevat: ,,cu cat mai multi oameni sunt implicati intr-o controversa, (in
acest caz in campania electorald), cu atat mai mare este latitudinea de respingere
si devine mai mica latitudinea de acceptare si de neincredere” (Nimmo, Savage,
1978, pag.175). Se confirma, de fapt, ca exista o corelatie pozitiva intre interesul
pentru informatiile din campanie si angajamentul pentru un candidat (in acest fel
se restrange zona de acceptare). Cautarea informatiilor despre candidati are drept
efect Intarirea imaginii anterior formata, asa cum am vazut prin filtrarea selectiva
a acestora. Se confirma, de asemenea, ca votantul relativ neimplicat poate fi cel
mai afectat de noi informatii (daca acestea ajung la el) si asfel ajunge sa fie cel mai
expus la caracteristicile specifice pe care un candidat incearca sd le promoveze ca
atractive.

Votul si teoria alegerii rationale

Ideea de baza a teoriei alegerii rationale ca model de explicare-predictie a
comportamentului individual este aceea conform careia ordinea sociala este re-
zultatul neplanificat al actiunilor de schimb Intre membrii societatii iar localizarea
sursei acestei ordini se afla in avantajele individuale, castigate in urma schimbului
reciproc.
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Comportamentul de vot reprezintd o actiune de alegere intre mai multe oferte
politice. Alegerea este determinata de informatiile despre ofertele politice, pe care
individul le poseda. Informatiile sunt traduse in servicii pe care fiecare poitician
le poate oferi. Aceste servicii se constituie intr-o utilitate asociata politicianului,
atitudinea despre politician. Trei factori indica puterea unei atitudini si corelatia ei
cu comportamentul:

- Oamenii tind sa se comporte in acel mod care este consistent cu atitudinele,
cand aceste atitudini sunt formate pe baza unui volum mare de informatii.
- Puterea unei atitudini este datd nu numai de volumul de informatii despre
ofertele politice ci si de modul cum sunt obtinute. Atitudinile sunt mai
stabile si mai predictibile pentru un comportament, atunci cand ele sunt
formate prin experienta directd, personald, decat atunci cand sunt bazate pe
informatie indirecta.

- Atitudinile sunt mai puternice atunci cand sunt mai accesibile constiintei,
cand sunt mai usor de tinut minte. Asadar o atitudine bazata pe informatii
bogate, obtinute in mod direct si care sunt usor de tinut minte, are o
probabilitate mare de a determina comportamentul corespunzator.

Din aceasta perspectiva, comportamentul de vot reprezintd maximizarea uti-
litatii asociate ofertelor politice. Fiecare votant va dori s3 maximizeze modulul
diferentei dintre oferta politica si propria sa preferintd. Actiunea de a vota se
bazeaza pe o anticipare a unei satisfactii viitoare. Studiile comportamentului
electoral care folosesc parametrul rationalitatii pun un semn de egalitate intre
alegatorul rational si alegatorul pentru probleme, datorita capacitatii acestora de a
percepe in mod corect natura problemei/problemelor.

Votul ca alegere rationala suscita o serie de observatii deosebit de interesante
legate de motivatiile posibile care ar putea sa stea la baza deciziei. In afara de
activisti, de cei direct implicati, care au de regula avantaje direct cuantificabile in
caz de succes (chiar si in caz de esec), restul alegatorilor nu au un castig diect
masurabil. Acesta este dealtfel principalul argument care sta la baza criticilor
aduse acestui model. ,,Beneficiile, imediat individualizabile de catre alegator, ale
unei victorii a candidatului sau, riman exceptionale” constatd P. Braud (1992,
pag.154). Raspunsurile favorabile ale omului politic la multiplele cereri ale so-
licitantilor sdi nu sunt in mod necesar recompensate de o sustinere efectiva in ziua
votdrii; nimic nu exclude acest lucru, dar nici nu-l garanteaza, datoritd secretului
votului. La fel de adevarat este insa ca, in timp, familiaritatea legaturilor construite
intre alesi si alegdtori incitd pe cei din urma sa doreascd in general mentinerea
status quo-ului politic.

Studiile care pun in conexiune teoria utilizrilor si gratificatiilor cu cercetarile
despre structurile si strategiile cognitive ne conduc spre o imagine mai realista a
alegdtorului rational, mai ales in sensul recunoasterii capacitatii acestuia de a
selecta mesajele, de a decide el insusi (individualizarea votului) pe baza unei
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interpretari cu caracter interactiv a situatiei politice, de a se implica in mod
diferentiat, relativ autonom, intr-o campanie electorala si a-si forma singur ima-
ginea despre candidati si autodefini optiunea electorala.

Dupa cum arata Converse (1964), studiile comportamentului electoral fie nu
reusesc sa defineasca rationalitatea, fie au tendinta de a o defini ca pe o optiune
care ,,maximizeaza utilitatea perceputé (sau doritd)” pentru cel care are de facut o
alegere. Dar aceastd definitie ,,nu poate sd ne duca decat intr-o zona tautologica:
orice comportament pe care actorul il alege pentru a se angaja trebuie sd ma-
ximizeze utilitatea perceputd de acesta, altfel actorul ar face o alta optiune”, in
afara de faptul ca, in acceptiunea anterioara a rationalitatii, orice alegator este
rational prin definitie, trebuie sa ne intrebam, la fel ca Sartori (1999) de ce
maximizarea utilitatii ar trebui sa fie rationala. si atunci trebuie sa cautam si un alt
gen de explicatie.

Din punctul de vedere al interactionismului simbolic, putem considera ca
oamenii reactioneaza la actiunile celorlati, raspund la intentiile lor. Actiunile sunt
de doua tipuri:

- Conversatia gesturilor — actiunea nonsimbolica: raspuns automat.

- Interactiunea simbolica: oamenii nu raspund automat la o actiune. De fapt
ei interpreteazd actiunea inainte de a raspunde. Oricarui fapt oamenii 1i
ataseaza un inteles care devine simbol.

Simbolul este o idee, un act sau un obiect care reprezinta si exprima intelesul
unei alte idei, act sau obiect. Rezultatul interpretarii este simbolul, semnificatia
actiunii pentru cel ce evalueazi. Astfel simbolul mediaza intelegerea si comu-
nicarea dintre indivizi in cadrul interactiunilor sociale. Interactiunea sociala este
un proces in care fiecare persoana este capabild sa se puna in locul celeilalte, intr-
0 manierd originald, prin substituirea sau preluarea de roluri prin anticipari re-
ciproce, prin care se influenteaza conditiile de manifestare si performantele com-
portamentale. Din aceastd perspectiva votul reprezintd un schim simbolic intre
cele doua parti.

Luarea in considerare a constrangerilor simbolice, legate de exercitarea rolului
specific de cetatean, intr-o cultura politica determinata, aduce un plus de intelegere
a comportamentelor electorale. Daca clasa sociald sau religia joacd un rol de
,,marcatori de identitate”, rolul de cetatean poate fi jucat doar prin prezentarea la
vot. Oamenii politici trebuie sa ofere alegatorilor un rol de jucat care si-i seduca.
In acest context, a face campanie electorald inseamna de fapt utilizarea unor
simboluri care usureaza identificarea partidului sau a candidatului, ca purtator de
valori recunoscute.

Din perspectiva etno-metodologica cuplata cu cea a interactionismului simbolic
votul apare ca efect al interactiunii interpretative dintre discursul electoral, dis-
cursul mediatic, evaluarile sondajelor si resurselor simbolice ale alegatorilor. Este
pusd astfel intr-o lumind noua influenta mass-media si puterea campaniilor
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electorale de a influenta electoratul, in sensul convertirii acestuia la optiuni
schimbate prin capacitatea media de a induce redefinirea situatiei politice.

In acceptiunea unui astfel de model, factorii care influenteaza conduita elec-
torald, inainte si in cursul campaniei electorale: discursul politic, mediatizarea,
sondajele, structurile si resursele interpretative ale alegatorilor, actioneaza in
primul rand ca agenti simbolici de definire si control a situatiei electorale. (te-
leviziunea, dar si alte media, se instituie in agenti principali care definesc situatia
sociala si pot mobiliza din punct de vedere simbolic resursele interpretative ale
alegatorilor).

Paradoxuri legate de vot

Votul nu mai este explicat ca ,,efect mecanic al pozitiei sociale sau al pre-
dispozitiilor politice, ci in functie de perceptia situatiei politice si electorale”.
Conceptul de participare se referd la modul de implicare si integrare in procesul
de elaborare si adoptare a deciziei. Implicarea reprezintad nivelul subiectiv al
participdrii si este controlatd de urmatoarele variabile: valori, dorinte, asteptari.
Participarea reprezinta caracteristica de baza a sistemului politic si legislativ.
Paradoxul participarii apare pe masura ce societatea devine mai complexa, iar
eficacitatea actiunii individuale tinde sa scada, intrucat creste amploarea rapor-
turilor de interdependenta iar persoana individuald este cuprinsa obiectiv si su-
biectiv in masa celorlalti oameni. Fiecare, sau cel putin unii membrii ai grupului
apreciaza ca actiunile individuale proprii ar fi prea mici si nesemnificative pentru
solutionarea integrald a problemei, asa incat devine preferabila neangajarea in
participare, sperandu-se totodata ca beneficiile cooperarii celorlalti se vor reflecta
oricum pozitiv asupra sa (legea efortului minim).

Disfunctionalitétile apar in primul rand datorita faptului ca actorii sociali nu
sunt Inclinati in mod automat spre cooperare. Paradoxul participarii si posibilele
sale consecinte trebuie raportate la cazul special al votului, deci la contextul
specific in care se desfasoard procesul electoral. Votul politic reprezinta un caz
deosebit al deciziei 1n conditii de incertitudine (votul nu reprezintd o alegere
fortata, deoarece nu este obligatoriu).

In timpul campaniei electorale, intervin din nou sondajele, care ne dau in-
formatii despre preferintele si optiunile celorlalti actori sociali (potentiali electori),
ajutandu-ne (influentdndu-ne?!) sa decidem daca existd un numar suficient de
persoane care au aceleasi preferinte (rejectarea unor alegeri proprii datoritd de-
zirabilitatii sociale). Sunt multe cazuri in care publicarea unor sondaje preelec-
torale a avut drept rezultat neasteptat schimbarea radicala a scorului electoral. Un
exemplu este cel al alegerilor din Belgia, din 1978, cand foarte multi simpatizanti
ai Partidului Flamand, in urma difuzarii rezultatelor ultimului sondaj, In care
partidul lor avea un avantaj net, au preferat sa nu rateze week-end-ul si nu s-au
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mai prezentat la urne, ceea ce a dus la pierderea alegerilor. De asemenea, un alt
»efect pervers” ar putea fi generat de incercarea de influentare a ,,indecisilor”,
care de multe ori reprezinta cheia castigarii alegerilor (datoritda fenomenului de
raliere la opinia majoritara sub influenta normativitatii de grup, oamenii sunt
tentati sd voteze cu Invingatorii). Publicarea unor cifre favorabile candidatului
poate avea un efect deosebit asupra masei electoratului, asa cum si situatia inversa
— si anume publicarea cifrelor nefavorabile — poate descuraja prezenta la vot a
sustinatorilor reali si potentiali ai acestuia.

Teoria conform careia electoratul este rational genereaza trei paradoxuri: pa-
radoxul votarii, paradoxul indeterminarii si paradoxul ignorantei. Cel putin de
cand Downs si-a publicat cartea, ,,Teoria Economicd a democratiei”, (1957), s-a
convenit ca deciziile de vot sunt semnificativ diferite de alte decizii economice. In
timp ce deciziile de consum, productie si munca conteaza in sensul ca o decizie
gresita inseamna pierderea utilitatii decidentului, o decizie gresita de vot, in marea
masa electorala, nu are o utilitate directa. Deci, votul este un exemplu de decizie
irelevanta din punct de vedere al costului.

lata care sunt cele trei paradoxuri:

- Paradoxul votului: Deoarece beneficiul asteptat al votarii este aproximativ
zero si realizarea unui vot este costisitoare in termeni de timp si efort, alegatorul
instrumental rational nu voteaza deloc (Downs, 1957). Actul votarii are o valoare
intrinsecd mai mare decat pura valoare investitionala a votului. Downs (1957)
argumenta ca alegatorii voteaza pentru a pastra institutia democratica. Fiorina
(1981) a argumentat ca votarea este un act de expresie sau sustinere pentru
candidatul sau partidul preferat al alegatorului. Numai cd nu intotdeuna acesta are
un partid preferat. Demulte ori se voteaza si ca forma de protest fata de cei care
detin puterea. Daca costurile votarii in termeni de timp si efort sunt reduse,
alegatorul rational este stimulat Intr-un fel indirect sa voteze.

- Paradoxul indetermindrii: Presupunand ca alegatorul rational (dintr-un oa-
recare motiv) decide sa voteze 1n ciuda vointei sale de a face acest lucru, atunci
oricare strategie de vot este la fel de buna ca oricare alta si nu existd, ceteris
paribus, nici un motiv pentru a crede ca alegatorul rational va decide rational intre
alternative (Kirchg si Kirchg).

- Paradoxul ignorantei: In masura in care informatia este costisitoare, ale-
gatorul rational este ignorant in legatura cu toate aspectele mediului politic si
economic (Downs, 1957). Ignoranta alegatorului are in primul rand legatura cu
cunostintele oamenilor despre economie. Electoratul este, in principiu, ignorant
in ceea ce priveste economia dar sunt grupuri specifice de alegatori care doresc sa
fie informati pentru ca informatia are valoare in interactiunea sociala sau este
colectata pur si simplu ca un produs secundar al altor activitati.

Toate deciziile din lumea reald sunt luate sub incertitudinea aspectelor trecute,
actuale si viitoare cu privire la mediul de decizie. Incertitudinea este un rezultat al

51



REVISTA DE CERCETARE SI INTERVENTIE SOCIALA - VOLUMUL 21/2008

lipsei de informatie. Dacd decidentul detine o informatie despre fiecare aspect
relevant cu privire la mediul decizional atunci este vorba despre o certitudine
completa. In acord cu aceasta, achizitia de informatie reduce incertitudinea. Este
clar ca informatia are valoare iar dezvoltarea mass-media, mai ales a televiziunii
si mai nou a internetului, a redus in mod semnificativ pretul cu care poate fi
obtinuta. Aceasta implica faptul ca diferiti decidenti culeg diferite cantitati de
informatii. In particular, anumiti agenti pot alege sa devina bine informati, in timp
ce pentru unii este foarte bine sa nu fie informati.

La sfarsitul zilei, alegatorul nu este nici recompensat nici pedepsit pentru
decizia sa de vot. Aceasta inseamna cd alegatorul rational doreste sa culeaga
informatie putin costisitoare. Paradoxul ignorantei spune ca un alegétor rational
poate folosi o strategie rationala de vot fard informatie, dar asa cum am vazut in
ultimii ani informatia a devenit mult mai ieftina.

Totusi, alegatorii pot sa cunoasca doar cateva lucruri despre mediul politic si
economic iar in ciuda acestui deficit, ei sunt capabili sd ia o decizie rationala. Cea
mai simpla solutie la paradoxul ignorantei este ca informatia are o valoare in-
trinseca; aceasta Tnseamna ca informatia are o valoare independenta fata de uti-
lizarea ei ca input la un proces de luare a deciziei (valoarea investitionald). Deci,
daca alegatorilor le place sa fie informati despre candidati, despre problemele
economice si politice, sau simt o obligatie morala de a fi informati despre societate
ei colecteaza informatii pana cand costul marginal al acestei activitati este egal cu
valoarea intrinseca a faptului de a fi informat.

Oamenii interactioneaza in fiecare zi intr-o varietate de situatii sociale (la locul
de munca, la cumparaturi, la petreceri etc). Pentru a participa in mod activ la un
context social dat, este nevoie de informatie specifica. In masura in care lipsa de
informatie relevanta exclude persoana din interactiunea sociala si excluderea este
asociata cu pierderea utilitatii, este, in general, in beneficiul oamenilor sa achi-
zitioneze informatie costisitoare. Aceasta Inseamna ca informatia are valoare in
interactiunea sociala. Motivele pentru care cineva doreste sa achizitioneze in-
formatie depind de: cat de mult i place subiectul despre care se va discuta in
contextul social in care va intra, costul de obtinere a informatiei, pierderea utilitatii
asociata cu a nu fi informat. Alegatorii informati sunt cei care admit un cost scazut
al culegerii informatiei despre probleme economice si politice, interactioneaza
intr-un mediu in care se discuta probleme economice si politice, nu le place sa fie
exclusi din interactiunea sociala. In plus, putem considera ca individul estimeaza
probabilitatea impactului decisiv pe care votul sau 1l poate avea (Lazaroiu, 1996,
pag.14-17). Cu cat numarul de indivizi implicati este mai mare, cu atat aceasta
probabilitate se apropie de zero. Dar in timpul campaniei electorale individul isi
poate elimina starea de incertitudine, culegand informatii, de exemplu, dintr-un
sondaj preelectoral despre distributia estimatd a voturilor.
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Folosim formula lui Bayes, care determind probabilitatea posterioara unui
eveniment asupra unei stari a lumii, pe baza probabilitatii initiale a aceleiasi stari:

p(A/B) . [P(AXD(B/ A
[P(A)XP(B/ A)+ P(AXP(B/ A)

p(A/B) — probabilitatea de aparitie a lui A daca apare B (cum se modifica A
daca cunoastem B);

A — evenimentul opus lui A [p(A)+p(A)]=1;
A — votul meu conteaza;

B — x=y (estimdrile sondajelor pentru cei doi candidati sunt egale).

p(A)xm

P(A/B)=
p(A)xm+(1- p(A))xn

m = probabilitatea ca cei doi candidati sa fie la egalitate daca votul meu
este decisiv,

n = probabilitatea ca cei doi candidati sa fie la egalitate daca votul meu nu
este decisiv.

p = p(A) = probabilitatea ca votul meu conteaza

p =p(A/B) = probabilitatea ca votul meu sa conteze daca cei doi candidati
sunt la egalitate.

Dar

H-->p, logp,

Estimez ca plusul maxim de informatie, deci de eliminare a nedeterminarii
daca cei doi candidati sunt la egalitate este de 0,3. (daca ne raportdm la modelele
de predictie a comportamentului electoral, un R* de 0,3, care explica o variatie de
30% a variabilei dependente este foarte bun, ceea ce explicd alegerea acestei
valori)

p=p(A/B)=0,3
03=__ PMm
T pm+(1-p)n
pe[0,1]
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0,3 [pm — pn + n] = pm
0,7pm — 0,3pn = 0,3n
p (0,7m + 0,3n) = 0,3n
_03n
P =0, 7m+03n

Dacam =0, atuncip = 1.

Daca consider ca fiind nula sansa ca cei doi candidati sa fie la egalitate daca
votul meu este decisiv, se maximizeaza probabilitatea ca votul meu sa conteze,
deci sigur voi merge la vot.

Daca n =0, atunci p = 0.

Daca consider nula sansa ca cei doi candidati sa fie la egalitate daca votul meu
nu conteaza, atunci probabilitatea ca votul meu sd conteze este nulad (predictii care
se autorealizeaza) — probabil nu voi merge la vot.

0,7m + 0,3n # 0 este o conditie necesara.
Conditia este evidenta, deoarece m, n € [0,1].

Concluzia este ca rezultatele sondajului de opinie, publicate, influenteaza
comportamentul electoral, In sensul cad maximizeaza sansele celui de pe primul
loc si minimizeaza sansele celui aflat in urma (C. Coman, 1999).

Comportamentul politic este un comportament prosocial, influentat de apar-
tenenta actorului social la diferite grupuri, apartenentd care isi pune amprenta
asupra sa, un comportament social care e influentat de modelul cultural. Per-
sonalitatea politica este Intotdeauna dublata de libertatea politica, libertatea de a te
implica sau nu, da a vota sau nu. Una dintre estimarile fundamentale realizate cu
ajutorul sondajului preelectoral este legata de prognozarea prezentei la urne (rata
absenteismului). Cetateanul cu drept de vot care nu participa la o consultare
electorald este considerat abstentionist. Studiul abstentionismului pune probleme
de evaluare, de continut, de interpretare, pentru ca singurele date de care dispunem
in afara de listele electorale (care sunt cu informatii limitate) sunt culese prin
intermediul sondajelor preelectorale. P. Lazarsfeld (1948) distinge trei motive
care pot justifica abtinerea de la vot a potentialului elector: impresia alegatorului
cd votul sau nu conteaza; nu se va produce nici o schimbare care sa il priveasca;
absenta oricarei presiuni de grup sau, din contrd, existenta unei presiuni con-
tradictorii care 1l determind pe alegator ca, de teama unei alegeri gresite, sd nu
voteze.

De asemenea, in viziunea aceluiasi autor, exista doua ratiuni pentru a vota:
- se implica prin vot o tentativa de influentare a politicii guvernului, ceea ce
exprimad interesul alegatorului pentru o problema politica, sociald sau eco-
nomica;
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- votul apare ca rezultat al presiunii exercitate de grupul social, si exprima
conformismul social al alegatorului.

Acest model, subsumat teoriei alegerilor rationale pe care le face individul,
este folositor atunci cand incercam sa determinam motivele politice ale votului si
explicd incomplet atat absentionismul, cat si participarea. Alegatorul poate defini
situatia existentd pozitiv sau negativ, bazandu-se in acest demers pe identificarea
principalelor probleme la nivel familial, local si national, pe satisfactia sau in-
satisfactia sa 1n legatura cu viata, munca, familia, veniturile etc.

In acest fel se ajunge la rationalizarea contextului social al votarii in termeni
de probleme si solutii. In momentul in care electoratul procedeaza la o evaluare a
sistemului politic, prezenta la vot va fi direct proportionald cu gradul de incredere
acordata sistemului politic. Partidele si personalitatile politice intrad in ecuatia
votarii in primul rand prin increderea pe care o inspira. In perioada de tranzitie pe
care o traverseazd Romania incepand cu 1990, mesajul vehiculat este acela ca se
urmareste schimbarea. Din acest motiv, votul alegatorului va fi acordat eventual
acelui candidat sau partid despre care el crede ca poate realiza aceasta schimbare:
,»...vom putea inregistra alegatori pentru privatizare, alegatori pentru democra-
tizare, pentru incredere in opozitie, pentru o anume politica, prin contagiune
sociala locala etc. Dintre multiplele tipologii posibile din aceasta perspectiva,
probabil cd cea mai relevanta va fi cea 1n care se face distinctia intre alegatori de
solutie, alegatori de problema si alegatori de incredere” (D. Sandu, 1996, pag.130).
Analiza electoratului releva faptul ca alegatorii pentru continuitate sunt centrati
pe situatie, incredere si ideologie, in timp ce segmentul opozitiei pare sa fie
orientat in principal politic. Nedecisii sunt alegatori ,,de negatie”: nu vor pri-
vatizare, nu cred in opozitie, nu sunt optimisti. ,,...lupta electorala de castigare a
nedecisilor este in esenta o lupta pentru imagine si incredere, mai mult decat una
ideologica.”(D. Sandu, 1996, pag.137).

O rata ridicata a neparticiparii sau o rata scazuta a participarii poate fi explicata
prin lipsa de incredere in institutiile statului si in oamenii politici, existenta unor
informatii contradictorii care maresc starea de incertitudine asupra viitorului
(instabilitatea sistemului bancar), incapacitatea de a detecta asa numitele beneficii
marginale care sa justifice implicarea.

Concluzii

Votul nu mai este explicat ca ,,efect mecanic al pozitiei sociale sau al predis-
pozitiilor politice, ci in functie de perceptia situatiei politice si electorale”. Astfel,
in acest articol am prezentat o serie de factori care au rol semnificativ in de-
terminare unei conduite de vot, care se stabileste dupa criterii mai mult sau mai
putin rationale.
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Rezumat

Intrebarea este: ,de ce voteazd oamenii”? Logica binard, ne sugereazd sd
facem clasificdri dihotomice, in scopul evidentierii diferentelor, ea ne sugereazd
distinctia intre votul rational si votul simbolic. De asemenea, nu este trecutd cu
vederea nici dimensiunea sociald a votului, consecintele acesteia si paradoxurile
electoratului.

Cuvinte cheie

comportament de vot, rational, simbolic, dimensiunea sociald a votului
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