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STUDII ªI CERCETÃRI

Influenþa media asupra comportamentului
civic ºi electoral. Raport de cercetare final

Dorel Abraham (coordonator de proiect)

CURS

Raportul pe care-l prezentãm în continuare conþine rezultatele sondajului efectuat
de CURS, în luna martie 2004, ca urmare a câºtigãrii unei licitaþii organizate
pentru CNA de firmele franceze SECOR ºi MEDIA ADVERTISING, în cadrul unui
proiect mai mare finanþat prin PHARE.
Oferim acest raport de cercetare pentru cã el reprezintã unul dintre modelele prin
care firmele de sondare a opiniei publice îºi fac publice rezultatele. Acest sondaj
a fost prezentat la CNA la data de 4 mai 2004 în cadrul unei conferinþe de presã.
În general, existã trei forme sau trei modele de difuzare publicã a sondajelor.
Primul model îl constituie prezentarea directã a rezultatelor (deseori rezultatele
sunt redate ºi grafic) în procente pentru fiecare întrebare, fãrã nici un comentariu
al datelor, cu excepþia unor precizãri metodologice minime. Al doilea model este
cel de faþã, în care datele sunt însoþite de precizãri metodologice, de comentarii
scurte ºi simple ale rezultatelor, pentru a preîntâmpina interpretãrile eronate ºi
de unele prelucrãri suplimentare legate de detalierea datelor pe tipuri de popula-
þie (market segmentation) sau de analize de regresie, factoriale etc. În raportul
nostru de cercetare sunt ilustrãri ale aplicãrii analizei de regresie. În fine, un al
treilea model cunoscut, dar mai rar utilizat este acela în care rezultatele sonda-
jului sunt prezentate ca un studiu în care specialiºtii încearcã explicarea fenome-
nului cercetat. În aceastã categorie pot fi încadrate unele Barometre de opinie,
dar, mai ales, studiile sociologice bazate pe sondaje, cum sunt cele publicate în
legãturã cu sãrãcia, structura socialã, comportamentul de vot etc.
Sondajul nostru aduce câteva noutãþi în anchetele de opinie din România. Astfel,
în domeniul atitudinilor civice, este pentru prima datã aplicatã pe un eºantion
naþional Scala domeniilor lui Moriarty privind efectul unor campanii (publicita-
re, sociale) asupra publicului. A fost adoptatã, de asemenea, pentru prima datã
la nivel naþional Scala mãsurãrii conºtiinþei civice a românilor. A fost evaluatã
influenþa campaniilor electorale ºi a publicãrii sondajelor de opinie asupra com-
portamentului de vot, inclusiv în ceea ce priveºte efectul de bandwagon (intenþia
de vot în favoarea învingãtorului în sondaje) ºi de underdog (intenþia de vot în
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favoarea învinsului din sondaje). De asemenea, a fost testatã ipoteza comunicãrii
politice în douã trepte. În fine, este pentru prima datã când se publicã în România
rezultatele unei evaluãri a performanþei moderatorilor de emisiuni social-politice
din România, prin adaptarea unei scale a Market Evaluations Inc. Institute,
referitoare la scorurile de notorietate, popularitate ºi performanþã ale diferitelor
vedete TV.

Metodologie

� Au fost selectaþi 5 000 de respondenþi
în vârstã de 18 ani ºi peste, din totalul
gospodãriilor ce deþin cel puþin un televizor
(93%).

� Eºantionul a fost stratificat pe regiuni
(8) ºi pe 6 tipuri de localitãþi (patru tipuri
de oraºe ºi douã tipuri de sate � sat centru
de comunã ºi sat periferic).

� Respondenþii au fost selectaþi din lis-
tele electorale, utilizând pasul statistic. În
lipsa listelor au fost utilizate registrul agri-
col ºi metoda random route.

� În 95% dintre localitãþi au fost utilizate
listele electorale sau registrele agricole.
Dintre respondenþi, 86% au fost selectaþi

de pe liste ºi 14% utilizând metoda random
route.

� Marja maximã de eroare acceptatã
pentru acest eºantion este de ±2,4% (1,4%
din calculul formulei de eºantionare ºi 1%
cauzat de neactualizarea listelor electorale).

� Dupã principalele criterii demogra-
fice, structura eºantionului este similarã cu
cea a populaþiei totale pentru principalele
categorii demografice; ea suportã însã aba-
teri peste marja de eroare pentru diferite
subeºantioane în care subcategoriile sunt
mult mai detaliate. De exemplu, eºantionul
este reprezentativ în marja de eroare amin-
titã pentru urmãtoarele categorii:

Eºantion% Populaþie% Diferenþã%

Re[edin]\
Urban 54,4 52,8 �1,6

Rural 45,6 47,2 1,6

Sex

Bãrbat 48,5 48,7 0,2

Femeie 51,5 51,3 �0,2

Educaþie

Nivel scãzut 60,1 60* �0,1

Nivel mediu 30,3 31* 0,7

Nivel ridicat 9,6 9* �0,6

Etnie

Românã 90,6 89,5 �1,1

Maghiarã 6,8 6,6 �0,2

Alte etnii 2,6 3,9 1,3
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Numãrul total de localitãþi incluse în
eºantion a fost de 200. Numãrul total al
secþiilor de votare, considerate unitãþi pri-
mare de eºantionare, a fost de 250.

Interviurile au fost realizate la domici-
liul subiecþilor.

Intervievatorii au fost instruiþi la nivel
regional ºi judeþean.

Aproximativ 25% dintre subiecþii selec-
taþi de pe listele electorale au fost înlocuiþi,
din diferite motive, printre care: schimba-
rea domiciliului, refuzul de a rãspunde (8%),
lipsa televizorului (8%), adrese fictive etc.

CURS a verificat 15% dintre interviuri
(750). Principalele erori constatate dupã
control s-au dovedit a fi nesemnificative ºi
se referã la:

� durata micã de intervievare (mai pu-
þin de 20 de minute);

� intervievarea unor subiecþi de la alte
adrese decât cele extrase din liste pe motiv
cã au fost epuizate rezervele;

� folosirea metodei random route fãrã a
se face dovada cã listele electorale nu sunt
disponibile.

Perioada de culegere a datelor a fost
8-22 martie 2004.

Principalele capitole se referã la atitu-
dinea civicã, la influenþa mass-media asu-
pra comportamentului electoral ºi la alte
aspecte (evaluarea personalitãþilor TV ºi a
activitãþii CNA).

Partea I. Atitudini civice

Scopul sondajului vizeazã mãsura în care
mentalitãþile ºi atitudinile oamenilor pot fi
influenþate de mass-media prin informaþie
ºi programe de educaþie civicã. Accentul a
fost pus pe evaluarea situaþiei la momentul
martie 2004. Din acest punct de vedere,
studiul reprezintã doar un punct de referinþã.
Pentru monitorizarea schimbãrilor, sonda-
jul ar trebui repetat dupã o anumitã peri-
oadã de timp.

Au fost utilizate patru tipuri de între-
bãri pentru a evalua influenþa media asu-
pra atitudinilor civice:

1. percepþia populaþiei cu privire la si-
tuaþia ei economicã, nivelul probabil de im-
plicare în diverse activitãþi (activism latent)
ºi comportamentul ei social, ca participare
în cadrul diverselor organizaþii nonprofit;

2. audienþa campaniilor sociale desfã-
ºurate în mass-media referitoare la consumul
de alcool, fumat, violenþa domesticã, protecþia

Eºantion% Populaþie% Diferenþã%
Re[edin]\

Ortodoxã 88,2 86,7 �1,5
Romano-catolicã 4,8 4,7 �0,1

Alte religii 7 8,6 1,6
Regiune

Moldova 21,7 21,6 �0,1
Muntenia 20,3 20,9 0,6

Dobrogea 3,5 4,5 1
Oltenia 10,8 10,7 �0,1
Criºana
Maramureº

9,9 8,9
�1

Transilvania 19,7 19,6 �0,1
Banat 4,7 4,7 0
Bucureºti 9,6 8,9 �0,7
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consumatorului ºi impactul acestora asupra
atitudinii civice a populaþiei. Pentru evalua-
rea în profunzime a influenþei mass-media
asupra comportamentului civic, chestio-
narul a inclus scala Moriarty�s Domains,
adaptatã;

3. încrederea în persoane ºi instituþii pen-
tru mãsurarea diverselor aspecte ale capi-
talului social. Interesul principal a fost pentru
capitalul social formal (încrederea în institu-
þii), în comparaþie cu capitalul social informal
(încrederea în diverse categorii de per-
soane);

4. atitudinea populaþiei faþã de dreptu-
rile omului ºi cu privire la conºtiinþa civicã,
pentru a mãsura gradul în care populaþia are
responsabilitate civicã ºi onestitate în ceea
ce priveºte anumite valori. În final, a fost
evaluatã atitudinea populaþiei referitoare la
comportamente antisociale prezentate în
cadrul programele TV ºi radio.

Partea a II-a. Influenþa media
asupra comportamentului electoral

Au fost utilizate trei tipuri de întrebãri pen-
tru a evalua influenþa media asupra com-
portamentului electoral:

1. interesul faþã de politicã ºi identifi-
carea principalelor surse de informare po-
liticã a populaþiei, inclusiv testarea ipotezei
�comunicãrii politice în douã trepte�, eva-
luarea preferinþelor populaþiei faþã de prin-
cipalele canale TV din punctul de vedere
al ºtirilor, dezbaterilor politice, emisiuni-
lor de divertisment ºi filmelor;

2. urmãrirea campaniilor electorale în
raport cu luarea deciziei de vot, aºteptãrile
populaþiei în ceea ce priveºte alegerile
locale, parlamentare ºi prezidenþiale ºi
estimarea intenþiilor de vot ale românilor;

3. evaluarea efectelor publicãrii sonda-
jelor de opinie asupra votului în favoarea
învingãtorului sau învinsului din sondaje.

Partea a III-a. Întrebãri
specifice pentru CNA

Evaluarea notorietãþii, popularitãþii ºi per-
formanþei principalilor moderatori TV de
emisiuni social-politice, utilizând o scalã
adaptatã a institutului american Marketing
Evaluation Inc.

Au fost incluse, de asemenea, unele
întrebãri solicitate de CNA referitoare la
comportamentul în timpul pauzelor publi-
citare, cunoaºterea ºi evaluarea activitãþii
CNA etc.

În final, au fost realizate nouã inter-
viuri în profunzime cu trei categorii diferi-
te de subiecþi (politicieni, experþi media ºi
oameni simpli) pentru a ilustra modul în
care populaþia percepe influenþa media asu-
pra comportamentului civic ºi politic.

Principalele rezultate

Partea I. Atitudini civice

Au fost utilizate patru tipuri de întrebãri
pentru a evalua influenþa media asupra atitu-
dinilor civice.

1. Percepþia populaþiei cu privire la situa-
þia ei economicã, nivelul probabil de impli-
care în diverse activitãþi (activism latent) ºi
comportamentul ei social, ca participare în
cadrul diverselor organizaþii nonprofit.

Percepþia populaþiei cu privire la situa-
þia ei economicã aratã urmãtoarele:

� cei mai mulþi oameni sunt nemulþu-
miþi de viaþa lor;

� faþã de acum trei ani, mai mulþi oa-
meni spun cã situaþia lor s-a înrãutãþit (vezi
graficele).

Atitudinile referitoare la consum ver-
sus investiþii (comportament antrepreno-
rial) aratã cã:

� dacã oamenii ar avea un miliard de
lei i-ar cheltui preponderent pe bunuri de
folosinþã îndelungatã (case, maºini) sau i-ar
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da copiilor ºi rudelor. Doar 16% i-ar investi
într-o afacere (comportament antrepre-
norial);

� datele cu privire la orientarea valori-
cã (comportament de consum versus com-
portament productiv) aratã cã oamenii ar
încerca sã câºtige mai mult dacã ziua ar
avea 26 de ore (aproximativ o treime) ºi doar
puþini dintre ei (3%) ar urmãri mai mult
emisiuni TV sau radio (vezi graficele);

� datele referitoare la comportamentul
social aratã cã doar aproximativ 12% din-
tre români sunt membri sau participã la

activitãþi ale diverselor organizaþii nonpro-
fit. Principalele organizaþii în care oamenii
se implicã (aproximativ douã treimi din
totalul participanþilor) sunt asociaþii reli-
gioase, sindicate ºi asociaþii cu caracter
politic;

� aceste date sunt în concordanþã cu
rezultatele întrebãrilor privind competenþa
civicã, care aratã cã numai între 15% ºi
20% din populaþie cred cã opiniile lor sunt
importante pentru deciziile ce se iau la
nivelul guvernului, parlamentului, preºe-
dinþiei ºi primãriei (vezi graficele).
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2. Audienþa campaniilor sociale desfã-
ºurate în mass-media referitoare la consu-
mul de alcool, fumat, violenþa domesticã,
protecþia consumatorului ºi impactul lor
asupra atitudinii civice a populaþiei. Pentru
evaluarea în profunzime a influenþei mass-
-media asupra comportamentului civic,
chestionarul a inclus scala Moriarty�s
Domains adaptatã:

� doar 15% din populaþie nu a urmãrit
niciodatã campaniile sociale la radio ºi TV;

� circa 40% din populaþie a urmãrit de
obicei campaniile sociale ºi 45% din
populaþie a urmãrit campaniile sociale
uneori;

� nu existã diferenþe semnificative în
ceea ce priveºte interesul populaþiei faþã de
diferite campanii sociale. Totuºi, oamenii
par sã fie mai interesaþi de campaniile sociale
împotriva drogurilor ºi fumatului;

� percepþia populaþiei este cã aceste
campanii sociale sunt folositoare (25% foarte
utile ºi 47% utile). Doar 25% din populaþie
crede cã aceste campanii sociale sunt puþin
sau foarte puþin utile;

� dincolo de lipsa de interes, alte motive
pentru care oamenii nu urmãresc campa-
niile sociale la TV ºi radio sunt: �Nu am
timp�, �Nu îmi plac� sau cred cã ele nu au
nici un efect.

Evaluarea efectului campaniilor sociale
prin scala domeniilor lui Moriarty aratã
urmãtoarea ierarhie de efecte ale mesajelor
acestor campanii:

� circa 42% din populaþia care urmã-
reºte campanii sociale devine conºtientã de
mesajele transmise ºi atinge stadiul de stâr-
nire a atenþiei ºi de memorare;

� circa 33% din populaþie a învãþat ceva
din aceste campanii sociale: 23% au înþeles
ce �se întâmplã� ºi 10% au învãþat mai
multe despre mediul în care trãiesc. Aceºti
oameni au atins stadiul de înþelegere ºi
învãþare;

� aproximativ 23% din populaþie a fost
convinsã sã aibã o atitudine împotriva aces-
tor fenomene negative: 14% ºi-au format
o atitudine împotrivã ºi 8,5% încearcã sã
facã ceva pentru a proteja oamenii de astfel
de fenomene negative;

� numai 3% din populaþia care urmã-
reºte campaniile sociale nu a putut oferi un
rãspuns referitor la impactul acestora (vezi
graficele);

� procentul de 8,5% al oamenilor deter-
minaþi sã acþioneze efectiv împotriva feno-
menelor antisociale aratã performanþa acestor
campanii sociale. Comparativ cu efectul
reclamelor pentru vânzarea produselor, care
este, de obicei, mai mic de 5%, se poate
spune cã aceste campanii sunt eficiente.
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Nevoia de diferite campanii sociale

Datele referitoare la necesitatea existenþei
mai multor campanii sociale sunt în con-
cordanþã cu datele anterioare referitoare la
audienþa ºi impactul acestor campanii:

� oamenii cred într-o mãsurã foarte mare
cã sunt necesare mai multe campanii
referitoare la: probleme de sãnãtate
(54%), educaþia copiilor (48%), pro-
tecþia copiilor (47%), droguri ºi alcool
(47%), securitatea individualã (45%),
protecþia consumatorului (42%), curã-
þenia localitãþii (40%) ºi viaþa sexualã
(31%) (vezi graficele);

� aceste necesitãþi vizeazã atât canalele
TV centrale, cât ºi cele regionale sau
locale. Percepþia populaþiei este cã postu-
rile TV publice centrale se axeazã mai
mult decât cele locale pe diferite pro-
bleme civice. 29% din populaþie este de
pãrere cã posturile TV publice centrale
transmit aproape zilnic aceste tipuri de
mesaje sociale, comparativ cu 22%, pro-
centul corespunzãtor pentru posturile
TV centrale private (vezi graficele);

� doar 12% din populaþie considerã cã
posturile TV locale transmit aproape
zilnic astfel de mesaje sociale.
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3. Încrederea în persoane ºi instituþii
pentru mãsurarea diverselor aspecte ale
capitalului social. Interesul principal a fost
pentru capitalul social formal (încrederea
în instituþii) în comparaþie cu capitalul so-
cial informal (încrederea în diverse cate-
gorii de persoane).

Capitalul social

� Capitalul formal a fost evaluat mãsu-
rând încrederea în instituþii. Oamenii au
cea mai mare încredere în Bisericã, ºcoalã
ºi armatã. Aproximativ trei sferturi din
populaþie are încredere în aceste instituþii.
Ele asigurã, în primul rând, consensul social.

� Pe locul al doilea, oamenii au încre-
dere în media, în principal în radio ºi TV

(64%) ºi mai puþin în presa scrisã (45%),
care este mai diversã, anumite ziare apar-
þinând unor grup\ri politice sau de afaceri
implicate în politicã.

� Oamenii au încredere mai puþinã în
partidele politice, ONG-uri ºi parlament.
Aºadar, principalele instituþii politice ale
democraþiei nu capteazã încrederea majo-
ritãþii populaþiei.

� Referitor la capitalul informal, se pare
cã, deºi oamenii nu au încredere prea mare
în majoritatea semenilor, încrederea gene-
ralã este totuºi mare. Oamenii au mare
încredere în rude (70%), prieteni (61%) ºi
vecini (52%). Ei au încredere mai puþinã
în ºefi (25%) ºi colegi (39%).
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4. Atitudinea populaþiei faþã de dreptu-
rile omului ºi cu privire la conºtiinþa civicã
pentru a mãsura gradul în care populaþia
are responsabilitate civicã ºi onestitate în
ceea ce priveºte anumite valori. În final, a
fost evaluatã atitudinea populaþiei referi-
toare la comportamente antisociale prezen-
tate în cadrul programelor TV ºi radio.

Atitudinea populaþiei faþã de drepturile
omului ºi comportamente antisociale

� Cele mai importante drepturi ale omului,
aºa cum sunt percepute de populaþie, sunt:
egalitatea în faþa legii (17%), dreptul la
muncã (14%), libertatea de exprimare
(13%) ºi dreptul de a vota (13%). Mai
puþin importante sunt considerate urmãtoa-
rele: dreptul de a candida în alegeri (3%),
dreptul la liberã asociere (4%), accesul la

informaþiile publice (6%) ºi dreptul la ale-
geri libere (7%).

� Cel mai important drept politic este
considerat a fi dreptul de a vota, dar 43%
din populaþie nu a rãspuns la aceastã între-
bare. Desigur, cel mai important aspect
pentru populaþie este votul pentru candida-
tul sau partidul favorit (�foarte important�
38%, �mai degrabã important� 45%).

Conºtiinþa civicã

Scala adaptatã utilizatã în cercetare pentru
mãsurarea conºtiinþei civice aratã cã româ-
nii cred cã nu este niciodatã justificat ca
oamenii sã accepte cadouri pentru a-ºi face
datoria de serviciu (83%), ca oamenii sã
pretindã beneficii la care nu sunt îndreptã-
þiþi (80%) ºi nu este niciodatã justificat ca
oamenii sã eludeze plata taxelor (62%).
Populaþia condamnã hotãrât lipsa de res-
ponsabilitate civicã. Este mai puþin con-
damnatã evaziunea fiscalã deoarece aceasta
se situeazã, probabil, încã la cote înalte.

Aceastã atitudine este în concordanþã
cu opinia potrivit cãreia programele media
nu condamnã comportamentele sociale imo-
rale; 75% din populaþie nu este de acord
cu programele TV care nu condamnã vio-
lenþa, 75% nu agreeazã programele TV
care nu condamnã corupþia, 74% actele de
nedreptate, 72% lipsa de grijã pentru se-
meni ºi 71% poluarea mediului. De fapt,
aproximativ 70% din populaþie este de pã-
rere cã ºtirile TV prezintã prea multe acte
de violenþã.
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Partea a II-a. Influenþa media
asupra comportamentului electoral

Au fost utilizate trei tipuri de întrebãri pen-
tru a evalua influenþa media asupra com-
portamentului electoral:

1. interesul faþã de politicã ºi principala
sursã de informare politicã a populaþiei,
inclusiv testarea ipotezei �comunicãrii po-
litice în douã trepte�, evaluarea preferinþe-
lor populaþiei faþã de principalele canale
TV din punctul de vedere al ºtirilor, dez-
baterilor politice, emisiunilor de divertis-
ment ºi filmelor;

� doar 22% din populaþie este foarte
interesatã de politicã;

� scala interesului pentru politicã aratã
cã doar 7% din populaþie face parte din-
tr-un partid politic (ca expresie maximã a
implicãrii), aproximativ 30% obiºnuiesc sã
citeascã ºtirile politice în ziare, alþi 36% se
mulþumesc sã urmãreascã programe politice

la TV. Pentru 3% din populaþie politica
înseamnã doar discuþiile cu familia ºi prie-
tenii despre probleme politice, iar aproape
1% cred cã sunt interesaþi de politicã, dar
nu fac nimic pentru a se implica. Aproxi-
mativ 25% din populaþie a rãspuns cã pre-
ferã sã stea departe de politicã (vezi
graficele).

� cele mai importante surse de infor-
mare politicã pentru populaþie sunt televi-
ziunea (73%), ziarele (8%), radioul (6%),
familia (2%), prietenii/vecinii (2%). Apro-
ximativ 7% dintre subiecþi au rãspuns cã
nu sunt informaþi deloc privind politica
(vezi graficele);

� oamenii utilizeazã sursele de infor-
mare cu privire la politicã zilnic sau aproa-
pe zilnic (66%). 19% utilizeazã aceste
surse sãptãmânal sau de câteva ori pe sãp-
tãmânã;

� `n concordanþã cu evaluarea celor mai
importante surse de informare, populaþia
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are cea mai mare încredere în TV (71%),
ziare (8%), radio (8%) ºi familie (6%);

� cele mai de încredere ºtiri TV sunt
difuzate de Antena 1 (30%), PRO TV (29%),
TVR 1 (16%) ºi Realitatea TV (9%) (date-
le sunt numai pe urban, pentru a asigura
comparabilitatea). La nivel naþional, aceas-
tã evaluare este influenþatã de un factor
tehnic, TVR 1 având cea mai largã acope-
rire teritorialã. ªtirile ºi dezbaterile politice
sunt urmãrite cel mai mult în mediul urban
pe Antena 1 (35%), PRO TV (16%), TVR 1
(12%) ºi Realitatea TV (10%). Programele
de divertisment televizate sunt urmãrite mai
ales pe PRO TV (33%), Antena 1 (29%),
TVR 1 (11%). Filmele sunt urmãrite mai
ales pe PRO TV (29%), Antena 1 (17%) ºi
Acas\ TV (14%);

� cele mai importante programe TV ca
surse de informare politicã sunt emisiunile
de ºtiri (64%), talk-show-rile (5%), inter-
viurile politice (2%) ºi toate la un loc (22%).

Testarea ipotezei comunicãrii în douã
trepte aratã cã populaþia confuzã sau inde-
cisã cu privire la anumite probleme politi-
ce (candidaþi, participare la vot etc.)
încearcã sã se clarifice utilizând în princi-
pal informaþiile din media (59%). Doar
26% din populaþie îºi clarificã problemele
utilizând comentariile liderilor de opinie
(6%) sau atât aceste comentarii, cât ºi infor-
maþiile din media (21%). Aºadar, ipoteza
cã publicul are nevoie în cel de-al doilea
stadiu de lideri de opinie este doar parþial
confirmatã.
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2. Urmãrirea campaniilor electorale în
raport cu luarea deciziei de vot, aºteptãrile
populaþiei în ceea ce priveºte alegerile lo-
cale, parlamentare ºi prezidenþiale ºi esti-
marea intenþiilor de vot ale românilor:

� decizia de a vota în alegerile din 2000
pentru preºedinte ºi parlament a fost luatã
înainte de campanie de aproximativ 31%
dintre potenþialii votanþi ºi de 42% dintre
votanþii efectivi;

� aproximativ 31% din electorat ºi 40%
dintre votanþi au decis cu cine sã voteze în
timpul desfãºurãrii campaniei ºi 12% din
electorat (aproximativ 17% dintre votanþi)
a decis cu cine sã voteze dupã dezbaterile
din campanie difuzate la TV;

� 70% din populaþie ºi 83% dintre
votanþi au urmãrit dezbaterile televizate din
campania prezidenþialã din 2000 ºi apro-
ximativ 61% din populaþie ºi 75% dintre
votanþi au urmãrit dezbaterile televizate cu
privire la partide;

� cei mai mulþi dintre oamenii care au
urmãrit campaniile au fãcut acest lucru cel
puþin o datã pe sãptãmânã, iar peste o treime
dintre ei au umãrit campania televizatã
aproape zilnic;

� cele mai importante aspecte ce ar
trebui incluse, dupã opinia populaþiei, în
campania electoralã pentru alegerile locale,
parlamentare ºi prezidenþiale sunt diferite
pentru fiecare tip de campanie;

� de exemplu, cele mai importante
lucruri pentru campania alegerilor locale
ar trebui sã fie calitatea serviciilor publice
ºi starea drumurilor. Cele mai importante
aspecte pentru alegerile parlamentare ar
trebui sã fie standardul de viaþã, sãnãtatea
ºi educaþia. Cele mai importante aspecte
pentru alegerile prezidenþiale ar trebui sã
fie standardul de viaþã ºi corupþia (vezi
graficele);

� interesul populaþiei pentru urmãtoa-
rele campanii electorale este mare;

� oamenii sunt foarte interesaþi ºi intere-
saþi de alegerile locale (59%), parlamen-
tare (56%) ºi prezidenþiale (61%);

� aproape jumãtate din populaþie se
aºteaptã ca alegerile parlamentare ºi pre-
zidenþiale sã aducã multe ºi foarte multe
schimbãri (46%). Dar, în prezent, doar
33% din populaþie este de pãrere cã ºtie
ceea ce este important despre candidaþi ºi
partide, astfel încât sã ia cea mai bunã
decizie;

� cele mai importante lucruri pe care
populaþia vrea sã le ºtie despre candidaþi
sunt: implicarea în activitãþi ilegale, expe-
rienþa politicã ºi viaþa profesionalã;

� pentru mulþi oameni, programele elec-
torale televizate sunt foarte importante (10%)
sau importante (44%) atunci când se decid
cu cine sã voteze;

� de fapt, 71% din populaþie urmãreºte
programele TV în principal pentru a se
informa;

� populaþia este de pãrere cã aceste cam-
panii electorale (dezbateri, interviuri, ºtiri)
ar trebui difuzate atât de posturile TV
publice, cât ºi de cele private (53%), mai
mult de cãtre cele publice (30%) ºi mai
mult de cãtre cele private (4%).

Mãsurarea intenþiei de vot, atât pentru
alegerile parlamentare, cât ºi pentru cele
prezidenþiale, confirmã rezultatele celor-
lalte sondaje realizate de CURS în martie,
cu o uºoarã creºtere a celor care voteazã
pentru PSD ºi a celor indeciºi (vezi gra-
ficele).
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3. Evaluarea efectelor publicãrii sonda-
jelor de opinie asupra votului în favoarea
învingãtorului sau învinsului din sondaje:

� datele aratã cã 56% dintre votanþi au
citit, ascultat sau urmãrit rezultatele son-
dajelor de opinie în media;

� doar 14% dintre subiecþi iau în consi-
derare �mult� ºi �foarte mult� rezultatele
sondajelor de opinie atunci când se decid
cu cine sã voteze, dar doar 2% din eºan-

tion rãspund cã iau în considerare �foarte
mult� aceste sondaje când voteazã ºi sunt,
probabil, influenþaþi de rezultatele sonda-
jelor atunci când voteazã;

� dintre respondenþii care au citit, as-
cultat sau urmãrit rezultatele sondajelor de
opinie, aproximativ 25% le iau în conside-
rare �foarte mult� ºi �mult� ºi doar 4%
dintre respondenþii informaþi cu privire la
sondaje le iau foarte mult în considerare.
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Se poate spune cã acest segment este influ-
enþat de cãtre sondaje în decizia de vot;

� aºa cum a rezultat în urma aplicãrii
întrebãrilor experimentale pe subiecþii de-
ciºi ºi indeciºi cu cine sã voteze, influenþa
sondajelor publicate este diferitã în rândul
celor deciºi faþã de cei indeciºi cu cine sã
voteze pentru preºedinte, precum ºi între
cei care vor vota în mare mãsurã cu învin-
gãtorul din sondaje ºi cei ce vor vota cu
învinsul;

� respondenþii deciºi cu cine sã voteze
pentru preºedinte ºi informaþi cu privire la
sondaje iau în considerare �foarte mult�
(5%) ºi �mult� (24%) rezultatele sondaje-
lor de opinie;

� respondenþii indeciºi cu cine sã vote-
ze pentru preºedinte ºi informaþi cu privire
la sondaje iau în considerare �foarte mult�
(3%) ºi �mult� (17%) rezultatele sondaje-
lor de opinie;

� efectele bandwagon ºi underdog ara-
tã cã, dintre respondenþii influenþaþi �foar-
te mult� ºi �mult� de rezultatele sondajelor,
77% rãspund cã sunt influenþaþi sã voteze
cu învingãtorul din sondaje ºi doar 10%
rãspund cã sunt influenþaþi sã voteze cu
învinsul din sondaje. Dacã luãm întregul
eºantion ca referinþã, datele aratã cã 10%
dintre respondenþi rãspund cã sunt influen-
þaþi de sondaje ºi voteazã pentru învingã-
tor, în timp ce doar 1% sunt influenþaþi de
sondaje ºi voteazã pentru învins.

Comparând votanþii deciºi ºi indeciºi,
se poate vedea cã influenþa asupra votului
pentru învingãtor este aproximativ egalã în
rândul celor deciºi cu cine sã voteze pentru
preºedinte ºi care iau în considerare rezul-
tatele sondajelor comparativ cu influenþa
în rândul celor indeciºi.
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Partea a III-a. Întrebãri
specifice pentru CNA

1. Evaluarea notorietãþii, popularitãþii ºi
performanþei principalilor moderatori TV
de emisiuni social-politice, utilizând o sca-
lã adaptatã a institutului american Marke-
ting Evaluation Inc.

Evaluarea moderatorilor TV s-a bazat
pe o scalã adaptatã a institutului american
Marketing Evaluation Inc. Au fost calcula-
te trei scoruri: scorul de notorietate, cel
de popularitate ºi cel de performanþã. Sco-
rul de notorietate este bazat pe ponderea

respondenþilor care au recunoscut perso-
nalitãþile TV. Scorul de popularitate este
bazat pe ponderea respondenþilor care au
rãspuns cã personalitatea TV este favoritã
sau se aflã între favoriþi. Scorul de perfor-
manþã este calculat ca raport între scorul
de popularitate ºi cel de notorietate.

A fost realizatã ierarhia celor mai buni
moderatori pentru campaniile electorale,
aºa cum sunt ei percepuþi de cãtre populaþie.

2. Întrebãri solicitate de CNA referi-
toare la comportamentul în timpul pauze-
lor publicitare, cunoaºterea ºi evaluarea
activitãþii CNA etc.
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Votul pentru PSD � regresie logistic\ Votul pentru PNL-PD � regresie logistic\

~ncrederea `n oameni [i expunerea
la TVR 1 � regresie logistic\

~ncrederea `n oameni [i expunerea
la ProTV/Antena1 � regresie logistic\
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Abstract

The report includes the results of the survey conducted by CURS in March 2004, based on the
winning of a tender organized for CNA by SECTOR and Media Advertising French agencies.
The Project title in which this study takes part is Adaptation and implementation of the aquis
communitaire in the audiovisual field, Europe Aid/113542/D/SV/RO.
We decided to publish this Report because, on the one hand, it is one of the models by which
the Public Opinion Survey Agencies release their survey data. The survey was released by
CNA at a press conference in May 2004. Generally speaking there are three models to publish
data surveys and is to publish the answers as percentages (sometimes as charts) for each
question, without any comments, except some methodology notes.
The second is this model, in which the data are published together with some methodology
issues, short comments of the results, in order to avoid mistakes in data comments and some data
analysis as market segmentation or factorial or multi-regression analysis.
The third model is that in which the surveys results are analyzed by experts in order to explain
the studied phenomenon. In this type one can be included some Public Opinion Barometers and
sociological studies based on surveys as those on poverty, social structure, voting behavior etc.
On another hand, we published this survey because it brings some methodological improvements
in Public Opinion Surveys in Romania.
Thus, on civic attitude, it is for the first time in Romania when an adapted Moriarty�s Domains
Scale is used in order to assess the impact of media social campaigns upon civic behavior.
A civic mindedness scale was adapted and used for the first time in a national Survey as well.
Regarding the media influence upon electoral behavior two other hypotheses have been
tested. Some experimental questions were asked in order to assess the impact of media release
of public opinion polls as bandwagon and underdog effects and two-step follow of communica-
tion were tested using other questions about the way the population gets political information.
Besides, the assessment of the main TV moderators� notoriety, familiarity and performance
scores, using an adapted scale of the Marketing Evaluation Inc. Institute was carried out as well.

Primit la redacþie: aprilie 2004


