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A. Metodologie 

 

1. Principalele obiective ale studiului 

• Evaluarea audienŃei diferitelor tipuri de programe (ştiri, talk-show-

uri, dezbateri, etc); 

•  Evaluarea percepŃiei obiectivităŃii programelor de Televiziune şi 

radio;  

• Evaluarea percepŃiei obiectivităŃii moderatorilor;  

• Evaluarea aşteptărilor telespectatorilor şi ascultătorilor cu privire la 

campanile electorale;  

• Interesul pentru politică; 

• Impactul rezultatelor sondajelor de opinie asupra oamenilor  

• Niveul de cunoaştere a CNA 

 

2. Eşantionul 

 

Eşantionul planificat a fost de 2000 de subiecŃi cu vârstă de 18 ani şi peste din 

gospodăriile cu televizor. Eşantionul realizat a fost de 2003 indivizi, dar s-a renunŃat 

la 3 chestionare. Eşantionul a fost stratificat în conformitate cu structura populaŃiei pe 

mediu de rezidenŃă urban-rural şi 8 regiuni geografice.  

Eroarea maximă acceptată pentru acest eşantion este de +/-2,2% la un nivel de 

încredere de 95%. Pentru a atinge marja de eroare, eşantionul are probabilitate unu. 

SelecŃia aleatoare a indivizilor asigură reprezentare proporŃională pentru sex, vârstă, 

educaŃie, statut social etc. 

Eşantionul a fost stratificat în funcŃie de regiuni (8), mărimea localităŃii din urban (4) 

şi tipul localităŃii rurale (centru de comună, sat aparŃinător centrului de comună). 

Cele 2000 de cazuri ale eşantionului planificat sunt distribuite în celule de stratificare 

(vezi tabelul de mai jos).  

Comparativ cu eşantionul realizat se poate observa că diferenŃele se încadrează în 

marja de eroare acceptată de +/-2,2%.  



 5 

 
 

 
 
 

 2.1. SelecŃia localităŃilor 

 
 
În fiecare celulă s-a selectat aleator un număr de localităŃi astfel încât să fie 10-30 

respondenŃi în fiecare localitate, excepŃie face Bucureşti unde numărul respondenŃilor 

a fost mai mare. Pentru fiecare strat (celulă) numele localităŃilor au fost listate şi 

pentru a obŃine numărul Ńintă al localităŃilor s-a folosit o selecŃie electronică aleatoare 

a acestora.  Dacă a existat o singură localitate în celulă, atunci toate cazurile au fost 

alocate în loclaitatea respectivă. Numărul total al localităŃilor a fost de peste 100.    

 

2.2. SelecŃia punctelor de eşantionare (a secŃiilor de vot)  

 

După selectarea localităŃilor, în fiecare localitate urbană s-a selectat aleator un număr 

de secŃii de vot în care să fie repartizaŃi circa 10 respondenŃi.  De asemena secŃiile de 

vot au fost distribuite în toată localitatea cu scopul de a cuprinde atât partea de centru 

a localităŃii cât şi zonele mărginaşe (periferice).  

În cazul localităŃilor rurale, de obicei o secŃie de vot corespunde unei secŃii de votare. 

Cum în primul stadiu s-au selectat comunele, a fost selectată secŃia de vot care 

acoperea zona comunei, Ńinând cont de separaŃia între centru de comună şi sat 

aparŃinător. Numărul total al secŃiilor de vot a fost de peste 150.  

 Planificat 
 

Realizat 
 

DiferenŃe 

RezidenŃa  
 

Urban 
 

Rural 
 

Total 
 

Urban 
 

Rural 
 

Total 
 

Urban 
 

Rural 
 

Total 

Regiunea          

Transilvania 12.2% 7.8% 20.0% 11.7% 7.8% 19.5% 0.5%  0.0% 0.5% 

Oltenia 4.9% 5.9% 10.7% 5.0% 5.8% 10.8% -0.1% 0.1% -0.1% 

Muntenia 8.7% 12.0% 20.7% 9.0% 12.0% 21.0% -0.3% 0. 0% -0.3% 

Moldova 9.9% 11.6% 21.5% 9.8% 11.8% 21.6% 0.1% -0.2 % -0.1% 

Dobrogea 3.0% 1.5% 4.5% 3.0% 1.5% 4.5% 0.0% 0.0% 0. 0% 

Crisana MM 4.6% 4.4% 9.0% 4.7% 4.3% 9.0% -0.1% 0.1%  0.0% 

Bucuresti 9.0% 0.0% 9.0% 9.0% 0.0% 9.0% 0.0% 0.0% 0 .0% 

Banat 2.8% 1.8% 4.6% 2.8% 1.8% 4.6% 0.0% 0.0% 0.0% 

Total 54.9% 45.1% 100.0% 55.0% 45.0% 100.0% -0.1% 0 .1% 0.0% 
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2.3.  SelecŃia aleatoare a gospodăriilor.  

 

În fiecare secŃie de vot selectată, alegerea gospodăriilor s-a făcut prin  utilizarea 

metodei Random Route .  

În conformitate cu instrucŃiunile elaborate pentru operatorul de interviu, pentru fiecare 

secŃie de vot a fost selectat un punct de plecare (adresa, strada şi numărul) şi s-a 

stabilit un pas statistic pentru a număra numerele de stradă sau de apartamente (în 

cazul blocurilor de locuinŃe). Pasul statistic pentru selectarea gospodăriilor a fost 

calculat prin împărŃirea numărului total de gospodării din secŃia de vot la numărul de 

interviuri de realizat în respectiva secŃie de vot.  

2.4. SelecŃia respondenŃilor 

 

În fiecare gospodărie a fost intervievată o singură persoană. Respondentul a fost 

selectat pe baza metodei zilei de naştere (prima persoană care îşi aniversează prima 

ziua de naştere în anul curent). Nu a fost permisă înlocuirea respondentului selectat cu 

altă persoană din gospodărie şi au fost aplicate cel puŃin 2 reveniri la adresa 

respectivă. Înlocuirea gospodăriilor s-a realizat sistematic, pe baza instrucŃiunilor şi 

acest lucru a fost înregistrat în fişele de eşantionare ale operatorilor.   

 

3. Terenul  

3.1.  Pretestarea  

 

Înainte de începerea propriu-zisă a terenului pentru cercetare au fost realizate cca. 30 

de chestionare pentru testarea întrebărilor. Întrerviurile au fost realizate atât în urban 

cât şi în rural, la diferite categorii socio-demografice. Rezultatele pretestării au fost 

discutate cu clientul şi încorporate în versiunea fianlă a chestionarului.  
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3.2.  Completarea chestionarelor  

 

Operatorii de teren au fost instruiŃi atât la sediul central cât şi în sediile regionale 

înainte de începerea terenului. Interviurile au fost realizate faŃă-în –faŃă la domiciliul 

respondenŃilor. Înlocuirea respondenŃilor a fost permisă numai în următoarele cazuri: 

• Respondentul nu a putut fi contactat după 2 vizite în diferite zile şi la ore 

diferite. (250 cazuri) 

• Respondentul a refuzat să participe la sondaj (20 cazuri) 

• Respondentul nu a îndeplinit condiŃiile de filtru (televizor în gospodărie) (10 

cazuri) 

Operatorii au completat în fişa de eşantionare adresa şi numele respondentului. Fişele 

de eşantionare au fost utilizate pentru control.  

 

3.3.  Controlul  

 

După terminarea terenului, 15% din totalul interviurilor realizate au fost controlate 

aleator. Cele 15% interviuri au fost distribuite în rândul diferiŃilor operatori. Controlul 

a însemnat verificarea: 

• Modului de selecŃie a respondentului (inclusiv utilizarea înlocuirii) – au 
fost depistate 3 cazuri de selecŃie greşită, dar pasul statistic putea fi schimbat pe 
baza unor motive obiective.  

• Interviurilor efectiv realizate – au fost anulate 3  chestionare incomplete. 

• Verificării a 4-5 întrebări factuale – timpul de realizare pentru 12 
interviuri a fost de 15 minute, dar poate fi considerată o apreciere subiectivă.  

 

4. Procesarea datelor   

4.1. Introducerea  datelor 

 

Introducerea datelor s-a realizat de către operatori instruiŃi. A fost realizată o 

machetă electronica a chestionarului (cu ajutorul programului ACCESS).  Baza de 

date este disponibilă pentru analiză în format SPSS.  
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5. Chestionarul   

În conformitate cu topica (cerinŃe minime) specificată în TOR, chestionarul a cuprins 

întrebări specifice referitoare la indicatori de comportament de vizionare şi ascultare, 

după cum urmează: 

• AudienŃa diferitelor tipuri de programe (ştiri, talk-show-uri, 

dezbateri, etc); 

• PercepŃia obiectivităŃii ştirilor şi a ştirilor politice şi încrederea în 

diferite programe de ştiri  

• PercepŃia obiectivităŃii moderatorilor;  

• Aşteptările telespectatorilor şi ascultătorilor cu privire la campaniile 

electorale;  

• Interesul pentru politică; 

• PercepŃia influenŃei ultimei campanii electorale asupra deciziei de 

vot a respondentului.  

• Efectele publicării sondajelor de opinie asupra deciziei de vot; 

• Evaluarea moderatorilor de talk-show-uri politice.  
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B. Principalele rezultate şi constatări 

 

Tipurile de rezultate sunt grupate în funcŃie de răspunsurile populaŃiei intervievate la 

principalele seturi de întrebări. Prin urmare datele sunt prezentate şi analizate separat în 

funcŃie de: 

1. AudienŃa mass-media şi consum cultural, 

2. Principalele  activităŃile de timp liber,  

3. Evaluarea de către populaŃie a gradului de obiectivitate şi a încrederii în diferite 

canale de televiziune şi posturi de radio şi măsurarea  încrederii pe care o are 

populaŃia în ştirile transmise de diferite canale de televiziune şi posturi de radio, 

4. Evaluarea interesului populaŃiei faŃă de politică şi diferitele tipuri de alegeri şi a 

impactului  pe care îl au programele de televiziune asupra comportamentului de 

vot, inclusiv testarea ipotezei comunicării politice în două trepte, 

5. Evaluarea impactului campaniilor sociale şi a media asupra atitudinilor şi 

comportamentului civic, 

6. Măsurarea impactului publicării sondajelor de opinie asupra comportamentului de 

vot, 

7. Evaluarea performanŃei moderatorilor TV de emisiuni social-politice (talk-show-

uri) 

8.  Notorietatea CNA şi încrederea în această instituŃie. 

Rezultatele sunt prezentate, aşadar , pe aceste capitole, aşa cum se observă din cele ce 

urmează. 
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1. AudienŃa mass-media 

1.1. Consumul de emisiuni de televiziune şi radio 

Un prim set de întrebări se referă la audienŃa media (urmărirea emisiunilor de televiziune, 

ascultarea radio-ului şi utilizarea internetului). 

Din datele  de sondaj privind audienŃa televiziunii rezultă că populaŃia în vârstă de peste 

18 ani nu este un consumator uniform de emisiuni de televiziune. Din punct de vedere al 

frecvenŃei cu care sunt urmărite emisiunile de televiziune, aşa cum rezultă şi din graficul 

„Cât de des...”. există trei categorii de telespectatori: cei care urmăresc emisiunile de 

televiziune, în medie, mai mult de 3 ore pe zi şi care reprezintă 36% din populaŃie; cei 

care urmăresc emisiunile de televiziune, în medie, între 1 oră şi 3 ore pe zi şi care 

reprezintă 46% din populaŃie şi o categorie care urmăreşte, în medie, emisiunile de 

televiziune mai puŃin de o oră pe zi şi care reprezintă 18% din populaŃie în vârstă de peste 

18 ani. 

Prin urmare am putea vorbi de o categorie de telespectatori fideli, dependenŃi sau înrăiŃi 

(mai ales cei care stau în faŃa televizorului peste 4 ore zilnic), telespectatori moderaŃi sau 

echilibraŃi care  urmăresc televizorul între 1-3 ore zilnic şi telespectatori ocazionali, care 

acordă o importanŃă redusă urmăririi emisiunilor de televiziune (mai puŃin de o oră pe zi, 

în medie, cei mai mulŃi dintre ei neurmărind televizorul zilnic). 

Din datele privind audienŃa radio rezultă că emisiunile de radio sunt urmărite de 69% din 

populaŃia de peste 18 ani. 

Radio-ul este ascultat, în medie, mai mult de 3 ore pe zi de către 23% din populaŃie, între 

1 oră şi 3 ore pe zi de 24%, mai puŃin de o oră pe zi 22% şi niciodată 31% din populaŃia 

intervievată. 

Din datele privind utilizarea internetului rezultă că acesta este accesat de 27% din 

populaŃia studiată (cea în vârstă de peste 18 ani dar care deŃine televizor). 

Pe totalul consumatorilor de aceste produse, rezultă că televiziunea, radioul şi internetul 

sunt mari consumatoare de timp. Astfel, emisiunile de televiziune sunt urmărite în medie 

pe zi  2 ore şi 40 de minute, radio are un public care îl ascultă zilnic în medie, 2 ore şi 14 

minute, iar internetul este utilizat zilnic, în medie 1 oră şi 49 de minute. 



 11 

Desigur că urmărirea emisiunilor de televiziune, ascultarea radioului şi utilizarea 

internetului presupune comportamente diferite de consum în funcŃie de perioada zilei şi 

locul unde se desfăşoară această activitate. 

Aşa cum rezultă şi din graficele „Când urmăriŃi, ascultaŃi de obicei...?”, televiziunea 

este urmărită în proporŃie de peste 81% seara, în timp ce radioul este ascultat cu 

precădere, în proporŃie de 47% dintre ascultători, dimineaŃa.   

Locul unde se realizează aceste activităŃi de consum cultural nu este identic. Publicul de 

televiziune urmăreşte emisiunile TV în proporŃie de 99% acasă, pe când numai 75% 

dintre ascultătorii de radio, ascultă emisiunile respective acasă şi mai puŃini, 64% dintre 

utilizatorii de internet, desfăşoară această activitate, de obicei, acasă (vezi grafic. „De 

obicei unde ...?”) 

Pe lângă aceşti indicatori de consum, populaŃia a fost întrebată  şi care sunt tipurile de 

emisiune de televiziune pe care le vizionează mai des (vezi grafic. „Care dintre 

următoarele tipuri de emisiuni le urmăriŃi de obicei, în primul rând?, în al doilea 

rând?”). 

Din datele de sondaj rezultă că atât în primul rând cât şi în al doilea rând, deci şi pe 

ansamblu, emisiunile de ştiri sunt de departe, vizionate cel mai des de către populaŃia de 

peste 18 ani. Urmează în ordine filmele, programele sportive, talk-show-urile, programele 

istorice, programele muzicale, cele de divertisment şi filmele (telenovelele) 

sudamericane. Pe ultimele locuri sunt programele despre minorităŃi, despre copii, jocurile 

TV, programele sociale şi religioase. 
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1.2 AudienŃa presei (citirea de ziare şi cărŃi) 

 

Aşa cum rezultă din datele de sondaj, mai puŃin de două treimi din populaŃia de peste 18 

ani citeşte ziare şi mai puŃin de jumătate citeşte cărŃi. Prin urmare, 37 şi respectiv 53% 

din populaŃia intervievată nu citeşte niciodată ziare şi respectiv cărŃi. 

Ponderea cititorilor „înrăiŃi”, respectiv a celor care citesc ziare şi cărŃi peste 3 ore zilnic 

este de 4% respectiv 2% din populaŃia  în vârstă de peste 18 ani. 

Aşa cum rezultă din datele prezentate  in graficul  „Cât de des citiŃi...?”, 38% nu citesc 

ziare, 26% citesc ziare mai rar decât zilnic, 28% citesc ziarele mai puŃin de o oră pe zi şi 

18% citesc ziarele mai mult de o oră pe zi. Este semnificativ faptul că aproape 1 din 5 

indivizi citesc ziarele mai mult de o oră pe zi şi că 36% citesc zilnic ziarele. 

Cititorii de ziare, cca.58% le cumpără zilnic, 14% au abonament, circa 20% le împrumută 

de la altcineva. 

 

CărŃile sunt citite mai rar decât zilnic de 28% din populaŃie, mai puŃin de o oră pe zi şi 

9% peste o oră pe zi 10%. La acestea se adaugă cei 53% care nu citesc deloc cărŃi. 

Este semnificativ totuşi că 1 din 10 indivizi obişnuiesc  să citească cărŃi mai mult de o oră 

pe zi şi că aproape 2 din 10 citesc totuşi, zilnic, chiar dacă mai puŃin de o1 oră pe zi.  

În medie, citirii ziarului i se alocă 50 de minute zilnic iar citirii cărŃilor 37 de minute. 

De regulă aceste activităŃi se desfăşoară acasă, 85% în cazul citirii cărŃilor şi 75% în cazul 

citirii ziarelor, dar este semnificativ faptul că un sfert din populaŃie citeşte ziarele, de 

obicei, în altă parte, cu precădere la locul de muncă. 

Date privind profilul consumatorilor de mass-media în funcŃie de vârstă, structura 

populaŃiei pe sexe, educaŃie, mediu rezidenŃial etc.  pot fi prelucrate şi furnizate la cerere, 

celor interesaŃi. 
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2.  Principalele actvităŃi de timp liber 

 

Un al doilea set de întrebări a vizat comportamentul de timp liber al populaŃiei (nu sunt 

incluse aici activităŃile de consum mass-media, care au fost prezentate anterior dar sunt 

incluse altele, precum shopping-ul, care nu intră neapărat în această categorie. 

Aspectele şi indicatorii luaŃi în considerare pentru a evalua astfel de comportamente ale 

populaŃiei sunt: frecventarea bisericii, frecventarea cinematografului, frecventarea operei/ 

concertelor, frecventarea teatrului, frecventarea disco/cluburilor, frecventarea 

spectacolelor muzicale(show), frecventarea festivalurilor locale, frecventarea 

muzeelor/expoziŃiilor, practicarea jocurilor video sau pe computer, ascultarea muzicii 

(indiferent de care şi unde). 

Aşa cum rezultă din datele prezentate în graficele „Cât de des mergeŃi la .....?”, cu câteva 

excepŃii cum sunt biserica, shopping-ul şi vizitarea prietenilor sau rudelor, volumul şi 

frecvenŃa activităŃilor enumerate sunt foarte reduse. 

Biserica este o instituŃie de mare adresabilitate. Ei i se adresează, mai des sau mai rar  

peste 90% din populaŃia în vârstă de peste 18 ani. 

Din datele prezentate în grafic (“De obicei cât de des mergeŃi la biserică?”) rezultă că 

întâlnim, din acest punct de vedere, al religiozităŃii, (măsurată prin frecventarea bisericii) 

cel puŃin patru categorii de populaŃie. 

O categorie de cetăŃeni religioşi, care frecventează biserica relativ des, adică „aproape 

zilnic”, „săptămânal sau de câteva ori pe săptămână” şi de câteva ori pe lună”. Aceasta ar 

însemna că aproape săptămânal sau mult mai des această categorie de populaŃie 

frecventează biserica. 

Ponderea acestei categorii de populaŃie este de 38% în totalul celor intervievaŃi iar in 

interiorul său există un nucelu de circa 7% din total care se roagă la biserică săptămânal 

sau mai des. 

O a doua categorie de populaŃie este reprezentată de către cei care merg, de obicei, la 

biserică, în medie am putea spune, o dată pe lună. Este vorba despre o populaŃie aflată, 

probabil, în „tranziŃie” din punct de vedere  religios, care tinde spre a avea un 

comportament religios dar care din diferite motive încă menŃine o anumită „distanŃă” faŃă 

de biserică. Ponderea acestei categorii în populaŃie este de 20%. 
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O a treia categorie de populaŃie este cea care frecventează biserica ocazional, 1-2 ori pe 

an, probabil cu ocazia marilor sărbători creştine. 

O astfel categorie de populaŃie nu este religioasă din punct de vedere al frecventării 

bisericii, reprezintă „creştinii de ocazie” pentru care mersul la biserică nu are ca motivaŃie 

personală rugăciunea. Este vorba despre o categorie de oameni care reprezintă 33%, adică 

o treime din populaŃie. 

În fine, cea de a patra categorie, care deŃine mai puŃin de 10% din populaŃie este cea care 

nu frecventează biserica, ceea ce nu înseamnă că este, automat, o populaŃie ateistă. 

În ceea ce priveşte frecventarea cinematografului, operei/concertului, teatrului, 

muzeelor/expoziŃiilor (indicatori clasici ai indexului de dezvoltare culturală) se observă 

(vezi graficele”De obieci cât de des mergeŃi la cinema, operă/concerte, teatru şi 

muzee/expoziŃii?”) că ponderea celor care nu frecventează niciodată astfel de obiective 

culturale sau nu pot răspunde la o astfel de întrebare este în jur de 90%, cu excepŃia 

muzeelor/expoziŃiilor unde este în jur de 80%. 

Prin urmare o parte mică din populaŃie se adresează acestor instituŃii culturale, iar dintre 

acestia, marea majoritate, le frecventează doar o dată sau de 2 ori pe an. Volumul redus al 

acestui tip de consum cultural şi evaluarea tendinŃei sale care are drept cauză 

televiziunea, dar nu numai) ar merita un studiu de sine stătător. 

În această categorie de activitate puŃin practicată se încadrează şi jocurile video sau pe 

computere precum şi vizitarea disco/cluburilor, însă aici ponderea mică a celor care le 

practică are explicaŃii legate de vârstă.(vezi grafic „Cât de des practicaŃi jocurile video 

sau pe computer?”) 

Alte tipuri de activităŃi cum sunt ascultarea muzicii, frecventarea  spectacolelor muzicale, 

a festivalurilor/sărbătorilor şi evenimentelor culturale locale atrag ceva mai mult public, 

deşi frecvenŃa  lor este, de asemenea, destul de redusă, cu excepŃia ascultării muzicii. 

Astfel, aşa cum rezultă din datele prezentate în graficele „Cât de des ascultaŃi muzică?”, 

„De obicei cât de des mergeŃi la  spectacole muzicale de divertisment?”, „Cât de des 

mergeŃi la festivaluri/evenimente locale?”, doar muzica este ascultată, cu frecvenŃe 

diferite de 70% din populaŃie, celelalte două terzesc interesul a doar 30% respectiv 55% 

şi atunci cu o frecvenŃă rară, de obicei o dată sau de două ori pe an. 
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În fine există două activităŃi – shoping-ul şi mai ales vizitarea prietenilor/rudelor, care 

deŃin ponderi semnificative în rândul populaŃiei,mai ales în ceea ce priveşte  frecvenŃa cu 

care se practică. 

Astfel, aşa cum rezultă din grafice (vezi. „De obicei cât de des mergeŃi la cumpărături/ 

mall?” şi „De obicei cât de des mergeŃi în vizită la prieteni/rude?”) se observă că 

aproape 62% din populaŃie face shopping cel puŃin o dată pe lună (42% mai des) în timp 

ce peste trei sferturi din populaŃie îşi vizitează prietenii şi rudele lunar sau mai des (57% 

mai des decât lunar şi 24% mai des decât săptămânal) ceea ce arată existenŃa unui capital 

social consistent. 
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3. PercepŃia populaŃiei privind gradul de obiectivitate şi încrederea în posturile 

de televiziune şi radio, gradul de obiectivitate şi încredera în stirile transmise de 

diferite canale de televiziune şi radio 

 

Un set special de întrebări au fost  destinate evaluării, pe de o parte, a gradului de 

obiectivitate (cele mai obiective , cele mai subiective) a diferitelor canale de televiziune 

şi posturi de radio şi, pe de altă parte, a interesului populaŃiei faŃă de emisiunile de ştiri, a 

preferinŃelor şi încrederii populaŃiei în raport cu  emisiunile de ştiri politice, pe care le 

transmit diferitele canale de televiziune. 

În general, emisiunile politice  transmise de televiziuni tind să fie percepute  ca fiind 

putin obiective:  45% din populaŃie spun că acestea sunt „puŃin obiective” (34% „puŃin 

obiective” şi 11% „deloc obiective”). (vezi grafic „În general cât de obiective vi se par 

programele politice de televiziune?”) 

 

Doar ceva peste o treime  (36%) consideră că programele politice  tv  sunt “obiective” 

(34%) şi „foarte  obiective” (2%). Circa o cincime din populaŃie nu poate sau  nu ştie  să 

facă o astfel de apreciere. 

În ceea ce priveşte  aprecierea obiectivităŃii/subiectivităŃii diferitelor canale de televiziune 

în raport cu politicul trebuie să subliniem trei constatări: 

- ponderea mare, între 30% şi 52% a celor care nu ştiu să aprecieze care canal tv 

este cel mai obiectiv şi care este cel mai subiectiv, 

- diferenŃele care apar în ierarhia  posturilor TV  după nivelul lor de obiectivitate şi 

cel de subiectivitate sunt mici (distanŃa dintre un post şi următorul intră practic în 

marja de eroare), mai ales între primele trei, 

- tendinŃa ca pe primele locuri, atât la obiectivitate, cât şi la subiectivitate, să apară 

posturile de televiziune care au cea mai mare notorietate. 

Cu toate acesatea ar putea fi remarcat  postul de televiziune  TVR1 care apare pe primul 

loc  la obiectivitate şi pe locul 4  la subiectivitate, ceea ce comparativ cu situaŃia din urmă 

cu 3-4 ani arată o evoluŃie  apreciabilă . 

În concordanŃă cu aceste aprecieri, peste jumătate din populaŃie nominalizează partidele 

care cred că sunt favorizate în emisiunile politice  transmise de televiziuni, pe primul loc 
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situându-se  din acest punct de vedere  PD, urmat de PSD, PNL şi la o distanaŃă  

semnificativă de PC. 

În ceea ce priveşte partidele mai puŃin favorizate de televiziune populaŃia numeşte PRM, 

urmat de PSD, PD, PNG şi PNTCD. (vezi graficele”În general care partide credeŃi  că 

sunt cele mai favorizate ?”... „Dar cele mai puŃin favorizate?”). 

În ceea ce priveşte aprecierea obiectivităŃii programelor politice  transmise de posturile de 

radio, jumătate din populaŃie nu are o percepŃie clară, iar aproape o treime le consideră 

obiective (vezi grafic „În general, cât de obiective ....?”). 

Ierarhia posturilor de radio cu cele mai obiective şi subiective emisiuni politice devine 

total  nerelevantă din moment ce ponderea celor care nu ştiu să facă o astfel de apreciere 

se ridică la 63% respecziv 88% din populaŃie. 

În acest context cele mai cunoscute  posturi de radio (Radio Romania ActualităŃi şi 

Europa FM) sunt şi cele numite, evident cu procente mici, ca fiind cele mai obiective  cât 

şi cele mai subiective, din acest punct de vedere. 

Ştirile, aşa cum rezultă din cercetare, sunt  emisiunile de televiziune cele mai urmărite de 

populaŃie. 

Aşa cum se observă din datele de sondaj (cezi graficul „Vorbind de ştiri, care ştiri vă 

interesează cel mai mult?”), populaŃia este interesată cel mai mult de ştirile  referitoare la 

politică (28%), apoi de cele referitoare la problemele sociale (pensii, asigurări, sănătate 

etc.) şi la evenimentele sociale  (greve, manifestaŃii etc ). Totuşi,  alte tipuri de ştiri 

precum evenimentele zilnice, vremea, ştirile sportive şi chiar cele economice  apar cu 

procente semnificative ca fiind  cel mai interesante pentru populaŃie (între 3%- 7%). 

Trebuie menŃionat însă că o pondere semnificativă a populaŃiei (16%) este interesată de 

toate ştirile, în egală măsură. 

Programele de ştiri cele mai preferate de populaŃie pentru a urmări ştirile politice sunt: 

ştirile PROTV(25%), Oservator Antena 1 (22%), Jurnalul TVR1 (16%), ştirile Realitatea 

TV (13%), Ştirile Antena 3 (7%) şi Adevărate ştiri OTV (5%). De remarcat că între ştirile 

PROTV şi Observator Antena1 continuă să existe  o competiŃie strânsă în ceea ce priveşte 

dobândirea primului loc  în preferinŃele populaŃiei din punct de vedere al ştirilor politice, 

în timp ce multe alte canale  de televiziune, mai vechi sau mai noi,  nu contează practic în 

această luptă. 
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Aprecierea canalului de televiziune din punct de vedere al prezentării celor mai de 

încredere ştiri şi ştiri politice, arată (aşa cum  rezultă şi din graficele „În opinia dvs. Care 

este canalul TV  care prezintă cele mai de încredere  ştiri şi cele mai de încredere ştiri 

politice?”) că se situează pe primele locuri aceleaşi trei posturi: ProTV, Antena1 şi 

TVR1, aflate practic în marja de eroare, ceea ce înseamnă că  ierarhia se poate schimba 

uşor, dar canalele respective  ramân pe podium. Pe locul 4 şi 5  se situează, în ordine, 

Realitatea TV şi Antena 3, primul post apropiindu-se  cel mai mult de grupul primelor 3, 

din punct de vedere al încrederii populaŃiei în ştirile pe care le transmite.  Din nou se 

poate spune  că,  cu excepŃia OTV şi Primei TV, alte posturi nu sunt importante  practic 

în mentalul colectiv al populaŃiei. 

În ceea ce priveşte aprecierea posturilor de radio din punct de vedere  al ştirilor politice 

transmise se observă că populaŃia  ascultă de obicei  ştiri politice  şi are cea mai mare 

încredere  în ştirile politice transmise  de Radio România ActualităŃi (32% respeciv 31%), 

Europa FM (14% respectiv 16%), PRO FM (6% şi 9%), urmate, pe locul 4, de posturile 

locale, care cumulat, atrag şi preferinŃele a 5% respectiv 8% din populaŃie. 

Concluzia acestui capitol este  că din percepŃia populaŃiei nu rezultă, pe ansamblu,  o 

ierarhie clară a obiectivităŃii/subiectivităŃii şi încrederii în ştirile politice ci mai degrabă o 

grupare de diferite canale de televiziune care  concurează la câştigarea  preferinŃelor şi 

încrederii telespectatorilor, fără ca un singur post să se detaşeze, deocamdată.  Poate că şi 

partizanatul politic al însăşi populaŃiei să influenŃeze această situaŃie. În acest context am 

putea spune  că influenŃa televiziunii asupra comportamnentului politic nu este 

unidirecŃională ci mai degrabă există, în măsura în care  canalele de televiziune  sunt 

subiective, mai multe influenŃe, asupra mai multor categorii de public (populaŃia 

receptează selectiv informaŃia politică în funcŃie de propriile interese) ceea ce crează 

diversitate şi face ca anumite încercări de manipulare, dacă ele există, să se anuleze, în 

mare parte, reciproc. Pentru lămurirea unor astfel de aspecte este nevoie însă de cercetări 

aprofundate. 
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4. Interesul faŃă de politică şi comportamentul politic 

4.1. Interesul faŃă de politică. 

 

În acest capitol sunt grupate rezultatele obŃinute la un set de întrebări referitoare la 

interesul populaŃiei faŃă de politică, interesul faŃă de campaniile electorale, faŃă de temele 

care ar trebui  utilizate în campaniile electorale din alegerile parlamentare precum şi 

opiniile populaŃiei privind  luarea deciziei de vot  în relaŃie cu vizionarea campaniilor 

electorale. 

Legat de acestea este identificată sursa principală de informare politică, aşa cum 

este aceasta percepută de către populaŃie şi este testată ipoteza comunicării informaŃiei 

politice în două trepte (din sursa primară şi din a doua sursă, intermediară, care sunt 

practic liderii de opinie). 

Aşa cum rezultă din datele de sondaj, populaŃia afişează un interes scăzut  faŃă de 

politică. Atât în 2007 cât şi în 2004, interesul „mare şi foarte mare” al populaŃiei faŃă de 

politică este recunoscut doar de 21% respectiv 22% din populaŃie. Un interes mic şi 

foarte mic este declarat de către 49% respectiv 38% din populaŃie (în 2004 procentele 

erau de 40% şi 36% ceea ce arată, printre altele şi fidelitatea măsurării). (vezi grafic. „În 

ce măsură sunteŃi interesat de politică?”) 

Totuşi, atunci când respondentul este întrebat direct despre interesul faŃă de 

viitoarele campanii din 2008 pentru alegerile locale, parlamentare şi prezidenŃiale, 

ponderea celor „interesaŃi” şi „foarte interesaŃi” creşte, atât în 2007 cât şi în 2004”, 

atingând pentru alegerile locale procentajul de 49% în 2007 şi de 58% în 2004 (când 

alegerile următoare erau mai apropiate,  la trei luni, în acelaşi an). 

Pentru următoarele alegeri parlamentare procentajul celor „interesaŃi şi „foarte 

interesaŃi” este de 44% în 2007 comparativ cu 56% în 2004 iar pentru viitoarele alegeri 

prezidenŃiale de 50% în 2007 faŃă de 61% în 2004. 

Interesul faŃă de legerile pentru parlamentul european era la data  anchetei de 

teren (septembrie 2007) mai redus însă, procentul celor interesaŃi şi foarte interesaŃi 

ridicându-se  la 37%. Ponderea celor care intenŃionează să meargă la vot  este de 52% 

(dar, se ştie, aceasta este supraestimată în sondaje, din diverse motive). 
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În opinia populaŃiei, campaniile electorale ar trebui  să includă în mai mare 

măsură informaŃii despre nivelul de viaŃă, sănătate-educaŃie, situaŃia tinerilor, siguranŃa 

cetăŃenilor, şomaj şi locuri de muncă, corupŃie. De abia în al doilea rând apar, totuşi cu 

ponderi importante, alte aspecte care ar trebui să fie cuprinse în temele de comparare 

precum reforma – privatizarea, legislaŃia, integrarea europeană – politică externă. 

Pe ultimele locuri, ca interes, se situează programele partidelor politice şi experienŃa 

acestora. 

 

4.2. Luarea deciziei de vot  

 

În mod  aparent surprinzător, 48% din electorat era decis  cu cine va vota  la data 

anchetei. Datele concordă cu cele provenite  din alte cercetări şi chiar cu cele din această 

cercetare, când populaŃia a fost  întrebată când a luat decizia de vot la alegerile anterioare. 

Din datele de sondaj, bazate pe răspunsurile la întrebările privind decizia de vot la 

alegerile parlamentare  şi prezidenŃiale din turul I, din 2000 şi 2004 (vezi graficele „La 

alegerile pentru parlament din 2000 şi din 2004 când aŃi hotărât cu cine să votaŃi?” , 

„Dar la alegerile pentru Preşedinte  din 2000 respectiv 2004 turul I când v-aŃi hotărât cu 

cine să votaŃi?”) rezultă că 42% luase decizia  în 2000 înainte de campanie, iar din 

sondajul din 2007 că, 54% din electorat luase decizia de vot pentru alegerile parlamentare 

din 2004, înainte de campanie. Aşa cum se ştie din alte sondaje, procentul creşte la 60% 

dacă întrebarea se pune chiar înainte de a începe campania electorală). 

Prin urmare, ştiut fiind faptul  că puŃini dintre cei decişi îşi schimbă  votul în 

timpul campaniei electorale, se poate spune că  influenŃa campaniei se exercită cu 

precădere asupra celor 40%-50% din electorat care merg la vot dar nu ştiu încă, la acea 

dată, înainte de campanie, cu cine vor vota. 

Aşa cum rezultă din graficele  regferitoare la momentul deciziei de vot în ceea ce 

priveşte  alegerile pentru parlament, sondajul din 2004 arată că, în anul 2000 42% din 

electorat a luat decizia de vot în timpul campaniei electorale iar 16% după dezbaterile 

televizate de la Tv şi radio. Conform sondajului din 2007, la alegerile din 2004, 27% au 

luat decizia de vot în timpul campaniei şi 19% după ce a urmărit dezbaterile la TV şi 

radio. 
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În ceea ce priveşte  alegerile pentru Preşedinte, din sondajul din 2004 (turul I) 

rezultă că în 2000 40% din electorat a luat decizia de vot în timpul campaniei electorale şi 

18% după dezbaterile de campanie de la TV şi radio. Conform sondajului din 2007, 24% 

din populaŃie a luat decizia de vot la alegerile pentru preşedinte în timpul campaniei şi 

24% după dezbaterile la TV şi radio (adică au aşteptat dezbaterea finală). 

 

4.3. Interesul pentru dezbaterile televizate. 

  

Deşi in jur de jumătate din electorat este decis cu cine va vota înainte de 

campaniile electorale, interesul pentru dezbaterile din campanie este foarte mare 

acoperind  cea mai mare parte din electorat. 

Aşa cum rezultă din datele de sondaj, dezbaterile electorale de la televiziune despre/între 

partide au fost urmărite aproape zilnic în campaniile pentru alegerile parlamentare din 

2000 şi 2004 de către 37% respectiv 36% din electorat, de câteva ori pe săptămână de 

către 49% respectiv 50% şi de câteva ori pe lună de 12% din electoratul atras de aceste 

dezbateri (vezi grafic „Cât de des aŃi urmărit dezbaterile televizate despre/între partide 

în campania din 2000, respectiv 2004?”). 

Interesul pentru dezbaterile televizate despre sau între candidaŃii la prezidenŃie, 

din campania din 2000 respectiv 2004 a fost şi mai mare. Aşa cum rezultă din graficele 

referitoare la urmărirea acestor dezbatrei, majoritatea populaŃiei a fost atrasă de 

dezbaterile despre/între candidaŃii la preşedinŃie (65%). 

Dezbaterile televizate despre sau între candidaŃii la preşedinŃie din camapania 

electorală din 2000 respectiv 2004 (turul I) au fost urmărite aproape zilnic de 36% 

respectiv 38%, de câteva ori pe sătămână, de 50% respectiv 48% şi de câteva  ori pe lună 

de 11% din electoratul atras de aceste dezbateri.  

Se poate presupune că  influenŃa  televiziunii asupra comportamentului  electoral, 

exercitată cu precădere asupra  electoratului nehotărât (aşa cum rezultă  din studiile de 

specialitate) a fost semnificativă. Există o corelaŃie  directă între aprecierea prestaŃiilor de 

televiziune ale candidaŃilor şi creşterea sau descreşterea opŃiunilor de vot. Cel mai 

concludent exemplu a fost în 2000, turul I, când dezbaterile televizate  din campanie l-au 
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ajutat pe candidatul CV Tudor, care era pe locul 3-4 în sondaje înainte de campanie, să 

ajungă pe locul 2 în sondajele din timpul campaniei şi în final să treacă în turul doi.  

Probabil că fără televiziune, adică fără dezbaterile televizate de campanie acest 

lucru nu ar fi fost posibil. 

Această constatare se bazează şi pe faptul că, aşa cum rezultă din datele  din 

sondajele în 2007 şi 2004, televiziunea este considerată principala sursă de informare 

politică pentru 80% respectiv 78% din electorat. 

Radioul, ziarele şi vecinii/prietenii  par a avea o influenŃă similară, ele constituind 

sursă principală de informare pentru 5%-6% din populaŃie, atât în 2007 cât şi în 2004. 

Circa două treimi din populaŃie, atât în sondajul din 2007 cât şi cel din 2004, 

apreciază că apelează la sursa principală de informaŃie zilnic sau aproape zilnic (vezi 

grafic “Cât de des vă informaŃi din această sursă?”). Cei care urmăresc emisiunile de 

televiziune mai mult, peste 3 ore zilnnic sunt şi cei care indică televiziunea ca principală 

sursă de informare în proporŃie mai mare (84% în 2007, comparativ cu 78%, ponderea 

celor care indică această sursă dintre cei care urmăresc emisiunile de televiziune sub 3 

ore zilnic, în medie). Tot marii consumatori de televiziune sunt şi cei care urmăresc 

dezbaterile de campanie într-o proporŃie mai mare şi sunt, probabil, cei mai  influenŃaŃi de 

televiziune în comportamnentul lor la vot. (vezi Anexa 1, Vol.2  cu corelŃiile dintre 

profilul consumatorilor de deteleviziune şi cele referitoare la sursa principală de 

informare politică, la vizionarea dezbaterilor electorale televizate şi la evaluarea efectelor 

pozitive şi negative ale televiziunii). 

Testarea ipotezei fluxului de comunicare în două trepte, respectiv al consumului 

de informaŃie primară transmisă de mass-media într-un prim stadiu şi al apelării la 

clarificarea şi înŃelegerea informaŃiilor din aceleaşi sau alte surse, cu precădere lideri de 

opinie, în al doilea stadiu, s-a realizat în acest context. 

Astfel, din răspunsurile  la întrebarea specifică  „Dacă sunteŃi nelămurit  în 

legătură cu anumite subiecte prezentate în mass-media, cum procedaŃi, de obicei, pentru 

a vă clarifica?”), rezultă că cei mai mulŃi dintre respondenŃi (55% in 2007 şi 59% în 

2004) apelează din nou tot la aceleaşi surse (informaŃie din ziare, radio şi în special 

televiziune). 
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Totuşi, apelul la alte surse este în cerştere în 2007 comparativ cu 2004 ceea ce 

arată că populaŃia devine mai circumspectă, încearcă să  se lămurească şi să verifice 

informaŃiile neconcludente/confuze fie apelând la părerea unor lideri de opinie  (evident 

tot prin mass media), fie la toate sursele mass-media, fie la altceva. 

Astfel în 2007, populaŃia aflată în această situaŃie apelează în stadiul al doilea la 

toate sursele (21%), la liderii de opinie (13%) şi la altceva 6% (respectiv la prieteni, 

membri de familie  etc.). 

În concluzie ipoteza tinde să se confirme, mai puternic în 2007 decât în 2004, iar 

rolul liderilor de opinie creşte cu atât mai mult cu  cât reapelarea la aceleaşi mass-media 

care au oferit informaŃia presupune, în multe cazuri, şi apelul indirect la unii lideri de 

opinie, care analizează, oricum, informaŃiile care interesează populaŃia. 
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5. InfluenŃa media asupra atitudinilor şi comportamentului civic    

 

Un set specific de întrebări a vizat urmărirea şi interesul pentru diferite campanii 

sociale precum şi evaluarea impactului acestora asupra comportamentului populaŃiei. 

Complementar întrebărilor  vizând impactul campaniilor sociale au fost testate şi 

unele propoziŃii (ipoteze) privind influenŃa pozitivă sau negativă a televiziunii asupra 

populaŃiei. 

Din datele de sondaj rezultă (vezi graficele „Dvs. urmăriŃi campaniile sociale de la 

radio şi  televiziune referitoare la evitarea consumului excesiv de alcool şi la diminuarea  

consumului de zahăr, sare şi grăsimi?”)  că audienŃa acestora este  mare. 

Cca. 87% din populaŃia de vârstă de peste 18 ani urmăreşte aceste campanii, mai des 

sau mai rar . Circa 50% din populaŃie urmăreşte aceste campanii  „de obicei”, adică cu o 

frecvenŃă mare şi 38% „uneori”. Aşadar nivelul de penetrare al acestor campanii este 

uriaş. 

Comparativ cu anul 2004, când într-un studiu similar al CNA au fost puse astfel de 

întrebări, frecvenŃa de consum al unor astfel de campanii creşte, ponderea celor care 

urmăresc de obicei aceste campanii, este mai mare  în 2007 (în 2004 procentul pe total 

era de 85%). 

Ponderile celor care urmăresc campaniile de evitare a consumului excesiv de zahăr, 

sare şi grăsimi ca şi de evitare a consumului excesiv de alcool sunt similare. 

Din evaluarea de către populaŃie a utilităŃii acestor campanii sociale (vezi graficul „În 

ce măsură credeŃi că aceste campanii sunt utile?”) rezultă că aproape trei sferturi le 

consideră folositoare într-o măsură mare (45%) şi foarte mare (27%). Nivelul de 

percepŃie a utilităŃii campaniilor sociale este similar în 2004 şi 2007. 

În ceea ce priveşte  impactul caestor campanii sociale asupra populaŃiei, din datele de 

sondaj (vezi graficul „În ce fel v-au influenŃat aceste campanii?”) rezultă o influenŃă 

realizată la trei nivele: percepŃiei, înŃelegerii (învăŃării) şi persuasiunii(convingerii). 

Astfel, măsurând impactul prin scala „Domeniile lui Moriarty” rezultă că populaŃia 

României consumatoare de campanii sociale este influenŃată la nivelul percepŃiei 

(reŃinerii atenŃiei) acestora într-o proporŃie de 51% (în 31 % din cazuri le-a fost atrasă 

atenŃia  şi 20%  din populaŃie a reŃinut sau memorat mesajele), la nivelul educării, într-o 
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proporŃie de 34% (27% au înŃeles despre ce este vorba şi 7% au învăŃat  mai multe  

lucruri despre mediul social (în care trăiesc), la nivelul persuasiunii, într-o proporŃie de 

13% (10% au fost  convinşi  să adopte  o atitudine împotriva acestor fenomene negative 

şi 3%  au fost  determinaŃi să încerce să-i convingă şi pe alŃii să aibă o astfel de atitudine, 

adică au acŃionat). 

Comparativ cu 2004 se observă că în 2007 a crescut nivelul de înŃelegere  dar s-a 

diminuat  efectul de persuasiune, care oricum ramâne unul semnificativ. 

Interesul populaŃiei pentru alte  campanii sociale care să vizeze sănătatea şi educaŃia 

este, aşa cum rezultă şi din graficele „În ce măsură aŃi fi interesat de alte campanii 

sociale privind sănătatea?” „EducaŃia?”,este, de asemenea, foarte mare. 

Peste 80% din populaŃie ar fi interesată „în foarte mare măsură” (45%) şi în „mare 

măsură” (36%) de astfel de campanii sociale ceea ce arată că oamenii aşteaptă ca 

televiziunea să-şi realizeze şi funcŃia social-educativă. 

Interesul faŃă de campaniile sociale de acest gen scade uşor comparativ cu anul 

2004 dar el se menŃine totuşi la nivel înalt. 

În ceea ce priveşte influenŃa pozitivă şi negativă a televiziunii asupra populaŃiei, 

aceasta a fost evaluată prin acordul sau dezacordul cu unele  afirmaŃii prin care se 

încearcă reflectarea unor efecte ale TV, mai mult sau mai puŃin benefice. 

Aşa cum rezultă din graficul care redă răspunsurile „Cu care dintre următoarele 

propoziŃii sunteŃi de acord şi cu care nu sunteŃi de acord?” opiniile populaŃiei tind să 

reflecte o divizare şi o confuzie a populaŃiei în ceea ce priveşte  unele efecte  şi o evaluare 

consistent pozitivă în ceea ce priveşte rolul benefic al televiziunii. 

Astfel, populaŃia este divizată, deşi tinde să nu fie de acord cu afirmaŃiile că 

televiziunea ar avea efecte negative deoarece, „Programele televiziunii mă fac să mă simt 

neliniştit şi  în nesiguranŃă în ceea ce priveşte  viitorul României” şi că „ Programul TV 

oferă un divertisment de proastă calitate”. 

Deşi 52% şi respectiv 51% din populaŃie este mai degrabă în dezacord cu o astfel 

de afrimaŃie totuşi 48% şi 46% este mai degrabă de acord cu aceste afrimaŃii ceea ce arată 

şi o relativă stare de confuzie. PopulaŃia este însă în proporŃii  mari mai degrabă de acord 

cu afirmaŃiile conform cărora „Programele TV îmi îmbunătăŃesc cunoştinŃele generale” şi 

„Programele TV mă ajută să înŃeleg ce se întâmplă în societatea românească”. Procentele 
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de 79% şi respectiv 90% care arată acordul cu aceste propoziŃii, semnifică recunoaşterea  

clară a funcŃiei cultural-educative a televiziunii. 

Mai puŃin este de acord populaŃia cu afirmaŃia că „programele TV îmi sporesc 

interesul pentru politicieni şi viaŃa politică” fapt explicabil, printre altele, şi prin aceea că 

populaŃia declară un interes scăzut pentru viaŃa politică.    
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6. Impactul publicării sondajelor de opinie 

 

Ca şi în 2004, în sondajul din 2007 au fost puse câteva întrebări specifice destinate să 

obŃină unele răspunsuri cât mai valide şi fidele la controversata problemă a influenŃei 

sondajelor de opinie asupra comportamentului de vot.  Întrebările se referă la cunoaşterea 

rezultatelor sondajelor de opinie publică, la evaluarea impactului publicării acestora 

asupra comportamentului de vot şi a tipurilor de efecte pe care le-ar putea avea publicarea 

sondajelor (respectiv de influenŃare a deciziei de vot în favoarea “învingătorului” din 

sondaje – bandwagon effect sau a “învinsului” din sondaje – underdog effect).  

 

Aşa cum rezultă din datele din sondaj numai o parte din populaŃie ştie ceva despre 

sondajele de opinie, respectiv a citit, auzit, urmărit rezultatele unor sondaje de opinie 

(Ceea ce nu înseamnă că populaŃia a şi reŃinut sau memorat aceste rezultate, de multe ori 

contradictorii. De altfel la o întrebare vizând cunoaşterea aproximativă a ponderii cu care 

sunt creditate principalele partide în sondajele de opinie, numai cca. 20% din electorat au 

oferit intervale de rezultate apropiate de cele din sondajele publicate în acea perioadă). 

  Datele arată că 57% în 2007 (şi 56% în 2004) din electorat au auzit (citit, ascultat, 

urmărit) despre sondajele de opinie. Cca. 40% declară că nu a auzit, iar restul de 3% nu 

ştiu despre ce este vorba sau nu răspund la o astfel de întrebare. (vezi grafic 

“CitiŃi/urmăriŃi rezultatele sondajelor de opinie publică?”) 

Aşadar, influenŃa publicării sondajelor de opinie asupra comportamentului de vot 

poate fi măsurată doar pentru această categorie de populaŃie. (în alte studii, de exmeplu, 

Barometrul de Opinie Publică al FSD, ponderea acestei categorii de populaŃie este de cca. 

60%).  

Aşa cum este de aşteptat, din totalul celor care ştiu câte ceva despre sondajele de opinie 

publică numai o parte Ńin seama de ele atunci când votează. La întrebarea specifică 

privind autoevaluarea acestei influenŃe (vezi grafic “În ce măsură dv personal ŃineŃi 

seama de rezultatele sondajelor de opinie publică atunci când decideŃi cu cine să 

votaŃi?”) răspunsul populaŃiei este că atât în 2007 cât şi în 2004 numai 4% din această 

categorie  de populaŃie, să-i spunem informată (în legătură cu sondajele) apreciază că Ńine 
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seama de ele într-o măsură foarte mare (ceea ce se poate presupune că le-ar influenŃa 

decizia de vot, deşi aceasta nu însemană că nu mai sunt şi alŃi factori care concură la 

luarea acestei decizii).  

O influenŃă mare este percepută de 31% , mică 31% şi foarte mică, 31% toate acestea 

arătând că nu poate fi vorba despre o influenŃă determinantă, cel puŃin în autopercepŃia 

populaŃiei. (influenŃa hotărâtoare asupra propriului comportament de vot este percepută 

ca fiind aproape de zero atunci când respondenŃii sunt întrebaŃi concret dacă la ultimele 

alegeri au luat decizia de vot în funcŃie de rezultatele sondajelor de opinie).  

RespondenŃii sunt tentaŃi să creadă că mai degrabă alŃii, nu ei înşişi, sunt 

influenŃaŃi de sondajele de opinie în luarea deciziei de vot.  

Aşa cum rezultă din răspunsul la o astfel de întrebare pusă în 2007, 8%, adică 

dublu, consideră că alegătorii sunt influenŃaŃi în decizia de vot într-o foarte mare măsură, 

de sondajele de opinie (aceştia reprezintă peste 4% din total electorat).  

Prin urmare, acceptând că alegătorul se cunoaşte cel mai bine pe sine şi că 

autoaprecierea corespunde realităŃii, mai ales că datele sunt reconfirmate, am putea spune 

că 4% din electoratul informat, adică puŃin peste 2% din totalul electoratului este 

influenŃat direct şi puternic (nu neapărat decisiv) în opŃiunea sa de vot, prin publicarea 

sondajelor de opinie (Evident că nu toate categoriile de votanŃi sunt influenŃaŃi în aceaşi 

măsură. De exemplu, cei decişi cu cine să voteze înainte de campania electorală par a fi 

mai mult influenŃaŃi într-ofoarte mare măsură decât cei indecişi la acea dată şi care se 

decid cu cine vor vota  în campanie sau după, procentele fiind de 5%, respectiv 3%). 

Acceptând această influenŃă cu ponderile de 4% din electoratul informat, adică de 

cca. 2% din total, mai rămâne să vedem în ce direcŃie a fost influenŃat electoratul. A fost 

influenŃat el să voteze în favoarea  învingătorului din sondaje sau a învinsului? 

Din datele de teren rezultă că cei care Ńin seamă într-o foarte mare măsură de datele de 

sondaj, tind în proporŃie de 57% în 2007 şi de 77% în 2004 să voteze cu “învingătorul”, 

respectiv cu cel situat pe primul loc în sondaje, şi o parte mai mică de 7%, respectiv 10% 

cu învinsul din sondajele de opinie, adică cu cei situaŃi sub aşteptări. Cca. 36% în 2007 şi 

13% în 2004 nu pot să aprecieze în ce fel au fost influenŃaŃi de sondaje.  

În aceste condiŃii, efectul net în favoarea învingătorului din sondaje este mai mic.  
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Dacă am lua în considerare datele din 2004 şi 2007 am putea spune că în final 

maximum trei sferturi din cei influenŃaŃi constituie un spor care se adaugă învingătorului, 

circa un sfert dintre ei anulându-se reciproc, ceea ce înseamnă că în final se va obŃine o 

influenŃă directă netă de cca. 3% dintre alegătorii informaŃi şi cca. 1,5% din total 

electorat care ar favoriza învingătorul din sondaje.  

Este vorba de o influenŃă netă posibilă în favoarea învingătorului, deoarece sunt 

extrem de puŃine cazurile în care decizia de vot se ia numai în funcŃie de rezultatele 

sondajelor de opinie, fără a Ńine seamă şi de alŃi factori (predispoziŃii, prestaŃiile 

candidaŃiilor în campanie, mesajele de campanie etc.). Prin urmare, influenŃa directă a 

publicării sondajelor asupra comportamentului de vot este minimă.  

Este vorba despre un mit al influenŃei şi manipulării directe prin sondajele de 

opinie care este spulberat şi prin datele reieşite din aceste studii. Cunoaşterea unor astfel 

de realităŃi face ridicolă încercarea unora de a influenŃa electoratul prin sondaje măsluite, 

denumite “adevărate” şi inutilă sau chiar dăunătoare adoptarea Legii de interzicere a 

publicării sondajelor de opinie în perioada campaniei electorale.  
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7. Evaluarea performanŃei moderatorilor de talk-show-uri politice de 

televiziune.  

 

Evaluarea performanŃei vedetelor de televiziune şi a calităŃii emisiunilor de 

televiziune, dincolo de indicii de rating şi share-uri, care oferă o măsurare preponderent 

cantitativă, devine o preocupare tot mai vizibilă pentru agenŃiile de marketing şi de 

cercetare a consumului cultural.  

Studiul din 2007 are ca obiectiv evaluarea doar a moderatorilor de emisiuni social-

politice.  

Pentru evaluarea performanŃelor moderatorilor de telviziune amintite (poate şi cele 

mai controversate persoane, din cauza subiectelor politice abordate cu precădere) s-a 

utilizat o scală specifică testată şi validată  de CURS în studiile anterioare din 2004 şi 

2006, realizate pentru CNA1.  

Astfel, în locul scalei propuse de insitutul american Marketing Evaluations Inc. şi care 

avea 6 trepte: mergând de la “este favoritul meu” continuând cu “are o prestaŃie foarte 

bună” , “bună”,  “proastă”, “foarte proastă”, CURS a adaptat şi adoptat scala următoare: 

1. Este cel care îmi place cel mai mult/este favoritul meu 

2. Este unul dintre cei care îmi plac cel mai mult/unul dintre favoriŃii mei 

3. Îmi este indiferent 

4. Este unul dintre cei care nu-mi plac 

5. Este cel care nu-mi place deloc 

6. Nu îl cunosc, nu îl urmăresc, nu ştiu, nu răsund. 

 

Formularea acestei scale Ńine seamă de două exigenŃe: 

- scala vizează implicit evaluarea sentimentelor telespectatorilor sau a 

ataşamentului emoŃional faŃă de personalităŃile de televiziune. Aceste sentimente 

sunt desigur legate de prestaŃia moderatorilor şi pot fi favorabile sau nefavorabile, 

de atracŃie şi de respingere, dar şi de indiferenŃă. Prin urmare, spre deosebire de 
                                                 
1 Scala a fost adaptată de Dr. Dorel Abraham pentru a înlocui o scală utilizată de Insitutul Marketing Evaluations Inc., 

din SUA, şi care deşi funcŃionează foarte bine pentru aprecierea calităŃii sau performanŃei emisiunilor Tv, nu pare a fi la 

fel de adecvată pentru măsurarea performanŃei moderatorilor de televiziune, cel puŃin din România.  
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evaluarea calităŃii emisiunilor de televiziune, în evaluarea persoanelor intervine 

mai mult subiectivismul indivizilor (care interferează cu empatia personalităŃilor 

de televiziune) şi de aceea pot să apară şi sentimente de indiferenŃă, indiferent 

dacă emisiunea este bine apreciată sau nu. Este vorba, mai mult decât în cazul 

emisiunilor, de o performanŃă subiectivă 

- scala este echilibrată pe continumul pozitiv-negativ respectând regula conform 

căreia aprecierile favorabile să deŃină un număr egal de puncte pe scală cu cele 

nefavorabile şi scala să aibă, dacă se doreşte, şi un punct central. În acest caz, 

pozitivul şi negativul sunt evaluate prin câte două puncte de scală fiecare, la 

mijloc fiind punctul de neutralitate (în cazul scalei propuse de Marketing 

Evaluations Inc., părŃii pozitive îi reveneau trei puncte de scală, iar celei negative 

două, lipsând variabila de mijloc). 

 

Din analiza aplicării unei astfel de scale comparativ cu rating-urile şi cu scala prin 

care se măsoară calitatea emisiunilor, rezultă că deşi există o corelaŃie între rating, 

calitate şi performanŃa personalităŃilor sunt multe cazuri în care între acestea există 

diferenŃe semnificative. Oricum cu cât nivelul de simpatie şi de implicare sentimentală a 

telespectatorului datorat personalităŃii de televiziune creşte, cu atât sporeşte frecvenŃa de 

vizionare a emisiunilor şi chiar a reclamelor pe care acestea le includ.  

Prin aplicarea scalei CURS de evaluare a performanŃei moderatorilor de emisiuni 

social-politice (listă-stabilită împreună cu beneficiarul) s-au calculat doi indici sau scoruri 

şi anume: scorul de notorietate şi scorul de performanŃă.  

Notorietatera a fost calculată ca raport procentual dintre cei cu opinii (care au făcut 

aprecieri), adică treptele 1-5 ale scalei  şi toŃi cei întrebaŃi (total eşantion), adică treptele 

1-6, iar scorul de performanŃă  a fost calculat ca raport procentual dintre cei cu opinii 

favorabile (treptele 1 şi 2 ale scalei) şi toŃi cei care au făcut aprecieri (treptele 1-5 ale 

scalei).  Desigur că datele permit şi calculul altor indici: ierarhia favoriŃilor, indiferenŃilor 

etc. precum şi calculul pe diferite categorii de public. Astfel de prelucrăii şi analize pot fi 

efectuate la cerere.  

Prezentăm în continuare scorurile de notorietate şi de performanŃă ale moderatorilor 

de emisiuni social-politice cu menŃiunea că deşi între cele două există o legătură, 
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notorietatea nu garanteză în toate cazurile şi performanŃa, abaterile fiind semnificative din 

acest punct de vedere. Cu toate acestea este ştiut că scorurile mari de performanŃă 

conduc, în cele din urmă, la notorietate mare. SituaŃia răspunsurilor la întrebările scalei 

pentru fiecare moderator evaluat sunt prezentate în Anexa 2, Vol. 2.  



����������	
���
����	
�������� ��

����������	��
�	�	���
�������������������������������������������������������������������������������������

�� 

!" 

!! 

!� 

!# 

!� 

!$ 

%" 

%� 

%% 

%� 

%# 

%# 

%$ 

%$ 

%� 

�� 

�" 

�" 

�� 

#� 

## 

#� 

�" 

�! 

�% 

�� 

� "� �� !� %� �� #� �� $� 

&�����'����("���

)
����*+�+���("���

,��������������-�������

������,��������.,�"

�����'�
�������������

���������/����������������

(�0����1�	���2�*�%

&�����)�3����.,�"

-����������2�����������������

'����1������-������!

)�������4�������*�2������.�

)�������)�������������������

��+����'�	������������������

)������,�����.,��"

)������13������.���"

)�3���15����-������!�

��������.����������������

6�����-��7����������.,

)�3������������8�����

�����)�������("�.�

)�3���.������������������

-������13���03������������

��
����.������������������

4������������-������!

'���'�����������.,

)������.����-������"

1�
������,�5�������9������-������!

:�����������������������2���;�����
�������������3������������������������
�����������+��	����������



����������	
���
����	
�������� �#

����
�������������

�����������������������������������������������
�����������������������������������

�" 

�# 

�� 

!� 

!� 

!! 

!$ 

!$ 

!� 

!� 

%� 

%" 

%! 

%% 

%% 

%# 

%$ 

�! 

�% 

�% 

�% 

�# 

�� 

�$ 

#� 

�" 

�! 

� "� �� !� %� �� #� �� $� 

&�����'����("���

)
����*+�+���("���

������,��������.,�"

,��������������-�������

(�0����1�	���2�*�%

�����'�
�������������

���������/����������������

-������13���03������������

&�����)�3����.,�"

6�����-��7����������.,

-����������2�����������������

'����1������-������!

)�3���15����-������!�

)������,�����.,��"

)�������4�������*�2������.�

��������.����������������

)������13������.���"

)�3������������8�����

4������������-������!

)�������)�������������������

��+����'�	������������������

'���'�����������.,

)�3���.������������������

�����)�������("�.�

)������.����-������"

1�
������,�5�������9������-������!

��
����.������������������



 97 

8. Notorietatea şi încrederea populaŃiei în CNA 

 
 
Gradul de notorietate al CNA în rândul populaŃiei din România este foarte ridicat. 

Notorietatea CNA a crescut în 2007 faŃă de 2004. Aşa cum arată datele sondajului 

Peste 80% dintre populaŃia investigată a auzit despre CNA în 2007. În 2004, la o 

întrebare similară, 70% din populaŃie a declarat că auzise despre CNA. (vezi graphic “AŃi 

auzit despre CNA?”)  

În ceea ce priveşte nivelul de încredere al populaŃiei în CNA, datele sondajului arată că 

românii care au auzit despre CNA sunt împărŃiŃi în două jumătăŃi. Aproape o jumătate au 

încredere “multă” şi “foarte multă”, iar cealaltă jumătate au încredre “puŃină” şi “foarte 

puŃină” în CNA. (vezi grafic “Câtă încredere aveŃi în CNA”) 
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Anexa 1 

 

 

Tabele de contingenŃă între unii indicatori privind 

audienŃa mass-media şi profilul consumatorilor de 

televiziune 
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Anexa 2 

 

 

Aprecierile respondenŃilor referitoare la fiecare 

dintre moderatorii de talk-show-uri politice  



� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������
����������	�������������
������

��

���

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������
����
����������������
������

��

���

���

���

��

���

��

��

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
���������������������	�������

��

���

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
����������
��
����
���
�������
������

��

���

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
�������� ������������
������!�

��

���

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
�������� ��� 
�����������"#$�

���

���

���

��
��

���

��

��

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
����������%�
����$�&�������'
������
������!�

���

���

���

�� ��

���

��

��

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������(��
��
��)�����������"#$�

��

���

���

�� ��

�+�

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



+ ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������*�����
���
����
������!�

���

���

���

��

��

�+�

��

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������+
�
�� 
������,�#$�

��

��

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������+
�
��-
��
����#$�,�

��

���

���

�� ��

�+�

��

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������-����
��*�����������	
�����#$�

��

���

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������-��
���$�
�����#$��,�

��

���

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������-��
���#������
������,�

���

���

���

��
��

���

��

��

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������-%�����.�.
����,�#$�

��

��

�+�

��
��

�+�

��

���

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������-����
��-���������������
������

��

���
���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������-
��
������������/���#$�

��

��� ���

�� ��

�+�

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������-
��
��&������
������!��

��

���

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�+ ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������-
��
�#����
�
�������
������

+�

���

���

��

��

���

��

��

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������-��
�����
�������#$��,�

��

���

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������"���� �%���������
������

��

���

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
�������������-���������,�#$�

��

���

�+�

��
��

���

��

��

���

���

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
����������.���� ��
�������������
������

��

�+� ���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
����������%����#��������������
������

���

�+�

���

��
��

���

��

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������0�����$�
��������#$�,�

��

��

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������0���
���#������������
������

��

�+�

���

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�



�� ��������	�
��
����	�
��
������

�������������	
��������$
������
��������
��������

��

��

�+�

�� ��

���

��

���

���

���

���

���

���

���

���

��	������������

������
����
�
�
 �	!��	�
"�#��
	 ��
� 

��	�� $ ��%
$	�����
�����
�

����������
�
�
 �	!
��	�� $ ��%
$	���"�#��
&




�


'

���	��
$%
"���$	 ��	�� $ ��%
$	�����
�����
$ ��

�����

��	�����������$ �


������%����

( ����� $���!�( 
 �
)��*	�!�(�!�(�


