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METODOLOGIE

Studiul a fost realizat prin sondaj de opinie cu intervievare la domiciliu a subiectilor

Perioada de de realizare a interviurilor: 6 Septembrie - 28 Septembrie. Au fost utilizati 40 de
coordonatori locali, ce au condus activitatea a peste 160 de operatori.

Esantionul utilizat: esantion probabilist, quadristadial, stratificat in primul stadiu.
Algoritmul de constructie al esantionului:

- In primul stadiu se construiesc straturi prin intersectarea regiunilor istorice ale Romaniei
(Transilvania Centrala, Transilvania de Est, Transilvania de Sud, Crisana-Maramures, Banat, Muntenia,
Dobrogea, Moldova, Bucuresti si [l1fov) cu tipul localitatii urbane (3 tipuri de localitati: oras mare - peste
100 mii alegatori, oras mediu - 50-100 mii alegatori, oras mic — sub 50 mii alegatori) si tipul localitatii
rurale. Volumul sub-esantioanelor de localitati in fiecare strat este stabilit potrivit unei scheme de alocare
optimald Neyman, proportional cu raportul dintre dispersia 1n localitdti a populatiei cu varsta de 18 ani si
peste din fiecare strat si dispersia totald la nivelul Romaniei.

Aceasta schema de alocare are doud avantaje. In primul rdnd permite diminuarea volumului
esantionului de localitati pe strat si, in al doilea rand, obtinerea unei variante estimate mai mica decat cea
rezultata dintr-un esantion proportional sau din unul selectat simplu aleator.

- Tn cel de-al doilea stadiu sunt selectate aleator, din fiecare localitate retinuti in esantionul
primului stadiu, sectiile de votare (punctele de esantionare) in care se va desfasura propriu-zis ancheta de

teren.

- Tn cel de-al treilea stadiu se selecteazi gospodariile care vor fi cuprinse in ancheta, utilizand
procedeul random route.

- Tn cel de-al patrulea stadiu se selecteazi individul din gospodarie conform aceluiasi procedeu din
stratul 3.

Distributia nationala a esantionului este urmatoarea:

MEDIU Total
REGIUNE urban | rural
Moldova 263 273 536
Muntenia 449 478 927
Transilvania 507 317 824
Bucuresti si llfov 199 21 220
Total 1418 | 1089 2507
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Verificarea reprezentativitatii esantionului

the insight research

INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE $I MARKETING

L3NS SIVER

INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII
DE OPINIE SI MARKETING — INSOMAR
Bucurestl, Bd.Cornellu Coposu nr.3, bl.101 sc.2 ap.31, Sect. 3
Telefon/Fax: 0040-021-320.02.48
0040-021-326.27.43
0040-021-326.27.44
C.U.l. 11524027, Atribut Fiscal R

Varsta*
Esantion | Populatie | Diferenta
15 - 22 ani 12,0% 13,6% -1,6
23 - 35 ani 19,3% 21,2% -1,9
36 - 49 ani 23,1% 23,8% -0,7
50 - 64 ani 25,6% 21,3% 4,4
peste 65 ani 19,9% 20,1% -0,3
Sex*
Esantion | Populatie | Diferenta
Barbati 47,3% 48,7% -1,4
Femei 52,7% 51,3% 1,4
Regiune
Esantion | Populatie | Diferenta
Moldova 21,4% 21,2% 0,2
Muntenia 37,0% 34,1% 2,8
Transilvania 32,9% 33,6% -0,8
Bucuresti-lifov 8,8% 11,0% -2,2
Mediu de rezidenta
Esantion | Populatie | Diferenta
Rural 42,1% 43,4% -1,3
Urban 57,9% 56,6% 1,3

Datele despre structura populatiei pe grupe de varste si sex sunt din Recensamantul Populatiei si
Locuintelor din 2002, de aceea unele dintre diferentele fatd de esantion sunt determinate de
dinamica populatiei.

Esantionul final include 2507 repondenti, are o eroare de +£1.96% si este reprezentativ pentru

populatia Romaniei in varsta de 15 ani si peste.

Proceduri de control

Verificarea procedurilor de esantionare in selectia unitatilor finale de esantion (individ, gospodarie

etc)

Pentru cele 10% cazuri selectate in sub-esantion, operatorii de control au urmarit

respectarea instructiunilor de esantionare de catre operatorii de interviu

Selectia fiind de tipul “random-route”, operatorii de control au urmarit respectarea pasilor

de selectie designati de catre echipa centrala si coordonatori

h
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Verificarea corectitudinii aplicarii chestionarelor la unitatea finala de selectie

a. Verificarea prezentei operatorului de interviu la adresa

b. Verificarea timpului de aplicare a chestionarului

c. Reinvestigarea subiectului care a raspuns chestionarului

1. Reaplicarea intrebarilor referitoare la caracteristicile socio-demografice ale

subiectilor: gen, varsta / categorie de varsta, nivel de scolaritate, ocupatie,

nationalitate

ii. Replicarea unor intrebari factuale (luind in calcul si eventuala modificare a

raspunsurilor din cauze externe intervievatorului)

In urma verificarii activitatii operatorilor de interviu nu au fost indetificate nereguli in activitatea

desfasurata de acestia.

Structura esantionului

Nr.
persoane %
0
MEDIU urban 1418 56.6%
rural 1089 43.4%
masculin 1187 47.3%
SEX —
feminin 1320 52.7%
15-22 ani 302 12.0%
23 -35ani 484 19.3%
GRUPE DE VARSTA 36 - 49 ani 580 23.1%
50 - 64 ani 642 25.6%
peste 65 ani 498 19.9%
cel mu.lt 10 clase, scoala 1296 51.7%
profesionala
TUDII
STU liceu, scoala postliceala 906 36.1%
studii superioare 297 11.8%
Moldova 536 21.4%
Muntenia 927 37.0%
REGIUNE ; .
Transilvania 824 32.9%
Bucuresti 220 8.8%
Romaén 2290 91.6%
Maghiar 145 5.8%
NATIONALITATE Rom 46 1.8%
German 1 .0%
Alta 17 1%
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Obiectivele studiului

1. Definirea profilului audientei TV
1.1. Nivel al consumului pe zilele saptamanii:
1.2. Numarul de ore petrecute vizionand TV (in zilele lucratoare si in zilele de week-end)
1.3. Nivel al consumului TV: frecventa saptamanala, nr. de ore de vizionare/sapt a emisiunilor TV
nationale, nr. de ore de vizionare/sapt a emisiunilor TV locale
1.4. Nivel al consumului pe intervale orare(in zilele lucratoare si in zilele de week-end)
1.5. Audienta TV in functie de variabile socio-demografice
1.6. Audienta posturilor TV pe intervale orare
2. Caracterizarea raportului TV publica/TV comerciala, audienta posturilor locale
2.1. Canalele TV favorite
2.2. Audienta cumulata a TV publice (TVR1+TVR2+TVR Cultural) in functie de variabile socio-
demografice
2.3. Audienta cumulata a TV comerciale cu profil general (PRO TV+Acasa, Prima TV,
Antenal+2+3, National TV+N24, Kanal D, Realitatea TV etc= in functie de variabile socio-demografice
2.4. Evaluarea comparativa a consumului TV publice/TV comerciale:
2.5. Principalele posturi locale urmarite
2.6. Audienta cumulata a posturilor locale
2.7. Evaluarea motivatiei de consum TV
3. Modalitati si efecte de consum TV
3.1. Definirea locului de consum TV: spatii domestice vs spatii publice
- locuri de consum TV pe intervale orare (in zilele lucratoare si in zilele de week-end)
- consum TV la locul de munca
- consum TV in locatii publice (localuri etc.)
- consum TV in afara localitatii de domiciliu (concediu, delegatii)
3.2. Moduri de consum TV:
- vizionare individual/colectiv(familie, colegi, prieteni etc.):
- comentarea emisiunilor TV
- vizionarea TV si alte activitati concomitente
- modelul domestic de formulare a selectarii programelor TV urmarite
3.3. Determinarea surselor de documentare privind structura programelor TV (ghiduri, teletext etc.)
3.4. Nivelul de interes fata de categorii de emisiuni
- nivelul de interes fata de categ. de emisiuni in functie de variabilele socio demografice
- nivel de interes fata de categ. de emisiuni la posturi locale in functie de variabilele socio
demografice
3.5. Efecte sociale ale consumului TV
- nivel de acceptare a continuturilor violente in functie de variabilele socio demografice
- emisiuni cotate cu grad ridicat de continut violent
- efecte ale consumului TV asupra copiilor
3.6. Receptoare TV, calitatea receptiei si numarul de canale TV disponibile
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1. Definirea profilului audientei radio
1.1. Nivel al consumului pe zilele saptamanii
1.2. Numarul de ore petrecute ascultand radio (in zilele lucratoare si in zilele de week-end)
1.3. Nivel al consumului radio: frecventa saptamanala, nr. de ore de auditie/sapt a emisiunilor radio
nationale, media nr. de ore de auditie/sapt a emisiunilor radio locale
1.4. Audienta radio in functie de variabilele socio demografice (medii de rezidenta, sex si grupe de
varsta, educatie, regiuni):
1.5. Audienta posturilor radio:
- posturi nationale favorite
- rate de audienta ale posturilor radio
- profile de audienta in functie de variabilele socio demografice
1.6. Principalele posturi locale urmarite

3. Modalitati si efecte de consum radio
3.1. Definirea locului de auditie radio: spatii domestice vs spatii publice
- locuri de auditie: posturi nationale si posturi locale
- auditie radio la locul de munca
- consum TV in locatii publice (localuri etc.)
3.2. Moduri de consum radio:
- auditie individual/colectiv(familie, colegi, prieteni etc.)
- comentarea emisiunilor radio
- auditia radio si alte activitati concomitente
- modelul domestic de formulare a selectarii emisiunilor radio ascultate
3.3. Determinarea surselor de documentare privind structura emisiunilor radio (ghiduri, internet etc.)
3.4. Nivelul de interes fata de categorii de emisiuni
- nivelul de interes fata de categ. de emisiuni in functie de variabilele socio demografice
- nivel de interes fata de categ. de emisiuni la posturi locale in functie de variabilele socio
demografice
3.5. Efecte sociale ale consumului radio
3.6. Receptoare radio in gospodarie

V. Consum cultural si timp liber
- Moduri de petrecere a timpului liber: (in zilele lucratoare si in zilele de week-end)
- Utilizarea diverselor canale media in timpul liber

VI. Estimarea politicilor CNA (protectia consumatorului media, reglementari)
4.1. Cunoasterea activitatilor si recomandarilor CNA
4.2. Evaluarea utilizarii limbii romane/limbilor straine in continutul media

Pentru a realiza obiectivele propuse au fost utilizate intrebari inchise, deschise (care au fost apoi
recodificate), de tip tabel, cu raspunsuri unice sau multiple.

h
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ABSTRACT

TELEVIZIUNE

Foarte multi dintre romani se uita la televizor zilnic, iar media numarului de ore petrecut in fata acestuia
este de 4-5. In week-end consumul TV este mai mare decat in cursul zilelor lucritoare, atit ca procent de
telespectatori cat si ca numar mediu de ore, pe orice interval orar. Intervalul orar in care se wuitd la
televizor cei mai multi dintre romani este intre 21-24, iar cel in care se uitd cei mai putini corespunde
programului de lucru, fiind intre 9-15.

Aproape toti romanii (95%) urmaresc programe TV cel putin de cateva ori pe sdptdmana, de aceea
diferentele dintre subgrupurile de telespectatori, in functie de criterii socio-demografice, nu sunt
semnificative statistic. Astfel, spre exemplu adultii cu varsta cuprinsd intre 35-49 de ani, cei cu studii
medii §i superioare, din mediul urban, tendential se uita la televizor intr-o masurd mai mare decat celelalte
sub-categorii.

Comportamentul de consum TV este foarte diversificat, iar piata audio-vizuald din Romania are un
puternic caracter competitiv. Conform declaratiilor spontane afisate la o intrebare deschisa, cele mai
urmadrite canale sunt, in ordine, Pro TV, Antena 1, TVR 1 si Realitatea TV. De precizat, ca locurile 3 si 4
din acest clasament comportd o ordine inversa, situand Realitatea TV inaintea TVRI1, dar in consecinta
unei intrebari inchise.

Publicul celor mai urmarite doua posturi TV, Pro TV si Antena 1, are un profil socio-demografic foarte
asemanator. Aceste doud canale de televiziune sunt urmarite indeosebi de persoane care locuiesc in mediul
urban, in special in Bucuresti, au un nivel mediu de educatie, cu concentrari semnificative pe intervalele
de varsta 25-34, si respectiv 35-49 de ani. Cei care urmaresc Realitatea TV sunt cu precadere oraseni, cu o
concentrare speciald Tn zona Moldova, avand studii superioare si varsta intre 35 si 65 de ani. Profilul
telespectatorilor TVR 1 este foarte diferit, acestia fiind mai degraba rezidenti din mediul rural, din
regiunile Moldova si Muntenia, in varsta de peste 65 de ani si cu un nivel de educatie scdzut. Canalele
publice TVR1 si TVR2 au o audientd mai scazutd comparativ cu cele mai vizionate posturi comerciale
(Pro TV, Antena 1 si Realitatea TV).

Posturile TV locale sunt urmarite de un sfert din populatie, cele mai populare fiind studiourile regionale
ale canalelor TV cu cea mai mare audienta, Pro Tv si Antenal. Interesul fata de programele televiziunilor
locale este orientat n principal catre emisiuni de stiri, programe de muzica si divertisment.

Suportul motivational al consumului TV priveste urmatoarele dimensiuni comportamentale: nevoia de
informare, dorinta de relaxare, trebuinte de ordin cultural (filme de fictiune, muzica). Consumul TV are in
Romaénia un pronuntat caracter privat si domestic, procentul de persoane care urmareste programe TV in
alte spatii n afara locuintei proprii fiind foarte mic.

Cele mai urmarite tipuri de emisiuni TV sunt stirile, programele muzicale si de divertisment si filmele
artistice. Publicul emisiunilor TV este foarte diferit in functie de tipul acestor productii teleculturale.

L £ € £



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE S| MARKETING INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII

DE OPINIE SI MARKETING — INSOMAR
. n Bucurestl, Bd.Cornellu Coposu nr.3, bl.101 sc.2 ap.31, Sect. 3
Telefon/Fax: 0040-021-320.02.48
0040-021-326.27.43
0040-021-326.27.44

the |nS|ght research C.U.l. 11524027, Atribut Fiscal R

Astfel, publicul emisiunilor culturale este alcatuit mai degraba din sub-categoria tinerilor, a celor cu studii
superioare si a celor din mediul urban, in timp ce publicul emisiunilor de divertisment este mai bine
reprezentat la nivelul tinerilor si a celor cu studii medii. Emisiunile sportive sunt urmarite mai degraba de
barbati, cu varsta si nivel de educatie medii, iar cele religioase de catre femei, varstnice, din mediul rural,
cu nivel de educatie scdzut sau mediu.

Respondentii au indicat un grad ridicat de exclusivitate atribuit urmaririi diverselor tipuri de emisiuni TV,
preferand sd nu desfdsoare si alte activititi concomitente. O exceptie sunt emisiunile muzicale si de
divertisment.

Majoritatea tipurilor de emisiuni sunt urmarite si comentate Tmpreund cu familia. Cel de-al doilea grup
social Tmpreuna cu care sunt comentate emisiunile TV sunt prietenii. De asemenea, In familie sunt
dezbatute, deopotriva, emisiunile de stiri si cele pe teme sociale, precum si emisiunile de divertisment ori
filmele artistice. Peste doud treimi dintre romani au declarat ca decizia in ceea ce priveste emisiunea TV
urmarita de catre familie la televizor le apartine. Procentul acestora este semnificativ mai mic la cei cu
varsta intre 15 si 22 ani.

Modelul preferat de informare a telespectatorilor are ca dominante promo-urile TV si, in ordine, ziarele si
revistele.

Dintre comportamentele si atitudinile nocive, respondentii au indicat violenta si sexualitatea ca fiind cele
mai frecvent promovate n emisiunile TV. Din acest punct de vedere, cantitatea cea mai mare de violenta
se regaseste in emisiunile de stiri si in filmele artistice. Astfel, majoritatea romanilor considera ca, in
general, copii sunt expusi unui nivel prea ridicat de violenta prin intermediul emisiunilor TV, mai ales prin
stiri despre crime si sinucideri, acte de violentd domesticad si limbaj agresiv. La nivel declarativ, foarte
multi dintre respondenti considera ca televiziunea are o influentd negativa asupra copiilor, iar cei cu copii
in intretinere sustin aceeasi pdrere. De asemenea, un procent foarte mare dintre romani considerd ca
programele TV influenteaza atat opiniile proprii, cat si pe ale celorlalti, in special prin continutul violent
difuzat si prin stirile politice.

In jumatate dintre gospodariile din Romania existd un singur televizor, iar intr-o treime din acestea sunt
doud asemenea aparate. Peste trei sferturi dintre gospodariile romanesti receptioneaza canale TV prin
intermediul retelelor de cablu. Numarul mediu de canale receptionate de romani este 34.

RADIO

Canalele radio, comparativ cu cele TV, sunt urmarite de un procent mai mic de persoane, mai degraba in
timpul zilelor lucratoare decat in week-end. Romanii asculta in medie de trei ori mai mult ca numar de ore
posturile nationale fatd de cele locale, dar canalele radio locale sunt urmarite mai mult decat cele de
televiziune cu acelasi profil. Persoanele care asculta radio sunt intr-o mdsura mai mare rezidenti din
mediul rural (din regiunea Moldova) sau din Bucuresti, tinere sau de varstd medie, au studii medii sau
superioare.

Cele mai ascultate posturi de radio sunt, atdt conform mentionarii spontane, cat si declardrii pe baza de
lista, Europa FM, Radio Roménia Actualitdti si Kiss FM. Profilul ascultatorilor celor trei posturi este
diferit. Publicul Europa FM si Kiss FM este mai degraba din mediul urban, iar cel al postului public mai

4
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degraba din mediul rural. Publicul Kiss FM este tanar, cel al Europa FM tanar si de varsta medie, iar cel al
Radio Romania Actualititi este de peste 36 de ani. In ceea ce priveste studiile si regiunea de rezident,
profilul este comun pentru toate cele trei posturi cu cel general al ascultatorului de radio, avand un nivel
de educatie mediu sau superior si domiciliul in Moldova sau Bucuresti. Posturile TV comerciale, cu
exceptia Europa FM, au o audientd mult mai mare in Bucuresti comparativ cu celelalte regiuni.

Radioul are rate de audientd de peste 35% pentru aproape toate intervalele zilei, cu un punct de maxim
dimineata, avand un rol de mediu pasiv si de relaxare pentru auditori, atit in ceea ce priveste posturile
locale cat si pe cele nationale. Auditia are loc de cele mai multe ori in spatiul domestic, procentele pentru
cei care urmdresc programe radio la muncd sau in spatiul public fiind mici, dar mai mari decat in cele
referitoare la programele TV.

Majoritatea romanilor au indicat ascultarea radioului in timpul altor activitati casnice, fiind preferate in
acest scop programele muzicale sau de divertisment, emisiunile de stiri de sport. Emisiunile de stiri, cele
sportive si cele culturale sunt ascultate mai degraba individual, iar cele religioase sau de tip concurs mai
degraba Tmpreund cu familia. Cele mai multe discutii despre emisiunile radio se poartd cu membrii
familiei, iar stirile si sportul suscita cele mai multe comentarii.

In ceea ce priveste procesul de decizie privind canalul sau emisiunea radio ascultata, jumatate dintre
romani declard ca decizia le apartine, iar 40% ca cei care hotardsc sunt copii.

Tipurile de emisiuni cu cel mai mare procent de ascultitori sunt cele de stiri, cele de muzica si
divertisment si cele sportive. Ascultatorii jurnalelor de stiri radiofonice sunt mai degraba barbati, tineri, cu
studii superioare, care locuiesc In Bucuresti. Cei care ascultd emisiuni de muzica si divertisment sunt intr-
o proportie mai mare barbati, cu studii superioare, tineri, care locuiesc in alta regiune decat Moldova, din
mediul urban. Emisiunile sportive sunt urmdrite de un procent mai mare de persoane care locuiesc in
mediul rural, in Moldova, sunt mai in varsta si au un nivel de educatie scazut.

Fiecare dintre sursele de informare asupra programelor radio este utilizata de cdtre mai putin de un sfert
dintre romani, promo-urile posturilor de radio fiind cea mai frecvent folositd dintre acestea. Doua treimi
dintre roméani detin cel putin un aparat radio in gospodarie.

Radioul este utilizat de catre multi dintre respondenti ca instrument pentru a primi ultimele stiri, dar si ca
mediu pasiv asociat altor activitati. Mai putini romani considerd cd programele de radio le influenteaza
opiniile, comparativ cu cei care considera acest lucru legat de canalele TV.

CONSUM CULTURAL

Urmarirea programelor TV si activitdtile sportive sau in aer liber sunt modalitatile preferate de romani
pentru petrecerea timpului liber, atdt pentru zilele lucrdtoare, cat si pentru cele de week-end. Pe
urmatoarele doua locuri, in timpul zilelor lucratoare, se situeaza lectura si ascultarea programelor radio, iar
pentru zilele de week-end ierarhia se inverseaza intre acestea doua.
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CNA

Majoritatea romanilor au auzit de CNA, iar jumatate dintre acestia declara cd au Incredere in aceastd
institutie. Jumatate din populatie este multumitd de numarul de reglementari emise de catre CNA, insa o
treime dintre acestia considera cd institutia trebuie sd intervind intr-o mdsurd mai mare in activitatea
audiovizualului. Doud treimi dintre pdrintii care au in ingrijire copii minori au declarat ca iau in
considerare de cele mai multe ori avertismentele CNA atunci cand decid ce emisiuni vor viziona copiii lor.
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TELEVIZIUNE

DEFINIREA PROFILULUI AUDIENTEI TV

Televiziunea are o pozitie centralid in consumul cultural al romanilor, fapt indicat de
procentul ridicat al respondentilor care obigsnuiesc s urmareasca programe de televiziune zilnic (90%). Un
pattern intensiv de consum TV este prezent si in ratele de vizionare pe zilele saptdmanii: consumul TV
porneste de la 90.5% in prima zi a saptamanii si are o evolutie ascendenta pana la maximul de consum TV
de 97.4% inregistrat duminca (vezi figura 3.1.1).

Figura 3.1.1 Nivelul de consum televiziual pe zilele saptamanii

intr-o sidptamana obisnuita, in care din zile obisnuiti sa va uitati la televizor?
Graficul prezinta procentul celor care au declarat ca se uita in ziua respectiva

100%
98% A
96%
95,9%
94%
92% A

R
90% 90,9%

88%

86% -

84%
Luni Marti Miercuri Joi Vineri Sambata Duminica
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Numairul orelor petrecute in fata televizorului este mai ridicat in zilele de week+end fata de
zilele lucritoare. In cursul unei zile obisnuite de lucru, numarul mediu de ore de vizionare TV este de 4.1
ore, in timp ce Intr-o zi de week-end respondentii urmaresc programe TV cu o medie de 5.1 ore (vezi
tabelul 3.1.1). De asemenea intervalele de vizionare TV dintr-o zi lucratoare sunt mai scurte, 37.2% dintre
subiecti petrecdnd mai putin de 2 ore in fata televizorului, in timp ce in week-end aceastd categorie
cuprinde 21.1% dintre telespectatori (vezi tabelele 3.1.2 si 3.1.3). Majoritatea respondentilor urmaresc
programe TV pentru intervale de 2 pand 6 ore in timpul saptdmanii de lucru (49.5% dintre cazuri), iar in
timpul week-endului 55.4% dintre respondenti se incadreaza in acest interval. Cele mai lungi sesiuni de
urmarire a programelor TV (intre 6 si 8 ore) au loc in week-end si includ 23.4% dintre respondenti.

Tabelul 3.1.1 Numirul mediu al orelor de consum pentru zile lucritoare si zile de week-end. Consumul
saptamanal de programe TV nationale si locale.

Nr. raspunsuri Media Std. Deviation

T4. Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programe TV intr-o
zi obisnuita de lucru, cate ore credeti ca ar fi in fotal? 2254 el SEL
T5. Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programe TV intr-o
zi de week-end, cate ore credeti ca ar fi in total? 2263 5.09 3.340
T3. Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programele
televiziunilor locale intr-o saptdmana obisnuitd, cate ore credeti ca ar fiin 1888 2.40 5.543
total?
T2. Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programele
televiziunilor nationale intr-o saptdmanad obisnuitd, cate ore credeti ca ar fi 2328 22.80 14.462
in total?
Valid N (listwise) 1821

INSOMAR-Rezultate statistice Sonda) Natlonal, 06-28 septembrie 2007

Tabelele 3.1.2 and 3.1.3. Ratele de consum TV in timpul unei zile lucritoare si in timpul unei zile de week-
end.

Consum TV in zile lucritoare Consum TV in zile de week-end
Frecv. Procente  Procente Frecve. Procente Procente
valide valide

Mai putin de 1 ora 331 13.2 14.5 Mai putin de 1 ora 158 6.3 6.9
Intre 1 si 2 ore 519 20.7 22.7 Intre 1 si 2 ore 327 13.0 14.2
Intre 2 si 4 ore 747 29.8 32.7 Intre 2 si 4 ore 717 28.6 31.2
Intre 4 si 6 ore 383 15.3 16.8 Intre 4 si 6 ore 556 22.2 24.2
Intre 6 si 8 ore 81 3.2 3.5 Intre 6 si 8 ore 242 9.7 10.5
Mai mult de 8 ore 225 9.0 9.8 Mai mult de 8 ore 296 11.8 12.9
Total 2286 91.2 100.0 Total 2296 91.6 100.0
NS/NR 221 8.8 NS/NR 211 8.4

Total 2507 100.0 Total 2507 100.0
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Consumul TV in intervalele de zi este mai intens in week-end. Comparand distributiile de consum TV
pe intervale orare in timpul zilelor lucratoare si in timpul zilelor de week-end, diferentele majore de
consum TV sunt urmatoarele (vezi figurile 3.1.2 si 3.1.3):

- 9:00-12:00 — consumul TV este mai ridicat cu 16.2% in zilele de week-end

- 12:00-15:00 — consumul TV creste cu 20.6% in week-end

- 15:00-18:00 — o crestere cu 22.6% fatd de acelasi interval orar in zile de lucru

Audienta TV in intervalele “prime time” este mai ridicatd in week-end fatd de zilele
lucratoare. Consumul TV in intervalul 18:00-21:00 este de 88.4% intr-o zi lucratoare, si atinge maximul
de 91.6% in week-end. O tendintd similard este observabila pentru intervalul 21.00-24.00 (81.8% zile
lucratoare, 84.3% in week-end).

Figura 3.1.2 Consumul TV pe intervale orare in cursul unei zile lucritoare

Nivel al consumului TV pe intervale orare
- in timpul saptamanii-

100
9
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50 -
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06.00-09.00 09.00-12.00 12.00-15.00 15.00-18.00 18.00-21.00 21.00-24.00
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Figura 3.1.3 Consumul TV pe intervale orare in cursul unei zile de week-end

Nivel al consumului TV pe intervale orare
- in week-end -
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Peste 95% dintre respondenti urmiresc programe TV de citeva ori pe saptamana sau zilnic.
Distributia pe caracteristici socio-demografice (vezi tabelul 3.1.4, 3.1.4b) indica rate de consum 1n general
ridicate, cu diferente reduse intre grupuri. Maximul este atins de regiunea Bucuresti, unde 9 din 10
respondenti urmaresc programe TV zilnic.

Tabelul 3.1.4 Cat de des va uitati la televizor?

Frecventa  Procente  Procente

absolute valide , ' ] ) ] ] . ] . ' ]
zilnic 2045 g1.6 8191 NG 20
de cateva ori pe o
soptomana 332 13.2 133 1 13%
o data pe saptamana 33 1.3 132) | 1%
cel putin o data pe luna 11 A4 *
mai rar 42 1.7 172 B 2%
niciodata 34 14 142 1 1%
Total 2497 99.6 100.0
NS/NR 10 4
Total 2507 100.0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valorl dominante
2,00 Valori sub pragul de semnificafie
* Valori nesemnificalive
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Table 3.1.4b Profile socio-demografice ale audientei totale TV

. Cel putin o
Cét de des va uitati la televizor ? o | celputino | FRRSRC L
- Corelatii cu variabile socio-demografice- In fiecare zi Vda:tva pe luna sau | Niciodata | Total
saptamana mai rar

Mediu | urban 84,90% 12,80% 1,70% 0,60% |  100%
rural 77,90% 17,00% 2,70% 2,40% | 100%

Sex masculin 81,40% 15,50% 2,20% 0,90% 100%
feminin 82,40% 13,80% 2,10% 1,70% [ 100%
cel mult 10 clase, scoala

Studii profesionala 77,70% 17,80% 2,20% 2,30% 100%
liceu, scoala postliceala 87,20% 10,50% 2,00% 0,30% 100%
studii superioare 84,80% 12,50% 2,40% 0,30% | 100%

Grupe | 15-22 anj 81,10% 15,60% 2,30% 1,00% | 100%

varsta | 23-35an 84.60% 12,90% 230% | 020% | 100%
36 - 49 ani 84,60% 13,50% 1,60% 0,30% | 100%
50 - 64 ani 85,30% 12,30% 1,30% 1,10% 100%

100%

peste 65 ani 72,10% 20,00% 3,60% 4,20%

Regiune | Moldova 76,90% 18,80% 3,00% 1,30% | 100%
Muntenia 82,40% 14,90% 1,30% 1,40% | 100%
Transilvania 82,60% 13,60% 2,40% 1,30% | 100%
Bucuresti 89,10% 7,30% 2,30% 140% | 100%

£ € € € ¢
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AUDIENTELE CANALELOR TV. RAPORTUL DE AUDIENTA INTRE
TELEVIZIUNI PUBLICE SI COMERCIALE. CANALE TV LOCALE

Pentru a observa preferintele telespectatorilor pentru anumite posturi TV, au fost utilizate atat
intrebari deschise, ce au permis mentionarea spontand a trei canale favorite iar rezultatele au fost agregate
pentru a fi obtinut clasamentul preferintelor, precum si scale ce au masurat audientele saptamanale ale
unor posturi TV listate. Prima metoda este un bun indicator al popularitatii canalelor TV si este o tehnica
subiectiva de masurare. A doua metoda oferd o imagine clard a ierarhiei canalelor TV in preferintele
telespectatorilor, pe baza comportamentului de consum declarat.

Topul primelor trei canale indicate prin mentionare spontand include doua posturi
comerciale (Pro TV si Antena 1) si un canal public (TVR 1). Pro TV ocupa primul loc, fiind mentionat
in 63.7% dintre raspunsurile valide (vezi figura 3.2.1), si reprezinta de asemenea §i prima optiune a
telespectatorilor pentru toate intervalele orare ale unei zile, inclusiv intervalele “prime time”. Al doilea
canal popular este Antena 1, cumuland 47.8% dintre raspunsurile valide, iar TVR 1 este pe locul trei ca
popularitate figurand in 25.9% dintre raspunsuri. Indicatorii de popularitate oferda o imagine asupra
dispersiei mari a preferintelor pentru canale TV manifestata de telespectatori: 50.9% dintre raspunsurile
valide inregistrate mentioneaza multe alte canale TV, comun intdlnite in grilele de programe ale
furnizorilor de televiziune prin cablu. Comportamentul de consum TV este foarte diversificat iar piata
audio-vizuald din Romania are un puternic caracter competitional.

Figura 3.2.1 Cele mai populare canale TV mentionate spontan de respondenti.

In general, care sunt principalele trei canale TV pe care le urmariti?

Pro Tv 63,7%

Antena 1 47.8%

TVR1 25,9%
Realitatea 19,1%

Acasa 15,9%

Prima 15,8%

o1V 10,9%
Antena 3 6,3%

TVR 2 5,6% Intrebare deschisa ce a permis alegerea a maxim 3
posturi TV
5.4% 2,9% dintre subiecti nu au dat niciun raspuns

HBO
MTV 4,8%

Alte posturi 50,9%
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In ierarhia canalelor TV pe baza comportamentului de consum, topul primelor trei canale pe baza
audientei saptamanale este diferit si cuprinde doar canale comerciale: (vezi tabelul 3.2.1): Pro TV (56.2%
audienta zilnicd), Antena 1 (47.4%) si Realitatea TV (26.2%). TVR 1 ocupa pozitia a patra cu o audienta
zilnicd de 26.2%. Diferenta Intre clasamentul pe baza popularitdtii si cel realizat pe baza ratelor de consum
poate fi datorat ierarhiei motivatiilor mentionate de respondenti pentru urmarirea programelor TV: 93.3%
dintre respondenti declard ca urmaresc programe TV in primul rdnd pentru a afla stirile momentului,
nationale i internationale.

Table 3.2.1 Ierarhia canalelor TV dupa rate de audienta siptiménale.

Intr-o saptaména obisnuita, cit de des urmariti programele canalului...

Nu
Zilnic 5-6 zile | 3-4 zile | 1-2 zile | Mai rar | urmaresc

1| PROTV 56.2% 14.3% 8.2% 5.3% 4.5% 11.4%

2 | Antena 1 47.4% 16.3% 9.6% 6.5% 4.9% 15.2%

3 | Realitatea Tv 32.1% 14.0% 10.4% 8.6% 11.8% 23.0%

4 | TVR1 26.2% 8.1% 11.6% 12.7% 27.8% 13.6%

5 | Prima tv 24.5% 15.0% 15.7% 11.9% 11.5% 21.4%

6 | Acasa 23.3% 7.1% 6.8% 7.5% 18.9% 36.4%

7 | OTV 19.5% 10.9% 10.0% 10.3% 15.5% 33.8%

8 | Antena3 19.2% 11.5% 10.0% 8.6% 12.8% 38.0%

9 | Antena 2 14.1% 9.0% 8.2% 8.6% 14.8% 45.3%
10 | National tv 13.9% 9.9% 14.4% 11.4% 18.2% 32.2%
11 | Sport.ro 13.2% 8.5% 8.5% 7.3% 15.6% 47.0%
12 | Kanal D 10.0% 8.3% 13.7% 13.4% 14.6% 39.9%
13 | Telesport 9.8% 7.6% 9.1% 6.3% 15.6% 51.6%
14 | MTV 9.4% 7.1% 6.1% 6.8% 16.1% 54.4%
15| TVR 2 9.1% 6.8% 7.8% 12.3% 33.8% 30.3%
16 | Favorit TV 8.6% 6.0% 7.4% 10.1% 17.7% 50.2%
17 | Taraf 7.8% 5.5% 6.9% 5.6% 12.1% 62.2%
18 | ETNO 6.5% 6.0% 8.2% 7.9% 14.8% 56.6%
19 | HBO 4.9% 3.7% 5.2% 4.7% 7.2% 74.2%
20 | ProCinema 4.4% 5.7% 10.4% 12.1% 15.8% 51.6%
21 | BITV 4.0% 5.6% 13.7% 13.2% 16.9% 46.5%
22 | N24 3.8% 4.0% 8.6% 13.1% 15.1% 55.5%
23 | TVR Cultural 2.9% 1.5% 4.2% 7.4% 29.7% 54.2%
24 | Romantica 2.8% 3.8% 5.3% 7.4% 11.5% 69.3%
25 | Euforia TV 2.4% 2.7% 5.7% 6.9% 12.2% 70.3%
26 | Hallmark 2.3% 3.5% 5.8% 10.6% 12.6% 65.2%
27 | AXN 2.3% 3.0% 5.3% 5.8% 9.1% 74.6%
28 | Euronews 1.3% 3.4% 1.7% 2.9% 11.9% 78.8%
29 | CNN 0.7% 0.8% 0.7% 2.4% 11.4% 84.2%
30 | MGM 0.6% 0.9% 2.0% 1.9% 7.5% 87.1%
31 | Tv 1000 0.5% 0.9% 1.5% 2.4% 6.3% 88.4%
32 | Money Channel 0.4% 0.9% 1.2% 1.7% 9.1% 86.7%
33 | Mezzo 0.3% 0.4% 0.8% 1.0% 7.3% 90.1%
34 | BBC World 0.3% 0.7% 0.3% 0.8% 8.0% 90.0%
35 | Cosmos TV 0.2% 0.8% 1.4% 4.0% 9.2% 84.3%
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Profilele socio-demografice ale audientelor loiale si audientelor totale pentru primele 10
posturi TV urmarite

Pentru fiecare dintre primele zece canale TV clasate dupa audienta zilnica sunt prezentate corelatii
cu variabilele socio-demografice. Profilurile evidentiaza doua tipuri de audienta:

- audienta loiala: include grupurile de telespectatori care urmaresc canalul TV cu o ratd sdptamanala
ridicatd, de 3-zile pe saptamana sau mai mult. Profilul audientei loiale indica grupurile care au asociata
o probabilitate ridicata de a urmari canalul TV respectiv in intervalul de o sdptamana.

- Audienta totala: include toate grupurile de telespectatori care urmaresc canalul TV pe parcursul unei
saptamani. Indicatorul audientei totale cuprinde astfel telespectatorii ocazionali (cei care urmaresc
postul TV 1-2 zile pe sdptdmand sau mai rar). Prin comparatia profilului audientei loiale cu cel al
audientei totale, sunt vizibile grupurile ce au un potential relativ ridicat de fidelizare si care pot
contribui la marirea audientei loiale.

Table 3.2.2 Audienta Pro TV

3-4 zile pe 1-2 zile pe
sapt. sau mai | sapt. sau mai Total Nu
PRO TV mult putin audienta | urmaresc
Mediu urban 82.8% 11.6% 94.4% 5.6%
rural 73.2% 7.5% 80.7% 19.3%
Sex barbati 79.2% 9.2% 88.4% 11.6%
femei 78.2% 10.5% 88.7% 11.3%
Studii Mai putin de 10 clase, scoala
profes. 721% 9.7% 81.8% 18.2%
Liceu, scoala postliceala 87.5% 8.5% 95.9% 4.1%
Studii superioare 79.0% 15.1% 94.2% 5.8%
Grupe 15 -22 ani 83.1% 14.2% 97.3% 2.7%
d? . 23 - 35 ani 87.8% 8.2% 96.0% 4.0%
varsta 3649 ani 84.0% 8.5% 92.4% 7.6%
50 - 64 ani 77.0% 10.3% 87.3% 12.7%
65+ ani 61.7% 10.0% 71.7% 28.3%
Regiune | Moldova 79.1% 9.4% 88.5% 11.5%
Muntenia 80.0% 8.9% 88.9% 11.1%
Transilvania 75.1% 10.6% 85.7% 14.3%
Bucuresti 85.6% 12.1% 97.7% 2.3%
TOTAL 78.7% 9.9% 88.6% 11.4%

Audienta loiala a PRO TV (telespectatori ce urméresc canalul 3-4 zile pe siptimana sau mai
mult) cuprinde:
- Rezidenti din mediul urban (83%)
- Telespectatori cu nivel de educatie mediu (87.5%), barbati si femei in proportii asemanatoare
- Grupa de varstd cu cea mai ridicatd audienta: 23-35 ani (88%)
- Regiunea cu audienta maxima: Bucuresti (87%)
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Audienta totala a of ProTV are urmatoarele caracteristici:

- Rezidenti din mediul urbans

- Studii medii (96%) si studii superioare (94.2%), barbati si femei in proportii asemanatoare

- Trei grupe de varstd cu audientd totald ridicata: 15-22 ani (97%), 23-35 ani (96%), 36-49 ani
(92.4%)

- Audienta totala ridicata in Bucuresti (98%), dar si In Moldova (88.5%) si Muntenia(89%)

Table 3.2.3 Audienta Antena 1

3-4 zile pe 1-2 zile pe
ANTENA 1 sapt. sau mai sapt. sau Total Nu
mult mai putin audienta | urmaresc
Mediu urban 78.2% 13.2% 91.4% 8.6%
rural 66.7% 9.2% 75.9% 24.1%
Sex barbati 73.8% 10.5% 84.3% 15.7%
femei 72.9% 12.4% 85.2% 14.8%
Studii Mai putin de 10 clase, scoala
profesionala 67.4% 9.9% 77.3% 22.7%
Liceu, scoala postliceala 80.5% 12.3% 92.7% 7.3%
Studii superioare 76.2% 15.5% 91.7% 8.3%
Grupe de | 15 - 22 ani 70.3% 20.8% 91.1% 8.9%
varsta | 53 _ 35 ani 78.3% 12.4% 90.7% 9.3%
36 - 49 ani 77.8% 11.6% 89.3% 10.7%
50 - 64 ani 75.4% 8.6% 84.0% 16.0%
65+ ani 61.3% 8.1% 69.5% 30.5%
Regiune | Moldova 76.6% 11.1% 87.7% 12.3%
Muntenia 76.2% 9.3% 85.5% 14.5%
Transilvania 65.8% 14.3% 80.1% 19.9%
Bucuresti 81.7% 11.3% 93.0% 7.0%
TOTAL 73.3% 11.5% 84.8% 15.2%

Antena 1 — audienta loiala:
- Telespectatori din mediul urban (78%)
- Nivel de educatie mediu (80.5%), barbati (73%) si femei (74%)
- Doua grupe de varsta: 23-35 ani (78%), 36-49 ani (78%)
- Audientd maxima in Bucuresti (81.7%)

Audienta totala:
- Telespectatori din mediul urban (91%)
- Nivel de educatie mediu (93%) si superior (92%), barbati (84%) si femei (85%)
- Trei grupe de varsta: 15-22 ani (91%), 36-49 ani (90.7%) si 50-64 ani(89%),
- Regiuni: Bucuresti (93%), Moldova (88%) si Muntenia (85.5%)
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Table 3.2.4 Audienta Realitatea TV

3-4 zile pe 1-2 zile pe
REALITATEA TV sapt. sau sapt. sau Total Nu
mai mult mai putin audienta | urmaresc
Mediu urban 60.9% 22.9% 83.8% 16.2%
rural 50.8% 16.9% 67.8% 32.2%
Sex barbati 58.9% 19.4% 78.3% 21.7%
femei 54.5% 21.3% 75.8% 24.2%
Studii Mai putin de 10 clase, scoala
profesionala 49.2% 18.7% 67.9% 32.1%
Liceu, scoalé postliceala 62.8% 23.2% 85.9% 14.1%
Studii superioare 67.7% 19.2% 86.9% 13.1%
Grupe 15 - 22 ani 35.3% 35.7% 71.0% 29.0%
Sgrsté 23 - 35 ani 59.5% 24.7% 84.3% 15.7%
36 - 49 ani 63.7% 20.6% 84.2% 15.8%
50 - 64 ani 61.7% 16.5% 78.2% 21.8%
65+ ani 51.0% 10.9% 61.9% 38.1%
Regiune | Moldova 65.7% 17.3% 82.9% 17.1%
Muntenia 58.6% 18.1% 76.8% 23.2%
Transilvania 49.3% 23.8% 73.1% 26.9%
Bucuresti 54.7% 24.3% 79.0% 21.0%
TOTAL 56.6% 20.4% 77% 23.0%

Realitatea TV — audienta loiala:
- Rezidenti in mediul urban (61%)
- Studii superioare (68%), barbati (59%) si femei (55%)
- QGrupa de varstd cu audienta maxima: 36-49 ani (64%), urmatd de 50-64 ani (62%) si 23-35 ani
(60%)
- Regiunea cu cea mai mare audientd: Moldova (65.7%)

Audienta totala:
- Rezidenti din mediul urban (83.8%)
- Studii superioare (87%) si medii (86%) v
- QGrupe de varsta: 23-35 ani (84.3%), 36-39 ani (84.2%), 50-64 ani (78.2%)
- Regiuni: Moldova (83%), Bucuresti (79%), Muntenia (77%)

16



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE S| MARKETING INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII

DE OPINIE SI MARKETING — INSOMAR
. ‘ Bucuresti, Bd.Corneliu Coposu nr.3, bl.101 sc.2 ap.31, Sect. 3
Telefon/Fax: 0040-021-320.02.48
0040-021-326.27.43
0040-021-326.27.44
the insight research

C.U.I. 11524027, Atribut Fiscal R

Table 3.2.5 Audienta TVR 1

3-4 zile pe 1-2 zile pe
TVR 1 sapt. sau sapt. sau Total Nu
mai mult mai putin audienta | urmaresc
Mediu urban 41.0% 45.1% 86.1% 13.9%
rural 52.1% 34.5% 86.7% 13.3%
Sex barbati 45.0% 42.4% 87.4% 12.6%
femei 46.6% 38.9% 85.4% 14.6%
Studii Mai putin de 10 clase, scoala
profesionala 52.2% 34.0% 86.2% 13.8%
Liceu, scoala postliceala 39.4% 47.3% 86.7% 13.3%
Studii superioare 39.0% 46.9% 86.0% 14.0%
Grupe 15-22 ani 19.3% 49.7% 68.9% 31.1%
\crlgrsté 23 -35ani 29.7% 53.5% 83.2% 16.8%
36 - 49 ani 46.3% 41.2% 87.5% 12.5%
50 - 64 ani 55.7% 36.6% 92.3% 7.7%
65+ ani 65.5% 25.9% 91.4% 8.6%
Regiune | Moldova 48.9% 41.2% 90.1% 9.9%
Muntenia 48.0% 36.5% 84.4% 15.6%
Transilvania 43.8% 42.9% 86.6% 13.4%
Bucuresti 37.2% 47.4% 84.7% 15.3%
TOTAL 45.8% 40.5% 86.4% 13.6%

TVR 1 — audienta loiala:

Rezidenti in mediul rural (52.1%)

Nivel scazut de educatie (52.2%), barbati (45%) si femei (47%)
Grupa de varsta cu audienta cea mai ridicata: 65+ ani (67%)
Regiuni: Moldova (49%) si Muntenia(48%)

Audienta totala:
- Telespectatori din mediul rural (87%) si urban (86%)
- Toate nivelurile de educatie, barbati si femei In proportii similare
- QGrupele de varsta dominante: 50-64 ani (92.3%), 65+ ani(91.4%) si 36-49 ani (87.5%)
- Regiuni: Moldova (90.1%) si Transilvania (86.6%), Muntenia (84%) si Bucuresti (85%) cu
audiente apropiate.
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Table 3.2.6 Audienta Prima TV

3-4 zile pe 1-2 zile pe
sapt. sau sapt. sau Total Nu
PRIMA TV mai mult mai putin audienta | urmaresc
Mediu urban 60.3% 25.3% 85.6% 14.4%
rural 48.4% 20.8% 69.2% 30.8%
Sex barbati 53.7% 24.2% 77.8% 22.2%
femei 56.5% 22.6% 79.2% 20.8%
Studii Mai putin de 10 clase, scoala
profesionala 47.5% 21.7% 69.2% 30.8%
Liceu, scoala postliceala 64.4% 24.0% 88.4% 11.6%
Studii superioare 58.4% 28.5% 86.9% 13.1%
Grupe 15-22 ani 53.9% 30.8% 84.7% 15.3%
Sgrsté 23 -35 ani 61.6% 26.2% 87.8% 12.2%
36 - 49 ani 61.3% 22.2% 83.5% 16.5%
50 - 64 ani 55.4% 23.8% 79.2% 20.8%
65+ ani 40.9% 16.5% 57.3% 42.7%
Regiune | Moldova 64.3% 18.8% 83.1% 16.9%
Muntenia 54.3% 24.4% 78.7% 21.3%
Transilvania 50.1% 23.7% 73.8% 26.2%
Bucuresti 57.5% 28.0% 85.5% 14.5%
TOTAL 55.2% 23.4% 78.6% 21.4%

Prima TV — audienta loiala:
- Telespectatori din mediul urban (60.3%)
- Studii medii (64.4%), barbati (54%) si femei (57%)
- QGrupe de varsta: 23-35 ani (61.6%) si 36-49 ani (61.3%)
- Regiunea cu audienta cea mai ridicata: Moldova (64.3%)

Audienta totala:
- Telespectatori din mediul urban (85.6%)
- Studii medii (88.4%) si superioare (87%), barbati (78%) si femei (79%)
- Trei grupe de varsta: 23-35 ani (87.8%), 15-22 ani (84.7%) si 50-64 ani (83.5%)
- Regiuni: Bucuresti (85.5%) si Moldova (83.1%)
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Table 3.2.7 Audienta Acasa TV

3-4 zile pe 1-2 zile pe
sapt. Sau sapt. Sau Total Nu
ACASA mai mult mai putin audienta | urmaresc
Mediu urban 38.6% 29.6% 68.2% 31.8%
rural 35.3% 22.1% 57.4% 42.6%
Sex barbati 20.4% 29.4% 49.8% 50.2%
femei 52.2% 23.7% 75.9% 24.1%
Studii Mai putin de 10 clase, scoala
profesionala 38.9% 19.8% 58.7% 41.3%
Liceu, scoalé postliceala 38.6% 32.3% 70.9% 29.1%
Studii superioare 25.6% 35.6% 61.2% 38.8%
Grupe 15 — 22 ani 41.8% 26.4% 68.2% 31.8%
Sgrsté 23 — 35 ani 35.9% 31.9% 67.9% 32.1%
36 — 49 ani 37.9% 31.7% 69.6% 30.4%
50 — 64 ani 36.7% 24.5% 61.2% 38.8%
65+ ani 35.1% 16.4% 51.5% 48.5%
Regiune | Moldova 34.1% 35.6% 69.7% 30.3%
Muntenia 41.5% 19.4% 60.9% 39.1%
Transilvania 35.3% 28.6% 63.9% 36.1%
Bucuresti 32.7% 27.1% 59.8% 40.2%
TOTAL 37.2% 26.4% 63.6% 36.4%

Acasa TV — audienta loiala:
- Mediul urban (39%) si rural (35%)
- Femei (52.2%)
- Nivel de educatie scazut (39%) si mediu (39%)
- QGrupuri de varsta: 15-22 ani(42%), 36-49 ani (38%) s1 50-64 ani (37%)
- Regiuni: Muntenia (41.5%) si Transilvania (35.3%)

Audienta totala:
- Telespectatori in mediul urban (68.2%) si rural (57.4%)
- Femei (76%)
- Nivel de educatie mediu (71%), superior (61%) si scazut (59%)
- Grupe de varsta: 36-49 ani (70%), 15-22 ani (68.2%) si 23-35 ani (67.9%)
- Regiuni: Moldova (68%) si Transilvania (64%), Muntenia (61%) si Bucuresti (60%)
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Table 3.2.8 Audienta OTV

3-4 zile pe 1-2 zile pe
oTV sapt. Sau sapt. Sau Total Nu
mai mult mai putin audienta | urmaresc
Mediu urban 38.2% 31.2% 69.4% 30.6%
rural 43.3% 18.6% 62.0% 38.0%
Sex barbati 39.6% 27.2% 66.8% 33.2%
femei 41.1% 24.6% 65.7% 34.3%
Studii Mai putin de 10 clase, scoala
profesionala 41.8% 19.3% 61.1% 38.9%
Liceu, scoala postliceala 42.8% 30.3% 73.1% 26.9%
Studii superioare 27.5% 39.2% 66.7% 33.3%
Grupe 15 — 22 ani 25.9% 34.5% 60.3% 39.7%
Sgrsté 23 — 35 ani 36.1% 33.5% 69.6% 30.4%
36 — 49 ani 46.6% 26.3% 72.8% 27.2%
50 — 64 ani 46.0% 23.2% 69.2% 30.8%
65+ ani 38.8% 14.9% 53.7% 46.3%
Regiune | Moldova 50.8% 24.1% 74.9% 25.1%
Muntenia 44.2% 24.1% 68.3% 31.7%
Transilvania 27.5% 28.5% 56.0% 44.0%
Bucuresti 48.4% 27.0% 75.3% 24.7%
TOTAL 40.4% 25.8% 66.2% 33.8%

OTYV audienta loiala:
- Mediul rural (43.3%) si urban (38%)
- Nivel de educatie mediu (43%) si scazut (42%), barbati (40%) si femei (41%)
- QGrupe de varsta: 36-49 ani (46.6%), 50-64 ani (46%)
- Regiuni: Moldova (50.8%) si Bucuresti (48.4%)

OTYV audienta totala:
- Mediul urban (69.4%) si rural (62%)
- Nivel mediul de educatie (66.7%) si superior(67%)
- QGrupe de varsta: 36-49 ani (73%), 23-35 ani (70%) si 50-64 ani (69%)
- Regiuni: Bucuresti (75.3%) si Moldova (75%), Muntenia (68.3%)

20



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE S| MARKETING INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII

DE OPINIE SI MARKETING — INSOMAR
. ‘ Bucuresti, Bd.Corneliu Coposu nr.3, bl.101 sc.2 ap.31, Sect. 3
Telefon/Fax: 0040-021-320.02.48
0040-021-326.27.43
0040-021-326.27.44
the insight research

C.U.I. 11524027, Atribut Fiscal R

Table 3.2.9 Audienta Antena 3

3-4 zile pe 1-2 zile pe
sapt. sau sapt. sau Total Nu
ANTENA 3 mai mult mai putin audienta | urmaresc
Mediu urban 43.7% 26.6% 70.3% 29.7%
rural 36.5% 14.5% 51.0% 49.0%
Sex barbati 40.6% 22.0% 62.7% 37.3%
femei 40.6% 20.8% 61.5% 38.5%
Studii Mai putin de 10 clase, scoala
profesionala 33.3% 17.5% 50.8% 49.2%
Liceu, scoalé postliceala 46.5% 25.4% 71.9% 28.1%
Studii superioare 52.4% 24.8% 77.2% 22.8%
Grupe 15 - 22 ani 30.0% 32.1% 62.1% 37.9%
Sgrsté 23 -35ani 42.5% 24.1% 66.6% 33.4%
36 - 49 ani 48.9% 21.1% 70.1% 29.9%
50 - 64 ani 40.8% 20.8% 61.6% 38.4%
65+ ani 34.9% 12.4% 47.2% 52.8%
Regiune | Moldova 54.6% 19.4% 74.1% 25.9%
Muntenia 42.1% 15.3% 57.4% 42.6%
Transilvania 28.7% 28.7% 57.4% 42.6%
Bucuresti 46.7% 24.8% 71.5% 28.5%
TOTAL 40.6% 21.4% 62.0% 38.0%

Antena 3 - audienta loiala:
- Telespectatori din mediul urban (44%)
- Studii superioare (52.4%) si medii (46.5%) , barbati (40%) si femei (40%)
- Grupa de varsta: 36-49 ani (49%)
- Regiuni: Moldova (54.6%)

Audienta totala:
- Mediul urban (70.3%)
- Nivel de educatie superior (77%) si mediu (72%), barbati (63%) si femei (62%)
- Grupe de varsta: 36-49 ani (70%) si 23-35 ani(67%)
- Regiuni: Moldova (74%) si Bucuresti (71.5%)
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Table 3.2.10 Audienta Antena 2

3-4 zile pe 1-2 zile pe
sapt. sau sapt. sau Total Nu
ANTENA 2 mai mult mai putin audienta | urmaresc
Mediu urban 34.1% 28.5% 62.7% 37.3%
rural 27.4% 16.5% 43.9% 56.1%
Sex barbati 31.2% 23.3% 54.5% 45.5%
femei 31.4% 23.5% 54.8% 45.2%
Studii Mai putin de 10 clase, scoala
profesionala 25.2% 19.0% 44.2% 55.8%
Liceu, scoala postliceala 37.0% 27.4% 64.5% 35.5%
Studii superioare 39.0% 29.3% 68.3% 31.7%
Grupe 15-22 ani 27.5% 31.6% 59.1% 40.9%
Sgrsté 23 -35 ani 32.3% 28.4% 60.6% 39.4%
36 - 49 ani 39.1% 24.0% 63.1% 36.9%
50 - 64 ani 29.6% 20.7% 50.3% 49.7%
65+ ani 24.9% 15.5% 40.4% 59.6%
Regiune | Moldova 50.5% 20.3% 70.8% 29.2%
Muntenia 30.9% 21.2% 52.1% 47.9%
Transilvania 19.8% 25.8% 45.7% 54.3%
Bucuresti 31.5% 30.5% 62.0% 38.0%
TOTAL 31.3% 23.4% 54.7% 45.3%

Antena 2 audienta loiala:
- Telespectatori din mediul urban (34%) si rural (27.4%)
- Nivel de educatie superior (39%) si mediu (37%), barbati si femei (31%)
- QGrupa de varsta: 36-49 ani (39%)
- Regiuni: Moldova (50.5%)

Audienta totala:
- Mediul urban (63%)
- Studii superioare (68.3%) si medii (64.5%) , barbati si femei (55%)
- QGrupe de varsta: 36-49 ani (63.1%), 23-35 ani (60.6%) si 15-22 ani (59.1%)
- Regiuni: Moldova (71%) si Bucuresti (62%)
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Table 3.2.11 Audienta National TV

3-4 zile pe 1-2 zile pe
sapt. sau sapt. sau Total Nu
NATIONAL TV mai mult mai putin audienta | urmaresc
Mediu | urban 39.7% 34.7% 74.4% 25.6%
rural 36.4% 22.8% 59.1% 40.9%
Sex barbati 38.0% 30.6% 68.6% 31.4%
femei 38.5% 28.7% 67.1% 32.9%
Studii Mai putin de 10 clase, scoala
profesionala 33.4% 25.1% 58.5% 41.5%
Liceu, scoala postliceala 44.4% 34.2% 78.6% 21.4%
Studii superioare 40.1% 33.6% 73.6% 26.4%
Grupe 15 - 22 ani 24.7% 41.4% 66.1% 33.9%
Sgrsté 23 -35ani 41.6% 34.7% 76.3% 23.7%
36 - 49 ani 46.0% 28.3% 74.3% 25.7%
50 - 64 ani 39.0% 29.3% 68.4% 31.6%
65+ ani 32.6% 18.2% 50.8% 49.2%
Regiune | Moldova 48.0% 27.3% 75.3% 24.7%
Muntenia 39.4% 27.3% 66.6% 33.4%
Transilvania 33.0% 30.2% 63.1% 36.9%
Bucuresti 31.3% 42.5% 73.8% 26.2%
TOTAL 38.3% 29.6% 67.8% 32.2%

National TV — audienta loiala:
- Mediul urban (40%) si rural (36.4%)
- Studii medii (44.4%) si superioare (40.1%), barbati(38%) si femei (39%)
- Grupe de varsta: 36-49 ani (46%), 23-35 ani (41.6%)
- Regiuni: Moldova (48%)

Audienta totala:
- Mediul urban (74.4%) si rural (59%)
- Studii medii (78.6%) si superioare (73.6%), barbati(69%) si femei (67%)
- Grupe de varsta: 23-35 ani (76.3%), 36-49 ani (74.3%) si 50-64 ani (68.4%)
- Regiuni: Moldova (75.3%), Bucuresti (73.8%) si Muntenia (67%)
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Comparatia consumului TV — televiziuni publice vs. televiziuni comerciale

Posturile publice TV atrag telespectatori cu nivel de educatie mai diversificat, in timp ce
canalele comerciale atrag mai multi telespectatori cu studii medii si superioare. Tabelul 3.2.12 indica
corelatiile cu variabile socio-demografice pentru audientele totale ale celor mai vizionate canale publice
(TVR 1 51 TVR 2), in comparatie cu cele mai vizionate canale comerciale (Pro TV, Antena 1 si Realitatea
TV). Audientele totale ale canalelor publice sunt mai echilibrate in privinta raportului de telespectatori din
mediul urban si rural: TVR 1 are 86% telespectatori din mediul urban si 87% din mediul rural, TVR 2 are
o audientd mai ridicatd in mediul urban (73%) si un volum apropiat de consum 1n mediul rural (65%).
Posturile Pro TV si Antena 1 atrag audienta in principal din zone urbane (94.4% pentru Pro TV si1 91.4%
pentru Antena 1), dar si din mediul rural (81% si 76%). Realitatea TV are o audientd in principal
provenind din mediul urban (84%). In privinta diferentelor de consum intre barbati si femei, acestea sunt
reduse pentru cele 5 canale TV.

Pentru grupurile definite de nivelul studiilor, audienta TVR 1 reprezintd echilibrat toate nivelurile
de educatie, un idicator al faptului cd TVRI se afld printre cele mai accesibile canale TV din mediul
audio-vizual roméanesc. TVR 2 si Realitatea TV atrag audiente cu nivel mediu si ridicat de studii, iar Pro
TV si Antena 1 atrag telespectatori cu toate nivelurile de educatie, insa proportia grupului cu nivel de
educatie scazut este mai redusa.

Profilurile pe grupe de varstd indica audiente mai ridicate pentru TVR 1 si TVR 2 pentru grupurile
de varsta superioare, $i mai scazute la grupurile de varsta tinere. Relatia este inversata pentru Pro TV si
Antena 1, care tind sa atragd audiente mai tinere. Realitatea TV are o tendinta similard, dar nregistreaza
audiente mai reduse printre grupele de varsta 15-22 ani si 65+ ani.

Diferentele regionale pentru canale publice sau comerciale indicd o audientd mai scazutd pentru
TVR 1 si TVR 2 in Bucuresti, in raport cu proportiile inregistrate in celelalte regiuni istorice. Pro TV si
Antena 1 atrag audiente maxime in Bucuresti (98% si 93%), dar au de asemenea audientd considerabild in
Moldova, Muntenia si Transilvania. Realitatea TV are proportia cea mai mare de audientd in Moldova si
Bucuresti.

Table 3.2.12 Audientele totale ale celor mai vizionate canale publice si comerciale.

TVR 1 TVR 2 PRO TV | ANTENA 1 REALITATEA TV
Mediu urban 86,1% 73,2% 94,4% 91,4% 83,8%
rural 86,7% 65,0% 80,7% 75,9% 67,8%
Sex barbati 87,4% 69,0% 88,4% 84,3% 78,3%
femei 85,4% 70,4% 88,7% 85,2% 75,8%
Studii Mai putin de 10 clase, scoal& prof. 86,2% 65,2% 81,8% 77,3% 67,9%
Liceu, scoala postliceala 86,7% 75.,2% 95,9% 92,7% 85,9%
Studii superioare 86,0% 72,0% 94,2% 91,7% 86,9%
Grupe de 15 - 22 ani 68,9% 60,1% 97,3% 91,1% 71,0%
varsta 23 - 35 ani 832% | 72,2% | 96,0% 90,7% 84,3%
36 - 49 ani 87,5% 72,7% 92,4% 89,3% 84,2%
50 - 64 ani 92,3% 74,0% 87,3% 84,0% 78,2%
65+ ani 91,4% 63,8% 71,7% 69,5% 61,9%
Regiune Moldova 90,1% 80,2% 88,5% 87,7% 82,9%
Muntenia 84,4% 67,2% 88,9% 85,5% 76,8%
Transilvania 86,6% 67,2% 85,7% 80,1% 73,1%
Bucuresti 84,7% 66,5% 97,7% 93,0% 79,0%
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Audienta canalelor TV locale

Rezultatele privind audienta canalelor locale au indicat niveluri scdzute in toate regiunile. Doar
24.2% dintre respondenti au declarat ca urmaresc canale TV locale (vezi tabelul 3.2.13). O reprezentare la
nivel regional a canalelor TV locale este nereprezentativa datoritd volumului mic de cazuri si a dispersiei
foarte mari a canalelor mentionate. Figura 3.2.2 indica ierarhia mentiunilor canalelor locale, dominata de
statiile regionale ale celor mai populare canale comerciale: Antena 1 regional (19.3%) si Pro TV regional
(14.2%)).

Tabelul 3.2.13 Telespectatori ce urmaresc canale locale

Urmariti posturi TV locale?
Frecventa  Procente Procente

absolute valide ' ' ' ] ] ] ] ] '
DA 607 24.2 25.5¢1) NG 25
NU 1773 707 745(1) N -
Total 2380 94.9 100.0
NS/NR 127 5.1
Total 2507 100.0
INSOMAR-Rezultate statistice Sonda) Naflonal, 06-28 septembrie 2007

1,00 Dominanf values

Figura 3.2.2 Cele mai urmadrite canale TV locale (toti respondentii care urmaresc canale TV locale)

In general, care sunt principalele trei canale TV pe care le urmariti?
- selectie pe respondentii care au declarat ca urmaresc canale TV locale-
N=607

Antena 1 regional b,3%

Pro Tv regional l|4!2%

s J o9%

9,1%

Bucovina Tv l

Axa Tv F’S%

Alpha Tv J5.4%

l 4,4% Intrebare deschisa ce a permis alegerea a

F TV
ocus maxim 3 posturi TV

3,8% dintre subiecti nu au dat niciun
Tele M l 4,0% raspuns

o,
Analog TV 2,3%
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MODALITATI SI EFECTE ALE CONSUMULUI TV

Motivatiile de urmarire a programelor TV plaseaza pe primul loc nevoia de informare (93.3%),
urmata de relaxare (76.5%) si consum cultural de filme de fictiune (68.6%) si productii muzicale (57.7%).

Cét de importante sunt pentru dvs. urméatoarele motive pentru a va decide sa urmariti programe TV?
-pentru cei care se uita la TV-

Stiri din tara si din lume 93,3%

Divertisment, relaxare 76,5%

Pasiunea pentru film 68,6%

Pasiunea pentru muzica 57,7%

Pasiunea pentru sport 47,2%

Pasiunea pentru cultura 47,1%

1 T T T T 1
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

‘El important si foarte important Bl nu prea important si deloc important

Locatii de consum TV: spatii domestice si spatii publice

Consumul TV are un pronuntat caracter privat si familial. In timpul zilelor lucritoare consumul TV
este localizat 1n principal in spatii domestice, cu o ratd mai ridicatd de audientd in timpul intervalelor
“prime time”, si in intervalele de dimineata (vezi tabelul 3.3.1). Rate de audienta scazuta sunt inregistrate
la locul de munca (intre 3.5% si 4.4% pentru intervalul 9.00-18.00), dar si pentru consumul TV social,
impreund cu prieteni sau grupuri de rude.

Tabelul 3.3.1 Locatii de consum TV pe intervale orare, in timpul unei zile de lucru
Cand urmariti programe de televiziune in timpul siptimanii, de obicei unde vi aflati in urmitoarele intervale orare

Acasa La Oriunde gasesc La rude, prieteni, Nu am Nu urmaresc

Ore serviciu | un televizor colegi un loc preferat

06.00-09.00 39,5% 1,5% 0,2% 0,1% 1,1% 57,5%
09.00-12.00 26,0% 4,4% 0,2% 0,5% 2,4% 66,5%
12.00-15.00 25,5% 4,3% 0,4% 0,9% 2,4% 66,5%
15.00-18.00 39,0% 3,5% 0,4% 1,3% 2,6% 53,3%
18.00-21.00 85,9% 0,5% 0,3% 1,0% 1,6% 10,6%
21.00-24.00 80,3% 0,5% 0,2% 0,4% 1,4% 17,3%
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In timpul zilelor de week-end locatia dominantd de consum TV este spatiul domestic, cu rate de
audientd mai ridicate pentru intervalele orare ale dupa-amiezii si serii (vezi tabelul 3.3.2). Consumul social
de programe TV in compania prietenilor sau rudelor este scazut (4.2% pentru intervalul 15.00-18.00, si
3.5 pentru intervalul 18.00-21.00), si subliniaza caracterul privat si familial al consumului TV.

Tabelul 3.3.2 Locatii de consum TV pe intervale orare, in timpul unei zile de week-end
During the following hours of a week-end day, where do you mostly watch TV?

Acasa La Oriunde gasesc La rude, prieteni, Nu am Nu urmaresc
Ore serviciu | un televizor colegi un loc preferat
06.00-09.00 | 38,80% 0,50% 0,20% - 1,30% 59,10%
09.00-12.00 | 46,30% 0,70% 0,20% 0,90% 1,80% 50,10%
12.00-15.00 | 48,10% 0,80% 0,50% 2,70% 2,40% 45,60%
15.00-18.00 | 61,60% 0,60% 0,60% 4,20% 2,40% 30,60%
18.00-21.00 | 86,50% 0,20% 0,50% 3,50% 1,80% 7,40%
21.00-24.00 | 80,90% 0,20% 1,40% 0,90% 1,80% 14,80%

Un total de 5.2% dintre respondenti declarad ca urmaresc programe TV la locul de muncd, avand un
consum mediu sdptamanal de 7.8 ore (veti tabelul 3.3.3).

Tabelul 3.3.3 Urmarirea programelor TV la locul de munca si numarul mediu de ore de consum

Urmariti emisiuni TV la locul de munca?
Frecventa Procente  Procente

absolute valide '
DA 129 52 53 M 5%
i 2304 935  o47¢1) NI o
Total 2433 98,8 100,0
NS/NR 30 1,2
Total 2463 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sonda| Natlonal, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valorl dominante

intr-o siptimani obisnuiti, cit timp vi petreceti in total urmirind programe TV la locul de munca?
Nr de cazuri Media Abaterea standard
114 7,8 10,9

6.7% dintre respondenti au indicat ca urmaresc programe TV in spatii publice cu o medie de
consum de 3 ore (vezi Tabelul 3.3.3).

Tabelul 3.3.3 Urmarirea programelor TV in spatii publice si numarul mediu de ore de consum

Urmairiti emisiuni TV in locuri publice (ex. Localuri)?
Frecventa Procente  Procente

absolute valide ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ]
DA 164 6,7 6 N 7%
Nou 2249 91,3  932(1) NG oo
Total 2413 98,0 100,0
NS/NR 50 2,0
Total 2463 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valorl dominante
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intr-o siptimani obisnuiti, cat timp vi petreceti in total urmirind programe TV in locuri publice?

Nr de cazuri Media Abaterea standard
148 3,0 3,7

Consumul TV asociat cu perioadele de deplasari de la domiciliu (vancate sau delegatii) are un
volum redus, majoritatea subiectilor declardnd ca nu obisnuiesc s urmareasca programe TV (48.4%), iar

11.7% urmaresc de cateva ori pe saptdmana.

Table 3.3.3 Consumul TV asociat cu perioadele de deplasari de la domiciliu (vancate sau delegatii)

in general, cit de des urmariti emisiuni TV cind sunteti plecat de acasi (concediu, delegatii)

Frecventa Procente  Procente

absolute valide , ' ] ' ] )
Zilnic 90 37 37 W 4%
De cateva ori pe sapt. 198 8.0 80 WM s%
O data pe sapt. 95 3,9 39 W 4%
Cel putin o data pe luna 54 22 22 B 2%
Mai rar 589 23,9 239¢) NN /%
Niciodata 1192 48,4 4s.4¢) NG o
NS/NR 245 9,9 90 M 0%
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
1,00 Valor dominante

Interesul fata de tipuri de emisiuni TV

Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

Cele mai urmarite programe TV sunt stirile (90%), programele muzicale si de divertisment

(57.4%) si filmele artistice (56.3%) (vezi tabelul 3.3.4):

- Programele de stiri sunt urmarite zilnic de toate grupurile socio-demografice, cu rate mai ridicate

pentru grupele de varsta 36-49 ani, 50-64 ani i 65+ ani;

- Programele muzicale si de divertisment atrag audiente mai tinere, cu rate de audientd mai ridicate
pentru grupele de varsta 15-22 ani i 23-35 ani, §i cea mai scazuta audientd pentru grupa 65+ ani.
Respondentii au indicat un grad ridicat de exclusivitate atribuit urmaririi diverselor tipuri de

emisiuni TV, preferand sa nu desfasoare si alte activitdti concomitente. O exceptie majora sunt emisiunile
muzicale si de divertisment; 40% dintre respondenti au declarat ca deruleaza activitati casnice in timp ce

urmaresc astfel de programe.

Profilele socio-demografice pentru fiecare tip de emisiune sunt prezentate in paginile urmatoare.
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Table 3.3.4 Audienta saptimanala pentru tipuri de emisiuni TV.

In general, cit de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

O data pe
Zilnic sau de cateva | saptamana sau

ori pe saptamana mai rar Niciodata
Filme documentare (istorie/stiinta/natura) 89,8% 8,3% 1,9%
Filme artistice 57,4% 35,0% 7,6%
Muzica/Divertisment 56,3% 34,3% 9,4%
Jurnale de stiri 39,8% 36,8% 23,4%
Emisiuni sportive 38,4% 30,5% 31,1%
Emisiuni religioase 30,6% 44,2% 25,2%
Talkshow-uri (dezbateri politice, o o o
cetatenesti etc.) 21,7% 51,4% 20,9%
Emisiuni pentru copii 26,5% 48,6% 24,9%
Eir::(s:;l)ml tip reality-show (viata reala, in 24.9% 23.1% 52.0%
Emisiuni de cultura si arta 20,4% 45,4% 34,1%
Emisiuni pentru minoritati 15,6% 48,8% 35,6%
Concursuri de televiziune 14,6% 49,4% 62,4%
Emisiuni sociale (anchete, reportaje) 10,1% 51,0% 38,9%
Seriale 9,9% 27,7% 36,1%
Desene animate 8,0% 34,0% 58,1%
Telenovele 5,5% 36,0% 58,5%

Table 3.3.5 Activititi asociate urmaririi de programe TV
In general, cum preferati sa urmariti emisiuni TV de genul....
in timpul
fara a avea si alte activitatilor in timp nu
activitati casnice ce lucrez | urmaresc

Filme documentare 50,1% 13,7% 2,7% 33,4%
(istorie/stiinta/natura)
Filme artistice 77,2% 8,3% 0,8% 13,7%
Muzica/Divertisment 39,8% 40,0% 8,0% 12,3%
Jurnale de stiri 73,2% 19,6% 3,4% 3,8%
Emisiuni sportive 46,3% 15,1% 3,4% 35,2%
Emisiuni religioase 29,8% 12,4% 2,9% 55,0%
Talkshow-uri (dezbateri politice, o o o o
cetatenesti etc.) 40,1% 19.6% 4.1% 36,2%
Emisiuni pentru copii 13,2% 9,6% 5,0% 72,2%
Eir:lelcs:;;ml tip reality-show (viata reala, in 34.4% 18,6% 4.6% 42,4%
Emisiuni de cultura si arta 32,6% 14,0% 4,0% 49,4%
Emisiuni pentru minoritati 14,0% 10,6% 3,0% 72,4%
Concursuri de televiziune 33,0% 18,7% 4,3% 44,0%
Emisiuni sociale (anchete, reportaje) 45,2% 19,1% 2,9% 32,9%
Seriale 52,1% 8,3% 2,3% 37.4%
Desene animate 15,7% 8,4% 2,4% 73,5%
Telenovele 32,1% 6,5% 2,1% 59,3%
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Filme documentare (istorie/stiinta/natura) Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 63,8% 35,0% 1,2%
rural 40,2% 58,4% 1,4%
Sex masculin 53,6% 451% 1,3%
feminin 53,8% 44 9% 1,3%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 42.7% 55,8% 1,6%
liceu, scoala postliceala 63,7% 35,8% 0,6%
studii superioare 70,9% 26,7% 2,4%
Grupe de 15 - 22 ani 60,5% 37,5% 2,0%
varsta 23 -35ani 61,7% 37,2% 1,0%
36 - 49 ani 54,4% 45,0% 0,5%
50 - 64 ani 54,0% 44,5% 1,4%
peste 65 ani 39,9% 58,2% 1,9%
Regiune Moldova 57,0% 39,6% 3,4%
Muntenia 51,5% 48,0% 0,6%
Transilvania 55,2% 43,8% 1,0%
Bucuresti 49,3% 50,2% 0,5%
Total 53,7% 45,0% 1,3%
Filme artistice Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 81,9% 16,8% 1,3%
rural 73,0% 26,3% 0,7%
Sex masculin 78,6% 20,6% 0,8%
feminin 77,6% 21,1% 1,2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 72,4% 26,6% 1,0%
liceu, scoala postliceala 85,8% 13,4% 0,8%
studii superioare 80,4% 17,9% 1,7%
Grupe de 15 - 22 ani 86,3% 11,7% 2,0%
varsta 23 - 35 ani 84,2% 15,0% 0,8%
36 - 49 ani 87,0% 12,7% 0,3%
50 - 64 ani 76,0% 23,2% 0,8%
peste 65 ani 59,1% 39,2% 1,7%
Regiune Moldova 75,8% 20,6% 3,6%
Muntenia 79,2% 20,8%
Transilvania 79,7% 19,6% 0,7%
Bucuresti 73,3% 26,7%
Total 78,1% 20,9% 1,0%
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Muzica/Divertisment Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 80,3% 18,8% 0,9%
rural 74,2% 25,0% 0,8%
Sex masculin 75,5% 24,0% 0,5%
feminin 79,7% 19,1% 1,2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 75,1% 24.2% 0,7%
liceu, scoala postliceala 82,0% 17,2% 0,8%
studii superioare 76,0% 22,3% 1,7%
Grupe de 15 - 22 ani 93,6% 4,7% 1,7%
varsta 23 - 35 ani 85,4% 13,5% 1,0%
36 - 49 ani 78,8% 21,2%
50 - 64 ani 74,1% 25,3% 0,6%
peste 65 ani 63,3% 35,2% 1,5%
Regiune Moldova 74,3% 23,0% 2,7%
Muntenia 79,8% 20,1% 0,1%
Transilvania 78,2% 21,1% 0,7%
Bucuresti 75,6% 24.4%
Total 77,7% 21,4% 0,9%
Jurnale de stiri Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu de urban 94,2% 5,1% 0,7%
rezidenta
rural 96,1% 3,2% 0,7%
Sex masculin 96,2% 3,2% 0,6%
feminin 94,0% 5,3% 0,8%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 95,2% 4,3% 0,5%
liceu, scoala postliceala 95,1% 4,2% 0,7%
studii superioare 94,3% 4,4% 1,4%
Grupe de 15-22 an? 86,6% 11,7% 1,7%
varsta 23 - 35 ani 93,8% 4,8% 1,5%
36 - 49 ani 97,2% 2,8%
50 - 64 ani 97,2% 2,5% 0,3%
peste 65 ani 96,0% 3,4% 0,6%
Regiune Moldova 94,9% 3,4% 1,7%
Muntenia 95,4% 4,1% 0,6%
Transilvania 94,6% 5,0% 0,4%
Bucuresti 95,4% 4,6%
Total 95,0% 4,3% 0,7%
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Emisiuni sportive Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 59,4% 39,3% 1,3%
rural 57,8% 41,1% 1,1%
Sex masculin 78,1% 21,1% 0,8%
feminin 41,1% 57,2% 1,6%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 55,0% 43,6% 1,4%
liceu, scoala postliceala 64,1% 35,1% 0,8%
studii superioare 58,8% 39,5% 1,7%
Grupe de 15 - 22 ani 56,2% 42,5% 1,3%
varsta 23 - 35 ani 62,2% 36,4% 1,5%
36 - 49 ani 62,3% 37,2% 0,5%
50 - 64 ani 61,1% 37,4% 1,4%
peste 65 ani 49,4% 49,2% 1,5%
Regiune Moldova 69,7% 26,7% 3,6%
Muntenia 56,9% 42,9% 0,2%
Transilvania 56,8% 42,1% 1,1%
Bucuresti 47,0% 53,0%
Total 58,7% 40,1% 1,2%
Emisiuni religioase Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 33,3% 64,8% 1,8%
rural 38,2% 59,8% 2,0%
Sex masculin 33,3% 64,8% 1,9%
feminin 37,3% 60,8% 1,9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 36,5% 61,4% 2,1%
liceu, scoala postliceala 37,4% 61,1% 1,4%
studii superioare 25,3% 72,3% 2,4%
Grupe de 15 - 22 ani 21,1% 76,3% 2,7%
varsta 23 - 35 ani 28,1% 70,7% 1,2%
36 - 49 ani 35,5% 63,7% 0,9%
50 - 64 ani 42,2% 55,5% 2,4%
peste 65 ani 42,8% 54,4% 2,7%
Regiune Moldova 52,2% 43,6% 4,2%
Muntenia 29,8% 68,9% 1,3%
Transilvania 36,7% 61,8% 1,5%
Bucuresti 13,4% 86,2% 0,5%
Total 35,4% 62,7% 1,9%
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Talkshow-uri (dezbateri politice, cetatenesti etc.) Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 58,1% 40,0% 1,8%
rural 49,0% 49,8% 1,2%
Sex masculin 55,7% 43,2% 1,1%
feminin 52,8% 45,2% 2,0%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 47,6% 50,8% 1,7%
liceu, scoala postliceala 61,1% 37,9% 1,0%
studii superioare 62,2% 35,1% 2,7%
Grupe de 15 - 22 ani 36,8% 61,5% 1,7%
varsta 23 - 35 ani 55,1% 43,5% 1,5%
36 - 49 ani 60,7% 38,8% 0,5%
50 - 64 ani 60,8% 37,3% 1,9%
peste 65 ani 47,5% 50,0% 2,5%
Regiune Moldova 63,4% 32,0% 4,6%
Muntenia 54,1% 45,4% 0,4%
Transilvania 47,7% 51,1% 1,2%
Bucuresti 56,7% 42,9% 0,5%
Total 54,2% 44,2% 1,6%
Emisiuni pentru copii Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 22,0% 76,3% 1,6%
rural 19,1% 79,4% 1,5%
Sex masculin 19,6% 79,1% 1,3%
feminin 21,9% 76,3% 1,9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 17,1% 81,3% 1,7%
liceu, scoala postliceala 27,3% 71,6% 1,1%
studii superioare 17,2% 80,4% 2,4%
Grupe de 15 - 22 ani 25,8% 72,6% 1,7%
varsta 23 - 35 ani 23,3% 75,7% 1,0%
36 - 49 ani 29,2% 69,9% 0,9%
50 - 64 ani 17,7% 80,3% 2,1%
peste 65 ani 9,1% 88,6% 2,3%
Regiune Moldova 27,4% 67,8% 4,8%
Muntenia 21,2% 78,0% 0,8%
Transilvania 19,6% 79,7% 0,7%
Bucuresti 7,4% 92,2% 0,5%
Total 20,8% 77,6% 1,6%
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Emisiuni tip reality-show (viata reala, in direct) Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 48,5% 49,8% 1,7%
rural 42,0% 56,3% 1,7%
Sex masculin 44,9% 54,0% 1,1%
feminin 46,5% 51,3% 2,2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 39,0% 59,3% 1,7%
liceu, scoala postliceala 55,2% 43,3% 1,4%
studii superioare 46,3% 51,7% 2,0%
Grupe de 15 - 22 ani 52,8% 45,2% 2,0%
varsta 23 - 35 ani 51,6% 47,0% 1,5%
36 - 49 ani 49,9% 49,4% 0,7%
50 - 64 ani 44,9% 52,9% 2,2%
peste 65 ani 31,4% 66,2% 2,3%
Regiune Moldova 58,3% 36,6% 5,1%
Muntenia 50,7% 49,1% 0,2%
Transilvania 35,8% 62,8% 1,4%
Bucuresti 31,3% 67,7% 0,9%
Total 45,7% 52,6% 1,7%
Emisiuni de cultura si arta Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 45,6% 52,6% 1,8%
rural 32,8% 65,9% 1,3%
Sex masculin 40,8% 57,9% 1,4%
feminin 39,4% 58,7% 1,9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 29,3% 68,9% 1,8%
liceu, scoala postliceala 50,6% 48,2% 1,2%
studii superioare 54,1% 43,9% 2,0%
Grupe de 15 - 22 ani 39,8% 57,9% 2,3%
varsta 23 - 35 ani 45,5% 53,0% 1,5%
36 - 49 ani 44,7% 54,6% 0,7%
50 - 64 ani 43,6% 54,5% 1,9%
peste 65 ani 24.5% 73,4% 2,1%
Regiune Moldova 46,9% 49,1% 4,0%
Muntenia 41,6% 57,9% 0,6%
Transilvania 36,9% 61,6% 1,5%
Bucuresti 29,0% 70,0% 0,9%
Total 40,1% 58,3% 1,6%
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Concursuri TV Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 46,1% 52,3% 1,6%
rural 40,8% 57,6% 1,6%
Sex masculin 42,0% 56,8% 1,3%
feminin 45,6% 52,6% 1,9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 40,9% 57,3% 1,7%
liceu, scoala postliceala 51,3% 47,3% 1,3%
studii superioare 34,5% 63,9% 1,7%
Grupe de 15 - 22 ani 51,8% 46,2% 2,0%
varsta 23 - 35 ani 47,8% 50,9% 1,2%
36 - 49 ani 48,0% 51,1% 0,9%
50 - 64 ani 42,0% 56,4% 1,6%
peste 65 ani 32,3% 65,2% 2,5%
Regiune Moldova 54,1% 41,3% 4,6%
Muntenia 48,3% 51,4% 0,3%
Transilvania 32,9% 65,8% 1,4%
Bucuresti 41,5% 58,1% 0,5%
Total 43,8% 54,6% 1,6%
Emisiuni sociale (anchete, reportaje) Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 62,0% 36,4% 1,6%
rural 50,7% 47,8% 1,5%
Sex masculin 59,2% 39,6% 1,2%
feminin 55,2% 42.8% 1,9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 53,0% 45,4% 1,7%
liceu, scoala postliceala 62,3% 36,3% 1,3%
studii superioare 59,8% 38,2% 2,0%
Grupe de 15 - 22 ani 44 8% 52,8% 2,3%
varsta 23 -35ani 60,1% 38,5% 1,5%
36 - 49 ani 64,5% 35,0% 0,5%
50 - 64 ani 59,7% 38,5% 1,7%
peste 65 ani 49,4% 48,3% 2,3%
Regiune Moldova 67,0% 28,6% 4,4%
Muntenia 56,4% 43,0% 0,6%
Transilvania 50,5% 48,4% 1,1%
Bucuresti 60,8% 38,2% 0,9%
Total 57,1% 41,3% 1,6%
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Seriale Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 58,9% 39,1% 2,0%
rural 46,3% 52,3% 1,4%
Sex masculin 45,2% 53,5% 1,3%
feminin 61,0% 36,8% 2,2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 49,5% 48,7% 1,8%
liceu, scoala postliceala 61,7% 36,8% 1,6%
studii superioare 46,6% 51,4% 2,0%
Grupe de 15 - 22 ani 63,5% 34,8% 1,7%
varsta 23 - 35 ani 56,8% 41,6% 1,7%
36 - 49 ani 56,9% 42,3% 0,9%
50 - 64 ani 51,0% 47,2% 1,7%
peste 65 ani 43,0% 54,0% 3,0%
Regiune Moldova 59,8% 36,2% 4,0%
Muntenia 55,4% 43,7% 0,9%
Transilvania 48,6% 50,1% 1,2%
Bucuresti 48,4% 49,8% 1,8%
Total 53,5% 44.7% 1,7%
Desene animate Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 23,7% 74,5% 1,8%
rural 17,8% 80,4% 1,8%
Sex masculin 18,1% 80,2% 1,7%
feminin 24,0% 74,2% 1,9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 18,4% 79,7% 1,9%
liceu, scoala postliceala 25,7% 73,1% 1,2%
studii superioare 19,9% 77,0% 3,0%
Grupe de 15 - 22 ani 43,1% 55,5% 1,3%
varsta 23 -35ani 26,4% 72,8% 0,8%
36 - 49 ani 21,7% 76,5% 1,7%
50 - 64 ani 12,5% 85,2% 2,4%
peste 65 ani 13,1% 84,6% 2,3%
Regiune Moldova 27,6% 68,4% 4,0%
Muntenia 22,1% 76,3% 1,5%
Transilvania 20,0% 79,1% 1,0%
Bucuresti 6,5% 93,1% 0,5%
Total 21,2% 77,0% 1,8%
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Telenovele Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 36,0% 62,5% 1,6%
rural 32,9% 65,6% 1,5%
Sex masculin 18,1% 80,4% 1,5%
feminin 49,6% 48,8% 1,6%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 38,3% 60,2% 1,5%
liceu, scoala postliceala 35,2% 63,4% 1,3%
studii superioare 17,9% 79,7% 2,4%
Grupe de 15 - 22 ani 42,1% 54,8% 3,0%
varsta 23 - 35 ani 32,6% 65,7% 1,7%
36 - 49 ani 35,1% 64,0% 0,9%
50 - 64 ani 34,9% 64,1% 0,9%
peste 65 ani 30,8% 67,1% 2,1%
Regiune Moldova 32,2% 63,8% 4,0%
Muntenia 40,4% 59,0% 0,7%
Transilvania 30,5% 68,5% 1,0%
Bucuresti 31,8% 66,8% 1,4%
Total 34,6% 63,8% 1,5%
Emisiuni pentru minoritati Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 20,8% 77,4% 1,8%
rural 16,3% 82,0% 1,7%
Sex masculin 18,5% 80,1% 1,4%
feminin 19,2% 78,7% 2,1%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 16,6% 81,7% 1,7%
liceu, scoala postliceala 23,1% 75,2% 1,7%
studii superioare 16,2% 81,4% 2,4%
Grupe de | 15-22 ani 18,4% 79,6% 2,0%
varsta 23 -35ani 19,5% 77,8% 2,7%
36 - 49 ani 21,9% 77,7% 0,3%
50 - 64 ani 19,6% 78,8% 1,6%
peste 65 ani 13,9% 83,5% 2,5%
Regiune Moldova 21,5% 74,1% 4,4%
Muntenia 19,6% 79,4% 1,0%
Transilvania 19,5% 79,7% 0,9%
Bucuresti 7,4% 90,8% 1,8%
Total 18,9% 79,4% 1,7%
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Audienta programelor emise de televiziuni locale

Interesul fata de programele televiziunilor locale este orientat n principale catre emisiuni de stiri si
programe de muzica si divertisment (vezi tabelul 3.3.6). Un profil al audientei emisiunilor de stiri este

prezentat n aceasta sectiune.

Tabelul 3.3.6. Cat de des urmariti la posturi locale emisiuni TV de genul...

locale de televiziune)

N=608 (respondenti ce urmaresc canale

Zilnic De cateva ori O data Cel putin o Mai rar | Niciodata NS/
pe sapt. pe sapt. data pe lund NR

Filme documentare 2,0% 5,6% 8,4% 3,8% | 23,7% 52,1% | 4,4%
Filme artistice 4,1% 7,9% 4,8% 2,0% | 23,5% 53,3% | 4,4%
Muzica/Divertisment 8,4% 15,8% 11,2% 3,8% | 21,4% 354% | 41%
Jurnale de stiri 45,9% 33,4% 5,4% 2,0% | 6,6% 41% | 2,6%
Emisiuni sportive 10,5% 17,8% 5,9% 3,5% | 15,8% | 42,6% | 3,9%
Emisiuni religioase 2,8% 3,0% 8,7% 3,8% | 26,0% 516% | 4,1%
I::‘;f::;;}‘gtgf')ez"a‘e" politice, 3,9% 7.4% | 14,6% 10,4% | 16,4% | 43.6% | 3,6%
Emisiuni pentru copii 2,1% 2,8% 2,5% 2,1% 19,2% 66,3% 4,9%
Emisiuni tip reality-show 2,6% 4,6% 4,9% 7,6% | 16,4% | 58,6% | 5,3%
Emisiuni de cultura si arta 2,1% 3,9% 7,1% 8,9% 16,8% 56,1% 5,1%
Emisiuni pentru minoritati 2,1% 1,5% 3,0% 5,9% | 143% | 67,4% | 5,8%
Concursuri de televiziune 1,5% 3,3% 4,1% 6,7% | 156% | 63,2% | 5,6%
Emisiuni sociale (anchete, reportaje) 3,6% 72% | 16,9% 6,6% | 16,1% | 44,1% | 54%
Seriale 2,1% 3,8% 3,3% 2,0% | 18,9% 59,4% | 10,5%
Desene animate 1,3% 3,3% 1,5% 1,6% 16,1% 65,5% 10,7%
Telenovele 2,6% 2,5% 1,8% 1,6% | 14,8% 65,8% | 10,9%
Emisiuni de stiri Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 84,9% 11,7% 3,4%

rural 91,5% 7,9% 0,6%
Sex masculin 87,9% 9,6% 2,5%

feminin 85,6% 11,7% 2,8%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 90,0% 9,1% 0,9%

liceu, scoala postliceala 84,9% 11,7% 3,4%

studii superioare 82,7% 12,0% 5,3%
Grupe de 15 - 22 ani 69,0% 24.1% 6,9%
varsta 23 - 35 ani 86,4% 10,2% 3,4%

36 - 49 ani 87,9% 9,7% 2,4%

50 - 64 ani 91,7% 7,7% 0,6%

peste 65 ani 86,7% 10,2% 3,1%
Regiune Moldova 90,7% 4,3% 5,0%

Muntenia 89,2% 9,7% 1,1%

Transilvania 82,9% 15,1% 1,9%

Bucuresti 50,0% 25,0% 25,0%
Total 86,7% 10,7% 2,6%

L £ € £



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE S| MARKETING INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII

DE OPINIE SI MARKETING — INSOMAR
. n Bucuresti, Bd.Corneliu Coposu nr.3, bl.101 sc.2 ap.31, Sect. 3
Telefon/Fax: 0040-021-320.02.48
0040-021-326.27.43
0040-021-326.27.44
the insight research

C.U.I. 11524027, Atribut Fiscal R

Modalitati de consum TV

Majoritatea tipurilor de emisiuni TV sunt urmadrite ca activitate familiald. Cele mai ridicate
procente sunt inregistrate pentru emisiunile de stiri (60.6%), filme artistice (54.6%) si emisiuni de muzica
si divertisment (48%). Principalele grupuri sociale asociate cu consumul TV:

- Familia, principalul grup social de vizionare si comentare;
- Prietenii, in principal ca parteneri pentru dezbaterea continutului TV.

Intrebarile privind rolurile detinute de membrii familiei in alegerea emisiunilor TV urmirite, 69%
dintre respondenti au declarat ca decizia le apartine in foarte si mare masura. Tabelul 3.3.6 aratd diferente
mici semnificative intre sexul, grupa de varstd sau nivelul de educatie al acestor respondentii, fapt ce
indicp un grad ridicat de independenta privind optiunile TV intre membrii unei familii. Sunt remarcabile
insd grade mai reduse de participare la procesul decizional pentru copii.

O componenta esentiald a consumului TV este comentarea informatiilor receptate cu alte persoane.
Cele mai comentate programe TV sunt:

- Stirile, comentate de 72.2% dintre respondenti, in principal cu sotul sau sotia (40%), prieteni
(11.2%) si vecini (7.2%)

- Filmele artistice, comentate de 53.4% dintre respondenti, in principal cu sotul sau sotia (29.5%) si
prieteni (11%)

- Emisiuni muzicale sau de divertisment: 47.5% dintre respondenti obisnuiesc sa le comenteze, cu
sotul sau sotia (22.9%) si cu prieteni (12.2%)

- Emisiuni pe teme sociale: sunt comentate de 43.6% dintre respondenti, cu sotul sau sotia (23.2%)
si prieteni (7%)

Table 3.3.4 Consum TV individual vs colectiv
in general cu cine obisnuiti si urmiriti emisiuni TV de genul...

Singur Impreuni cu Impreuni cu Nu urmaresc
familia prietenii
Filme documentare 31,2% 33,9% 2,2% 32,8%
Filme artistice 29,7% 54,6% 3.2% 12,5%
Muzica/Divertisment 33,1% 48,0% 5,7% 13,2%
Jurnale de stiri 35,1% 60,6% 1,4% 2,9%
Emisiuni sportive 29,4% 27, 7% 5,3% 37,6%
Emisiuni religioase 17,6% 25,0% 1,3% 56,0%
Talkshow-uri (dezbateri politice etc.) 20,2% 41,8% 2,6% 35,4%
Emisiuni pentru copii 6,8% 20,2% 1,5% 71,5%
Emisiuni tip reality-show 17,4% 37,6% 3,2% 41,9%
Emisiuni de cultura si arta 19,0% 29,1% 3,4% 48,5%
Emisiuni pentru minoritati 9.2% 14,1% 1,6% 75,1%
Concursuri de televiziune 14,9% 37,9% 3,3% 43,9%
Emisiuni sociale (anchete, reportaje) 23,1% 42,9% 1,6% 32,4%
Seriale 28,6% 32,6% 1,7% 37.2%
Desene animate 7,9% 16,7% 2,0% 73,4%
Telenovele 21,1% 17,6% 1,3% 60,0%
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Tabelul 3.3.5 Comunicarea sociald asociatd cu urmarirea emisiunilor TV

In general cu cine obisnuiti si comentati emisiuni TV de genul...

Sotul, sotia Copii Parinti Prieteni Vecini Colegi de Nu
serviciu-scoala comentez
. 23,1% 2,9% 1,8% 10,7% 2,9% 2,5% 56,1%
Filme documentare
Filme artistice 29,5% 4.5% 2,2% 11,0% 3,1% 4.1% 45,6%
Muzica/Divertisment 22,9% 4.9% 1,7% 12,2% 2,8% 3.2% 52,5%
Jurnale de stiri 40,4% 2,7% 6,6% 11,2% 7,2% 4.2% 27,8%
Emisiuni sportive 12,3% 3,2% 1,4% 17,2% 4.8% 4.2% 56,9%
Emisiuni religioase 13,6% 1,3% 2,8% 3,3% 1,9% 1,2% 75,8%
Talkshow-uri (dezbateri 21,5% 2,0% 2,8% 9,1% 4,3% 5,5% 54,9%
politice etc.)
Emisiuni pentru copii 5,1% 7,2% 0,5% 2,2% 0,7% 0,9% 83,4%
Emisiuni tip reality-show 17,2% 2,1% 2,4% 7,2% 3,9% 3,9% 63,3%
Emisiuni de cultura si arta 13,4% 2,2% 1,1% 6,1% 2,3% 3,4% 71,5%
Emisiuni pentru minoritati 5,8% 1,2% 0,7% 2,6% 1,4% 2,9% 85,4%
Concursuri de televiziune 16,5% 2,4% 2,2% 5,8% 2,7% 2,5% 68,0%
fe";':‘r't‘;'j‘;)“"'a'e (anchete, 23,2% 26% |  40% | 7,0% 3,9% 29% |  564%
Seriale 17,8% 1,8% 1,2% 7,5% 2,6% 3,3% 65,9%
Desene animate 3,7% 6,5% 0,5% 2,3% 0,6% 0,6% 85,9%
Telenovele 8,3% 1,6% 1,0% 5,5% 3,5% 1,7% 78,4%
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Tabelul 3.3.6 Roluri decizionale in familie privind urmarirea programelor TV.

in familia dvs., in ce miisuri hotirarea privind programele TV ce vor fi urmirite apartine...
Dvs. personal

Frecventa Procent Procent
absolut valid ] ] ] ] ' ' ]

In foarte mare masura 1019 41,4 41.4¢1) T -1
In mare masura 710 28,8 28,8(1) NG 2o
In mica masura 176 7.1 71 W 7%
In foarte mica masura 57 2.3 23 0 2%
Avem mai multe TV 400 16,2 16,2(1) N 16%
NS/NR 101 4,1 41 W 4%
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statlstice
1,00 Valori dominante

Sonda] Natlonal, 06-28 septembrie 2007

In familia dvs., in ce masura hotararea privind In foarte In mical Avem mai
programele TV ce vor fi urmarite apartine... mare/mare | foarte mica multe NS/
Dvs. personal masura masura televizoare NR
Sex masculin 69,4% 20,6% 17,1% 0,8%
feminin 69,0% 21,1% 15,0% 1,2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 72,5% 10,0% 10,4% 7,0%
liceu, scoala postliceala 65,2% 9,7% 21,5% 3,5%
studii superioare 66,7% 6,4% 23,6% 3,4%
Grupe de 15 - 22 ani 59,6% 11,6% 22,2% 6,6%
varsta 23 - 35 ani 69,0% 8,7% 20,0% | 2,3%
36 - 49 ani 69,1% 10,3% 17,1% 3,4%
50 - 64 ani 68,4% 9,0% 17,0% 5,6%
peste 65 ani 76,3% 8,6% 5,8% 9,2%
Regiune Moldova 65,5% 9,5% 17,9% 7,1%
Muntenia 69,5% 8,3% 16,8% 5,4%
Transilvania 68,8% 12,3% 15,2% 3,8%
Bucuresti 78,6% 4,1% 10,9% 6,4%
Total 69,2% 9,5% 16,0% 5,3%

in familia dvs., in ce misuri hotirarea privind programele TV ce vor fi urmirite apartine...
Sotul sau sotia

Frecventa Procent Procent
absolut valid ! ' ' ] '

In foarte mare masura 249 10,1 10,1 T 10%
In mare masura 615 25,0 25.0(1) NN 25
In mica masura 280 11,4 11,4 T 1%
In foarte mica masura 171 6,9 69 M 7%
Avem mai multe TV 513 20,8 20,8(1) N 21%
NS/NR 635 258  258(1) [N 25
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
1,00 Valori dominante

Sondaj National, 06-28 septembrie 2007
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In familia dvs., in ce masura hotéararea privind programele TV ce vor fi urmarite apartine...

Copii
Frecventa Procent Procent
absolut valid , ' ] ) ' ] ]
In foarte mare masura 90 3,7 37 B 4%
In mare masura 221 9,0 90 W 9%
In mica masura 254 10,3 103 M 10%
In foarte mica masura 264 10,7 107 W 1%
Avem mai multe TV 509 20,7 207¢1) I 21%
NS/NR 1125 457  457(¢1) NN /s
Total 2463 100,0 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj Nafional, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valorl dominante

In familia dvs., in ce masura hotirarea privind programele TV ce vor fi urmarite apartine...

Parintii
Frecventa Procent Procent
absolut valid ] ] ] ] ] ] ]
In foarte mare masura 54 22 22 0 2%
In mare masura 109 4.4 44 W 4%
In mica masura 131 5,3 53 B 5%
In foarte mica masura 286 11,6 11,6 - 12%
Avem mai multe TV 522 21,2 21,2¢1) 1 2%
NS/NR 1361 553 553(1) (NN -
Total 2463 100,0 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valor dominante

in familia dvs., in ce misuri hotirarea privind programele TV ce vor fi urmirite apartine...
Alt membru al familiei

Frecventa Procent Procent

absolut valid , ' ] ) ] ] . ] . ' ]

In foarte mare masura 25 1,0 1,02 | 1%

In mare masura 32 1,3 132 | 1%

In mica masura 38 15 152) 0 2%

In foarte mica masura 116 47 47 W 5%

Avem mai multe TV 251 10,2 102 I 10%

NS/NR 2001 81,2 81,2¢1) NG o

Total 2463 100,0 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sonda| Natlonal, 06-28 septembrle 2007

1,00 Valorl dominante
2,00 Valori sub pragul de semnificafie
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Surse de informare si comportamentul de programare al vizionarii TV

Promo-urile TV sunt cea mai eficienta metoda de informare a telespectatorilor privind
programele TV. Majoritatea respondentilor (80.5%) au indicat promo-urile TV ca principala sursa de
informare privind programele TV. Ziarele si revistele sunt modalititi secundare de informare si
programare a viziondrilor, in timp ce site-urile de internet au cea mai redusa utilizare. Promo-uri TV sunt
folosite pentru programarea viziondrii zilnic sau de 3-4 ori pe sdptamana de citre 64.4% dintre
respondenti

Care sunt principalele surse pe care le folositi pentru a afla programul canalelor TV

pe care le urmariti?
-selectie pe cei care au declarat ca se uita la TV-
N=2463

80,5%

promo-uri ale canalului TV

ziare

reviste

27,5%

teletext

apropiati sau prieteni 25,8% A

Intrebare inchisa ce a permis mentionarea a
trei variante de raspuns.

5,2% dintre subiectii care se uita la televizor

internet nu au dat niciun raspuns la aceasta intrebare.

intr-o siptimanai obisnuiti, cit de des consultati sursele de informatie pe care le utilizati pentru a afla
programul TV?
-selectie pe cei care au declarat ca se uita la TV-

Zilnic | 5-6 zile | 3-4 zile | 1-2 zile | mairar | NS/NR
T70. Ziare 13,0% 5,8% 7,4% 12,3% 38,8% 22,7%
T71. Reviste 7,0% 4,5% 7,3% 9,6% 41,7% 29,9%
T72. Promo-uri ale canalului TV 37,2% | 15,1% 12,1% 7,3% 14,6% 13,8%
T73. Teletext 12,0% 5,5% 6,0% 6,7% 33,2% 36,6%
T74. Internet 3,8% 2,2% 3,2% 2,5% 36,7% 51,6%
T75. Apropiati sau prieteni 4,3% 3,5% 6,5% 10,4% 41,2% 34,2%
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Efecte sociale ale consumului TV

in opinia dvs., care dintre urmatoarele valori si atitudini sunt mai frecvent promovate

in emisiuni de televiziune?

-selectie respondenti care au declarat ca se uita la TV-
N=2463

59,6%

violenta
sexualitatea
vedetismul

minciuna

29,5%

senzationalul

27,5%

vulgaritatea

19,2% Intrebare inchisé ce a permis mentionarea a
trei variante de raspuns.

6,5% dintre subiectii care se uita la televizor
nu au dat niciun raspuns la aceasta intrebare.

lipsa de scrupule

18,8%

imbogatirea rapida

placerile vietii 15,8%

in care dintre aceste genuri de emisiuni considerati ci apar cel mai des astfel

de forme de violenta?
-selectie respondenti care au declarat ca se uita la TV-
N=2463

73,9%

jurnal TV de stiri

film artistic

28,6%

reality show(fapte din viata reala)
talkshow (dezbateri-radio/tv)
jurnal de stiri radio

documentare de cultura/stiinta

Intrebare inchisd ce a permis mentionarea a trei
variante de raspuns.

8,7% dintre subiectii care se uita la televizor nu
au dat niciun raspuns la aceasta intrebare.

2,4% dintre subiecti considera ca astfel de forme
de violenta apar in toate aceste genuri de
emisiuni, iar 0,7% ca in niciunul dintre acestea.

spectacole de divertisment
publicitate
muzica

sport

44

€ € € €




INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE S| MARKETING INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII
DE OPINIE SI MARKETING — INSOMAR
. ‘ Bucuresti, Bd.Corneliu Coposu nr.3, bl.101 sc.2 ap.31, Sect. 3
Telefon/Fax: 0040-021-320.02.48
0040-021-326.27.43
0040-021-326.27.44

the insight research

C.U.I. 11524027, Atribut Fiscal R

Respondentii au indicat ca valori si comportamente cel mai frecvent promovate in emisiunile TV
violenta (59.6%) si sexualitatea (33.9%). Violenta este asociatd in principal cu emisiunile de stiri (73.9%)
si cu filmele artistice (63.6%).

Majoritatea respondentilor (80.7%) considera ca in general copii sunt expusi unui nivel prea ridicat
de violenta: stiri despre crime si sinucideri (71.2%), acte de violenta domesticd (63.1%) si limbaj agresiv

(48.5%).

Tabelul 3.5.7 Opinii privind expunerea copiilor la continut violent in emisiunile TV

Dupa pirerea dvs., credeti cid in Roménia copiii sunt expusi unui nivel prea ridicat de influenta nociva din partea

emisiunilor de televiziune?

Frecventa Procent Procent
absolut valid ' ' ' ' ' ' ' ' ' ' ]

DA 1894 76,9  so07(1) N o
NU 129 5,2 55 I 5%
Indecis 325 13,2 138 N 14%
Total 2348 95,3 100,0
NS/NR 115 4,7
Total 2463 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
1,00 Valor! dominante

Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

Care dintre urmatoarele forme de violenta le considerati cele mai daunatoare

stiri despre crime, sinucideri

violenta in familie

limbajul agresiv

incitatie sexuala evidenta

Diverse moduri de incurajare a
consumului de droguri

Nuditate

pentru minori in emisiunile tv?

-selectie a subiectilor care au declarat ca urmaresc TV-
N=2463

71,2%

32.7% Intrebare inchisda ce a permis mentionarea a
trei variante de raspuns.

3,7% dintre subiectii care se uita la televizor
nu au dat niciun raspuns la aceasta intrebare.
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In evaludrile asupra efectelor vizionarii asupra comportamentului copiilor, respondentii atribuie un
rol negativ televiziunii:

- 85% sunt de acord sau total de acord cd violenta in continutul TV contribuie la manifestarea de
comportamente agresive din partea copiilor;

- 80% considera ca sexualitatea in continutul TV contribuie la comportamente sexuale premature ale
copiilor;

- 77% sunt de acord sau total de acord ca preferintele alimentare ale copiilor sunt influentate de
reclamele difuzate la televiziune

Tabelul 3.5.8 Opinii privind efectele vizionarii TV asupra comportamentelor copiilor
in ce misuri sunteti de acord cu urmatoarele afirmatii:

1. Expunerea copiilor la continut violent (agresiune, violenti verbalid) in programele TV contribuie la manifestari de
comportament violent.

Frecventa Procent Procent

absolut valid ' ] ' ' ! ' ' ' ' ! \
Total de acord, de acord 2091 849 8491 INIININININININININGGE -0
Nici de acord, nici impotriva 107 43 43 B 4%
Impotriva si total impotriva 176 7.1 717 IR 7%
NS/NR 89 3,6 36 M 4%
Total 2463 100,0 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valorl dominante

2. Reclamele prezentate la TV contribuie la optiunile privind alimentele si obiceiurile de alimentatie ale copiilor
Frecventa Procent Procent

absolut valid ' ] ' ' ' ' ' ' '
Total de acord, de acord 1897 77,0 77.,00) N 2
Nici de acord, nici impofriva 179 7.3 73 IR 7%
Impotriva si total impotriva 256 10,4 104 W 10%
NS/NR 131 53 53 M 5%
Total 2463 100,0 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valorl dominante

3. Expunerea copiilor la continut sexual (nuditate, continut sexual explicit) in programele TV contribuie la manifestarea
de comportamente sexuale premature.
Frecventa Procent Procent

absolut valid , ' ] , ' ] , ' '
Total de acord, de acord 1963 797 797¢) NN 0o
Nici de acord, nici impotriva 139 5,6 56 W 6%
Impotriva si total impotriva 206 8,4 8,4 - 8%
NS/NR 155 6,3 63 M 6%
Total 2463 100,0 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sonda| Natlonal, 06-28 septembrle 2007

1,00 Valorl dominante

La nivelul intregului esantion, opinia dominanta este de a atribui televiziunii responsabilitati pentru
efecte negative asupra comportamentului copiilor. Respondentii ce sunt parinti avand copii in intretinere
sustin aceeasi pozitie si plaseaza ,limbajul agresiv”’ pe prima pozitie ca tip de continut violent ce i
ingrijoreaza in emisiunile TV urmarite de copii (vezi tabelul 3.5.9)
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Parintii au sesizat si efecte ale reclamelor asupra comportamentului copiilor: 76% dintre acestia au
recunoscut cd au primit foarte des, des sau rar solicitari pentru achizitionarea anumitor produse alimentare
din partea copiilor, ca urmare a vizionarii unor spoturi TV (vezi tabelul 3.5.10).

Tabelul 3.5.9 Nivelul de ingrijorare al parintilor in raport cu tipuri de continut nerecomandat copiilor
prezent in emisiuni TV

Cat de ingrijorat sunteti de gradul de expunere al copiilor dvs. fatd de urmétoarele aspecte din emisiuni TV?
- selectie a respondentilor care sunt parinti si au copii In ingrijire

Foarte ingrijorat | Putin ingrijorat

sau destul de sau deloc
ingrijorat ingrijorat NS/NR
Stiri despre crime, sinucideri etc. 76,7% 21,5% 1,8%
Violenta in familie 76,7% 21,5% 1,8%
Limbajul agresiv 77,0% 20,9% 2,0%
Abuzul de nuditate (trupuri dezgolite) 74,1% 23,9% 2,0%
Incitatie sexuala evidenta 74,6% 23,2% 2,2%
Diversc_a moduri de incurajare a consumului de 75.1% 22.3% 2.5%
droguri

Tabelul 3.5.10 Influenta reclamelor TV asupra comportamentului de consum al copiilor

Cat de frecvent v-au solicitat copii dvs. si cumpéirati anumite produse alimentare in urma vizionarii unor reclame
prezentate la TV?
- selectie a respondentilor care sunt parinti i au copii in ingrijire

Frecventa Procent Procent

absolut valid ] ' ] . '
Foarte des 187 209 217¢1) NN 22
Des 286 32.0 332() N ;0
Rar 178 19.9 206(1) NN 212
Foarte rar 76 8.5 88 MM °%
Niciodata 135 15.1 15.7¢1) [ 6%
Total 862 96.5 100.0
NS/NR 31 3.5
Total 893 100.0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valor dominante

Televiziunea este perceputa ca avand efecte puternice asupra opiniilor si comportamentelor altor
telespectatori, dar si asupra propriilor opinii (vezi tabelul 3.5.11 si 3.5.12). Printre tipurile de continut TV
carora li se atribuie efecte puternice se numara continutul violent (72.4% dintre respondenti), urmat de
stiri TV cu caracter politic (59%). Respondentii acceptd un grad ridicat de influentd al continutului TV
asupra formarii propriilor opinii si atitudini, in special privind probleme de ordin politic, social si
economic (vezi tabelul 3.5.12).
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Tabelul 3.5.11 Evaluiri ale influentei continutului TV asupra deciziilor §i comportamentelor altor oameni

in ce misuri credeti cii oamenii sunt influentati in deciziile si comportamentele lor de zi cu zi de citre...
in mare si foarte in mica si foarte
mare masura mica masura deloc NS/NR
Emisiuni TV ce cuprind scene de violenta 72,4% 19,8% 1,7% 6,1%
Stiri TV cu caracter politic 59,0% 29,6% 3.2% 8,2%
Dezbateri TV cu caracter politic 57, 7% 29,8% 3,9% 8,5%
Emisiuni TV ce prezintad comportamente
recunoscute ca deviante 57.,2% 28,4% 4.1% 10,3%
Tabelul 3.5.12 Evaluirile efectelor continutului TV asupra formarii propriilor opinii
Vizionarea unor programe TV m-a ajutat sa inteleg mai bine...
Total de acord Impotriva si total Nici de acord,
si de acord impotriva nici impotriva
Situatia politicd din Romania 75,8% 12,2% 12,0%
Situatia economica din Romania 73,9% 13,2% 12,9%
Situatia Romaniei ca stat membru al UE 71,8% 14,8% 13,4%
Situatia politica internationala 68,5% 17,0% 14,6%
Probleme sociale cu care se confruntd Romdnia 75,7% 12,3% 12,0%
Situatia coruptiei in Romania 71,5% 16,1% 12,5%
Receptoare TV, calitatea receptiei si numarul de canale TV disponibile
Cdate televizoare exista in gospoddria dvs.?
Frecventa  Procente  Procente
absolute valide , ' ] ) ' ] ,
unul 1296 51,7 51,9¢1) NG -
doua 885 35,3 354¢1) NG 352
trei 227 9,1 o1 I 9%
patru sau mai multe 49 2.0 202 B 2%
nu detin 42 17 172 B 2%
Total 2499 99,7 100,0
NS/NR 8 3
Total 2507 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007
1,00 Valori dominante
2,00 Valori sub pragul de semnificafie
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Frecventa  Procente  Procente
absolute valide , ' , . ' , , , .

Cablu 1856 754 771¢1) I 7
Antend satelit 294 11,9 122 [ 2%
Antena ferestra 223 9,1 93 I 9%
Antend comund 35 1.4 152) | 1%
Total 2408 97.8 100,0
Nu receptionez 17 7
NS/NR 38 1,5
Total 55 2,2
Total 2463 100,0

NSOMAR-Rezultate statistice

1,00 Valorl dominante

2,00 Valori sub pragul de semnificafie

Ali achizitionat pachete de programe suplimentare?

Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

Frecventa  Procente  Procente
absolute valide ] ' ] . ] ] ] ] ] ]
DA 305 12,4 13,17 [ 13%
NU 2021 s2,1 86,901 NG 7
Total 2326 94,4 100,0
NS/NR 137 5,6
Total 2463 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice

1,00 Valor dominante

Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

Care este numarul aproximativ de canale TV locale si nationale pe care le receptionati?

Nr. de cazuri

Media

Abaterea standard

2249

34,2

21,4
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RADIO

DEFINIREA PROFILELOR SI AUDIENTELOR RADIO

Audienta siptimanala a statiilor de radio

Audienta radio este asociata zilelor lucratoare ale saptiméanii. Prin comparatie cu televiziunea,
radioul are in general o audientd mai scazuta (vezi figura 4.1.1), cu niveluri maxime atinse in timpul
saptamanii de lucru (Luni si Joi — 71.2%, Vineri -72.4%). Audienta din zilele de week-end scade la valori

sub 66%.

Figura 4.1.1 Nivelurile de consum radio in cursul saptamanii

intr-o saptamana obisnuita, care sunt zilele in care obisnuiti sa ascultati emisiuni radio?
-Graficul prezinta procentul celor care au declarat ca se uita in ziua respectiva-

74,0%

A

72,0% 71,2% |

\

70,0%

68,0%

66,0%

64,0%

62,0% T T . :
Luni Marti Miercuri Joi Vineri Sambata Duminica
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Intr-o zi obisnuita de lucru, radioul este ascultat pentru o duratd medie de 3 ore, in timp ce intr-o zi
de week-end rata medie de auditie scade la 2.47 ore. Consumul radio este orientat in principal catre statii
cu acoperire nationala, care cumuleazi o medie de 9.6 ore de auditie siptimanali. In comparatie cu
audienta canalelor de televiziune locala (2.40 ore sdptamanal), statiile de radio locale au rol mai important

1n consumul mediatic.

Table 4.1.1 Ratele medii de consum radio in zile lucratoare si de week-end, ratele medii de consum radio

pentru statii cu acoperire nationala si locala.

] Abaterea
In functie de zilele saptamanii Nr. raspunsuri Media Standard

Daca ati calcula timpul pe care il petreceti ascultdnd emisiuni radio ale

statiilor cu acoperire nationala, cate ore credeti ca ar fi in total intr-o

saptamana? 1801 9,60 13,48

Daca ati calcula timpul pe care il petreceti ascultdnd emisiuni radio ale

statiilor cu acoperire locala, cate ore credeti ca ar fi in total intr-o

saptamana? 1594 2,92 6,93
. Abaterea
In functie de tipul postului Nr. raspunsuri Media | Standard

Daca ati calcula timpul pe care il petreceti ascultand programe radio

intr-o zi obignuita de lucru, cate ore credeti ca ar fi in total intr-o

saptamana? 1569 3,00 424

Daca ati calcula timpul pe care il petreceti ascultdnd programe radio

intr-o zi de week-end, cate ore credeti ca ar fi in total intr-o

saptdmana? 1629 2,47 3,67

Profilul socio-demografic al audientei totale radio este (vezi tabelul 4.1.2):

- Audientd mai ridicatd pentru mediul rural (67%) 1n raport cu mediul urban (61%), atat pentru

barbati cat si pentru femei

- Sunt mai multi ascultatori in grupele tinere de varsta: 23-25 ani (69%), 15-22 ani (67.5%) si

36-49 ani (67.75%)

- Rata de consum radio creste odatd cu nivelul studiilor: cei mai multi ascultdtori se afld in

printre respondentii cu studii superioare (78.6%)

- Regiuni cu audienta mai ridicata: Bucuresti (70.2%) si Moldova (70.1%)

Tabelul 4.1.2 Cat de des ascultati radioul?

Frecventa  Procente  Procente

absolute valide , ' ] ) '
zilnic 755 30.1 30.6(1) NNNEGEGNE 310
de cateva oti pe saptamana 389 15.5 157(1) N 16%
o data pe saptamana 113 45 46 M 5%
cel putin o data pe luna 52 2.1 21 0 2%
mai rar 272 10.8 110 N 1%
niciodata 889 355  36.01) NN 3%
Total 2470 98.5 100.0
NS/NR 37 1.5
Total 2507 100.0
INSOMAR-Rezultate statistice Sonda] Natlonal, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valorl dominante
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Tabelul 4.1.3 Profilul socio-demografic al audientei totale radio

Cat de des ascultati radioul ? Nu asculta
Asculta radio radio
Mediu urban 60,7% 39,3%
rural 66,6% 33,4%
Sex masculin 64,6% 35,4%
feminin 63,5% 36,5%
Grupe de 15 - 22 ani 67,5% 32,5%
varsta 23 - 35 ani 69,0% 31,0%
36 - 49 ani 67,7% 32,3%
50 - 64 ani 63,2% 36,8%
peste 65 ani 54,1% 45,9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 54,5% 45,5%
liceu, scoala postliceala 73,0% 27,0%
studii superioare 78,6% 21,4%
REGIUNE Moldova 70,1% 29,9%
Muntenia 58,2% 41,8%
Transilvania 64,9% 35,1%
Bucuresti 70,2% 29,8%
TOTAL 63.2% 36.8%

Canale radio favorite si profilele socio-demografice ale audientelor

Pentru a evidentia preferintele subiectilor pentru anumite statii radio au fost utilizate atat intrebari
deschise, ce au permis mentionarea spontana a primelor trei posturi de radio preferate, cat si scale ce au
masurat audientele saptdmanale ale unui set de posturi radio. Prima metodd este un bun indicator al
popularitatii statiilor de radio si este o tehnica subiectiva de masurare. A doua metodd permite Intocmirea
unei ierarhii clare a statiilor radio, pe baza comportamentului de consum al auditorilor.

Primele trei statii radio clasate conform mentionarii spontane de catre respondenti sunt doua
canale comerciale (Europa FM and Kiss FM) si un canal public (Radio Romania Actualitati).
Europa FM ocupa primul loc, fiind mentionata in 39.5% dintre raspunsurile inregistrate (vezi figura 4.1.2).
Al doilea canal popular este Radio Romania Actualitati, mentionat In 33% dintre raspunsurile Inregistrate,
iar Kiss FM a fost mentionat in optiunile a 30% dintre respondenti.
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Figura 4.1.2 Cele mai populare statii radio conform mentionarilor spontane ale respondentilor.

M 39.5%
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Radio Romania Actualitati

Kiss Fm

b 300%
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Antena Satelor 6.6%
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Radio lasi
Radio Bucuresti

Radio Romantic

Magic Fm

) 18.8%

Intrebare deschisa cu maxim 3 optiuni de raspuns
17% dintre respondentii care asculta radioul nu au
raspuns la aceasta intrebare.

Alte Posturi

V 2529

Ierarhia celor mai ascultate posturi de radio conform comportamentului de consum indica aceleasi
statii: (vezi tabelul 3.2.1): Europa FM (53.4% audienta totald), Radio Romania Actualitati (53.3%
audienta totald) si Kiss FM (45.4% audiensa totald). Urmatoarele posturi cu audienta relativ mare sunt Pro

FM (45.4%) si Radio 21 (35.3%).

Tabelul 4.1.4 lerarhia statiilor radio pe baza audientelor saptamanale

Intr-o saptimana obisnuita, cit de des urmairiti programele canalului de radio...

5-6 3-4 1-2 Mai Audienta

Zilnic zile zile zZile rar totala Nu ascult | NS/NR
Romania
Actualitati 20,9% 7,0% 3,8% 51% | 16,4% 53,3% 38,6% 8,2%
Europa FM 20,2% 9,5% 9,2% 58% | 8,7% 53,4% 36,8% 9,8%
Kiss FM 15,6% 7,3% 8,7% 50% | 8,7% 45,4% 431% | 11,5%
Pro FM 12,1% 4,0% 4,4% 5,4% | 15,2% 41,2% 471% | 11,6%
Radio 21 8,7% 4,5% 4,5% 4.7% | 12,9% 35,3% 52,6% | 12,1%
Antena Satelor 4,7% 0,9% 1,7% 2,3% | 9,8% 19,4% 68,4% | 12,1%
Info Pro 3,2% 2,0% 2,4% 3,5% | 11,2% 22,4% 63,9% | 13,7%
Romantic FM 2,6% 1,3% 1,3% 3,9% | 9,8% 18,8% 68,4% | 12,8%
Radio Bucuresti 2,5% 2,1% 2,1% 2,0% | 12,0% 20,6% 67,8% | 11,6%
Magic FM 1,9% 1,0% 1,7% 2,7% | 10,2% 17,5% 69,4% | 13,0%
Radio Guerilla 1,6% 1,5% 2.1% 2,4% | 10,4% 18,0% 68,8% | 13,2%

53
€ € € L 4



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE $I MARKETING

h the insight research

INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII
DE OPINIE SI MARKETING — INSOMAR
Bucuresti, Bd.Corneliu Coposu nr.3, bl.101 sc.2 ap.31, Sect. 3
Telefon/Fax: 0040-021-320.02.48
0040-021-326.27.43
0040-021-326.27.44
C.U.l. 11524027, Atribut Fiscal R

Profilele socio-demografice ale statiilor radio cu audienta ridicata

Pentru fiecare dintre cele cinci statii radio cu audienta ridicatd sunt prezentate profilele de audienta
totald pe baza corelatiilor cu variabile socio-demografice.

audienta totala: include grupurile care mentioneazd ascultarea postului de radio pe parcursul

unei sdptamani.

Europa FM Asculta Nu asculta NS/NR
Mediu urban 43.2% 39,8% 17,0%
rural 26,5% 52,2% 21,3%
Sex masculin 39,6% 42 1% 18,3%
feminin 32, 7% 47,9% 19,4%
Grupe de | 15 - 22 ani 40,4% 42,1% 17,5%
varsta 23-35ani 47,1% 38,2% 14,7%
36 - 49 ani 43,8% 39,8% 16,4%
50 - 64 ani 33,0% 47,0% 19,9%
peste 65 ani 17,3% 57,6% 25,1%

Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 25,1% 51,3% 23,6%
liceu, scoala postliceala 45,9% 39,3% 14,8%
studii superioare 53,2% 36,0% 10,8%
REGIUNE | Moldova 45,5% 26,7% 27,8%
Muntenia 26,3% 61,1% 12,6%
Transilvania 37,0% 41,7% 21,2%
Bucuresti 49,5% 35,9% 14,5%
Total 36.0% 45.2% 18.9%

Europa FM:

mediul urban (43.2%)
barbati (39.6%) si femei (32.7%)

mai multi ascultdtori in grupele de varsta: 23-35 ani (47.1%) si 36-49 ani (43.8%)
nivel de studii superior (53.2%) si mediu (46%)

regiuni cu audientd totala maxima: Bucuresti (49.5%) si Moldova (45.5%)
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Nu
Radio Romania Actualitati Asculta asculta NS/NR
Mediu
urban 32,9% 50,6% 16,4%
rural 38,8% 41,8% 19,5%
Sex )
masculin 39,3% 43,8% 16,9%
feminin 32,0% 49,5% 18,5%
Grupe devarsta | 1559 5y, 19,5% 63,9% | 16,6%
23 - 35 ani 23,6% 61,8% 14,7%
36 - 49 ani 39, 7% 44.1% 16,2%
50 - 64 ani 44,7% 36,8% 18,5%
peste 65 ani 40,0% 38,0% 22,1%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 34,0% 44,5% 21,5%
liceu, scoala postliceala 36,2% 49,4% 14,3%
studii superioare 40,1% 48,5% 11,4%
REGIUNE Moldova 42,2% 31,9% 25,9%
Muntenia 31,8% 55,9% 12,3%
Transilvania 34,1% 46,0% 19,9%
Bucuresti 39,5% 47,7% 12,7%
TOTAL 35.5% 46.8% 17.7%

Radio Romania Actualitati:
- audientd mai ridicata mediul rural(38.8%) fatd de mediul urban (33%)
- barbati (39.3%) si femei (32%)
- grupe de varsta: 50-64 ani (44.7%), 65+ ani (40%), 36-49 ani (39.7%)
- nivel de studii: scazut (34%), mediu (36.3%), superior (40%)
- regiuni cu audienta ridicata: Moldova (42.2%), Bucuresti (39.5%)
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Nu
Kiss FM Asculta asculta NS/NR
Mediu urban 37,6% 44 8% 17,6%
rural 21,3% 55,6% 23,0%
Sex masculin 34,2% 46,8% 19,0%
feminin 27,2% 51,9% 20,9%
Grupe de varsta | 15 - 22 ani 51,3% 32,8% 15,9%
23 - 35 ani 46,3% 38,4% 15,3%
36 - 49 ani 37,4% 45,2% 17,4%
50 - 64 ani 20,9% 56,2% 22,9%
peste 65 ani 7,0% 66,9% 26,1%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 19,1% 56,2% 24.7%
liceu, scoala postliceala 41,8% 42,6% 15,6%
studii superioare 45,8% 41,4% 12,8%
REGIUNE Moldova 34,0% 36,4% 29,7%
Muntenia 28,0% 58,3% 13,7%
Transilvania 26,1% 51,7% 22.2%
Bucuresti 49,1% 36,4% 14,5%
TOTAL 30.5% 49.5% 20.0%
Kiss FM:

- mediul urban (37.6%)

- barbati (34.2%) si femei (27.2%)

- grupe de varsta: 15-22 ani (51.3%), 23-35 ani (46.3%)

- nivel de studii: mediu (41.8%), superior (45.8%)

- regiuni cu audienta ridicata: Bucuresti (49.1%), Moldova (34%)
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Nu
Pro FM Asculta asculta NS/NR
Mediu urban 33,7% 48,2% 18,1%
rural 19,3% 57,5% 23,2%
Sex masculin 29,2% 511% | 19,7%
feminin 25,8% 53,3% 20,9%
Grupe de varsta | 15 _5) 5 40,4% 430% | 16,6%
23 -35 ani 38,8% 45.,5% 15,7%
36 - 49 ani 31,6% 50,3% 18,1%
50 - 64 ani 20,4% 56,2% 23,4%
peste 65 ani 12,9% 61,4% 25,7%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 19,1% 55,7% 25,2%
liceu, scoala postliceala 34,9% 49,1% 16,0%
studii superioare 41,1% 46,5% 12,5%
REGIUNE Moldova 34,1% 354% | 30,4%
Muntenia 20,5% 65,5% 14,0%
Transilvania 24,9% 52,5% 22,6%
Bucuresti 50,0% 35,9% 14,1%
TOTAL 27.4% 52.2% 20.3%
Pro FM

- mediu urban (33.7%)

- barbati (29.2%) si femei (25.8%)

- grupe de varsta: 15-22 ani (40.4%) si 23-35 ani (38.8%)
- nivel de studii: mediu (35%) si superior (41.1%)

- regiuni cu audienta ridicata: Bucuresti (50%)
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Nu
Radio 21 Asculta asculta NS/NR
Mediu urban 29,8% 52,0% | 18,2%
rural 15,2% 61,3% 23,5%
Sex masculin 25,9% 541% | 20,1%
feminin 21,3% 57,8% 20,9%
Grupe devarsta | 15 55 ani 36,8% 454% | 17,9%
23 - 35 ani 37,2% 47,1% 15,7%
36 - 49 ani 29,8% 52,1% 18,1%
50 - 64 ani 15,3% 61,4% 23,4%
peste 65 ani 5,2% 69,1% 25,7%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 14,1% 60,8% 25,1%
liceu, scoala postliceala 33,1% 50,4% 16,4%
studii superioare 34,7% 52,5% 12,8%
REGIUNE
Moldova 26,5% 42,5% 31,0%
Muntenia 16,7% 70,3% 12,9%
Transilvania 21,6% 54,5% 23,9%
Bucuresti 51,4% 34,5% 14,1%
TOTAL 23.5% 56.0% 20.5%
Radio 21:

- mediu urban (29.8%)

- barbati (25%), femei (21.3%)

- grupe de varsta: 23-25 ani (37.2%), 15-22 ani (36.8%)
- nivel de studii: mediu (33.1%) si superior (34.7%)

- regiuni cu audienta ridicata: Bucuresti (51.4%)
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Efecte ale consumului si forme de receptare ale radioului

Locul ascultarii: statii locale si nationale

In comparatie cu modelele de vizionare TV, auditia programelor de radio are loc mai ales in
intervalele de dimineata, in spatii domestice. Radioul este un mediu pasiv, auditia avand loc in fundalul
altor activitati cotidiene. Cele mai mari rate de auditie zilnica au loc dimineata (42.3%, vezi tabelul 4.2.1).
Acest interval este dominat de statii radio cu acoperire nationald, dar reprezintd si cel mai important
interval de audientd pentru statiile locale (20% dintre respondenti indica audientd zilnica, vezi tabelul
4.2.2).

Radioul are rate de audienta de peste 35% pentru aproape toate intervalele zilei, avind un
rol de mediu pasiv si de relaxare pentru auditori.

Tabelul 4.2.1 Locatii si intervale de consum pentru auditia statiilor radio nationale

intr-o zi obisnuiti a siptimanii, cit de des obisnuiti si ascultati programe radio NATIONALE...
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

de cateva ori o data pe cel putin o mai
zilnic | pe saptamana | saptamana | data pe luna rar niciodata
Dimineata sau la micul dejun 42,3% 15,1% 6,2% 1,6% 1,1% | 23,7%
In drum spre locul de munca 12,8% 8,3% 2,7% 1,0% 11,2% 64,1%
Acasa, in timpul zilei 26,6% 13,5% 4,2% 4,9% 16,2% 34,6%
La locul de munca, in timpul zilei | 9,8% 5,9% 4,7% 1,3% 10,8% | 67,5%
In drum spre casa 12,1% 6,8% 3,3% 1,5% 11,8% 64,4%
Acasa, seara 21,1% 8,0% 4,9% 2,6% 18,7% 44, 7%
Acasa, noaptea la ore tarzii 57% 2,8% 1,0% 2,2% 13,6% 74,6%
ntofdeauna cand condue 12,4% 4,9% 1,0% 2,3% 73% | 72,1%

Table 4.2.1 Locatii si intervale de consum pentru auditia statiilor radio locale

intr-o zi obisnuiti a siptimanii, cit de des obisnuiti si ascultati programe radio NATIONALE...
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

de cateva cel putin o
ori pe o data pe data pe mai
zilnic | saptamana | saptamana luna rar | niciodata
Dimineata sau la micul dejun 20,5% 8,4% 2,3% 1,0% 10,9% | 56,8%
In drum spre locul de munca 4,9% 5,8% 1,4% 0,7% 11,4% | 75,9%
Acasa, in timpul zilei 11,5% 8,7% 2,1% 5,6% 10,2% 61,9%
La locul de munca, in timpul zilei | 4,0% 2,6% 3,5% 1,0% 10,7% | 78,2%
In drum spre casa 4.2% 3,3% 2,6% 0,7% 12,1% 77.1%
Acasa, seara 9,4% 4,3% 3,7% 1,1% 12,5% 69,0%
Acasa, noaptea la ore tarzii 2,7% 1,7% 2,5% 0,9% 8,5% 83,7%
Intotdeauna cand conduc 4,5% 2,3% 1,4% 0.8% 9.1% | 81,9%
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Un numar mic de respondenti declard ca obsnuiesc sa asculte posturi de radio la locul de munca:
9.8% 1n fiecare zi, 10.6% cel putin o data pe saptdmana (vezi tabelul 4.2.3).

Ascultarea programelor radio 1n locuri publice are o frevcentd foarte redusa (12% dintre
respondenti) cu o medie sdptdmanala de 2.9 ore.

Tabelul 4.2.3 Auditia radio la locul de munca

Ascultati emisiuni radio la locul de munca?

Frecventa Procent Procent
absolut valid , ' ] ) ] ] . ] .
DA 308 19,5 20,5¢1) N 20%
NU 1198 758 795(1) NN 00
Total 1506 95,3 100,0
NS/NR 75 4,7
Total 1581 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valorl dominante

Intr-o saptiméana obisnuiti, cit timp va petreceti in total ascultind emisiuni radio la locul de munca?
Selectie respondenti care au declarat cd ascultd emisiuni radio la locul de munca

Nr. de cazuri Media Abaterea standard
265 10,9 13,3

Table 4.2.3 Auditia radio 1n locuri publice

Ascultati emisiuni radio in locuri publice (de ex. cluburi, localuri)?

Frecventa Procent Procent
absolut valid ' ] ' ' ] ' ' ' ' ] '

DA 176 11,1 11,9 I 2%
NU 1306 s26  s881(1) NN ::o
Total 1482 93,7 100,0
NS/NR 99 6,3
Total 1681 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sonda| Natlonal, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valorl dominante

Intr-o saptiméana obisnuita, cit timp va petreceti in total ascultind emisiuni radio in locuri publice?
Selectie respondenti care au declarat cd ascultd emisiuni radio in locuri publice

Nr. de cazuri Media Abaterea standard
152 2,9 2,5
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MODALITATI DE CONSUM RADIO

Radioul reprezinta un mediu pasiv, fiind des folosit ca fundal al unor alte activitati legate de
gospodarie sau locul de munca (vezi tabelul 4.2.4). Respondenti au indicat ascultarea radioului in timpul
altor activitati casnice, si in special auditia de programe muzicale sau de divertisment (47.1%), emisiuni
de stiri (40%) sau emisiuni de sport (24.2%). Auditia radio la locul de munca include emisiuni muzicale si
de divertisment (19%) si emisiuni de stiri (18.8%).

Table 4.2.4 Ascultarea programelor radio in timpul activitatilor casnice

In general, cum preferati si ascultati emisiuni radio de genul...
Selectie a respondentilor care au declarat ca asculta radio

fara a avea in timpul in timp
si alte activitatilor ce nu

activitati casnice lucrez | urmaresc | NS/NR
Reportaje si documentare 8,0% 23,6% 12,7% 47,4% 8,3%
Teatru radiofonic 5,1% 13,1% 8,9% 64,1% 8,9%
Muzica/Divertisment 11,3% 47 1% 19,2% 15,4% 7,0%
Jurnale de stiri 18,8% 40,0% 18,8% 15,3% 7,0%
Emisiuni sportive 11,8% 24,2% 12,1% 42,9% 9,0%
Emisiuni religioase 8,5% 17,1% 8,1% 57,4% 8,9%
Talkshow-uri 6,0% 21,6% 11,7% 51,5% 9,2%
Emisiuni pentru copii 3,3% 9,0% 7,3% 71,1% 9,4%
Concursuri radiofonice 3,5% 16,1% 8,9% 62,2% 9,2%
Emisiuni de cultura si arta 4,9% 14,0% 9,7% 60,0% 11,3%
Emisiuni pentru minoritati 3,1% 9,2% 5,4% 71,6% 10,7%

Datele privind consumul individual sau colectiv al radioului indica o functie importanta
asigurata de acest mediu: asigurarea unei companii plicute, reducerea monotoniei unor sarcini
repetitive precum activititile casnice. Tabelul 4.2.5 indica tipurile de emisiuni ascultate de respondenti
in mod individual: muzica si divertisment (34%) si emisiuni de stiri (33.8%). Aceleasi tipuri de programe
radio sunt ascultate in mod colectiv, in familie: 33.3% dintre respondenti asculta stiri cu familia, iar
30.2% asculta programe muzicale si de divertisment. Aceste date pot fi justificate de audienta ridicatad a
radioului in timpul diminetii si n intervalele de seard, momente in care membrii familiei sunt reuniti
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Tabelul 4.2.5 Consum radio individual si colectiv

In general cu cine obisnuiti sa ascultati emisiuni radio de genul...
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

impreuna cu nu

singur familia impreuna cu prietenii urmaresc NS/NR
Reportaje si documentare 23,4% 16,0% 4,2% 47,4% 9,0%
Teatru radiofonic 10,1% 10,3% 4,4% 64,8% 10,4%
Muzica/Divertisment 34,0% 30,2% 12,6% 15,9% 7,3%
Jurnale de stiri 33,8% 33,5% 9,9% 15,4% 7,3%
Emisiuni sportive 22,3% 14,9% 10,5% 43,9% 8,5%
Emisiuni religioase 12,5% 17,2% 2,7% 58,4% 9,1%
Talkshow-uri 16,8% 15,1% 7,.0% 51,8% 9,3%
Emisiuni pentru copii 7,8% 8,3% 2,4% 70,6% 10,9%
Concursuri radiofonice 9,2% 13,0% 4,2% 62,4% 11,1%
Emisiuni de cultura si arta 13,5% 9,2% 5,6% 60,4% 11,3%
Emisiuni pentru minoritati 7,3% 6,5% 3,0% 71,0% 12,3%

Comentarea emisiunilor radio este diferentiatad dupa tipul de emisiuni, este vizibil astfel
impactul social pe care il au diversele programe radio. Cele mai comentate emisiuni sunt stirile, 24.4%
dintre respondenti comenteaza stiri cu sotul sau sotia, iar 21% cu prieteni, vecini sau colegi. Reportajele si
documentarele sunt comentate in interiorul familiei de catre 13% dintre respondenti, si de catre 13.2% cu
prieteni, vecini sau colegi. Emisiunile sportive au un rol social important, fiind comentate de 22% dintre
ascultatori impreuna cu prieteni, vecini sau colegi.

Tabelul 4.2.6 Comentarea programelor radio

In general cu cine obisnuiti s comentati emisiuni radio de genul...
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

nu

sotul/sotia copii parintii | prietenii | vecini colegi comentez | NS/NR
Egggg:j:t::e 12,8% 0,8% 0,8% 51% | 2,8% 5,3% 64,7% 7.8%
Teatru radiofonic 5,4% 2,4% 0,3% 2.0% | 11% 1,6% 76,7% | 10,4%
Muzica/Divertisment 10,9% 3,8% 0,5% 92% | 2.7% 5,3% 59,4% 8,2%
Jurnale de stiri 24.4% 1,8% 2,8% 94% |  4,9% 6,7% 42,1% 7.8%
Emisiuni sportive 8,9% 0,9% 0,3% 9.8% | 5,9% 5,1% 60,2% 8,9%
Emisiuni religioase 6,6% 0,8% 0,5% 4.1% 3,6% 1,8% 74,0% 8,7%
Talkshow-uri 7.1% 0,5% 0,3% 6,7% | 4,4% 5,1% 66,9% 9,0%
Eg;ﬁ'”"' pentru 4,9% 2,3% 0,6% 27% | 0,9% 1,6% 77.7% 9,2%
::a‘;’l‘g;‘;:l‘:; 6,5% 1.0% 0,6% 1,8% |  15% 2,9% 76,4% 9,2%
Ei";':;”“' de cultura 5.4% 28% |  0.7% 25% | 1.7% 2 5% 751% | 9.4%
E:;‘n'z'r‘i’t’:ﬁpe“tr“ 4,9% 0,3% 0,3% 1,0% | 0,8% 2,5% 81,2% 9,0%
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Procesul decizional familial privind selectarea programelor ascultate indica o utilizare individuala
a radioului (vezi tabelul 4.2.7), 54.7% dintre respondenti 1si aleg des foarte des singuri emisiunile
ascultate. Un rol important il au copii, acestia selectand des si foarte des emisiunile radio in 40% dintre
cazuri.

Table 4.2.7 Procesul decizional familial de selectie a emisiunilor radio

in familia dvs., in ce misuri hotirirea privind postul de radio ce va fi ascultat apartine...
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

in foarte mare in mare in mica in foarte
masura masura masura mica masura | deloc | NS/NR
Dvs personal 42,3% 15,1% 6,2% 1,6% 11,1% | 23,7%
Sotului/Sotiei 12,8% 8,3% 2,7% 1,0% 11,2% | 64,1%
Copiilor 26,6% 13,5% 4,2% 4,9% 16,2% | 34,6%
Parintilor 9,8% 5,9% 4,7% 1,3% 10,8% | 67,5%
Altui membru 12,1% 6,8% 3,3% 1,5% 11,8% | 64,4%

Interesul fata de tipuri de emisiuni radio

lerarhia celor mai ascultate emisiuni de radio dupa audienta totala este dominata de:

1. Emisiuni de stiri (73%) ascultate de:
- Auditori din mediul urban (72.2%) si rural (74.1%)
- Mai multi barbati (77.3%) decét femei (69%)
- 8 din 10 ascultatori cu studii superioare, 75% dintre cei cu nivel de educatie scazut si 68.5
dintre cei cu studii medii
- Audientd mai mare pentru grupele de varsta: 50-64 ani (81.2%) si 65+ ani (80.6%)
- Minim 7 din 10 ascultatori pentru toate regiunile

2. Emisiuni de muzica si divertisment (68.5%):
- Mediul urban (70%) si rural (67%)
- barbati (71%) si femei (66.3%)
- ascultatori cu studii superioare (80%), studii medii (68%) si nivel de educatie scazut (65%)
- audienta ridicatd pentru toate grupele de varsta cu exceptia grupei 65+ (55%)
- urmadrite de 9 din 10 ascultatori din Bucuresti , 71% din Transilvania si 69% in Muntenia.
Audienta mai scdzuta in Moldova (55.7%)

3. Emisiuni de sport (37.9%):
- mediul rural (42%) si urban (35%)
- barbatii reprezinta 54.2% dintre ascultatori
- audienta cea mai ridicata pentru grupul cu nivel de educatie scazut (40.4%)
- grupe de varsta dominante: 50-64 ani (43.3%) si 65+ (39.3%)
- regiuni: Moldova (48%), Muntenia (38%) si Transilvania (35%)
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4. Reportaje si documentare (28.7%)
- Mediul urban (28%) si rural (29%)
- Barbati (30%) si femei (28%)
- Studii superioare (34.5%)
- QGrupe de varsta: 50-64 ani (35%) si 23-35 ani (33.5%)
- Audiente intre 27% si 30.5% 1in toate regiunile

in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Selectie pe respondentii care au declarat cd ascultd radio

de cateva ori | o datape | cel putin

pe saptaman odata | Audienta Nu NS/

zilnic saptamana a pe luna totala Mairar | ascult | NR
gggggzi:t::e 8,9% 9,5% 6,3% 4,0% 28,7% | 23,7% | 40,4% | 7,3%
Teatru radiofonic 2,8% 3,0% 2,5% 2,6% 10,9% 21,5% | 59,9% 7,7%
Muzica/Divertisment 40,3% 20,7% 5,1% 2,4% 68,5% 10,8% | 14,3% | 6,5%
Jurnale de stiri 46,7% 20,7% 4,2% 1,4% 73,0% 6,7% | 14,3% | 6,0%
Emisiuni sportive 16,6% 10,6% 6,3% 4,4% 37,9% 14,7% | 39,9% | 7,5%
Emisiuni religioase 4,0% 5,2% 8,5% 3,7% 21,4% 18,7% | 52,1% | 7,8%
Talkshow-uri 6,1% 8,3% 7.2% 5,5% 27,1% 18,3% | 46,6% | 8,0%
Emisiuni pentru copii 2,3% 2,5% 1,5% 3,3% 9,6% 17,5% | 65,1% 7,7%

P P

g‘;’l‘g]ﬁgzg 4,7% 5,9% 2,8% 4,1% 17,6% | 16,8% | 57,7% | 7,8%
Ermisiuni de culturast | 3 99, 4,6% 4,0% 63% | 188% | 184% | 54,6% | 81%
rEn'i'::z'r‘i't’;'ﬁpe“"“ 2,3% 1,9% 1,8% 4,7% 10,8% | 15,2% | 66,3% | 7,8%
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Profile socio demografice pentru cei care asculta diverse tipuri de emisiuni radio

Reportaje si documentare Asculta Nu asculta | NS/NR
Mediu urban 28,4% 65,0% 6,6%
rural 29,0% 62,7% 8,3%
Sex masculin 29,7% 63,9% 6,5%
feminin 27,7% 64,3% 8,0%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 26,8% 65,2% 7,9%
liceu, scoala postliceala 28,3% 64,5% 7,2%
studii superioare 34,5% 59,9% 5,6%
Grupe de
varsta 15 - 22 ani 17,6% 75,4% 7,0%
23-35ani 33,5% 61,3% 5,1%
36 - 49 ani 21,6% 70,1% 8,3%
50 - 64 ani 34,9% 58,0% 7,0%
peste 65 ani 31,7% 59,3% 9,0%
Regiune Moldova 30,5% 58,6% | 10,8%
Muntenia 28,0% 65,7% 6,3%
Transilvania 28,3% 64,5% 7,2%
Bucuresti 27,5% 69,9% 2,6%
Total 28,7% 64,1% 7,3%
Teatru radiofonic Asculta Nu asculta | NS/NR
Mediu urban 10,8% 82,3% 6,9%
rural 11,2% 80,1% 8,7%
Sex masculin 10,8% 82,7% 6,5%
feminin 11,1% 80,2% 8,7%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 12,0% 80,1% 7,9%
liceu, scoala postliceala 9,5% 82,8% 7,7%
studii superioare 11,6% 81,5% 6,9%
Grupe de
varsta 15 - 22 ani 10,6% 82,4% 7,0%
23 -35ani 7,9% 87,0% 5,1%
36 - 49 ani 6,8% 84,2% 9,1%
50 - 64 ani 14,1% 78,4% 7,5%
peste 65 ani 16,4% 74,3% 9,3%
Regiune Moldova 10,0% 78,6% 11,4%
Muntenia 9,7% 83,5% 6,8%
Transilvania 13,4% 79,2% 7,4%
Bucuresti 9,2% 88,2% 2,6%
Total 10,9% 81,4% 7,7%
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Muzica si divertisment Asculta Nu asculta | NS/NR
Mediu urban 69,6% 24.7% 5,7%
rural 66,9% 25,6% 7,5%
Sex masculin 70,8% 23,6% 5,5%
feminin 66,3% 26,4% 7,3%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 64,9% 28,1% 6,9%
liceu, scoala postliceala 68,0% 25,3% 6,7%
studii superioare 80,2% 15,5% 4,3%
Grupe de
varsta 15 - 22 ani 76,4% 17,6% 6,0%
23 -35ani 76,7% 18,1% 5,1%
36 - 49 ani 64,4% 28,3% 7,3%
50 - 64 ani 70,9% 23,1% 6,0%
peste 65 ani 54,9% 37,3% 7,8%
Regiune Moldova 55,7% 34,6% 9,7%
Muntenia 68,8% 25,0% 6,3%
Transilvania 70,9% 23,4% 5,7%
Bucuresti 90,2% 7,8% 2,0%
Total 68,5% 25,0% 6,5%
Stiri Asculta Nu asculta | NS/NR
Mediu urban 72,2% 22,6% 5,2%
rural 74.1% 18,7% 7,2%
Sex masculin 77,3% 17,5% 5,1%
feminin 69,0% 24.2% 6,8%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 74,9% 19,2% 5,9%
liceu, scoala postliceala 68,5% 24,8% 6,7%
studii superioare 79,7% 15,9% 4,3%
Grupe de
varsta 15 - 22 ani 56,8% 37,2% 6,0%
23 - 35 ani 72,8% 21,8% 5,4%
36 - 49 ani 67,8% 25,2% 7,0%
50 - 64 ani 81,2% 13,1% 5,8%
peste 65 ani 80,6% 13,8% 5,6%
Regiune Moldova 72,2% 19,5% 8,4%
Muntenia 70,5% 23,5% 6,1%
Transilvania 74,5% 20,0% 5,5%
Bucuresti 78,4% 19,6% 2,0%
Total 73,0% 21,0% 6,0%
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Emisiuni sportive Asculta Nu asculta | NS/NR
Mediu urban 35,0% 58,6% 6,5%
rural 42.,0% 48,9% 9,0%
Sex masculin 54,2% 39,3% 6,5%
feminin 22,8% 68,7% 8,5%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 40,4% 51,7% 7,9%
liceu, scoala postliceala 38,6% 53,8% 7,7%
studii superioare 28,0% 65,9% 6,0%
Grupe de
varsta 15 - 22 ani 32,2% 61,3% 6,5%
23 -35 ani 38,4% 56,2% 5,4%
36 - 49 ani 34,0% 57,9% 8,1%
50 - 64 ani 43,2% 49,5% 7,3%
peste 65 ani 39,2% 50,4% 10,4%
Regiune Moldova 48,1% 41,1% 10,8%
Muntenia 38,1% 54,9% 7,0%
Transilvania 35,3% 57,5% 7.2%
Bucuresti 21,6% 75,8% 2,6%
Total 37,9% 54,6% 7,5%
Emisiuni pe teme religioase Asculta | Nu asculta | NS/NR
Mediu urban 16,4% 76,4% 7.2%
rural 28,5% 62,9% 8,6%
Sex masculin 19,4% 73,6% 7,0%
feminin 23,2% 68,3% 8,5%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 30,3% 61,3% 8,4%
liceu, scoala postliceala 15,0% 77,6% 7,4%
studii superioare 12,5% 80,2% 7,3%
Grupe de
varsta 15 - 22 ani 10,1% 83,4% 6,5%
23 - 35 ani 8,5% 85,8% 5,7%
36 - 49 ani 16,9% 75,1% 8,1%
50 - 64 ani 29,1% 62,1% 8,8%
peste 65 ani 40,7% 50,0% 9,3%
Regiune Moldova 28,9% 59,7% 11,4%
Muntenia 15,2% 78,0% 6,8%
Transilvania 25,3% 67,0% 7,7%
Bucuresti 11,1% 86,3% 2,6%
Total 21,4% 70,8% 7,8%
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Talkshow-uri Asculta Nu asculta | NS/NR
Mediu urban 28,5% 64,6% 6,9%
rural 25,0% 65,5% 9,5%
Sex masculin 26,5% 66,0% 7.5%
feminin 27,6% 64,0% 8,4%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 27,4% 64,2% 8,4%
liceu, scoala postliceala 26,3% 65,5% 8,1%
studii superioare 28,0% 65,5% 6,5%
Grupe de
varsta 15 - 22 ani 14,6% 78,4% 7,0%
23 - 35 ani 28,1% 66,5% 5,4%
36 - 49 ani 22,9% 67,8% 9,4%
50 - 64 ani 31,9% 60,6% 7,5%
peste 65 ani 34,0% 55,6% 10,4%
Regiune Moldova 32,7% 56,2% | 11,1%
Muntenia 23,7% 69,3% 7,0%
Transilvania 24.2% 67,5% 8,3%
Bucuresti 35,3% 62,1% 2,6%
Total 27,1% 65,0% 8,0%
Emisiuni pentru copii Asculta Nu asculta | NS/NR
Mediu urban 8,6% 84,4% 7,0%
rural 11,0% 80,2% 8,7%
Sex masculin 8,4% 85,2% 6,3%
feminin 10,7% 80,3% 9,0%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 12,1% 79,9% 7,9%
liceu, scoala postliceala 8,1% 84,1% 7,8%
studii superioare 6,0% 87,1% 6,9%
Grupe de
varsta 15 - 22 ani 6,0% 86,9% 7,0%
23 -35 ani 6,3% 87,9% 5,7%
36 - 49 ani 8,3% 83,4% 8,3%
50 - 64 ani 9,0% 83,7% 7,3%
peste 65 ani 19,0% 70,5% 10,4%
Regiune Moldova 14,1% 74,6% 11,4%
Muntenia 6,6% 86,2% 7,2%
Transilvania 11,5% 81,3% 7,2%
Bucuresti 2,6% 94,8% 2,6%
Total 9,6% 82,7% 7,7%
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Concursuri radiofonice Asculta Nu asculta | NS/NR
Mediu urban 17,2% 75,9% 6,9%
rural 18,1% 72,7% 9,2%
Sex masculin 16,2% 76,5% 7,3%
feminin 18,8% 72,8% 8,4%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 18,2% 73,4% 8,4%
liceu, scoala postliceala 17,8% 74,4% 7,8%
studii superioare 14,7% 78,9% 6,5%
Grupe de
varsta 15 - 22 ani 16,6% 76,4% 7,0%
23 - 35 ani 15,4% 79,2% 5,4%
36 - 49 ani 15,1% 76,4% 8,6%
50 - 64 ani 18,3% 73,9% 7,8%
peste 65 ani 23,5% 66,0% 10,4%
Regiune Moldova 18,1% 70,3% 11,6%
Muntenia 18,8% 74,4% 6,8%
Transilvania 16,2% 76,0% 7,7%
Bucuresti 17,0% 80,4% 2,6%
Total 17,6% 74,6% 7,8%
Emisiuni de cultura si arta Asculta Nu asculta | NS/NR
Mediu urban 18,2% 74,7% 7,1%
rural 19,8% 70,7% 9,5%
Sex masculin 18,3% 74,4% 7,3%
feminin 19,3% 71,8% 8,9%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 16,7% 74,5% 8,8%
liceu, scoala postliceala 19,9% 72,1% 8,0%
studii superioare 21,6% 72,0% 6,5%
Grupe de
varsta 15 - 22 ani 11,6% 80,4% 8,0%
23 -35 ani 21,5% 73,4% 5,1%
36 - 49 ani 11,4% 80,0% 8,6%
50 - 64 ani 21,9% 70,1% 8,0%
peste 65 ani 27,2% 61,6% 11,2%
Regiune Moldova 24,9% 63,8% 11,4%
Muntenia 18,4% 74,1% 7,6%
Transilvania 17,0% 75,1% 7,9%
Bucuresti 12,4% 85,0% 2,6%
Total 18,8% 73,1% 8,1%
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Emisiuni pentru minoritati Asculta Nu asculta | NS/NR
Mediu urban 9,7% 83,4% 6,9%
rural 12,3% 78,7% 9,0%
Sex masculin 9,5% 83,6% 6,9%
feminin 11,9% 79,5% 8,6%
Studii cel mult 10 clase, scoala
profesionala 12,7% 78,6% 8,7%
liceu, scoala postliceala 10,3% 82,1% 7,7%
studii superioare 5,6% 88,8% 5,6%
Grupe de
varsta 15 - 22 ani 6,5% 85,9% 7,5%
23 - 35 ani 11,5% 83,7% 4,8%
36 - 49 ani 6,2% 85,5% 8,3%
50 - 64 ani 9,0% 82,9% 8,0%
peste 65 ani 22,0% 67,5% 10,4%
Regiune Moldova 19,7% 68,9% 11,4%
Muntenia 5,9% 87,3% 6,8%
Transilvania 11,5% 80,8% 7,7%
Bucuresti 3,3% 94,1% 2,6%
Total 10,8% 81,5% 7,8%

Surse de informare si comportamente de programare a auditiei radio

Auditia radio nu are caracterul programatic intalnit in cazul consumului TV. Principala sursa de
informatie pentru ascultatori sunt promo-urile radio (54.4%), urmate de informatii oferite de prieteni
(19%). Rata de utilizare a acestori surse este scazuta, doar 23.4% dintre respondenti urmaresc zilnic
promo-urile radio pentru a 1si programa intervalele de auditie.

Intr-o saptiméana obisnuiti, cit de des consultati sursele de informatie pe care le utilizati pentru a afla
programul radio?
Selectie a respondentilor ce urméaresc programe radio

Zilnic 5-6 zile 3-4 zile 1-2 zile Mai rar | NS/NR
Ziare 5,1% 1,8% 3,9% 4,5% 34,0% | 50,9%
Reviste 2,1% 1,3% 2,8% 4,4% 33,9% | 55,5%
Promo-uri radio 23,4% 5,8% 8,9% 8,2% 15,9% | 37,8%
Internet 1,7% 0,8% 2,5% 1,6% 28,2% | 65,2%
Prieteni sau apropiati 2,5% 2,4% 5,2% 4,6% 29,7% | 55,7%
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Care sunt principalele surse pe care le folositi pentru a afla programul statiilor radio

pe care le ascultati?
-selectie pe cei care au declarat ca asculta radio-
N=1581

54,4%

promo-uri ale statiei radio

apropiati sau prieteni

ziare

reviste

Intrebare inchisd ce a permis mentionarea a
trei variante de raspuns.
6,1% 39,8% dintre subiectii care asculta radio nu

internet . . < s o
au dat niciun rdspuns la aceasta intrebare.

Efecte sociale ale consumului radio

Radioul este utilizat de catre multi dintre respondenti ca instrument pentru a primi ultimele stiri,
dar si ca mediu pasiv asociat altor activitati. Opiniile privind efectele mesajelor radio asupra atitudinilor si
comportamentelor cotidiene Tn masurd mai mica la ideea rolului persuasiv al radioului ca mediu, fata de
cel atribuit televiziunii. 50% dintre respondenti considera ca stirile pe teme politice si dezbaterile cu teme
politice difuzate la radio au o influenta ridicata sau foarte ridicatd asupra opiniilor si comportamentelor
altor oameni. La intrebarea privind rolul radioului in conturarea propriilor opinii politice, 29% dintre cei
ce ascultd radioul nu raspund la aceastd Intrebare, 20% sunt nedecisi si doar 41% atribuie o influentd
informatiilor prezentate la radio. Aceste rezultate sugereaza un rol secundar al radio-ului in constructia
opiniilor si atitudinilor priving probleme politice, economice sau sociale, pentru multi dintre ascultatori.

In ce masuri credeti cd oamenii sunt influentati in deciziile si comportamentele lor de zi cu zi de citre...

Mare si
foarte mare | Mica si foarte

masura mica masura Deloc NS/NR
Emisiuni radio ce cuprind scene de violenta 46,1% 28,4% 6,8% 18,7%
Stiri TV cu caracter politic 49,5% 32,3% 4,6% 13,6%
Dezbateri TV cu caracter politic 49,7% 31,8% 4,6% 13,9%
Emisiuni radio ce prezinta comportamente
recunoscute ca deviante 44,5% 28,4% 6,9% 20,2%
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In ce mésura sunteti de acord cu urmatoarele afirmatii? Audierea unor programe radio m-a ajutat si inteleg

mai bine...

Total de acord | Total impotriva si | Nici de acord
si de acord impotriva nici impotriva [ NS/NR

Situatia politica din Romania 41,4% 10,3% 19,0% | 29,4%
Situatia economica din Roménia 40,6% 10,6% 19,4% | 29,4%
Situatia Romaniei ca stat membru al UE 37,9% 12,4% 19,7% | 29,9%
Situatia politica internationala 37,1% 12,5% 20,1% | 30,4%
Probleme sociale cu care se confrunta

Romania 40,7% 10,1% 19,3% | 29,9%
Situatia coruptiei in Roménia 38,5% 11,8% 19,4% | 30,2%
Numarul de receptoare radio din gospodarie

Cate aparate radio exista in gospodaria dvs.?
Frecventa  Procente  Procente
absolute valide ] ' ] . ' ] .

unul 1249 498 s50,7(1) NN 0

doua 211 8,4 g6 M 9%

trei 56 2,2 23 1 2%

patru sau mai multe 16 6 * *

nu detin 931 37,1 O 20200 R

Total 2463 98,2 100,0

NS/NR 44 1,8

Total 2507 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj Nafional, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valor dominante

* Valori nesemnificative
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CONSUM CULTURAL SI TIMP LIBER

Modurile de consum cultural al respondentilor sunt dominate de televiziune (82%) si radio
(30.6%). Presa scrisd si revistele tiparite au o pozitie secundard, 56.2% dintre respondenti indicand
lectura cel putin sdptamanala a acestora. 53.6% dintre barbati citesc presa sau reviste cel putin o datd pe
saptdmana, fatd de 44% dintre femei. Rata scazuta de penetrare a internetului si a canalelor mediatice
electronice, fac ca televiziunea si radioul difuzate pe internet sa fie utilizate saptamanal doar de 5% dintre
respondenti.

Cit de des...
de cateva cel putin o
ori pe o data pe data pe mai
zilnic saptamana | saptamana | luna rar niciodata

va uitati la televizor 81,9% 13,3% 1,3% 04% | 1,7% 1,4%
ascultati radioul 30,6% 15,7% 4,6% 2,1% | 11,0% 36,0%
cititi presa sau reviste in format tiparit 16,2% 17,7% 14,7% 7,7% | 16,7% 27,1%
cititi presa sau reviste in editiile
publicate pe internet 3,4% 3,5% 2,6% 22% | 6,9% 81,4%
va uitati la emisiuni TV transmise pe
internet 2,0% 2,7% 1,3% 1,4% | 8,8% 83,8%
ascultati emisiuni radiofonice
transmise pe internet 2,0% 1,5% 2,1% 1,0% | 6,4% 87,1%

Respondentii au indicat primele trei optiuni de petrecere a timpului liber. Rezultatele indica o
preferinta ridicatd fata de consumul TV (75.8% din totalul rdspunsurilor inregistrate pentru o zi lucratoare
si 73.7% 1n timpul unei zile de week-end). Alegerea modalitatilor de petrecere a timpului liber este diferita
intre grupuri definite de sex si varsta:
- Femeile aleg urmarirea programelor Tv (80%), activitati in aer liber (45%) si programe radio
(25%), iar fatd de barbati preferd in mai micd masurd lectura (15%) sau vizionarea de filme
(13%).

- Barbatii aleg urmarirea programelor TV (74.1%), activitati in aer liber (49.7%), lectura
(26.5%) si vizionarea de filme (23.4%).

- Tinerii, grupele de varstd 15-22 ani si 23-35 de ani, au cea mai largd paletd de optiuni:
programe TV (54.3% si 68.2%), activitati 1n aer liber (51.3% si 52.7%), ascultd muzica (37.7%
s1 25.8%), vizionarea de filme (34.4% si 27.5%), navigarea pe Internet (33.1% §126.7%).
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Cum preferati sa va petreceti timpul liber intr-o zi obisnuita a saptamanii?
N=2507

programe TV 6,8%

activitati sportive sau in aer liber
lectura

programe radio

filme (VHS, DVD)

muzica

11,8% Intrebare ce a permis alegerea a trei
variante de raspuns.
2.2% dintre subiecti nu au dat niciun
raspuns

navigare pe Internet
jocuri pe computer
cinema

teatru

concert

Intr-o zi obisnuita de weekend, cum preferati sa va petreceti timpul liber?
N=2507

programe TV 3,7%

activitati sportive sau in aer liber
programe radio

lectura

18,9%

muzica

filme (VHS, DVD) 18,3%
Intrebare ce a permis alegerea a trei
variante de raspuns.
2.1% dintre subiecti nu au dat niciun
raspuns

navigare pe Internet
jocuri pe computer
cinema

concert

teatru
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EVALUAREA POLITICILOR PROMOVATE DE CNA

-protectia consumatorului, reglementari-

Vizibilitatea publicd a Consiliului National al Audiovizualului este ridicata; 85.6% dintre
respondenti au auzit despre activitatile CNA si doar 14.4% declara cd nu cunosc activitatea CNA.

CN1. Aii auzit de existenia Consiliului National al Audiovizualului?

Frequency Percent Valid Percen Cumulative P
3 t ercent
Valid DA 2092 834 85.6 85.6
NU 351 14.0 14.4 100.0
Total 2443 97.4 100.0
Missing NS/NR 64 2.6
Total 2507 100.0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

Consiliului National al Audiovizualului beneficiazd de un grad ridicat si foarte ridicat de incredere
din partea a 57.6% dintre respondenti, iar 42.4% declara niveluri reduse de incredere in institutie.

Dvs. personal, catd incredere aveti in Consiliul National al Audiovizualului ca institutie? - pentru cei care au auzit de CNA
Frecventa  Procente  Procente

absolute valide , ' ] . ' ] )
Foarte multa 137 6.5 73 W 7%
Destul de multa 944 451 503¢1) (NN -0
Destul de putinG 557 26.6 29.7¢1) N 309
Foarte putind 239 11.4 127 T 13%
Total 1877 89.7 100.0
NS/NR 215 10.3
Total 2092 100.0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valor dominante

Evaluarea respondentilor asupra activitdtilor de reglementare derulate de CNA este predominant
pozitiva: 52% dintre acestia considerd ca CNA emite un numar acceptabil de reglementari privind
continutul TV, iar o treime dintre subiecti ar dori un numar mai ridicat de reglementari. 11% dintre
respondenti considera ca existd un excedent de reglementari. Gradul de utilitate publicd al reglementarilor
privind protectia minorilor a fost evaluat de respondentii care sunt parinti §i au copii in Intretinere. Acestia
au indicat n procent de 62% utilizarea frecventd si foarte frecventa a sistemului de avertizare privind
continutul emisiunilor TV.
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Dvs. personal, considerati ca CNA... - pentru cei care au auzit de CNA
Frecventa  Procente  Procente

absolute valide . ' ] , ' ' '
intervine prea putin cu reglementari privind — o
confinutul programelor de TV si radio 646 30.9 35.3(1) 35%
intervine atat cat trebuie cu reglementari I -2
privind continutul programelor de TV si radio 950 454 51.9(1) 52%
intervine prea mult cu reglementari privind
continutul programelor de TV si radio 234 1.2 128 [ 13%
Total 1830 87.5 100.0
NS/NR 262 12.5
Total 2092 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valor dominante

in Romania functioneaza in prezent un sistem de avertizare a parintilor cu privire la continutul violent la
emisiunilor TV la care pot avea acces minorii. in ceea ce va priveste, cat de des luati in considerare astfel de
avertismente atunci cand decideti ce emisiuni urmeaza sa vizioneze copiii dvs?
- Pentru cei care au copii si locuiesc cu ei in gospodarie

Frecventa  Procente  Procente

absolute valide . ' ] ) ' ] ,
Foarte des 181 20.2 212¢) N 212
Des 347 38.6 40.7¢1) NN ;1
Rar 149 16.6 17.5¢1) N 17%
Foarte rar 68 7.6 80 MM s%
Deloc 107 11.9 126 I 13%
Total 852 94.9 100.0
NS/NR 46 5.1
Total 898 100.0
INSOMAR-Rezultate statistice Sondaj National, 06-28 septembrie 2007

1,00 Valorl dominante
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Cate televizoare exista in gospodaria dvs.?

Frecventa Procente Procente

absolute valide , . . \ . n -
unul 1296 51,7 51,9' NNINGNGEEE -0
doua 885 35,3 354" NG 350
trei 227 9,1 91 M °%
patru sau mai multe 49 2,0 20° 1 2%
nu defin 42 17 1,72 1 2%
Total 2499 99,7 100,0
NS/NR 8 3
Total 2507 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie

Cate aparate radio exista in gospodaria dvs.?

Frecventa Procente Procente

absolute valide . . i . i . .
unul 1249 49,8 507" N -
doua 211 8,4 86 M 9%
trei 56 2,2 23 0 2%
patru sau mai multe 16 ,6 * *
nu detin 931 37,1 378" N ;s
Total 2463 98,2 100,0
NS/NR 44 1,8
Total 2507 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante

*. Valori nesemnificative
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Cat de des....

de catevaori |o datape |[cel putino

zilnic |pe saptamana |saptamana |data pe luna |mairar |niciodata
va uitati la televizor 81.9% 13.3% 1.3% 0.4% 1.7% 1.4%
ascultati radioul 30.6% 15.7% 4.6% 2.1% 11.0% 36.0%
cititi presa sau reviste in format
tiparit 16.2% 17.7% 14.7% 7.7% 16.7% 27.1%
cititi presa sau reviste in
editiile publicate pe internet 3.4% 3.5% 2.6% 2.2% 6.9% 81.4%
va uitati la emisiuni TV
transmise pe internet 2.0% 2.7% 1.3% 1.4% 8.8% 83.8%
ascultati emisiuni radiofonice
transmise pe internet 2.0% 1.5% 2.1% 1.0% 6.4% 87.1%

79



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE S| MARKETING
Ba\SrasaaNaAlRrY
Bis\e/seiap N VRS I

The insight research

Cat de des va uitati la televizor?

Frecventa Procente Procente

absolute valide . X , X . . \ . f n
zilnic 2045 816 s19 '  INININENEGEGEGEEEEEE
de cateva ori pe saptamana 332 13.2 13.3 B
o data pe saptamana 33 1.3 1.32 | 1%
cel putin o data pe luna 11 4 * *
mai rar 42 1.7 172 1 2%
niciodata 34 1.4 142 | 1%
Total 2497 99.6 100.0
NS/NR 10 4
Total 2507 100.0
INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 sebtembrie 2007

1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie

*. Valori nesemnificative
Ascultati radioul?

Frecventa Procente Procente
absolute valide ) X . . i

zilnic 755 30.1 s06 ' NN 3
de cateva ori pe saptamana 389 15.5 1577 I 16%
o data pe saptamana 113 4.5 4.6 - 5%
cel putin o data pe luna 52 2.1 2.1 I 2%
mai rar 272 10.8 11.0 B 1%
niciodata 889 355 360! NN -
Total 2470 98.5 100.0
NS/NR 37 1.5
Total 2507 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante
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Cat de des va uitati la televizor ?

- Corelatii cu socio-demografice-

cel putin de cateva ori

o data pe saptamana

pe saptamana sau mai rar niciodata
Mediu urban 96.6% 2.8% 0.6%
rural 93.3% 4.3% 2.4%
Sex masculin 95.0% 4.1% 0.9%
feminin 95.4% 2.9% 1.7%
Grupe de varsta |15 - 22 ani 95.0% 4.0% 1.0%
23 - 35 ani 96.1% 3.7% 0.2%
36 - 49 ani 96.7% 2.9% 0.3%
50 - 64 ani 96.6% 2.3% 1.1%
peste 65 ani 90.9% 4.8% 4.2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 93.9% 3.8% 2.3%
liceu, scoala postliceala 96.8% 2.9% 0.3%
studii superioare 96.0% 3.7% 0.3%
REGIUNE Moldova 94.9% 3.8% 1.3%
Muntenia 95.6% 3.0% 1.4%
Transilvania 95.0% 3.6% 1.3%
Bucuresti 95.0% 3.6% 1.4%
TOTAL 95.2% 3.4% 1.4%
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Cat de des ascultati radioul?
- Corelatii cu socio-demografice-

cel putin de cateva ori | o data pe luna sau mai
pe saptamana rar niciodata
Mediu urban 43.2% 17.5% 39.3%
rural 48.7% 17.8% 33.4%
Sex masculin 48.9% 15.7% 35.4%
feminin 43.9% 19.5% 36.5%
Grupe de 15 - 22 ani 45.4% 22.0% 32.5%
varsta 23 - 35 ani 47.9% 21.0% 31.0%
36 - 49 ani 47.5% 20.2% 32.3%
50 - 64 ani 48.6% 14.6% 36.8%
peste 65 ani 41.2% 12.9% 45.9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 38.4% 16.1% 45.5%
liceu, scoala postliceala 52.5% 20.4% 27.0%
studii superioare 62.0% 16.6% 21.4%
REGIUNE [Moldova 50.9% 19.1% 29.9%
Muntenia 38.8% 19.4% 41.8%
Transilvania 47.6% 17.3% 35.1%
Bucuresti 61.5% 8.7% 29.8%
Total 50.9% 13.1% 36.0%
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intr-o saptamana obisnuita, in care din zile obisnuiti sa va uitati la televizor?
Graficul prezinta procentul celor care au declarat ca se uita in ziua respectiva

100%
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e 91.4%|
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88%
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Nr. Media Std.

raspunsuri Deviation
Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programe TV intr-o
zi obisnuita de lucru, cate ore credeti ca ar fi in total? 225 s 8948
Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programe TV intr-o
zi de week-end, cate ore credeti ca ar fi in total? Eees e Bl
Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programele
televiziunilor locale intr-o sGptamana obisnuita, cate ore credeti ca ar fi in 1888 2.40 5543
total?
Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programele
televiziunilor nationale intr-o sGptamana obisnuita, cate ore credeti ca ar fi 2328 22 .80 14.462
in total?
Valid N (listwise) 1821

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
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Media consumului TV

In functie de zilele saptamanii

Abaterea

Nr. raspunsuri  |Media Standard
Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programe TV intr-o zi
obisnuita de lucru, cate ore credeti ca ar fi in total? 2254 4.1% 3.5%
Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programe TV intr-o zi de
week-end, cate ore credeti ca ar fi in total? 2263 5.1% 3.3%

In functie de tipul postului

Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programele televiziunilor
locale intr-o saptamana obisnuita, cate ore credeti ca ar fi in total? 1888 2.4% 5.5%
Daca ati calcula timpul pe care il petreceti urmarind programele televiziunilor
nationale intr-o saptamana obisnuita, cate ore credeti ca ar fi in total? 2328 22.8% 14.5%
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Cand urmariti programe de televiziune in timpul saptamanii, de obicei unde
va aflati in urmatoarele intervale orare:

- oriunde gasesc | larude, prieteni, | nuam un loc
acasa la serviciu . ) nu urmaresc

Interval un televizor colegi preferat

06.00-09.00 39.5% 1.5% 0.2% 0.1% 1.1% 57.5%
09.00-12.00 26.0% 4.4% 0.2% 0.5% 2.4% 66.5%
12.00-15.00 25.5% 4.3% 0.4% 0.9% 2.4% 66.5%
15.00-18.00 39.0% 3.5% 0.4% 1.3% 2.6% 53.3%
18.00-21.00 85.9% 0.5% 0.3% 1.0% 1.6% 10.6%
21.00-24.00 80.3% 0.5% 0.2% 0.4% 1.4% 17.3%
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Nivel al consumului TV pe intervale orare
- in timpul saptamanii-
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Cand urmariti programe de televiziune in week-end, de obicei unde va aflati
in urmatoarele intervale orare:

.. |oriunde gasesc un| la rude, prieteni, |nuam un loc
acasa | la serviciu . . nu urmaresc

Interval televizor colegi preferat

06.00-09.00 38.80% 0.50% 0.20% 1.30% 59.10%
09.00-12.00 46.30% 0.70% 0.20% 0.90% 1.80% 50.10%
12.00-15.00 48.10% 0.80% 0.50% 2.70% 2.40% 45.60%
15.00-18.00 61.60% 0.60% 0.60% 4.20% 2.40% 30.60%
18.00-21.00 86.50% 0.20% 0.50% 3.50% 1.80% 7.40%
21.00-24.00 80.90% 0.20% 1.40% 0.90% 1.80% 14.80%
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Nivel al consumului TV pe intervale orare
- in week-end -
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The insight research

Care este postul de televiziune la care va uitati de obicei in urmatoarele
intervale orare?

06.00-09.00| 09.00-12.00 |12.00-15.00 |15.00-18.00{18.00-21.00 | 21.00-24.00

TVR 1 7.5% 4.3% 4.8% 6.2% 12.3% 6.5%
TVR 2 1.0% 1.1%
Pro tv 13.7% 9.6% 9.0% 15.3% 25.9% 19.3%
Acasa 1.3% 3.0% 4.3% 6.7% 5.5% 4.5%
Sport.ro 1.1% 1.6% 1.7% 2.6%
Telesport 1.0%

MTV 1.1%

Antena 1 7.1% 5.1% 5.0% 7.6% 15.2% 10.7%
Antena 2 1.7% 1.3%

Antena3 1.0% 1.1% 2.2% 1.7% 1.9% 1.9%
Realitatea Tv 5.6% 4.8% 3.9% 4.1% 6.9% 4.0%
Prima tv 1.5% 2.0% 3.5% 2.6%
National tv 1.3%
oTVv 2.0% 9.3%
HBO 1.7% 2.9%
Kanal D 1.5% 1.3% 1.8%
Alta 4.7% 9.7% 8.4% 9.7% 9.9% 11.9%
NS/NR/Nu urmaresc 59.1% 62.5% 58.3% 41.1% 10.2% 19.6%
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Care este postul de televiziune la care va uitati de

obicei in urmatoarele intervale orare
-selectie pe cei care au declarat ca se uita la televizor-

Frecventa Procente Procente
absolute valide . i i \ . o .

NS/NR/Nu urmaresc 1455 59.1 s9.4 ' N -
Pro tv 337 13.7 13.7 I 4%
VR 1 185 7.5 75 HH s%
Anfena 1 176 7.1 7.1 M
Realitatea Tv 139 5.6 5.6 M 5%
Alta 116 47 47 M 5%
Acasa 31 1.3 132 | 1%
Antena3 24 1.0 * *
Total 2463 100.0 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie

*. Valori nesemnificative

09.00-12.00
Frecventa Procente Procente

absolute valide , i . . . X . ,
NS/NR/Nu urmaresc 1539 62.5 625 ' NI s
Alta 239 9.7 9.7 Bl 0%
Pro tv 237 9.6 9.6 Bl 0%
Antena 1 125 5.1 5.1 W 5%
Realitatea Tv 117 4.8 48 M 5%
VR 1 106 43 43 B %
Acasd 74 3.0 3.0 B 3%
Anfena3 26 1.1 112 | 1%
Total 2463 100.0 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie
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The insight research

Care este postul de televiziune la care va uitati de

obicei in urmatoarele intervale orare
-selectie pe cei care au declarat ca se uita la televizor-

12.00-15.00

Frecventa Procente Procente

absolute valide , , , , . \ f

NS/NR/Nu urmaresc 1435 58.3 583" NN ::
Pro tv 221 9.0 9.0 Bl 2%
Alta 207 8.4 8.4 Il 3%
Antena 1 122 5.0 5.0 W 5%
VR 1 117 48 48 B 5%
Acasé 105 43 43 W 4%
Realitatea Tv 97 3.9 3.9 B %
Antena3 53 22 22 B 2%
Antena 2 42 1.7 1.72 l 2%
Prima tv 36 15 152 | 1%
Sport.ro 28 1.1 112 | 1%
Total 2463 100.0 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie

15.00-18.00
Frecventa  Procente  Procente

absolute valide , , s , , ,
NS/NR/Nu urmaresc 1013 411 411" I
Pro tv 378 15.3 1537 1 5%
Alta 239 9.7 9.7 Bl 0%
Antena 1 188 76 76 Il s
Acasa 166 6.7 6.7 m
VR 1 152 6.2 6.2 M %
Realitatea Tv 101 4.1 4.1 W %
Prima tv 50 2.0 2.0 B 2%
Antena3 42 17 172 1 2%
Sport.ro 39 1.6 162 1 2%
Kanal D 36 15 152 | 1%
Antena 2 33 1.3 132 | 1%
MTV 26 1.1 112 1 1%
Total 2463 100.0 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie
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Care este postul de televiziune la care va uitati de

obicei in urmatoarele intervale orare
-selectie pe cei care au declarat ca se uita la televizor-

18.00-21.00

Frecventa Procente Procente

absolute valide . . . . i
Pro tv 638 25.9 259" N 6%
Antena 1 374 15.2 152" N 15%
VR 1 304 12.3 12.3 I 2
NS/NR/Nu urmaresc 250 10.2 10.2 Bl 0%
Alta 243 9.9 9.9 Bl 0%
Realitatea Tv 170 6.9 6.9 M 7%
Acasd 136 5.5 55 M %
Prima tv 85 35 35 B 3%
o 50 2.0 2.0 B 2%
Antena3 47 1.9 192 1 2%
HBO 43 1.7 172 1 2%
Sport.ro 42 1.7 172 1 2%
Kanal D 33 13 132 | 1%
VR 2 24 1.0 S g
Telesport 24 1.0 * *
Total 2463 100.0 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie

*, Valori nesemnificative

21.00-24.00
Frecventda  Procente Procente

absolute valide . , .
NS/NR/Nu urmaresc 482 19.6 196" NN 20%
Pro tv 476 19.3 193" N 19%
Alta 293 11.9 11.9 B 2
Antena 1 263 10.7 10.7 B 1%
o 228 9.3 93 B o
TVR 1 160 6.5 6.5 M s
Acasé 110 45 45 W %
Realitatea Tv 99 4.0 4.0 W %
HBO 71 2.9 2.9 B 3%
Prima tv 65 26 26 B 3%
Sport.ro 64 26 26 B 3%
Antena3 48 1.9 192 1 2%
Kanal D 45 1.8 182 0 2%
National tv 31 1.3 132 | 1%
TVR 2 28 11 112 1 1%
Total 2463 100.0 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie
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The insight research

Cat de importante sunt pentru dvs. urmatoarele motive pentru a va decide

sa urmariti programe TV?
-pentru cei care se uita la TV-

Stiri din tara si din lume
Divertisment, relaxare
Pasiunea pentru film
Pasiunea pentru muzica
Pasiunea pentru sport

Pasiunea pentru cultura

\ \ \
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Oimportant si foarte important B nu prea important si deloc important
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

de cateva ori pe| o data pe cel putin o
zZilnic saptamana saptamana | data peluna | mairar [ niciodata
Filme documentare (istorie/stiinta/natura) 7.9% 19.9% 15.4% 11.2% 24.7% 20.9%
Filme artistice 21.3% 35.0% 16.0% 6.7% 11.6% 9.4%
Muzica/Divertisment 28.1% 29.3% 14.2% 6.8% 14.0% 7.6%
Jurnale de stiri 73.6% 16.1% 4.6% 1.3% 2.5% 1.9%
Emisiuni sportive 23.2% 16.6% 12.0% 7.6% 17.2% 23.4%
Emisiuni religioase 3.9% 6.2% 17.7% 8.3% 25.0% 38.9%
Talkshow-uri (dezbateri politice, cetatenesti etc.) 10.1% 20.5% 15.5% 9.0% 19.7% 25.2%
Emisiuni pentru copii 2.8% 5.1% 6.0% 7.2% 20.8% 58.1%
Emisiuni tip reality-show (viata reala, in direct) 6.0% 14.5% 16.6% 9.4% 19.4% 34.1%
Emisiuni de cultura si arta 4.5% 10.1% 13.1% 13.0% 23.2% 36.1%
Emisiuni pentru minoritati 1.7% 3.8% 6.9% 6.9% 22.3% 58.5%
Concursuri de televiziune 3.8% 11.8% 16.3% 12.7% 19.9% 35.6%
Emisiuni sociale (anchete, reportaje) 7.5% 19.0% 20.9% 10.6% 17.0% 24.9%
Seriale 17.8% 20.6% 10.9% 5.2% 14.4% 31.1%
Desene animate 4.5% 5.4% 5.8% 5.9% 16.0% 62.4%
Telenovele 15.7% 9.2% 6.2% 4.1% 12.8% 52.0%




The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?
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Ein ulari /NN

Filme documentare(istorie, stiinta, natura)

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 63.8% 35.0% 1.2%
rural 40.2% 58.4% 1.4%
Sex masculin 53.6% 45.1% 1.3%
feminin 53.8% 44.9% 1.3%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 42.7% 55.8% 1.6%
liceu, scoala postliceala 63.7% 35.8% 0.6%
studii superioare 70.9% 26.7% 2.4%
Grupe de 15 - 22 ani 60.5% 37.5% 2.0%
varsta 23 - 35 ani 61.7% 37.2% 1.0%
36 - 49 ani 54.4% 45.0% 0.5%
50 - 64 ani 54.0% 44 5% 1.4%
peste 65 ani 39.9% 58.2% 1.9%
Regiune Moldova 57.0% 39.6% 3.4%
Muntenia 51.5% 48.0% 0.6%
Transilvania 55.2% 43.8% 1.0%
Bucuresti 49.3% 50.2% 0.5%
Total 53.7% 45.0% 1.3%
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in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?
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Ein ulari /NN

Filme artistice

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 81.9% 16.8% 1.3%
rural 73.0% 26.3% 0.7%
Sex masculin 78.6% 20.6% 0.8%
feminin 77.6% 21.1% 1.2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 72.4% 26.6% 1.0%
liceu, scoala postliceala 85.8% 13.4% 0.8%
studii superioare 80.4% 17.9% 1.7%
Grupe de 15 - 22 ani 86.3% 1.7% 2.0%
varsta 23 - 35 ani 84.2% 15.0% 0.8%
36 - 49 ani 87.0% 12.7% 0.3%
50 - 64 ani 76.0% 23.2% 0.8%
peste 65 ani 59.1% 39.2% 1.7%
Regiune Moldova 75.8% 20.6% 3.6%
Muntenia 79.2% 20.8%
Transilvania 79.7% 19.6% 0.7%
Bucuresti 73.3% 26.7%
Total 78.1% 20.9% 1.0%
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in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?
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Ein ulari /NN

Muzica/Divertisment

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 80.3% 18.8% 0.9%
rural 74.2% 25.0% 0.8%
Sex masculin 75.5% 24.0% 0.5%
feminin 79.7% 19.1% 1.2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 75.1% 24.2% 0.7%
liceu, scoala postliceala 82.0% 17.2% 0.8%
studii superioare 76.0% 22.3% 1.7%
Grupe de 15 - 22 ani 93.6% 4.7% 1.7%
varsta 23 - 35 ani 85.4% 13.5% 1.0%
36 - 49 ani 78.8% 21.2%
50 - 64 ani 74.1% 25.3% 0.6%
peste 65 ani 63.3% 35.2% 1.5%
Regiune Moldova 74.3% 23.0% 2.7%
Muntenia 79.8% 20.1% 0.1%
Transilvania 78.2% 21.1% 0.7%
Bucuresti 75.6% 24.4%
Total 77.7% 21.4% 0.9%
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in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?
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Ein ulari /NN

Jurnale de stiri

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 94.2% 5.1% 0.7%
rural 96.1% 3.2% 0.7%
Sex masculin 96.2% 3.2% 0.6%
feminin 94.0% 5.3% 0.8%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 95.2% 4.3% 0.5%
liceu, scoala postliceala 95.1% 4.2% 0.7%
studii superioare 94.3% 4.4% 1.4%
Grupe de 15 - 22 ani 86.6% 11.7% 1.7%
varsta 23 -35 ani 93.8% 4.8% 1.5%
36 - 49 ani 97.2% 2.8%
50 - 64 ani 97.2% 2.5% 0.3%
peste 65 ani 96.0% 3.4% 0.6%
Regiune Moldova 94.9% 3.4% 1.7%
Muntenia 95.4% 4.1% 0.6%
Transilvania 94.6% 5.0% 0.4%
Bucuresti 95.4% 4.6%
Total 95.0% 4.3% 0.7%
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Emisiuni sportive

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 59.4% 39.3% 1.3%
rural 57.8% 41.1% 1.1%
Sex masculin 78.1% 21.1% 0.8%
feminin 41.1% 57.2% 1.6%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 55.0% 43.6% 1.4%
liceu, scoala postliceala 64.1% 35.1% 0.8%
studii superioare 58.8% 39.5% 1.7%
Grupe de 15 - 22 ani 56.2% 42.5% 1.3%
varsta 23 - 35 ani 62.2% 36.4% 1.5%
36 - 49 ani 62.3% 37.2% 0.5%
50 - 64 ani 61.1% 37.4% 1.4%
peste 65 ani 49.4% 49.2% 1.5%
Regiune Moldova 69.7% 26.7% 3.6%
Muntenia 56.9% 42.9% 0.2%
Transilvania 56.8% 42 1% 1.1%
Bucuresti 47.0% 53.0%
Total 58.7% 40.1% 1.2%
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in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Emisiuni religioase

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 33.3% 64.8% 1.8%
rural 38.2% 59.8% 2.0%
Sex masculin 33.3% 64.8% 1.9%
feminin 37.3% 60.8% 1.9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 36.5% 61.4% 2.1%
liceu, scoala postliceala 37.4% 61.1% 1.4%
studii superioare 25.3% 72.3% 2.4%
Grupe de 15 - 22 ani 21.1% 76.3% 2.7%
varsta 23 - 35 ani 28.1% 70.7% 1.2%
36 - 49 ani 35.5% 63.7% 0.9%
50 - 64 ani 42.2% 55.5% 2.4%
peste 65 ani 42.8% 54.4% 2.7%
Regiune Moldova 52.2% 43.6% 4.2%
Muntenia 29.8% 68.9% 1.3%
Transilvania 36.7% 61.8% 1.5%
Bucuresti 13.4% 86.2% 0.5%
Total 35.4% 62.7% 1.9%
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Talkshow-uri (dezbateri politice, cetatenesti etc.)

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 58.1% 40.0% 1.8%
rural 49.0% 49.8% 1.2%
Sex masculin 55.7% 43.2% 1.1%
feminin 52.8% 45.2% 2.0%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 47.6% 50.8% 1.7%
liceu, scoala postliceala 61.1% 37.9% 1.0%
studii superioare 62.2% 35.1% 2.7%
Grupe de 15 - 22 ani 36.8% 61.5% 1.7%
varsta 23 - 35 ani 55.1% 43.5% 1.5%
36 - 49 ani 60.7% 38.8% 0.5%
50 - 64 ani 60.8% 37.3% 1.9%
peste 65 ani 47.5% 50.0% 2.5%
Regiune Moldova 63.4% 32.0% 4.6%
Muntenia 54.1% 45.4% 0.4%
Transilvania 47.7% 51.1% 1.2%
Bucuresti 56.7% 42.9% 0.5%
Total 54.2% 44.2% 1.6%
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Emisiuni pentru copii

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 22.0% 76.3% 1.6%
rural 19.1% 79.4% 1.5%
Sex masculin 19.6% 79.1% 1.3%
feminin 21.9% 76.3% 1.9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 17.1% 81.3% 1.7%
liceu, scoala postliceala 27.3% 71.6% 1.1%
studii superioare 17.2% 80.4% 2.4%
Grupe de 15 - 22 ani 25.8% 72.6% 1.7%
varsta 23 -35 ani 23.3% 75.7% 1.0%
36 - 49 ani 29.2% 69.9% 0.9%
50 - 64 ani 17.7% 80.3% 21%
peste 65 ani 9.1% 88.6% 2.3%
Regiune Moldova 27.4% 67.8% 4.8%
Muntenia 21.2% 78.0% 0.8%
Transilvania 19.6% 79.7% 0.7%
Bucuresti 7.4% 92.2% 0.5%
Total 20.8% 77.6% 1.6%
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Emisiuni tip reality-show (viata reala, in direct)

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 48.5% 49.8% 1.7%
rural 42.0% 56.3% 1.7%
Sex masculin 44.9% 54.0% 1.1%
feminin 46.5% 51.3% 2.2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 39.0% 59.3% 1.7%
liceu, scoala postliceala 55.2% 43.3% 1.4%
studii superioare 46.3% 51.7% 2.0%
Grupe de 15 - 22 ani 52.8% 45.2% 2.0%
varsta 23 - 35 ani 51.6% 47.0% 1.5%
36 - 49 ani 49.9% 49.4% 0.7%
50 - 64 ani 44 .9% 52.9% 2.2%
peste 65 ani 31.4% 66.2% 2.3%
Regiune Moldova 58.3% 36.6% 5.1%
Muntenia 50.7% 49.1% 0.2%
Transilvania 35.8% 62.8% 1.4%
Bucuresti 31.3% 67.7% 0.9%
Total 45.7% 52.6% 1.7%
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Emisiuni de cultura si arta

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 45.6% 52.6% 1.8%
rural 32.8% 65.9% 1.3%
Sex masculin 40.8% 57.9% 1.4%
feminin 39.4% 58.7% 1.9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 29.3% 68.9% 1.8%
liceu, scoala postliceala 50.6% 48.2% 1.2%
studii superioare 54.1% 43.9% 2.0%
Grupe de 15 - 22 ani 39.8% 57.9% 2.3%
varsta 23 - 35 ani 45.5% 53.0% 1.5%
36 - 49 ani 44.7% 54.6% 0.7%
50 - 64 ani 43.6% 54.5% 1.9%
peste 65 ani 24.5% 73.4% 2.1%
Regiune Moldova 46.9% 49.1% 4.0%
Muntenia 41.6% 57.9% 0.6%
Transilvania 36.9% 61.6% 1.5%
Bucuresti 29.0% 70.0% 0.9%
Total 40.1% 58.3% 1.6%
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Emisiuni pentru minoritati

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 20.8% 77.4% 1.8%
rural 16.3% 82.0% 1.7%
Sex masculin 18.5% 80.1% 1.4%
feminin 19.2% 78.7% 21%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 16.6% 81.7% 1.7%
liceu, scoala postliceala 23.1% 75.2% 1.7%
studii superioare 16.2% 81.4% 2.4%
Grupe de 15 - 22 ani 18.4% 79.6% 2.0%
varsta 23 - 35 ani 19.5% 77.8% 2.7%
36 - 49 ani 21.9% 77.7% 0.3%
50 - 64 ani 19.6% 78.8% 1.6%
peste 65 ani 13.9% 83.5% 2.5%
Regiune Moldova 21.5% 74.1% 4.4%
Muntenia 19.6% 79.4% 1.0%
Transilvania 19.5% 79.7% 0.9%
Bucuresti 7.4% 90.8% 1.8%
Total 18.9% 79.4% 1.7%
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Concursuri de televiziune

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 46.1% 52.3% 1.6%
rural 40.8% 57.6% 1.6%
Sex masculin 42.0% 56.8% 1.3%
feminin 45.6% 52.6% 1.9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 40.9% 57.3% 1.7%
liceu, scoala postliceala 51.3% 47.3% 1.3%
studii superioare 34.5% 63.9% 1.7%
Grupe de 15 - 22 ani 51.8% 46.2% 2.0%
varsta 23 - 35 ani 47 .8% 50.9% 1.2%
36 - 49 ani 48.0% 51.1% 0.9%
50 - 64 ani 42.0% 56.4% 1.6%
peste 65 ani 32.3% 65.2% 2.5%
Regiune Moldova 54.1% 41.3% 4.6%
Muntenia 48.3% 51.4% 0.3%
Transilvania 32.9% 65.8% 1.4%
Bucuresti 41.5% 58.1% 0.5%
Total 43.8% 54.6% 1.6%
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Emisiuni sociale (anchete, reportaje)

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 62.0% 36.4% 1.6%
rural 50.7% 47.8% 1.5%
Sex masculin 59.2% 39.6% 1.2%
feminin 55.2% 42.8% 1.9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 53.0% 45.4% 1.7%
liceu, scoala postliceala 62.3% 36.3% 1.3%
studii superioare 59.8% 38.2% 2.0%
Grupe de 15 - 22 ani 44.8% 52.8% 2.3%
varsta 23 - 35 ani 60.1% 38.5% 1.5%
36 - 49 ani 64.5% 35.0% 0.5%
50 - 64 ani 59.7% 38.5% 1.7%
peste 65 ani 49.4% 48.3% 2.3%
Regiune Moldova 67.0% 28.6% 4.4%
Muntenia 56.4% 43.0% 0.6%
Transilvania 50.5% 48.4% 1.1%
Bucuresti 60.8% 38.2% 0.9%
Total 57.1% 41.3% 1.6%
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Seriale
Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 58.9% 39.1% 2.0%
rural 46.3% 52.3% 1.4%
Sex masculin 45.2% 53.5% 1.3%
feminin 61.0% 36.8% 2.2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 49.5% 48.7% 1.8%
liceu, scoala postliceala 61.7% 36.8% 1.6%
studii superioare 46.6% 51.4% 2.0%
Grupe de 15 - 22 ani 63.5% 34.8% 1.7%
varsta 23 - 35 ani 56.8% 41.6% 1.7%
36 - 49 ani 56.9% 42.3% 0.9%
50 - 64 ani 51.0% 47.2% 1.7%
peste 65 ani 43.0% 54.0% 3.0%
Regiune Moldova 59.8% 36.2% 4.0%
Muntenia 55.4% 43.7% 0.9%
Transilvania 48.6% 50.1% 1.2%
Bucuresti 48.4% 49.8% 1.8%
Total 53.5% 44.7% 1.7%
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Desene animate

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 23.7% 74.5% 1.8%
rural 17.8% 80.4% 1.8%
Sex masculin 18.1% 80.2% 1.7%
feminin 24.0% 74.2% 1.9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 18.4% 79.7% 1.9%
liceu, scoala postliceala 25.7% 73.1% 1.2%
studii superioare 19.9% 77.0% 3.0%
Grupe de 15 - 22 ani 43.1% 55.5% 1.3%
varsta 23 - 35 ani 26.4% 72.8% 0.8%
36 - 49 ani 21.7% 76.5% 1.7%
50 - 64 ani 12.5% 85.2% 2.4%
peste 65 ani 13.1% 84.6% 2.3%
Regiune Moldova 27.6% 68.4% 4.0%
Muntenia 22.1% 76.3% 1.5%
Transilvania 20.0% 79.1% 1.0%
Bucuresti 6.5% 93.1% 0.5%
Total 21.2% 77.0% 1.8%
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The insight research

in general, cat de des urmariti urmatoarele genuri de emisiuni TV ?

Telenovele
Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 36.0% 62.5% 1.6%
rural 32.9% 65.6% 1.5%
Sex masculin 18.1% 80.4% 1.5%
feminin 49.6% 48.8% 1.6%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 38.3% 60.2% 1.5%
liceu, scoala postliceala 35.2% 63.4% 1.3%
studii superioare 17.9% 79.7% 2.4%
Grupe de 15 - 22 ani 42.1% 54.8% 3.0%
varsta 23 -35 ani 32.6% 65.7% 1.7%
36 - 49 ani 35.1% 64.0% 0.9%
50 - 64 ani 34.9% 64.1% 0.9%
peste 65 ani 30.8% 67.1% 2.1%
Regiune Moldova 32.2% 63.8% 4.0%
Muntenia 40.4% 59.0% 0.7%
Transilvania 30.5% 68.5% 1.0%
Bucuresti 31.8% 66.8% 1.4%
Total 34.6% 63.8% 1.5%
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The insight research

Urmariti emisiuni TV la locul de munca?

Frecventa Procent Procent
absolut valid ,
DA 129 52 53 [l 5%
A 2304 93,5 047" I o0
Total 2433 98,8 100,0
NS/NR 30 1,2
Total 2463 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante

Intr-o saptamana obisnuita, cat timp va petreceti in total urmarind programe TV
la locul de munca?

Numar de cazuri Medie Abatere standard
114 7.8 10.9

Urmariti emisiuni TV in locuri publice (ex. Localuri)?

Frecventda  Procente Procente

absolute valide X ,
DA 164 6,7 68 M 7%
NU 2249 91,3 932 NG o0
Total 2413 98,0 100,0
NS/NR 50 2,0
Total 2463 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante

intr-o saptamana obisnuita, cat timp va petreceti in total urmarind programe TV
in locuri publice?

Numar de cazuri Medie Abatere standard
148 3.0 3.7

in general, cat de des urmariti emisiuni TV cand sunteti plecat de acasa
(concediu, delegatii)

Frecventa Procente Procente

absolute valide i
zilnic 90 3,7 37 W 4%
de cateva ori pe saptamana 198 8,0 80 WM s%
o data pe saptamana 95 3,9 39 B 4%
cel putin o data pe luna 54 22 22 1 2%
mai rar 589 23,9 239" N 2%
niciodata 1192 48,4 484" N s
NS/NR 245 9,9 99 M 10%
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante
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The insight research

In general, cum preferati sa urmariti emisiuni TV de genul...

fara a avea si | intimpul activitatilor | in timp ce

alte activitati cashice lucrez nu urmaresc
Filme documentare 50.1% 13.7% 2.7% 33.4%
(istorie/stiinta/natura)
Filme artistice 77.2% 8.3% 0.8% 13.7%
Muzica/Divertisment 39.8% 40.0% 8.0% 12.3%
Jurnale de stiri 73.2% 19.6% 3.4% 3.8%
Emisiuni sportive 46.3% 15.1% 3.4% 35.2%
Emisiuni religioase 29.8% 12.4% 2.9% 55.0%
Talkshow-grl (dezbateri politice, 40.1% 19.6% 4.1% 36.2%
cetatenesti etc.)
Emisiuni pentru copii 13.2% 9.6% 5.0% 72.2%
!Em|.3|un| tip reality-show (viata reala, 34.4% 18.6% 4.6% 42 49,
in direct)
Emisiuni de cultura si arta 32.6% 14.0% 4.0% 49.4%
Emisiuni pentru minoritati 14.0% 10.6% 3.0% 72.4%
Concursuri de televiziune 33.0% 18.7% 4.3% 44.0%
Emisiuni sociale (anchete, reportaje) 45.2% 19.1% 2.9% 32.9%
Seriale 52.1% 8.3% 2.3% 37.4%
Desene animate 15.7% 8.4% 2.4% 73.5%
Telenovele 32.1% 6.5% 2.1% 59.3%
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The insight research

In familia dvs, in ce masura hotararea privind

programele Tv ce vor fi urmarite apartine...
- selectie respondenti care se uitala TV -

Dvs personal

Frecventa Procente Procente

absolute valide . . i i ) ,
in foarte mare masura 1019 41,4 414" I /10
in mare masura 710 28,8 288" N 29
in mica masura 176 71 71 I 7%
in foarte mica masura 57 2,3 23 0B 2%
avem mai multe televizoare 400 16,2 162" N 16%
NS/NR 101 4,1 41 W 4%
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

Sotului/Sotiei

Frecventa  Procente Procente

absolute valide . )

in foarte mare masura 249 10,1 10,1 M 10%
in mare masura 615 25,0 250" N 25%
in mica masura 280 11,4 14 I 1%
in foarte mica masura 171 6,9 6,9 - 7%
avem mai multe televizoare 513 20,8 208" I 1%
NS/NR 635 258 258" N 25
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

Copiilor

Frecventa  Procente Procente

absolute valide . ,

in foarte mare masura 90 3,7 3,7 . 4%
in mare masura 221 9,0 90 M 2%
in mica masura 254 10,3 10,3 [ 10%
in foarte mica masura 264 10,7 107 W 1%
avem mai multe televizoare 509 20,7 207" I 1%
NS/NR 1125 45,7 457" N /s
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante
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In familia dvs, in ce masura hotararea privind

programele Tv ce vor fi urmarite apartine...
- selectie respondenti care se uitala TV -

Parintilor
Frecventa  Procente Procente
absolute valide . ,
in foarte mare masura 54 2,2 22 1 2%
in mare masura 109 4,4 44 B 4%
in mica masura 131 53 53 [l 5%
in foarte mica masura 286 11,6 11,6 - 12%
avem mai multe televizoare 522 21,2 212" I 2%
NS/NR 1361 55,3 553" [ -5
Total 2463 100,0 100,0
INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante
Alt membru
Frecventa  Procente Procente

absolute valide .
in foarte mare masura 25 10 102 | 1%
in mare masura 32 1,3 1,32 1 1%
in mica masura 38 15 152 1 2%
in foarte mica masura 116 47 47 . 5%
avem mai multe televizoare 251 10,2 10,2 W 10%
NS/NR 2001 81,2 812" N ;o
Total 2463 100,0 100,0

1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
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The insight research

In general, cu cine obisnuiti sa urmariti emisiuni TV de genul...

impreuna cu | impreuna cu

singur familia prietenii nu urmaresc
Filme documentare 31.2% 33.9% 2.2% 32.8%
(istorie/stiinta/natura)
Filme artistice 29.7% 54.6% 3.2% 12.5%
Muzica/Divertisment 33.1% 48.0% 5.7% 13.2%
Jurnale de stiri 35.1% 60.6% 1.4% 2.9%
Emisiuni sportive 29.4% 27.7% 5.3% 37.6%
Emisiuni religioase 17.6% 25.0% 1.3% 56.0%
Talkshow-grl (dezbateri politice, 20.2% 41.8% 2 6% 35.49%
cetatenesti etc.)
Emisiuni pentru copii 6.8% 20.2% 1.5% 71.5%
.Em|.3|un| tip reality-show (viata reala, 17 4% 37 6% 309, 41.9%
in direct)
Emisiuni de cultura si arta 19.0% 29.1% 3.4% 48.5%
Emisiuni pentru minoritati 9.2% 14.1% 1.6% 75.1%
Concursuri de televiziune 14.9% 37.9% 3.3% 43.9%
Emisiuni sociale (anchete, reportaje) 23.1% 42.9% 1.6% 32.4%
Seriale 28.6% 32.6% 1.7% 37.2%
Desene animate 7.9% 16.7% 2.0% 73.4%
Telenovele 21.1% 17.6% 1.3% 60.0%
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The insight research

In general, cu cine obisnuiti sa comentati emisiuni TV de genul...

colegii de
sotul/sotia | copii | parintii | prietenii | vecini | serviciu/scoala | nu comentez

(Fuggﬁecjgﬁ:::tﬁ:;ﬁa) 231% | 2.9% | 18% | 10.7% | 2.9% 2.5% 56.1%
Filme artistice 29.5% 45% | 2.2% 11.0% 3.1% 4.1% 45.6%
Muzica/Divertisment 22.9% 49% | 1.7% 12.2% | 2.8% 3.2% 52.5%
Jurnale de stiri 40.4% 2.7% | 6.6% 11.2% 7.2% 4.2% 27.8%
Emisiuni sportive 12.3% 3.2% | 1.4% 17.2% | 4.8% 4.2% 56.9%
Emisiuni religioase 13.6% 1.3% | 2.8% 3.3% 1.9% 1.2% 75.8%
Talkshow-uri (dezbateri politice, 215% | 2.0% | 28% | 91% | 4.3% 5.5% 54.9%
cetatenesti etc.)

Emisiuni pentru copii 5.1% 7.2% | 0.5% 2.2% 0.7% 0.9% 83.4%
mli?:auc:; tip reality-show (viatareala, | 1750, | 540 | 24% | 72% | 3.9% 3.9% 63.3%
Emisiuni de cultura si arta 13.4% 22% | 1.1% 6.1% 2.3% 3.4% 71.5%
Emisiuni pentru minoritati 5.8% 1.2% | 0.7% 2.6% 1.4% 2.9% 85.4%
Concursuri de televiziune 16.5% 24% | 2.2% 5.8% 2.7% 2.5% 68.0%
Emisiuni sociale (anchete, reportaje) 23.2% 26% | 4.0% 7.0% 3.9% 2.9% 56.4%
Seriale 17.8% 1.8% | 1.2% 7.5% 2.6% 3.3% 65.9%
Desene animate 3.7% 6.5% | 0.5% 2.3% 0.6% 0.6% 85.9%
Telenovele 8.3% 1.6% | 1.0% 5.5% 3.5% 1.7% 78.4%
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Intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti
programele canalului...

zZilnic 5-6 zile 3-4 zile 1-2 zile mai rar nu urmaresc
TVR 1 26.2% 8.1% 11.6% 12.7% 27.8% 13.6%
TVR 2 9.1% 6.8% 7.8% 12.3% 33.8% 30.3%
TVR Cultural 2.9% 1.5% 4.2% 7.4% 29.7% 54.2%
PRO TV 56.2% 14.3% 8.2% 5.3% 4.5% 11.4%
Acasa 23.3% 71% 6.8% 7.5% 18.9% 36.4%
Sport.ro 13.2% 8.5% 8.5% 7.3% 15.6% 47.0%
Telesport 9.8% 7.6% 9.1% 6.3% 15.6% 51.6%
MTV 9.4% 7.1% 6.1% 6.8% 16.1% 54.4%
Favorit TV 8.6% 6.0% 7.4% 10.1% 17.7% 50.2%
Antena 1 47 .4% 16.3% 9.6% 6.5% 4.9% 15.2%
Antena 2 14.1% 9.0% 8.2% 8.6% 14.8% 45.3%
Antena3d 19.2% 11.5% 10.0% 8.6% 12.8% 38.0%
Realitatea Tv 32.1% 14.0% 10.4% 8.6% 11.8% 23.0%
Prima tv 24.5% 15.0% 15.7% 11.9% 11.5% 21.4%
National tv 13.9% 9.9% 14.4% 11.4% 18.2% 32.2%
oTV 19.5% 10.9% 10.0% 10.3% 15.5% 33.8%
Euronews 1.3% 3.4% 1.7% 2.9% 11.9% 78.8%
CNN 0.7% 0.8% 0.7% 2.4% 11.4% 84.2%
BBC World 0.3% 0.7% 0.3% 0.8% 8.0% 90.0%
Money Channel 0.4% 0.9% 1.2% 1.7% 9.1% 86.7%
Mezzo 0.3% 0.4% 0.8% 1.0% 7.3% 90.1%
ETNO 6.5% 6.0% 8.2% 7.9% 14.8% 56.6%
Taraf 7.8% 5.5% 6.9% 5.6% 12.1% 62.2%
HBO 4.9% 3.7% 5.2% 4.7% 7.2% 74.2%
MGM 0.6% 0.9% 2.0% 1.9% 7.5% 87.1%
Tv 1000 0.5% 0.9% 1.5% 2.4% 6.3% 88.4%
B1TV 4.0% 5.6% 13.7% 13.2% 16.9% 46.5%
Kanal D 10.0% 8.3% 13.7% 13.4% 14.6% 39.9%
ProCinema 4.4% 5.7% 10.4% 12.1% 15.8% 51.6%
N24 3.8% 4.0% 8.6% 13.1% 15.1% 55.5%
Cosmos TV 0.2% 0.8% 1.4% 4.0% 9.2% 84.3%
Euforia TV 2.4% 2.7% 5.7% 6.9% 12.2% 70.3%
Romantica 2.8% 3.8% 5.3% 7.4% 11.5% 69.3%
Hallmark 2.3% 3.5% 5.8% 10.6% 12.6% 65.2%
AXN 2.3% 3.0% 5.3% 5.8% 9.1% 74.6%
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Intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti

programele canalului...

- ierarhie in functie de consumul zilnic -

zZilnic 5-6 zile 3-4 zile 1-2 zile mai rar nu urmaresc
PRO TV 56.2% 14.3% 8.2% 5.3% 4.5% 11.4%
Antena 1 47.4% 16.3% 9.6% 6.5% 4.9% 15.2%
Realitatea Tv 32.1% 14.0% 10.4% 8.6% 11.8% 23.0%
TVR 1 26.2% 8.1% 11.6% 12.7% 27.8% 13.6%
Prima tv 24.5% 15.0% 15.7% 11.9% 11.5% 21.4%
Acasa 23.3% 71% 6.8% 7.5% 18.9% 36.4%
oTvV 19.5% 10.9% 10.0% 10.3% 15.5% 33.8%
Antena3d 19.2% 11.5% 10.0% 8.6% 12.8% 38.0%
Antena 2 14.1% 9.0% 8.2% 8.6% 14.8% 45.3%
National tv 13.9% 9.9% 14.4% 11.4% 18.2% 32.2%
Sport.ro 13.2% 8.5% 8.5% 7.3% 15.6% 47.0%
Kanal D 10.0% 8.3% 13.7% 13.4% 14.6% 39.9%
Telesport 9.8% 7.6% 9.1% 6.3% 15.6% 51.6%
MTV 9.4% 7.1% 6.1% 6.8% 16.1% 54.4%
TVR 2 9.1% 6.8% 7.8% 12.3% 33.8% 30.3%
Favorit TV 8.6% 6.0% 7.4% 10.1% 17.7% 50.2%
Taraf 7.8% 5.5% 6.9% 5.6% 12.1% 62.2%
ETNO 6.5% 6.0% 8.2% 7.9% 14.8% 56.6%
HBO 4.9% 3.7% 5.2% 4.7% 7.2% 74.2%
ProCinema 4.4% 5.7% 10.4% 12.1% 15.8% 51.6%
B1TV 4.0% 5.6% 13.7% 13.2% 16.9% 46.5%
N24 3.8% 4.0% 8.6% 13.1% 15.1% 55.5%
TVR Cultural 2.9% 1.5% 4.2% 7.4% 29.7% 54.2%
Romantica 2.8% 3.8% 5.3% 7.4% 11.5% 69.3%
Euforia TV 2.4% 2.7% 5.7% 6.9% 12.2% 70.3%
Hallmark 2.3% 3.5% 5.8% 10.6% 12.6% 65.2%
AXN 2.3% 3.0% 5.3% 5.8% 9.1% 74.6%
Euronews 1.3% 3.4% 1.7% 2.9% 11.9% 78.8%
CNN 0.7% 0.8% 0.7% 2.4% 11.4% 84.2%
MGM 0.6% 0.9% 2.0% 1.9% 7.5% 87.1%
Tv 1000 0.5% 0.9% 1.5% 2.4% 6.3% 88.4%
Money Channel 0.4% 0.9% 1.2% 1.7% 9.1% 86.7%
Mezzo 0.3% 0.4% 0.8% 1.0% 7.3% 90.1%
BBC World 0.3% 0.7% 0.3% 0.8% 8.0% 90.0%
Cosmos TV 0.2% 0.8% 1.4% 4.0% 9.2% 84.3%
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The insight research

intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului...

]

TVR 1
3-4 zile pe 1-2 zile pe
saptamana sau mai| saptamana sau
des mai rar Nu urmaresd
Mediu urban 41.0% 45.1% 13.9%
rural 52.1% 34.5% 13.3%
Sex masculin 45.0% 42.4% 12.6%
feminin 46.6% 38.9% 14.6%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 52.2% 34.0% 13.8%
liceu, scoala postliceala 39.4% 47.3% 13.3%
studii superioare 39.0% 46.9% 14.0%
Grupe de 15 - 22 ani 19.3% 49.7% 31.1%
varsta 23 - 35 ani 29.7% 53.5% 16.8%
36 - 49 ani 46.3% 41.2% 12.5%
50 - 64 ani 55.7% 36.6% 7.7%
peste 65 ani 65.5% 25.9% 8.6%
Regiune Moldova 48.9% 41.2% 9.9%
Muntenia 48.0% 36.5% 15.6%
Transilvania 43.8% 42.9% 13.4%
Bucuresti 37.2% 47 4% 15.3%
Total 45.8% 40.5% 13.6%
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The insight research

intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului...

]

TVR 2
3-4 zile pe 1-2 zile pe
saptamana sau mai| saptamana sau
des mai rar Nu urmaresd
Mediu urban 221% 51.1% 26.8%
rural 25.7% 39.4% 35.0%
Sex masculin 22.7% 46.3% 31.0%
feminin 24.5% 45.9% 29.6%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 26.9% 38.3% 34.8%
liceu, scoala postliceala 19.8% 55.4% 24.8%
studii superioare 22.5% 49.5% 28.0%
Grupe de 15 - 22 ani 9.6% 50.5% 39.9%
varsta 23 - 35 ani 14.2% 58.0% 27.8%
36 - 49 ani 22.8% 49.9% 27.3%
50 - 64 ani 29.7% 44.3% 26.0%
peste 65 ani 35.7% 28.1% 36.2%
Regiune Moldova 27.6% 52.6% 19.8%
Muntenia 22.7% 44.5% 32.8%
Transilvania 23.9% 43.3% 32.8%
Bucuresti 18.1% 48.4% 33.5%
Total 23.6% 46.1% 30.3%
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intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului...

]

PRO TV
3-4 zile pe 1-2 zile pe
saptamana sau mai| saptamana sau
des mai rar Nu urmaresd
Mediu urban 82.8% 11.6% 5.6%
rural 73.2% 7.5% 19.3%
Sex masculin 79.2% 9.2% 11.6%
feminin 78.2% 10.5% 11.3%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 72.1% 9.7% 18.2%
liceu, scoala postliceala 87.5% 8.5% 4.1%
studii superioare 79.0% 15.1% 5.8%
Grupe de 15 - 22 ani 83.1% 14.2% 2.7%
varsta 23 - 35 ani 87.8% 8.2% 4.0%
36 - 49 ani 84.0% 8.5% 7.6%
50 - 64 ani 77.0% 10.3% 12.7%
peste 65 ani 61.7% 10.0% 28.3%
Regiune Moldova 79.1% 9.4% 11.5%
Muntenia 80.0% 8.9% 11.1%
Transilvania 75.1% 10.6% 14.3%
Bucuresti 85.6% 12.1% 2.3%
Total 78.7% 9.9% 11.4%
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intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului...

]

Acasa
3-4 zile pe 1-2 zile pe
saptamana sau mai| saptamana sau
des mai rar Nu urmaresd
Mediu urban 38.6% 29.6% 31.8%
rural 35.3% 22.1% 42.6%
Sex masculin 20.4% 29.4% 50.2%
feminin 52.2% 23.7% 24 1%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 38.9% 19.8% 41.3%
liceu, scoala postliceala 38.6% 32.3% 29.1%
studii superioare 25.6% 35.6% 38.8%
Grupe de 15 - 22 ani 41.8% 26.4% 31.8%
varsta 23 - 35 ani 35.9% 31.9% 32.1%
36 - 49 ani 37.9% 31.7% 30.4%
50 - 64 ani 36.7% 24.5% 38.8%
peste 65 ani 35.1% 16.4% 48.5%
Regiune Moldova 34.1% 35.6% 30.3%
Muntenia 41.5% 19.4% 39.1%
Transilvania 35.3% 28.6% 36.1%
Bucuresti 32.7% 27.1% 40.2%
Total 37.2% 26.4% 36.4%
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intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului...

]

Antena 1
3-4 zile pe 1-2 zile pe
saptamana sau mai| saptamana sau
des mai rar Nu urmaresd
Mediu urban 78.2% 13.2% 8.6%
rural 66.7% 9.2% 24 1%
Sex masculin 73.8% 10.5% 15.7%
feminin 72.9% 12.4% 14.8%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 67.4% 9.9% 22.7%
liceu, scoala postliceala 80.5% 12.3% 7.3%
studii superioare 76.2% 15.5% 8.3%
Grupe de 15 - 22 ani 70.3% 20.8% 8.9%
varsta 23 - 35 ani 78.3% 12.4% 9.3%
36 - 49 ani 77.8% 11.6% 10.7%
50 - 64 ani 75.4% 8.6% 16.0%
peste 65 ani 61.3% 8.1% 30.5%
Regiune Moldova 76.6% 11.1% 12.3%
Muntenia 76.2% 9.3% 14.5%
Transilvania 65.8% 14.3% 19.9%
Bucuresti 81.7% 11.3% 7.0%
Total 73.3% 11.5% 15.2%
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intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului...

]

Antena 2
3-4 zile pe 1-2 zile pe
saptamana sau mai| saptamana sau
des mai rar Nu urmaresd
Mediu urban 34.1% 28.5% 37.3%
rural 27.4% 16.5% 56.1%
Sex masculin 31.2% 23.3% 45.5%
feminin 31.4% 23.5% 45.2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 25.2% 19.0% 55.8%
liceu, scoala postliceala 37.0% 27.4% 35.5%
studii superioare 39.0% 29.3% 31.7%
Grupe de 15 - 22 ani 27.5% 31.6% 40.9%
varsta 23 - 35 ani 32.3% 28.4% 39.4%
36 - 49 ani 39.1% 24.0% 36.9%
50 - 64 ani 29.6% 20.7% 49.7%
peste 65 ani 24.9% 15.5% 59.6%
Regiune Moldova 50.5% 20.3% 29.2%
Muntenia 30.9% 21.2% 47.9%
Transilvania 19.8% 25.8% 54.3%
Bucuresti 31.5% 30.5% 38.0%
Total 31.3% 23.4% 45.3%

125



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE S| MARKETING

DO NV LA LD
Riniwlsoisal’ BV ENN

The insight research

intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului...

]

Antena3
3-4 zile pe 1-2 zile pe
saptamana sau mai| saptamana sau
des mai rar Nu urmaresd
Mediu urban 43.7% 26.6% 29.7%
rural 36.5% 14.5% 49.0%
Sex masculin 40.6% 22.0% 37.3%
feminin 40.6% 20.8% 38.5%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 33.3% 17.5% 49.2%
liceu, scoala postliceala 46.5% 25.4% 28.1%
studii superioare 52.4% 24.8% 22.8%
Grupe de 15 - 22 ani 30.0% 32.1% 37.9%
varsta 23 - 35 ani 42.5% 24.1% 33.4%
36 - 49 ani 48.9% 21.1% 29.9%
50 - 64 ani 40.8% 20.8% 38.4%
peste 65 ani 34.9% 12.4% 52.8%
Regiune Moldova 54.6% 19.4% 25.9%
Muntenia 42.1% 15.3% 42.6%
Transilvania 28.7% 28.7% 42.6%
Bucuresti 46.7% 24.8% 28.5%
Total 40.6% 21.4% 38.0%
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intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului...

]

Realitatea Tv

3-4 zile pe 1-2 zile pe
saptamana sau mai| saptamana sau
des mai rar Nu urmaresd
Mediu urban 60.9% 22.9% 16.2%
rural 50.8% 16.9% 32.2%
Sex masculin 58.9% 19.4% 21.7%
feminin 54.5% 21.3% 24.2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 49.2% 18.7% 32.1%
liceu, scoala postliceala 62.8% 23.2% 14.1%
studii superioare 67.7% 19.2% 13.1%
Grupe de 15 - 22 ani 35.3% 35.7% 29.0%
varsta 23 - 35 ani 59.5% 24.7% 15.7%
36 - 49 ani 63.7% 20.6% 15.8%
50 - 64 ani 61.7% 16.5% 21.8%
peste 65 ani 51.0% 10.9% 38.1%
Regiune Moldova 65.7% 17.3% 17.1%
Muntenia 58.6% 18.1% 23.2%
Transilvania 49.3% 23.8% 26.9%
Bucuresti 54.7% 24.3% 21.0%
Total 56.6% 20.4% 23.0%
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intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului...

]

Prima tv
3-4 zile pe 1-2 zile pe
saptamana sau mai| saptamana sau
des mai rar Nu urmaresd
Mediu urban 60.3% 25.3% 14.4%
rural 48.4% 20.8% 30.8%
Sex masculin 53.7% 24.2% 22.2%
feminin 56.5% 22.6% 20.8%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 47.5% 21.7% 30.8%
liceu, scoala postliceala 64.4% 24.0% 11.6%
studii superioare 58.4% 28.5% 13.1%
Grupe de 15 - 22 ani 53.9% 30.8% 15.3%
varsta 23 - 35 ani 61.6% 26.2% 12.2%
36 - 49 ani 61.3% 22.2% 16.5%
50 - 64 ani 55.4% 23.8% 20.8%
peste 65 ani 40.9% 16.5% 42.7%
Regiune Moldova 64.3% 18.8% 16.9%
Muntenia 54.3% 24.4% 21.3%
Transilvania 50.1% 23.7% 26.2%
Bucuresti 57.5% 28.0% 14.5%
Total 55.2% 23.4% 21.4%
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intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului...

]

oTV
3-4 zile pe 1-2 zile pe
saptamana sau mai| saptamana sau
des mai rar Nu urmaresd
Mediu urban 38.2% 31.2% 30.6%
rural 43.3% 18.6% 38.0%
Sex masculin 39.6% 27.2% 33.2%
feminin 41.1% 24.6% 34.3%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 41.8% 19.3% 38.9%
liceu, scoala postliceala 42.8% 30.3% 26.9%
studii superioare 27.5% 39.2% 33.3%
Grupe de 15 - 22 ani 25.9% 34.5% 39.7%
varsta 23 - 35 ani 36.1% 33.5% 30.4%
36 - 49 ani 46.6% 26.3% 27.2%
50 - 64 ani 46.0% 23.2% 30.8%
peste 65 ani 38.8% 14.9% 46.3%
Regiune Moldova 50.8% 24.1% 25.1%
Muntenia 44.2% 24.1% 31.7%
Transilvania 27.5% 28.5% 44.0%
Bucuresti 48.4% 27.0% 24.7%
Total 40.4% 25.8% 33.8%
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intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului...

]

National tv
3-4 zile pe 1-2 zile pe
saptamana sau mai| saptamana sau
des mai rar Nu urmaresd
mediu urban 39.7% 34.7% 25.6%
rural 36.4% 22.8% 40.9%
Sex masculin 38.0% 30.6% 31.4%
feminin 38.5% 28.7% 32.9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 33.4% 25.1% 41.5%
liceu, scoala postliceala 44.4% 34.2% 21.4%
studii superioare 40.1% 33.6% 26.4%
Grupe de 15 - 22 ani 24.7% 41.4% 33.9%
varsta 23 - 35 ani 41.6% 34.7% 23.7%
36 - 49 ani 46.0% 28.3% 25.7%
50 - 64 ani 39.0% 29.3% 31.6%
peste 65 ani 32.6% 18.2% 49.2%
Regiune Moldova 48.0% 27.3% 24.7%
Muntenia 39.4% 27.3% 33.4%
Transilvania 33.0% 30.2% 36.9%
Bucuresti 31.3% 42.5% 26.2%
Total 38.3% 29.6% 32.2%
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Care este modalitatea prin care receptati programe TV?

Frecventa Procente Procente

absolute valide . . i , , . . N n
Cablu 1856 75,4 77,1 I 70
Antend satelit 294 11,9 122 W 12%
Antena terestra 223 9,1 93 M 9%
Antend comund 35 1,4 152 | 1%
Total 2408 97,8 100,0
Nu receptionez 17 7
NS/NR 38 1,5
Total 55 2,2
Total 2463 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie

Ati achizitionat pachete de programe suplimentare?

Frecventa Procente Procente

absolute valide \ .
DA 305 12,4 13,1 T 13%
NU 2021 82,1 ge,0' NNININGEEEE 7
Total 2326 94,4 100,0
NS/NR 137 5,6
Total 2463 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante

Care este numarul aproximativ de canale TV locale si nationale pe care le receptionati?

Numar de cazuri Medie Abatere standard
2249 34.2 214
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In general, care sunt principalele trei canale TV pe care le urmariti?

Pro Tv
Antena 1
TVR1
Realitatea
Acasa
Prima
oTV
Antena 3
TVR 2
HBO
MTV

Alte posturi

19.1%
15.9%
15.8%
10.9%
6.3%
5.6%
5.4%
4.8%

25.9%

63.7%

47.8%

Intrebare deschisa ce a permis alegerea a maxim
3 posturi TV
2,9% dintre subiecti nu au dat niciun raspuns

50.9%
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Urmariti posturi TV locale?

Frecventa Procente Procente

absolute valide , , X , ,
DA 607 24.2 255" N 6%
NU 1773 70.7 745" N
Total 2380 94.9 100.0
NS/NR 127 5.1
Total 2507 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante
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in general, care sunt principalele trei canale TV pe care le urmariti?
- selectie pe respondentii care au declarat ca urmaresc canale TV locale - N=607

Antena 1 regional 19.3%
o,
Pro Tv regional 14.2%
VS 9.9%
Bucovina Tv 9.1%
Axa Tv p.8%
0,

Alpha Tv 5.4%

Focus TV 4.4% Intrebare deschisa ce a permis alegerea a
maxim 3 posturi TV
3,8% dintre subiecti nu au dat niciun

4.0% raspuns

Tele M

Analog TV
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Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...
(respondentii care se urmaresc posturi locale) N=607

de cateva ori pe| o data pe cel putin o

zilnic saptamana saptamana | datapeluna | mairar | niciodata| NS/NR
Filme documentare 2.0% 5.6% 8.4% 3.8% 237% | 5214% | 4.4%
(istorie/stiinta/natura)
Filme artistice 4.1% 7.9% 4.8% 2.0% 23.5% 53.3% 4.4%
Muzica/Divertisment 8.4% 15.8% 11.2% 3.8% 21.4% 35.4% 4.1%
Jurnale de stiri 45.9% 33.4% 5.4% 2.0% 6.6% 4.1% 2.6%
Emisiuni sportive 10.5% 17.8% 5.9% 3.5% 15.8% 42.6% 3.9%
Emisiuni religioase 2.8% 3.0% 8.7% 3.8% 26.0% 51.6% 4.1%
IZL‘;‘:’:r?(‘e"gt‘i‘gtSbeater' politice, 3.9% 7.4% 14.6% 10.4% 16.4% | 43.6% | 3.6%
Emisiuni pentru copii 2.1% 2.8% 2.5% 2.1% 19.2% 66.3% 4.9%
Emisiuni tip reality-show (viata 2.6% 4.6% 4.9% 7.6% 16.4% | 586% | 5.3%
reala, in direct)
Emisiuni de cultura si arta 2.1% 3.9% 7.1% 8.9% 16.8% 56.1% 5.1%
Emisiuni pentru minoritati 2.1% 1.5% 3.0% 5.9% 14.3% 67.4% 5.8%
Concursuri de televiziune 1.5% 3.3% 4.1% 6.7% 15.6% 63.2% 5.6%
rEe”;fr't‘;Té)soc'a'e (anchete, 3.6% 7.2% 16.9% 6.6% 16.1% | 44.1% | 5.4%
Seriale 2.1% 3.8% 3.3% 2.0% 18.9% 59.4% 10.5%
Desene animate 1.3% 3.3% 1.5% 1.6% 16.1% 65.5% 10.7%
Telenovele 2.6% 2.5% 1.8% 1.6% 14.8% 65.8% 10.9%
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Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Filme documentare(istorie, stiinta, natura)

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR

Mediu urban 20.7% 74.1% 5.2%
rural 17.1% 80.5% 2.4%

Sex masculin 26.6% 68.4% 5.0%
feminin 13.8% 82.2% 4.0%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 13.4% 83.1% 3.5%
liceu, scoala postliceala 22.8% 72.8% 4.4%

studii superioare 28.0% 65.3% 6.7%

Grupe de 15 - 22 ani 25.9% 67.2% 6.9%
varsta 23 - 35 ani 34.7% 59.3% 5.9%
36 - 49 ani 11.5% 83.6% 4.8%

50 - 64 ani 20.7% 77.5% 1.8%

peste 65 ani 10.2% 84.7% 5.1%

Regiune Moldova 28.0% 60.9% 11.2%
Muntenia 15.1% 84.3% 0.5%

Transilvania 17.8% 79.5% 2.7%

Bucuresti 25.0% 50.0% 25.0%

Total 19.7% 75.8% 4.4%

136



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE S| MARKETING

The insight research

A QDO 0V LA LD

Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Filme artistice

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR

Mediu urban 19.6% 75.2% 5.2%
rural 16.5% 81.1% 2.4%

Sex masculin 20.6% 74.8% 4.6%
feminin 17.2% 78.5% 4.3%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 19.9% 77.1% 3.0%
liceu, scoala postliceala 16.8% 78.5% 4.7%

studii superioare 24.0% 69.3% 6.7%

Grupe de 15 - 22 ani 29.3% 63.8% 6.9%
varsta 23 - 35 ani 12.7% 81.4% 5.9%
36 - 49 ani 17.6% 78.8% 3.6%

50 - 64 ani 24.9% 72.8% 2.4%

peste 65 ani 11.2% 82.7% 6.1%

Regiune Moldova 16.1% 72.7% 11.2%
Muntenia 19.5% 80.0% 0.5%

Transilvania 19.8% 77.5% 2.7%

Bucuresti 25.0% 50.0% 25.0%

Total 18.8% 76.8% 4.4%
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A QDO 0V LA LD

Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Muzica/Divertisment

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 37.4% 57.7% 5.0%
rural 43.9% 54.3% 1.8%
Sex masculin 43.3% 52.1% 4.6%
feminin 35.6% 60.7% 3.7%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 41.6% 55.8% 2.6%
liceu, scoala postliceala 38.9% 56.7% 4.4%
studii superioare 34.7% 58.7% 6.7%
Grupe de 15 - 22 ani 48.3% 44.8% 6.9%
varsta 23 - 35 ani 51.7% 43.2% 5.1%
36 - 49 ani 29.7% 66.7% 3.6%
50 - 64 ani 44.4% 52.7% 3.0%
peste 65 ani 25.5% 70.4% 4.1%
Regiune Moldova 37.3% 50.9% 11.8%
Muntenia 37.3% 62.7%
Transilvania 42.2% 55.8% 1.9%
Bucuresti 75.0% 25.0%
Total 39.1% 56.7% 4.1%
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A QDO 0V LA LD

Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Jurnale de stiri

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR

Mediu urban 84.9% 11.7% 3.4%
rural 91.5% 7.9% 0.6%

Sex masculin 87.9% 9.6% 2.5%
feminin 85.6% 1.7% 2.8%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 90.0% 9.1% 0.9%
liceu, scoala postliceala 84.9% 11.7% 3.4%

studii superioare 82.7% 12.0% 5.3%

Grupe de 15 - 22 ani 69.0% 24.1% 6.9%
varsta 23 -35ani 86.4% 10.2% 3.4%
36 - 49 ani 87.9% 9.7% 2.4%

50 - 64 ani 91.7% 7.7% 0.6%
peste 65 ani 86.7% 10.2% 3.1%
Regiune Moldova 90.7% 4.3% 5.0%
Muntenia 89.2% 9.7% 1.1%
Transilvania 82.9% 15.1% 1.9%

Bucuresti 50.0% 25.0% 25.0%
Total 86.7% 10.7% 2.6%
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A QDO 0V LA LD

Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Emisiuni sportive

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 33.8% 61.5% 4.7%
rural 48.2% 50.0% 1.8%
Sex masculin 57.4% 38.7% 3.9%
feminin 20.6% 75.5% 4.0%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 32.0% 65.4% 2.6%
liceu, scoala postliceala 43.6% 52.3% 4.0%
studii superioare 32.0% 61.3% 6.7%
Grupe de 15 - 22 ani 32.8% 58.6% 8.6%
varsta 23 - 35 ani 45.8% 48.3% 5.9%
36 - 49 ani 41.8% 54.5% 3.6%
50 - 64 ani 38.5% 59.2% 2.4%
peste 65 ani 22.4% 75.5% 2.0%
Regiune Moldova 57.8% 31.7% 10.6%
Muntenia 35.7% 64.3%
Transilvania 27 1% 70.5% 2.3%
Bucuresti 75.0% 25.0%
Total 37.7% 58.4% 3.9%
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A QDO 0V LA LD

Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Emisiuni religioase

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 16.9% 78.4% 4.7%
rural 22.0% 75.6% 2.4%
Sex masculin 21.6% 74.1% 4.3%
feminin 15.3% 80.7% 4.0%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 23.8% 73.2% 3.0%
liceu, scoala postliceala 16.4% 79.5% 4.0%
studii superioare 9.3% 84.0% 6.7%
Grupe de 15 - 22 ani 15.5% 77.6% 6.9%
varsta 23 - 35 ani 11.9% 83.1% 5.1%
36 - 49 ani 15.2% 81.2% 3.6%
50 - 64 ani 27.8% 69.8% 2.4%
peste 65 ani 16.3% 78.6% 5.1%
Regiune Moldova 16.8% 72.7% 10.6%
Muntenia 16.8% 83.2%
Transilvania 20.5% 76.7% 2.7%
Bucuresti 75.0% 25.0%
Total 18.3% 77.6% 4.1%
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The insight research

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Talkshow-uri (dezbateri politice, cetatenesti etc.)

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 33.8% 61.9% 4.3%
rural 43.3% 54.9% 1.8%
Sex masculin 43.3% 52.8% 3.9%
feminin 30.4% 66.3% 3.4%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 30.3% 67.5% 2.2%
liceu, scoala postliceala 43.0% 52.7% 4.4%
studii superioare 29.3% 65.3% 5.3%
Grupe de 15 - 22 ani 29.3% 65.5% 5.2%
varsta 23 - 35 ani 44 1% 50.8% 5.1%
36 - 49 ani 38.2% 58.2% 3.6%
50 - 64 ani 39.6% 58.0% 2.4%
peste 65 ani 22.4% 74.5% 3.1%
Regiune Moldova 54.7% 35.4% 9.9%
Muntenia 33.5% 66.5%
Transilvania 26.4% 71.7% 1.9%
Bucuresti 75.0% 25.0%
Total 36.3% 60.0% 3.6%
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Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Emisiuni pentru copii

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR

Mediu urban 8.6% 85.8% 5.6%
rural 12.2% 84.8% 3.0%

Sex masculin 12.1% 83.7% 4.3%
feminin 7.4% 87.1% 5.5%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 12.6% 84.4% 3.0%
liceu, scoala postliceala 7.7% 86.6% 5.7%

studii superioare 8.0% 85.3% 6.7%

Grupe de 15 - 22 ani 15.5% 74.1% 10.3%
varsta 23 - 35 ani 7.6% 86.4% 5.9%
36 - 49 ani 9.7% 85.5% 4.8%

50 - 64 ani 11.2% 85.8% 3.0%

peste 65 ani 5.1% 90.8% 4.1%

Regiune Moldova 11.2% 76.4% 12.4%
Muntenia 9.2% 90.3% 0.5%

Transilvania 8.9% 88.0% 3.1%

Bucuresti 75.0% 25.0%

Total 9.5% 85.5% 4.9%

143



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE S| MARKETING

The insight research

A QDO 0V LA LD

Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Emisiuni tip reality-show (viata reala, in direct)

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR

Mediu urban 18.5% 75.9% 5.6%
rural 23.2% 72.6% 4.3%

Sex masculin 24.8% 69.9% 5.3%
feminin 15.3% 79.4% 5.2%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 18.6% 77.5% 3.9%
liceu, scoala postliceala 21.1% 73.2% 57%

studii superioare 18.7% 74.7% 6.7%

Grupe de 15 - 22 ani 19.0% 70.7% 10.3%
varsta 23 - 35 ani 31.4% 61.9% 6.8%
36 - 49 ani 12.1% 82.4% 5.5%

50 - 64 ani 22.5% 74.6% 3.0%

peste 65 ani 14.3% 81.6% 4.1%

Regiune Moldova 32.3% 56.5% 11.2%
Muntenia 16.2% 83.2% 0.5%

Transilvania 14.3% 81.0% 4.7%

Bucuresti 25.0% 50.0% 25.0%

Total 19.7% 75.0% 5.3%
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Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Emisiuni de cultura si arta

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 21.8% 72.5% 5.6%
rural 22.6% 73.8% 3.7%
Sex masculin 30.1% 64.5% 5.3%
feminin 15.0% 80.1% 4.9%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 16.9% 78.8% 4.3%
liceu, scoala postliceala 23.8% 71.1% 5.0%
studii superioare 32.0% 61.3% 6.7%
Grupe de 15 - 22 ani 24 1% 69.0% 6.9%
varsta 23 - 35 ani 34.7% 58.5% 6.8%
36 - 49 ani 15.2% 80.6% 4.2%
50 - 64 ani 22.5% 72.8% 4.7%
peste 65 ani 16.3% 79.6% 4.1%
Regiune Moldova 30.4% 57.1% 12.4%
Muntenia 18.4% 81.6%
Transilvania 19.4% 76.7% 3.9%
Bucuresti 25.0% 50.0% 25.0%
Total 22.0% 72.9% 5.1%
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Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Emisiuni pentru minoritati

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 11.3% 82.9% 5.9%
rural 15.9% 78.7% 5.5%
Sex masculin 17.0% 77.3% 5.7%
feminin 8.6% 85.6% 5.8%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 11.3% 83.5% 5.2%
liceu, scoala postliceala 15.1% 79.5% 5.4%
studii superioare 6.7% 85.3% 8.0%
Grupe de 15 - 22 ani 12.1% 79.3% 8.6%
varsta 23 - 35 ani 26.3% 67.8% 5.9%
36 - 49 ani 6.1% 89.1% 4.8%
50 - 64 ani 10.7% 82.8% 6.5%
peste 65 ani 10.2% 85.7% 4.1%

Regiune Moldova 24.8% 62.1% 13.0%
Muntenia 10.8% 88.6% 0.5%
Transilvania 5.8% 89.5% 4.7%

Bucuresti 25.0% 50.0% 25.0%
Total 12.5% 81.7% 5.8%
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Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Concursuri de televiziune

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 14.2% 80.0% 5.9%
rural 19.5% 75.6% 4.9%
Sex masculin 19.1% 76.2% 4.6%
feminin 12.6% 81.0% 6.4%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 14.7% 80.1% 5.2%
liceu, scoala postliceala 17.8% 76.8% 5.4%
studii superioare 10.7% 82.7% 6.7%
Grupe de 15 - 22 ani 15.5% 77.6% 6.9%
varsta 23 - 35 ani 26.3% 66.9% 6.8%
36 - 49 ani 10.9% 84.2% 4.8%
50 - 64 ani 15.4% 78.7% 5.9%
peste 65 ani 11.2% 84.7% 4.1%

Regiune Moldova 29.2% 58.4% 12.4%
Muntenia 15.7% 82.7% 1.6%
Transilvania 7.4% 88.8% 3.9%

Bucuresti 75.0% 25.0%
Total 15.6% 78.8% 5.6%
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Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Emisiuni sociale (anchete, reportaje)

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR

Mediu urban 32.7% 61.5% 5.9%
rural 39.0% 56.7% 4.3%

Sex masculin 39.4% 55.0% 5.7%
feminin 30.1% 64.7% 5.2%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 26.8% 67.5% 5.6%
liceu, scoala postliceala 39.9% 55.4% 4.7%

studii superioare 36.0% 57.3% 6.7%

Grupe de 15 - 22 ani 22.4% 67.2% 10.3%
varsta 23 - 35 ani 37.3% 55.9% 6.8%
36 - 49 ani 42.4% 53.3% 4.2%

50 - 64 ani 37.9% 57.4% 4.7%

peste 65 ani 18.4% 77.6% 4.1%

Regiune Moldova 51.6% 35.4% 13.0%
Muntenia 25.9% 73.5% 0.5%

Transilvania 30.2% 65.9% 3.9%

Bucuresti 75.0% 25.0%

Total 34.4% 60.2% 5.4%
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Ein ulari /NN

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Seriale
Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 12.2% 77.3% 10.6%
rural 8.5% 81.1% 10.4%
Sex masculin 12.4% 78.0% 9.6%
feminin 10.1% 78.5% 11.3%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 14.7% 73.2% 12.1%
liceu, scoala postliceala 9.7% 81.2% 9.1%
studii superioare 6.7% 82.7% 10.7%
Grupe de 15 - 22 ani 25.9% 58.6% 15.5%
varsta 23 - 35 ani 5.9% 80.5% 13.6%
36 - 49 ani 8.5% 83.6% 7.9%
50 - 64 ani 14.8% 75.1% 10.1%
peste 65 ani 7.1% 83.7% 9.2%
Regiune Moldova 12.4% 73.9% 13.7%
Muntenia 10.8% 77.3% 11.9%
Transilvania 10.5% 82.9% 6.6%
Bucuresti 25.0% 75.0%
Total 11.2% 78.3% 10.5%
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Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Desene animate

Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 7.7% 81.5% 10.8%
rural 7.9% 81.7% 10.4%
Sex masculin 9.9% 80.9% 9.2%
feminin 5.8% 82.2% 12.0%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 9.5% 78.4% 12.1%
liceu, scoala postliceala 7.0% 83.2% 9.7%
studii superioare 5.3% 85.3% 9.3%
Grupe de 15 - 22 ani 15.5% 70.7% 13.8%
varsta 23 - 35 ani 6.8% 79.7% 13.6%
36 - 49 ani 8.5% 82.4% 9.1%
50 - 64 ani 8.3% 81.7% 10.1%
peste 65 ani 2.0% 88.8% 9.2%
Regiune Moldova 9.9% 75.8% 14.3%
Muntenia 7.6% 78.9% 13.5%
Transilvania 6.6% 88.0% 5.4%
Bucuresti 25.0% 75.0%
Total 7.7% 81.6% 10.7%
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The insight research

Cat de des urmairiti la posturi locale emisiuni TV de genul...

Telenovele
Urmaresc Nu urmaresc NS/NR
Mediu urban 9.2% 80.0% 10.8%
rural 6.7% 82.3% 11.0%
Sex masculin 7.8% 81.9% 10.3%
feminin 9.2% 79.4% 11.3%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 10.4% 77.1% 12.6%
liceu, scoala postliceala 8.4% 82.2% 9.4%
studii superioare 4.0% 86.7% 9.3%
Grupe de 15 - 22 ani 24.1% 58.6% 17.2%
varsta 23 - 35 ani 4.2% 82.2% 13.6%
36 - 49 ani 9.1% 81.8% 9.1%
50 - 64 ani 8.3% 81.7% 10.1%
peste 65 ani 4.1% 87.8% 8.2%
Regiune Moldova 9.3% 77.0% 13.7%
Muntenia 9.2% 77.8% 13.0%
Transilvania 7.8% 85.7% 6.6%
Bucuresti 25.0% 75.0%
Total 8.6% 80.6% 10.9%
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The insight research

in opinia dvs., care dintre urmatoarele valori si atitudini sunt mai frecvent

promovate in emisiuni de televiziune?
-selectie respondenti care au declarat ca se uita la TV- N=2463

violenta 59.6%
o
sexualitatea 33.9%
0,
vedetismul 33.7%
o
minciuna 33.2%
o,
senzationalul 29.5%
. 27.5%
vulgaritatea
lipsa de scrupule 19.2% intrebare inchisa ce a permis mentionarea a
P P trei variante de raspuns.
6,5% dintre subiectii care se uita la televizor
18.8% nu au dat niciun raspuns la aceasta

imbogatirea rapida intrebare.

15.8%

placerile vietii
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The insight research

Toleranta fata de prezenta diverselor tipuri de violenta

in emisiunile TV
- selectie pe cei care au declarat ca se uitala TV -

limbaj violent

Frecventa Procente Procente

absolute valide . ,
Toleranta nula 68 28 28 W 3%
Toleranta redusa 141 57 57 W 6%
Toleranta moderata 224 9,1 91 M 9%
Toleranta ridicata 550 22,3 223" I 22%
Toleranta totala 1480 60,1 60,1 N 07
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante

acte de agresiune fizica

Frecventa Procente Procente

absolute valide . .
Toleranta nula 62 2,5 25 W 3%
Toleranta redusa 87 3,5 35 M 4%
Toleranta moderata 226 9,2 92 WM 9%
Toleranta ridicata 597 24,2 242" T 2%
Toleranta totala 1491 60,5 605" NG -
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante
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The insight research

Toleranta fata de prezenta diverselor tipuri de violenta
in emisiunile TV

Limbaj violent

Toleranta scazuta | Toleranta ridicata
Mediu urban 19.1% 80.9%
rural 15.5% 84.5%
Sex masculin 19.3% 80.7%
feminin 16.0% 84.0%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 14.7% 85.3%
liceu, scoala postliceala 20.1% 79.9%
studii superioare 22.3% 77.7%
Grupe de 15 - 22 ani 16.1% 83.9%
varsta 23 - 35 ani 21.6% 78.4%
36 - 49 ani 20.3% 79.7%
50 - 64 ani 16.9% 83.1%
peste 65 ani 12.0% 88.0%
Regiune Moldova 14.9% 85.1%
Muntenia 20.4% 79.6%
Transilvania 13.3% 86.7%
Bucuresti 28.6% 71.4%
Total 17.6% 82.4%

Acte de agresiune fizica

Toleranta scazuta | Toleranta ridicata
Mediu urban 17.8% 82.2%
rural 11.7% 88.3%
Sex masculin 15.6% 84.4%
feminin 14.8% 85.2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 13.2% 86.8%
liceu, scoala postliceala 15.8% 84.2%
studii superioare 22.3% 77.7%
Grupe de 15 - 22 ani 14.4% 85.6%
varsta 23 - 35 ani 15.0% 85.0%
36 - 49 ani 18.3% 81.7%
50 - 64 ani 15.8% 84.2%
peste 65 ani 11.6% 88.4%
Regiune Moldova 10.5% 89.5%
Muntenia 16.8% 83.2%
Transilvania 12.7% 87.3%
Bucuresti 29.5% 70.5%
Total 15.2% 84.8%
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The insight research

Toleranta fata de prezenta diverselor tipuri de violenta

in emisiunile TV
- selectie pe cei care au declarat ca se uitala TV -

conflicte in familie

Frecventa Procente Procente

absolute valide . .
Toleranta nula 61 2,5 25 0 2%
Toleranta redusa 50 2,0 20 0 2%
Toleranta moderata 219 8,9 89 [ 2%
Toleranta ridicata 623 25,3 253" I >5%
Toleranta totala 1510 61,3 61,3 NN s
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

crime, sinucideri

Frecventa Procente Procente

absolute valide . .
Toleranta nula 66 2,7 27 B 3%
Toleranta redusa 74 3,0 30 B 3%
Toleranta moderata 210 8,5 85 [ 2%
Toleranta ridicata 606 24,6 246" I 25%
Toleranta fotala 1507 61,2 612" I o
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante
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The insight research

Toleranta fata de prezenta diverselor tipuri de violenta
in emisiunile TV

Conflicte in familie

Mediu urban 15.7% 84.3%
rural 10.3% 89.7%
Sex masculin 14.4% 85.6%
feminin 12.5% 87.5%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 11.3% 88.7%
liceu, scoala postliceala 14.2% 85.8%
studii superioare 19.9% 80.1%
Grupe de 15 - 22 ani 13.7% 86.3%
varsta 23 - 35 ani 12.5% 87.5%
36 - 49 ani 15.3% 84.7%
50 - 64 ani 13.3% 86.7%
peste 65 ani 12.0% 88.0%
Regiune Moldova 10.3% 89.7%
Muntenia 13.4% 86.6%
Transilvania 12.2% 87.8%
Bucuresti 25.3% 74.7%
Total 13.4% 86.6%

Crime, sinucideri

‘Toleranta scazuta ‘Toleranta ridicata
Mediu urban 16.2% 83.8%
rural 11.6% 88.4%
Sex masculin 16.4% 83.6%
feminin 12.2% 87.8%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 11.2% 88.8%
liceu, scoala postliceala 16.4% 83.6%
studii superioare 20.3% 79.7%
Grupe de 15 - 22 ani 11.7% 88.3%
varsta 23 - 35 ani 15.2% 84.8%
36 - 49 ani 15.8% 84.2%
50 - 64 ani 15.5% 84.5%
peste 65 ani 11.2% 88.8%
Regiune Moldova 10.1% 89.9%
Muntenia 16.2% 83.8%
Transilvania 10.8% 89.2%
Bucuresti 28.6% 71.4%
Total 14.2% 85.8%
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The insight research

Toleranta fata de prezenta diverselor tipuri de violenta

in emisiunile TV
- selectie pe cei care au declarat ca se uitala TV -

imagini de razboi

Frecventa Procente Procente

absolute valide . i
Toleranta nula 59 2.4 24 B 2%
Toleranta redusa 47 1,9 1,92 1 2%
Toleranta moderata 250 10,2 102 W 10%
Toleranta ridicata 685 27,8 278" I 25
Toleranta totala 1422 57.7 57’71 58%_
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie

abuz de droguri

Frecventa Procente Procente

absolute valide . .
Toleranta nula 74 3,0 30 B 3%
Toleranta redusa a4 18 18 1 2%
Toleranta moderata 206 8,4 g4 M s%
Toleranta ridicata 597 24,2 242" I 2:%
Toleranta fotala 1542 62,6 e26' NN -
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie
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The insight research

Toleranta fata de prezenta diverselor tipuri de violenta
in emisiunile TV

Imagini de razboi

Toleranta scazuta | Toleranta ridicata
Mediu urban 16.0% 84.0%
rural 12.4% 87.6%
Sex masculin 14.1% 85.9%
feminin 14.8% 85.2%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 13.3% 86.7%
liceu, scoala postliceala 13.7% 86.3%
studii superioare 22.0% 78.0%
Grupe de 15 - 22 ani 10.0% 90.0%
varsta 23 - 35 ani 12.5% 87.5%
36 - 49 ani 16.0% 84.0%
50 - 64 ani 14.8% 85.2%
peste 65 ani 16.9% 83.1%
Regiune Moldova 14.9% 85.1%
Muntenia 11.3% 88.7%
Transilvania 14.8% 85.2%
Bucuresti 25.3% 74.7%
Total 14.5% 85.5%
Abuz de droguri
Toleranta scazuta | Toleranta ridicata
Mediu urban 14.5% 85.5%
rural 11.4% 88.6%
Sex masculin 14.0% 86.0%
feminin 12.4% 87.6%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 11.1% 88.9%
liceu, scoala postliceala 13.9% 86.1%
studii superioare 19.6% 80.4%
Grupe de 15 - 22 ani 10.0% 90.0%
varsta 23 - 35 ani 13.1% 86.9%
36 - 49 ani 16.9% 83.1%
50 - 64 ani 13.9% 86.1%
peste 65 ani 9.7% 90.3%
Regiune Moldova 8.2% 91.8%
Muntenia 14.0% 86.0%
Transilvania 10.6% 89.4%
Bucuresti 31.3% 68.7%
Total 13.2% 86.8%
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The insight research

Toleranta fata de prezenta diverselor tipuri de violenta

in emisiunile TV
- selectie pe cei care au declarat ca se uitala TV -

atacuri de tip terorist

Frecventa Procente Procente

absolute valide , ,
Toleranta nula 70 2,8 28 W 3%
Toleranta redusa 35 1,4 1,42 1 1%
Toleranta moderata 250 10,2 102 W 10%
Toleranta ridicata 618 25,1 251" I 25
Toleranta totala 1490 60,5 G A
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie

acte de agresiune impotriva animalelor

Frecventa Procente Procente

absolute valide , ,
Toleranta nula 77 3,1 31 B 3%
Toleranta redusa 29 1,2 1,22 1 1%
Toleranta moderata 237 9,6 96 M 10%
Toleranta ridicata 534 21,7 21,7 I 22
Toleranta fotala 1586 64,4 644" NG -
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie

159



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE SI MARKETING

AE SO STNL0R

The insight research

Toleranta fata de prezenta diverselor tipuri de violenta
in emisiunile TV

Atacuri de tip terorist

Toleranta scazuta | Toleranta ridicata
Mediu urban 16.3% 83.7%
rural 11.8% 88.2%
Sex masculin 14.6% 85.4%
feminin 14.2% 85.8%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 13.5% 86.5%
liceu, scoala postliceala 13.8% 86.2%
studii superioare 20.3% 79.7%
Grupe de 15 - 22 ani 9.7% 90.3%
varsta 23 - 35 ani 12.5% 87.5%
36 - 49 ani 17.7% 82.3%
50 - 64 ani 14.1% 85.9%
peste 65 ani 15.8% 84.2%
Regiune Moldova 14.1% 85.9%
Muntenia 12.1% 87.9%
Transilvania 12.9% 87.1%
Bucuresti 30.4% 69.6%
Total 14.4% 85.6%

Acte de agresiune impotriva animalelor

Toleranta scazuta | Toleranta ridicata
Mediu urban 14.8% 85.2%
rural 12.8% 87.2%
Sex masculin 13.8% 86.2%
feminin 14.0% 86.0%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 12.3% 87.7%
liceu, scoala postliceala 13.9% 86.1%
studii superioare 20.9% 79.1%
Grupe de 15 - 22 ani 11.4% 88.6%
varsta 23 - 35 ani 13.1% 86.9%
36 - 49 ani 16.5% 83.5%
50 - 64 ani 13.4% 86.6%
peste 65 ani 13.9% 86.1%
Regiune Moldova 14.7% 85.3%
Muntenia 13.1% 86.9%
Transilvania 9.5% 90.5%
Bucuresti 32.3% 67.7%
Total 13.9% 86.1%
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Toleranta fata de prezenta diverselor tipuri de violenta

in emisiunile TV
- selectie pe cei care au declarat ca se uitala TV -

acte de agresiune impotriva unor persoane delicvente

Frecventa Procente Procente

absolute valide ,
Toleranta nula 58 2.4 24 1 2%
Toleranta redusa 43 1,7 1,72 1 2%
Toleranta moderata 260 10,6 106 W 1%
Toleranta ridicata 515 20,9 209" I 2%
Toleranta fotala 1587 64,4 644" NG -
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

2. Valori sub pragul de semnificatie

imagini de accidente (rutiere, aviatice, etc)

Frecventa Procente Procente

absolute valide .
Toleranta nula 62 2,5 25 W 3%
Toleranta redusa 58 2.4 24 0 2%
Toleranta moderata 246 10,0 100 I 10%
Toleranta ridicata 711 28,9 289" I 29
Toleranta totala 1386 56,3 563" I -
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante
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r

Toleranta fata de prezenta diverselor tipuri de violenta
in emisiunile TV

Acte de agresiune impotriva unor persoane delicvente

Toleranta scazuta | Toleranta ridicata
Mediu urban 15.8% 84.2%
rural 13.2% 86.8%
Sex masculin 15.0% 85.0%
feminin 14.4% 85.6%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 11.8% 88.2%
liceu, scoala postliceala 17.1% 82.9%
studii superioare 19.3% 80.7%
Grupe de 15 - 22 ani 10.7% 89.3%
varsta 23 - 35 ani 17.5% 82.5%
36 - 49 ani 15.7% 84.3%
50 - 64 ani 13.4% 86.6%
peste 65 ani 14.8% 85.2%
Regiune Moldova 18.3% 81.7%
Muntenia 12.4% 87.6%
Transilvania 11.6% 88.4%
Bucuresti 26.7% 73.3%
Total 14.7% 85.3%

Imagini de accidente (rutiere, aviatice, etc)

Toleranta scazuta | Toleranta ridicata
Mediu urban 17.5% 82.5%
rural 11.4% 88.6%
Sex masculin 14.4% 85.6%
feminin 15.2% 84.8%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 13.2% 86.8%
liceu, scoala postliceala 14.6% 85.4%
studii superioare 23.0% 77.0%
Grupe de 15 - 22 ani 11.4% 88.6%
varsta 23 - 35 ani 13.1% 86.9%
36 - 49 ani 17.2% 82.8%
50 - 64 ani 15.0% 85.0%
peste 65 ani 15.8% 84.2%
Regiune Moldova 14.7% 85.3%
Muntenia 13.6% 86.4%
Transilvania 13.2% 86.8%
Bucuresti 26.7% 73.3%
Total 14.9% 85.1%
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in care dintre aceste genuri de emisiuni considerati ca apar cel mai des

astfel de forme de violenta?
-selectie respondenti care au declarat ca se uita la TV- N=2463

jurnal TV de stiri

film artistic

reality show(fapte din viata reala)

talkshow (dezbateri-radio/tv)

jurnal de stiri radio

documentare de cultura/stiinta

spectacole de divertisment

publicitate

muzica

sport

15.0%
12.3%
8.9%
8.5%
7.8%
5.4%
5.4%

73.9%
63.6%

28.6%

intrebare inchiséd ce a permis mentionarea a
trei variante de raspuns.

8,7% dintre subiectii care se uita la televizor nu
au dat niciun raspuns la aceasta intrebare.
2,4% dintre subiecti considera ca astfel de
forme de violenta apar in toate aceste genuri
de emisiuni, iar 0,7% ca in niciunul dintre
acestea.
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Dupa parerea dvs., credeti ca in Romania copiii sunt expusi unui nivel prea ridicat
de influenta nociva din partea emisiunilor de televiziune?

Frecventa Procente Procente

absolute valide , , X , . \ . . n "
DA 1894 76,9 o7 NN ;-
NU 129 52 55 M 5%
Nu pot aprecia 325 13,2 138 [ 14%
Total 2348 95,3 100,0
NS/NR 115 4,7
Total 2463 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante
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Care dintre urmatoarele forme de violenta le considerati cele mai

daunatoare pentru minori in emisiunile tv?
-selectie a subiectilor care au declarat ca urmaresc TV- N=2463

71.2%

stiri despre crime, sinucideri

63.1%

violenta in familie

48.5%

limbajul agresiv

incitatie sexuala evidenta

intrebare inchiséd ce a permis mentionarea a
trei variante de raspuns.

3,7% dintre subiectii care se uita la televizor
nu au dat niciun raspuns la aceasta
intrebare.

Diverse moduri de incurajare a
consumului de droguri

Nuditate
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In ce masura sunteti de acord cu urmatoarele afirmatii:

Expunerea copiilor la continut violent (agresiune, violenta verbala) in programele TV
contribuie la manifestari de comportament violent.

Frecventa Procente Procente

absolute valide X s s , . . \ \ f f
oy Jrooa ce aeordsitotalde g, g9 oso N s
acord ’ ’ 5%
Nici de acord, nici impotriva 107 4,3 43 B 4%
Mai degraba impotriva si total
impotriva 176 7.1 77 1A 7%
Nu stiu/Nu raspund 89 36 36 W 4%
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

Reclamele prezentate la TV contribuie la optiunile privind alimentele si obiceiurile de
alimentatie ale copiilor

Frecventa Procente Procente

absolute valide . ) \ , \ . f f
Mai degraba de acord si total de 1
acord 1897 77,0 770 I 7
Nici de acord, nici impotriva 179 7,3 7,3 - 7%
Mai degraba impotriva si total impotriva 256 10,4 104 [ 10%
Nu stiu/Nu raspund 131 5,3 53 [ 5%
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

Expunerea copiilor la continut sexual (nuditate, continut sexual explicit) in
programele Tv contribuie la manifestarea de comportamente sexuale premature.

Frecventa Procente Procente

absolute valide . , , , . , , - .
Mai degraba de acord si total de acord 1963 797 797" T ;0
Nici de acord, nici impotriva 139 56 56 [ 6%
Mai degraba impotriva si total impotriva 206 8,4 84 W s%
Nu stiu/Nu raspund 155 6,3 63 I 6%
Total 2463 100,0 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante
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in Romania functioneaza in prezent un sistem de avertizare a parintilor cu privire la
continutul violent la emisiunilor TV la care pot avea acces minorii. in ceea ce va
priveste, cat de des luati in considerare astfel de avertismente atunci cand decideti
ce emisiuni urmeaza sa vizioneze copiii dvs?

- Pentru cei care au copii si locuiesc cu ei in gospodarie

Frecventa Procente Procente

absolute valide . . X .
Foarte des 181 20.2 212" T 21%
Des 347 38.6 407" N 10
Rar 149 16.6 175" N 7%
Foarte rar 68 7.6 8.0 M s
Deloc 107 11.9 12.6 B 3%
Total 852 94.9 100.0
NS/NR 46 5.1
Total 898 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante
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Cat de ingrijorat sunteti de gradul de expunere al copiilor dvs. fata de

urmatoarele aspecte din emisiuni TV?
selectie respondenti care au copii si locuiesc in gospodarie cu acestia

Foarte ingrijorat sau Putin ingrijorat sau

destul de ingrijorat deloc ingrijorat NS/NR
Stiri despre crime, sinucideri etc. 76.7% 21.5% 1.8%
Violenta in familie 76.7% 21.5% 1.8%
Limbajul agresiv 77.0% 20.9% 2.0%
Abuzul de nuditate (trupuri dezgolite) 74.1% 23.9% 2.0%
Incitatie sexuala evidenta 74.6% 23.2% 2.2%
Diverse moduri de incurajare a consumului de droguri 75.1% 22.3% 2.5%
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Cat de frecvent v-au solicitat copii dvs. sa cumparati anumite produse alimentare in
urma vizionarii unor reclame prezentate la TV?
-selectie respondenti care au copii si locuiesc in gospodarie cu acestia -

Frecventa Procente Procente

absolute valide . . i .
Foarte des 187 20.9 217" 22%
Des 286 32.0 332" I s
Rar 178 19.9 206" TN 2%
Foarte rar 76 8.5 8.8 B o
Deloc 135 15.1 157" I 16%
Total 862 96.5 100.0
NS/NR 31 35
Total 893 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007

1. Valori dominante
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Care sunt principalele surse pe care le folositi pentru a afla programul

canalelor TV pe care le urmariti?
-selectie pe cei care au declarat ca se uita la TV- N=2463

80.5%

promo-uri ale canalului TV
Ziare
reviste

teletext

apropiati sau prieteni
Intrebare inchisa ce a permis mentionarea a

trei variante de raspuns.
5,2% dintre subiectii care se uita la televizor
nu au dat niciun raspuns la aceasta

internet intrebare.
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intr-o saptamana obisnuita, cat de des consultati sursele de informatie

pe care le utilizati pentru a afla programul TV?
-selectie pe cei care au declarat ca se uita la TV-

zilnic 5-6 zile 3-4 zile 1-2 zile mai rar NS/NR
T70. Ziare 13.0% 5.8% 7.4% 12.3% 38.8% 22.7%
T71. Reviste 7.0% 4.5% 7.3% 9.6% 41.7% 29.9%
T72. Promo-uri ale canalului TV 37.2% 15.1% 12.1% 7.3% 14.6% 13.8%
T73. Teletext 12.0% 5.5% 6.0% 6.7% 33.2% 36.6%
T74. Internet 3.8% 2.2% 3.2% 2.5% 36.7% 51.6%
T75. Apropiati sau prieteni 4.3% 3.5% 6.5% 10.4% 41.2% 34.2%
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intr-o saptamana obisnuita, care sunt zilele in care obisnuiti sa ascultati
emisiuni radio?
-Graficul prezinta procentul celor care au declarat ca se uita in ziua respectiva-

74.0%

72.0% 1 71.2%
71 .2%|

70.0%
70.3%
69.9%
68.0%
66.0%
65.9% 65.6%
64.0%
62.0%

Luni Marti Miercuri Joi Vineri Sambata Duminica
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intr-o zi obisnuita a saptamanii, cat de des obisnuiti sa ascultati programe
radio NATIONALE...

selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

de cateva ori pe o data pe cel putin o data
Zilnic saptamana saptamana pe luna mai rar | niciodata
Dimineata sau la micul dejun 42.3% 15.1% 6.2% 1.6% 11.1% 23.7%
In drum spre locul de munca 12.8% 8.3% 2.7% 1.0% 11.2% 64.1%
Acasa, in timpul zilei 26.6% 13.5% 4.2% 4.9% 16.2% 34.6%
La locul de munca, in timpul zilei 9.8% 5.9% 4.7% 1.3% 10.8% 67.5%
In drum spre casa 12.1% 6.8% 3.3% 1.5% 11.8% 64.4%
Acasa, seara 21.1% 8.0% 4.9% 2.6% 18.7% 44.7%
Acasa, noaptea la ore tarzii 5.7% 2.8% 1.0% 2.2% 13.6% 74.6%
Intotdeauna cand conduc autoturismul 12.4% 4.9% 1.0% 2.3% 7.3% 72.1%
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intr-o zi obisnuita a saptamanii, cat de des obisnuiti sa ascultati programe
radio LOCALE...

selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

de cateva ori pe o data pe cel putin o data
Zilnic saptamana saptamana pe luna mai rar | niciodata
Dimineata sau la micul dejun 20.5% 8.4% 2.3% 1.0% 10.9% 56.8%
In drum spre locul de munca 4.9% 5.8% 1.4% 0.7% 11.4% 75.9%
Acasa, in timpul zilei 11.5% 8.7% 2.1% 5.6% 10.2% 61.9%
La locul de munca, in timpul zilei 4.0% 2.6% 3.5% 1.0% 10.7% 78.2%
In drum spre casa 4.2% 3.3% 2.6% 0.7% 12.1% 77.1%
Acasa, seara 9.4% 4.3% 3.7% 1.1% 12.5% 69.0%
Acasa, noaptea la ore tarzii 2.7% 1.7% 2.5% 0.9% 8.5% 83.7%
Intotdeauna cand conduc autoturismul 4.5% 2.3% 1.4% 0.8% 9.1% 81.9%
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Media orelor de consum radio

In functie de zilele saptamanii

Abaterea
Nr. raspunsuri | Media Standard
Daca ati calcula timpul pe care il petreceti ascultand
emisiuni radio ale statiilor cu acoperire nationala, cate
ore credeti ca ar fi in total intr-o saptamana? 1801 9.60 13.48
Daca ati calcula timpul pe care il petreceti ascultand
emisiuni radio ale statiilor cu acoperire locala, cate ore
credeti ca ar fi in total intr-o saptamana? 1594 2.92 6.93
In functie de tipul postului
Abaterea
Nr. raspunsuri | Media Standard
Daca ati calcula timpul pe care il petreceti ascultand
programe radio intr-o zi obisnuita de lucru, cate ore
credeti ca ar fi in total intr-o saptamana? 1569 3.00 4.24
Daca ati calcula timpul pe care il petreceti ascultand
programe radio intr-o zi de week-end, cate ore credeti ca
ar fi in total intr-o saptamana? 1629 2.47 3.67
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in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

de cateva ori pe o data pe cel putin o data
zilnic saptamana saptamana pe luna mai rar | niciodata| NS/NR

L 8.9% 9.5% 6.3% 4.0% 23.7% 40.4% 7.3%
Reportaje si documentare
Teatru radiofonic 2.8% 3.0% 2.5% 2.6% 21.5% 59.9% 7.7%
Muzica/Divertisment 40.3% 20.7% 5.1% 2.4% 10.8% 14.3% 6.5%
Jurnale de stiri 46.7% 20.7% 4.2% 1.4% 6.7% 14.3% 6.0%
Emisiuni sportive 16.6% 10.6% 6.3% 4.4% 14.7% 39.9% 7.5%
Emisiuni religioase 4.0% 5.2% 8.5% 3.7% 18.7% 52.1% 7.8%
Talkshow-uri 6.1% 8.3% 7.2% 5.5% 18.3% 46.6% 8.0%
Emisiuni pentru copii 2.3% 2.5% 1.5% 3.3% 17.5% 65.1% 7.7%
Concursuri radiofonice 4.7% 5.9% 2.8% 4.1% 16.8% 57.7% 7.8%
Emisiuni de cultura si arta 3.9% 4.6% 4.0% 6.3% 18.4% 54.6% 8.1%
Emisiuni pentru minoritati 2.3% 1.9% 1.8% 4.7% 15.2% 66.3% 7.8%
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in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Reportaje si documentare

Ascult Nu ascult NS/NR
Mediu urban 28.4% 65.0% 6.6%
rural 29.0% 62.7% 8.3%
Sex masculin 29.7% 63.9% 6.5%
feminin 27.7% 64.3% 8.0%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 26.8% 65.2% 7.9%
liceu, scoala postliceala 28.3% 64.5% 7.2%
studii superioare 34.5% 59.9% 5.6%
Grupe de 15 - 22 ani 17.6% 75.4% 7.0%
varsta 23 - 35 ani 33.5% 61.3% 5.1%
36 - 49 ani 21.6% 70.1% 8.3%
50 - 64 ani 34.9% 58.0% 7.0%
peste 65 ani 31.7% 59.3% 9.0%

Regiune Moldova 30.5% 58.6% 10.8%
Muntenia 28.0% 65.7% 6.3%
Transilvania 28.3% 64.5% 7.2%
Bucuresti 27.5% 69.9% 2.6%
Total 28.7% 64.1% 7.3%
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in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Teatru radiofonic

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 10.8% 82.3% 6.9%
rural 11.2% 80.1% 8.7%

Sex masculin 10.8% 82.7% 6.5%
feminin 11.1% 80.2% 8.7%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 12.0% 80.1% 7.9%
liceu, scoala postliceala 9.5% 82.8% 7.7%

studii superioare 11.6% 81.5% 6.9%

Grupe de 15 - 22 ani 10.6% 82.4% 7.0%
varsta 23 - 35 ani 7.9% 87.0% 5.1%
36 - 49 ani 6.8% 84.2% 9.1%

50 - 64 ani 14.1% 78.4% 7.5%

peste 65 ani 16.4% 74.3% 9.3%

Regiune Moldova 10.0% 78.6% 11.4%
Muntenia 9.7% 83.5% 6.8%

Transilvania 13.4% 79.2% 7.4%

Bucuresti 9.2% 88.2% 2.6%

Total 10.9% 81.4% 7.7%
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in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Muzica/Divertisment

Ascult Nu ascult NS/NR
Mediu urban 69.6% 24.7% 5.7%
rural 66.9% 25.6% 7.5%
Sex masculin 70.8% 23.6% 5.5%
feminin 66.3% 26.4% 7.3%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 64.9% 28.1% 6.9%
liceu, scoala postliceala 68.0% 25.3% 6.7%
studii superioare 80.2% 15.5% 4.3%
Grupe de 15 - 22 ani 76.4% 17.6% 6.0%
varsta 23 - 35 ani 76.7% 18.1% 5.1%
36 - 49 ani 64.4% 28.3% 7.3%
50 - 64 ani 70.9% 23.1% 6.0%
peste 65 ani 54.9% 37.3% 7.8%
Regiune Moldova 55.7% 34.6% 9.7%
Muntenia 68.8% 25.0% 6.3%
Transilvania 70.9% 23.4% 5.7%
Bucuresti 90.2% 7.8% 2.0%
Total 68.5% 25.0% 6.5%
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in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Jurnale de stiri

Ascult Nu ascult NS/NR
Mediu urban 72.2% 22.6% 5.2%
rural 74.1% 18.7% 7.2%
Sex masculin 77.3% 17.5% 5.1%
feminin 69.0% 24.2% 6.8%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 74.9% 19.2% 5.9%
liceu, scoala postliceala 68.5% 24.8% 6.7%
studii superioare 79.7% 15.9% 4.3%
Grupe de 15 - 22 ani 56.8% 37.2% 6.0%
varsta 23 - 35 ani 72.8% 21.8% 5.4%
36 - 49 ani 67.8% 25.2% 7.0%
50 - 64 ani 81.2% 13.1% 5.8%
peste 65 ani 80.6% 13.8% 5.6%
Regiune Moldova 72.2% 19.5% 8.4%
Muntenia 70.5% 23.5% 6.1%
Transilvania 74.5% 20.0% 5.5%
Bucuresti 78.4% 19.6% 2.0%
Total 73.0% 21.0% 6.0%

180



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE S| MARKETING

DO NV LA LD
Riniwlsoisal’ BV ENN

The insight research

in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Emisiuni sportive

Ascult Nu ascult NS/NR
Mediu urban 35.0% 58.6% 6.5%
rural 42.0% 48.9% 9.0%
Sex masculin 54.2% 39.3% 6.5%
feminin 22.8% 68.7% 8.5%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 40.4% 51.7% 7.9%
liceu, scoala postliceala 38.6% 53.8% 7.7%

studii superioare 28.0% 65.9% 6.0%

Grupe de 15 - 22 ani 32.2% 61.3% 6.5%
varsta 23 - 35 ani 38.4% 56.2% 5.4%
36 - 49 ani 34.0% 57.9% 8.1%

50 - 64 ani 43.2% 49.5% 7.3%

peste 65 ani 39.2% 50.4% 10.4%

Regiune Moldova 48.1% 41.1% 10.8%
Muntenia 38.1% 54.9% 7.0%

Transilvania 35.3% 57.5% 7.2%

Bucuresti 21.6% 75.8% 2.6%

Total 37.9% 54.6% 7.5%
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The insight research

in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Emisiuni religioase

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 16.4% 76.4% 7.2%
rural 28.5% 62.9% 8.6%

Sex masculin 19.4% 73.6% 7.0%
feminin 23.2% 68.3% 8.5%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 30.3% 61.3% 8.4%
liceu, scoala postliceala 15.0% 77.6% 7.4%

studii superioare 12.5% 80.2% 7.3%

Grupe de 15 - 22 ani 10.1% 83.4% 6.5%
varsta 23 - 35 ani 8.5% 85.8% 5.7%
36 - 49 ani 16.9% 75.1% 8.1%

50 - 64 ani 29.1% 62.1% 8.8%

peste 65 ani 40.7% 50.0% 9.3%

Regiune Moldova 28.9% 59.7% 11.4%
Muntenia 15.2% 78.0% 6.8%

Transilvania 25.3% 67.0% 7.7%

Bucuresti 11.1% 86.3% 2.6%

Total 21.4% 70.8% 7.8%
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The insight research

in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Talkshow-uri

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 28.5% 64.6% 6.9%
rural 25.0% 65.5% 9.5%

Sex masculin 26.5% 66.0% 7.5%
feminin 27.6% 64.0% 8.4%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 27.4% 64.2% 8.4%
liceu, scoala postliceala 26.3% 65.5% 8.1%

studii superioare 28.0% 65.5% 6.5%

Grupe de 15 - 22 ani 14.6% 78.4% 7.0%
varsta 23 - 35 ani 28.1% 66.5% 5.4%
36 - 49 ani 22.9% 67.8% 9.4%

50 - 64 ani 31.9% 60.6% 7.5%

peste 65 ani 34.0% 55.6% 10.4%

Regiune Moldova 32.7% 56.2% 11.1%
Muntenia 23.7% 69.3% 7.0%

Transilvania 24.2% 67.5% 8.3%

Bucuresti 35.3% 62.1% 2.6%

Total 27.1% 65.0% 8.0%
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The insight research

in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Emisiuni pentru copii

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 8.6% 84.4% 7.0%
rural 11.0% 80.2% 8.7%

Sex masculin 8.4% 85.2% 6.3%
feminin 10.7% 80.3% 9.0%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 12.1% 79.9% 7.9%
liceu, scoala postliceala 8.1% 84.1% 7.8%

studii superioare 6.0% 87.1% 6.9%

Grupe de 15 - 22 ani 6.0% 86.9% 7.0%
varsta 23 - 35 ani 6.3% 87.9% 5.7%
36 - 49 ani 8.3% 83.4% 8.3%

50 - 64 ani 9.0% 83.7% 7.3%

peste 65 ani 19.0% 70.5% 10.4%

Regiune Moldova 14.1% 74.6% 11.4%
Muntenia 6.6% 86.2% 7.2%

Transilvania 11.5% 81.3% 7.2%

Bucuresti 2.6% 94.8% 2.6%

Total 9.6% 82.7% 7.7%
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in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Concursuri radiofonice

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 17.2% 75.9% 6.9%
rural 18.1% 72.7% 9.2%

Sex masculin 16.2% 76.5% 7.3%
feminin 18.8% 72.8% 8.4%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 18.2% 73.4% 8.4%
liceu, scoala postliceala 17.8% 74.4% 7.8%

studii superioare 14.7% 78.9% 6.5%

Grupe de 15 - 22 ani 16.6% 76.4% 7.0%
varsta 23 - 35 ani 15.4% 79.2% 5.4%
36 - 49 ani 15.1% 76.4% 8.6%

50 - 64 ani 18.3% 73.9% 7.8%

peste 65 ani 23.5% 66.0% 10.4%

Regiune Moldova 18.1% 70.3% 11.6%
Muntenia 18.8% 74.4% 6.8%

Transilvania 16.2% 76.0% 7.7%

Bucuresti 17.0% 80.4% 2.6%

Total 17.6% 74.6% 7.8%
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The insight research

in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Emisiuni de cultura si arta

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 18.2% 74.7% 7.1%
rural 19.8% 70.7% 9.5%

Sex masculin 18.3% 74.4% 7.3%
feminin 19.3% 71.8% 8.9%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 16.7% 74.5% 8.8%
liceu, scoala postliceala 19.9% 72.1% 8.0%

studii superioare 21.6% 72.0% 6.5%

Grupe de 15 - 22 ani 11.6% 80.4% 8.0%
varsta 23 - 35 ani 21.5% 73.4% 5.1%
36 - 49 ani 11.4% 80.0% 8.6%

50 - 64 ani 21.9% 70.1% 8.0%

peste 65 ani 27.2% 61.6% 11.2%

Regiune Moldova 24.9% 63.8% 11.4%
Muntenia 18.4% 74.1% 7.6%

Transilvania 17.0% 75.1% 7.9%

Bucuresti 12.4% 85.0% 2.6%

Total 18.8% 73.1% 8.1%
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The insight research

in general, cat de des ascultati emisiuni radio de genul... ?

Emisiuni pentru minoritati

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 9.7% 83.4% 6.9%
rural 12.3% 78.7% 9.0%

Sex masculin 9.5% 83.6% 6.9%
feminin 11.9% 79.5% 8.6%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 12.7% 78.6% 8.7%
liceu, scoala postliceala 10.3% 82.1% 7.7%

studii superioare 5.6% 88.8% 5.6%

Grupe de 15 - 22 ani 6.5% 85.9% 7.5%
varsta 23 - 35 ani 11.5% 83.7% 4.8%
36 - 49 ani 6.2% 85.5% 8.3%

50 - 64 ani 9.0% 82.9% 8.0%

peste 65 ani 22.0% 67.5% 10.4%

Regiune Moldova 19.7% 68.9% 11.4%
Muntenia 5.9% 87.3% 6.8%

Transilvania 11.5% 80.8% 7.7%

Bucuresti 3.3% 94.1% 2.6%

Total 10.8% 81.5% 7.8%
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In general, cum preferati sa ascultati emisiuni radio de genul...
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

fara a avea si in timpul activitatilor

alte activitati casnice in timp ce lucrez nu urmaresc NS/NR
Reportaje si documentare 8.0% 23.6% 12.7% 47.4% 8.3%
Teatru radiofonic 5.1% 13.1% 8.9% 64.1% 8.9%
Muzica/Divertisment 11.3% 47.1% 19.2% 15.4% 7.0%
Jurnale de stiri 18.8% 40.0% 18.8% 15.3% 7.0%
Emisiuni sportive 11.8% 24.2% 12.1% 42.9% 9.0%
Emisiuni religioase 8.5% 17.1% 8.1% 57.4% 8.9%
Talkshow-uri 6.0% 21.6% 11.7% 51.5% 9.2%
Emisiuni pentru copii 3.3% 9.0% 7.3% 71.1% 9.4%
Concursuri radiofonice 3.5% 16.1% 8.9% 62.2% 9.2%
Emisiuni de cultura si arta 4.9% 14.0% 9.7% 60.0% 11.3%
Emisiuni pentru minoritati 3.1% 9.2% 5.4% 71.6% 10.7%
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The insight research

Ascultati emisiuni radio la locul de munca?

Frecventa  Procente  Procente

absolute valide , s , .
DA 308 19,5 205" N 20%
NU 1198 75,8 795" N :07
Total 1506 95,3 100,0
NS/NR 75 4,7
Total 1581 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

intr-o saptamana obisnuita, cat timp va petreceti in total ascultand emisiuni radio la
locul de munca?

Numar de cazuri Medie Abatere standard
265 10.9 13.3
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The insight research

Ascultati emisiuni radio in locuri publice (de ex. cluburi, localuri)?

Frecventd  Procente Procente

absolute valide . .
DA 176 11,1 11,9 W 12%
NU 1306 82,6 gs,’" NG :o:
Total 1482 93,7 100,0
NS/NR 99 6.3
Total 1581 100,0

INSOMAR-Rezultate statistice

Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

intr-o saptamana obisnuita, cat timp va petreceti in total ascultind emisiuni radio in
locuri publice?

Numar de cazuri Medie Abatere standard
152 2.9 2.5
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in general cu cine obisnuiti sa ascultati emisiuni radio de genul...
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

singur impreuna cu familia impreuna cu prietenii nu urmaresc NS/NR
Reportaje si documentare 23.4% 16.0% 4.2% 47.4% 9.0%
Teatru radiofonic 10.1% 10.3% 4.4% 64.8% 10.4%
Muzica/Divertisment 34.0% 30.2% 12.6% 15.9% 7.3%
Jurnale de stiri 33.8% 33.5% 9.9% 15.4% 7.3%
Emisiuni sportive 22.3% 14.9% 10.5% 43.9% 8.5%
Emisiuni religioase 12.5% 17.2% 2.7% 58.4% 9.1%
Talkshow-uri 16.8% 15.1% 7.0% 51.8% 9.3%
Emisiuni pentru copii 7.8% 8.3% 2.4% 70.6% 10.9%
Concursuri radiofonice 9.2% 13.0% 4.2% 62.4% 11.1%
Emisiuni de cultura si arta 13.5% 9.2% 5.6% 60.4% 11.3%
Emisiuni pentru minoritati 7.3% 6.5% 3.0% 71.0% 12.3%
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in general cu cine obisnuiti s comentati emisiuni radio de genul...
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

colegii de

sotul/sotia copii parintii prietenii vecini serviciu/scoala | nu comentez| NS/NR
Reportaje si documentare 12.8% 0.8% 0.8% 5.1% 2.8% 5.3% 64.7% 7.8%
Teatru radiofonic 5.4% 2.4% 0.3% 2.0% 1.1% 1.6% 76.7% 10.4%
Muzica/Divertisment 10.9% 3.8% 0.5% 9.2% 2.7% 5.3% 59.4% 8.2%
Jurnale de stiri 24.4% 1.8% 2.8% 9.4% 4.9% 6.7% 42.1% 7.8%
Emisiuni sportive 8.9% 0.9% 0.3% 9.8% 5.9% 5.1% 60.2% 8.9%
Emisiuni religioase 6.6% 0.8% 0.5% 4.1% 3.6% 1.8% 74.0% 8.7%
Talkshow-uri 7.1% 0.5% 0.3% 6.7% 4.4% 5.1% 66.9% 9.0%
Emisiuni pentru copii 4.9% 2.3% 0.6% 2.7% 0.9% 1.6% 77.7% 9.2%
Concursuri radiofonice 6.5% 1.0% 0.6% 1.8% 1.5% 2.9% 76.4% 9.2%
Emisiuni de cultura si arta 5.4% 2.8% 0.7% 2.5% 1.7% 2.5% 75.1% 9.4%
Emisiuni pentru minoritati 4.9% 0.3% 0.3% 1.0% 0.8% 2.5% 81.2% 9.0%

192



INSTITUTUL NATIONAL PENTRU STUDII DE OPINIE S| MARKETING
DOCIc NV LA Ly
BjsjwlaeiNer N VRIS TN

The insight research

in familia dvs., in ce masura hotararea privind postul de radio ce va fi
ascultat apartine...
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

in foarte mare in foarte mica
masura in mare masura| in mica masura masura deloc NS/NR
Dvs personal 42.3% 15.1% 6.2% 1.6% 11.1% 23.7%
Sotului/Sotiei 12.8% 8.3% 2.7% 1.0% 11.2% 64.1%
Copiilor 26.6% 13.5% 4.2% 4.9% 16.2% 34.6%
Parintilor 9.8% 5.9% 4.7% 1.3% 10.8% 67.5%
Altui membru 12.1% 6.8% 3.3% 1.5% 11.8% 64.4%
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The insight research

in general, care sunt principalele trei posturi radio pe care le ascultati?

Europa Fm
Radio Romania Actualitati
Kiss Fm

Pro Fm

Radio 21
Antena Satelor
Info Pro

Radio lasi
Radio Bucuresti
Radio Romantic
Magic Fm

Alte Posturi

3.5%

3.4%

3.4%

2.7%

6.6%

5.6%

14.9%

18.8%

39.5%

33.0%

30.0%

Infrebare deschisa cu maxim 3 optiuni de raspuns
17% dintre respondentii care asculta radioul nu au
raspuns la aceasta intrebare.

25.2%
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The insight research

Intr-o saptamana obisnuita, cat de des urmariti programele canalului de radio...
lerarhie in functie de consumul zilnic

zilnic 5-6 zile 3-4 zile 1-2 zile mai rar | nu urmaresc Ns/Nr
Romania Actualitati 20.9% 7.0% 3.8% 5.1% 16.4% 38.6% 8.2%
Europa FM 20.2% 9.5% 9.2% 5.8% 8.7% 36.8% 9.8%
Kiss FM 15.6% 7.3% 8.7% 5.0% 8.7% 43.1% 11.5%
Pro FM 12.1% 4.0% 4.4% 5.4% 15.2% 47 1% 11.6%
Radio 21 8.7% 4.5% 4.5% 4.7% 12.9% 52.6% 12.1%
Antena Satelor 4.7% 0.9% 1.7% 2.3% 9.8% 68.4% 12.1%
Info Pro 3.2% 2.0% 2.4% 3.5% 11.2% 63.9% 13.7%
Romantic FM 2.6% 1.3% 1.3% 3.9% 9.8% 68.4% 12.8%
Radio Bucuresti 2.5% 2.1% 2.1% 2.0% 12.0% 67.8% 11.6%
Magic FM 1.9% 1.0% 1.7% 2.7% 10.2% 69.4% 13.0%
Radio Guerilla 1.6% 1.5% 2.1% 2.4% 10.4% 68.8% 13.2%
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Profile de audienta

nu ascula
1. Radio Romania Actualitati asculta radio radio NS/NR
Mediu urban 32.9% 50.6% 16.4%
rural 38.8% 41.8% 19.5%
Sex masculin 39.3% 43.8% 16.9%
feminin 32.0% 49.5% 18.5%
Grupe de varsta 15 - 22 ani 19.5% 63.9% 16.6%
23 - 35 ani 23.6% 61.8% 14.7%
36 - 49 ani 39.7% 44 1% 16.2%
50 - 64 ani 44.7% 36.8% 18.5%
peste 65 ani 40.0% 38.0% 22.1%
Studii
cel mult 10 clase, scoala profesionala 34.0% 44.5% 21.5%
liceu, scoala postliceala 36.2% 49.4% 14.3%
studii superioare 40.1% 48.5% 11.4%
Regiune
Moldova 42.2% 31.9% 25.9%
Muntenia 31.8% 55.9% 12.3%
Transilvania 34.1% 46.0% 19.9%
Bucuresti 39.5% 47.7% 12.7%
Total 35.5% 46.8% 17.7%
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The insight research

Profile de audienta

nu asculta
2. Europa FM asculta radio radio NS/NR
Mediu urban 43.2% 39.8% 17.0%
rural 26.5% 52.2% 21.3%
Sex masculin 39.6% 42.1% 18.3%
feminin 32.7% 47.9% 19.4%
Crupedevarsta |15 29 anj 40.4% 42.1% 17.5%
23 - 35 ani 47 1% 38.2% 14.7%
36 - 49 ani 43.8% 39.8% 16.4%
50 - 64 ani 33.0% 47.0% 19.9%
peste 65 ani 17.3% 57.6% 251%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 25.1% 51.3% 23.6%
liceu, scoala postliceala 45.9% 39.3% 14.8%
studii superioare 53.2% 36.0% 10.8%
Regiune Moldova 45.5% 26.7% 27.8%
Muntenia 26.3% 61.1% 12.6%
Transilvania 37.0% 41.7% 21.2%
Bucuresti 49.5% 35.9% 14.5%
Total 36.0% 45.1% 18.9%
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The insight research

Profile de audienta

nu asculta
3. Pro FM asculta radio radio NS/NR
Mediu urban 33.7% 48.2% 18.1%
rural 19.3% 57.5% 23.2%
Sex masculin 29.2% 51.1% 19.7%
feminin 25.8% 53.3% 20.9%
Grupe de varsta (1522 anj 40.4% 43.0% 16.6%
23 - 35 ani 38.8% 45.5% 15.7%
36 - 49 ani 31.6% 50.3% 18.1%
50 - 64 ani 20.4% 56.2% 23.4%
peste 65 ani 12.9% 61.4% 25.7%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 19.1% 55.7% 25.2%
liceu, scoala postliceala 34.9% 49.1% 16.0%
studii superioare 41.1% 46.5% 12.5%
Regiune Moldova 34.1% 35.4% 30.4%
Muntenia 20.5% 65.5% 14.0%
Transilvania 24.9% 52.5% 22.6%
Bucuresti 50.0% 35.9% 14.1%
Total 27.4% 52.2% 20.3%
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The insight research

Profile de audienta

nu asculta
4. Radio 21 asculta radio radio NS/NR
Mediu urban 29.8% 52.0% 18.2%
rural 15.2% 61.3% 23.5%
Sex masculin 25.9% 54.1% 20.1%
feminin 21.3% 57.8% 20.9%
Grupe devarsta |15 _ 5 g 36.8% 45.4% 17.9%
23 - 35 ani 37.2% 47 1% 15.7%
36 - 49 ani 29.8% 52.1% 18.1%
50 - 64 ani 15.3% 61.4% 23.4%
peste 65 ani 5.2% 69.1% 25.7%
Studii
cel mult 10 clase, scoala profesionala 14.1% 60.8% 25.1%
liceu, scoala postliceala 33.1% 50.4% 16.4%
studii superioare 34.7% 52.5% 12.8%
Regiune
Moldova 26.5% 42.5% 31.0%
Muntenia 16.7% 70.3% 12.9%
Transilvania 21.6% 54.5% 23.9%
Bucuresti 51.4% 34.5% 14.1%
Total 23.5% 56.0% 20.5%
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Profile de audienta

nu asculta
5. Kiss FM asculta radio radio NS/NR
Mediu urban 37.6% 44.8% 17.6%
rural 21.3% 55.6% 23.0%
Sex masculin 34.2% 46.8% 19.0%
feminin 27.2% 51.9% 20.9%
Grupe de varsta 15 - 22 ani 51.3% 32.8% 15.9%
23 - 35 ani 46.3% 38.4% 15.3%
36 - 49 ani 37.4% 45.2% 17.4%
50 - 64 ani 20.9% 56.2% 22.9%
peste 65 ani 7.0% 66.9% 26.1%
Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 19.1% 56.2% 24.7%
liceu, scoala postliceala 41.8% 42.6% 15.6%
studii superioare 45.8% 41.4% 12.8%
Regiune Moldova 34.0% 36.4% 29.7%
Muntenia 28.0% 58.3% 13.7%
Transilvania 26.1% 51.7% 22.2%
Bucuresti 49.1% 36.4% 14.5%
Total 30.5% 49.5% 20.0%
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Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio la statii locale

de catevaoripe| odatape | cel putin o data
zZilnic saptamana saptamana pe luna mai rar niciodata NS/NR
L 2.7% 3.4% 3.8% 2.8% 9.6% 26.6% 51.1%
Reportaje si documentare
Teatru radiofonic 0.8% 1.3% 0.9% 1.1% 10.2% 34.6% 51.1%
Muzica/Divertisment 13.5% 12.3% 2.6% 0.4% 3.0% 16.8% 51.4%
Jurnale de stiri 17.8% 10.6% 2.0% 0.7% 3.6% 14.8% 50.5%
Emisiuni sportive 7.1% 4.7% 2.6% 1.5% 6.0% 26.8% 51.3%
Emisiuni religioase 1.5% 3.3% 2.5% 1.3% 7.9% 32.3% 51.3%
Talkshow-uri 1.9% 4.8% 1.8% 1.8% 8.2% 30.3% 51.3%
Emisiuni pentru copii 0.9% 1.8% 1.1% 0.6% 5.8% 38.5% 51.1%
Concursuri radiofonice 1.8% 2.7% 1.2% 1.1% 7.8% 34.3% 51.2%
Emisiuni de cultura si arta 1.0% 2.0% 1.6% 2.7% 9.4% 31.4% 51.8%
Emisiuni pentru minoritati 0.9% 1.1% 0.8% 0.7% 7.2% 37.8% 51.5%
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Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...

Reportaje si documentare

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 14.0% 38.0% 48.0%
rural 10.9% 33.6% 55.5%

Sex masculin 12.4% 37.9% 49.7%
feminin 13.0% 34.6% 52.4%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 11.7% 35.1% 53.2%
liceu, scoala postliceala 14.7% 39.8% 45.5%

studii superioare 9.9% 29.3% 60.8%

Grupe de 15 - 22 ani 8.0% 39.2% 52.8%
varsta 23 - 35 ani 16.3% 32.9% 50.8%
36 - 49 ani 9.1% 43.6% 47.3%

50 - 64 ani 13.8% 36.9% 49.2%

peste 65 ani 15.3% 26.1% 58.6%

Regiune Moldova 22.4% 23.2% 54.3%
Muntenia 10.4% 41.3% 48.3%

Transilvania 10.6% 44.3% 45.1%

Bucuresti 4.6% 21.6% 73.9%

Total 12.7% 36.2% 51.1%
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The insight research

Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...

Teatru radiofonic

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 4.6% 47.5% 47.9%
rural 3.4% 41.0% 55.7%

Sex masculin 4.9% 45.4% 49.7%
feminin 3.4% 44.2% 52.4%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 3.9% 43.0% 53.1%
liceu, scoala postliceala 4.7% 49.6% 45.6%

studii superioare 2.6% 36.6% 60.8%

Grupe de 15 - 22 ani 5.5% 42.2% 52.3%
varsta 23 - 35 ani 3.9% 45.0% 51.1%
36 - 49 ani 3.6% 48.6% 47.8%

50 - 64 ani 5.3% 45.7% 49.0%

peste 65 ani 2.2% 39.6% 58.2%

Regiune Moldova 3.8% 42.4% 53.8%
Muntenia 4.0% 47.7% 48.3%

Transilvania 4.9% 49.8% 45.3%

Bucuresti 2.6% 22.9% 74.5%

Total 4.1% 44.8% 51.1%
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The insight research

Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...

Muzica/Divertisment

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 31.2% 21.0% 47.8%
rural 25.5% 18.1% 56.4%

Sex masculin 32.8% 17.8% 49.3%
feminin 25.2% 21.6% 53.2%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 23.2% 22.7% 54.1%
liceu, scoala postliceala 36.6% 18.1% 45.3%

studii superioare 23.3% 16.4% 60.3%

Grupe de 15 - 22 ani 30.2% 18.1% 51.8%
varsta 23 - 35 ani 30.5% 18.4% 51.1%
36 - 49 ani 33.0% 19.0% 48.1%

50 - 64 ani 30.4% 19.6% 50.0%

peste 65 ani 17.5% 24.3% 58.2%

Regiune Moldova 30.5% 16.2% 53.2%
Muntenia 25.8% 24.4% 49.8%

Transilvania 35.1% 19.8% 45.1%

Bucuresti 13.7% 12.4% 73.9%

Total 28.8% 19.8% 51.4%
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The insight research

Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...

Jurnale de stiri

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 33.4% 19.5% 47 1%
rural 27.8% 16.9% 55.4%

Sex masculin 36.0% 15.0% 48.9%
feminin 26.5% 21.5% 52.0%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 26.3% 20.9% 52.8%
liceu, scoala postliceala 38.0% 17.2% 44.9%

studii superioare 25.4% 14.7% 59.9%

Grupe de 15 - 22 ani 22.6% 25.6% 51.8%
varsta 23 - 35 ani 31.4% 18.4% 50.2%
36 - 49 ani 36.1% 16.4% 47.5%

50 - 64 ani 36.4% 15.3% 48.2%

peste 65 ani 21.6% 20.5% 57.8%

Regiune Moldova 33.2% 14.3% 52.4%
Muntenia 27.7% 24.2% 48.1%

Transilvania 38.7% 16.4% 44 9%

Bucuresti 11.1% 15.0% 73.9%

Total 31.1% 18.4% 50.5%
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Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...

Emisiuni sportive

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 16.4% 35.5% 48.1%
rural 15.3% 28.8% 55.8%

Sex masculin 22.8% 27.3% 49.9%
feminin 9.6% 37.8% 52.6%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 14.6% 32.2% 53.2%
liceu, scoala postliceala 18.8% 35.2% 45.9%

studii superioare 11.6% 27.6% 60.8%

Grupe de 15 - 22 ani 14.1% 31.7% 54.3%
varsta 23 - 35 ani 20.5% 29.0% 50.5%
36 - 49 ani 14.8% 37.4% 47.8%

50 - 64 ani 19.8% 31.2% 49.0%

peste 65 ani 7.5% 34.0% 58.6%

Regiune Moldova 16.5% 29.5% 54.1%
Muntenia 16.9% 34.7% 48.5%

Transilvania 17.9% 36.4% 45.7%

Bucuresti 4.6% 21.6% 73.9%

Total 15.9% 32.8% 51.3%
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Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...

Emisiuni religioase

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 7.8% 44.1% 48.1%
rural 9.5% 34.7% 55.8%

Sex masculin 10.3% 40.0% 49.7%
feminin 6.8% 40.5% 52.7%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 7.8% 38.8% 53.4%
liceu, scoala postliceala 10.7% 43.5% 45.8%

studii superioare 3.9% 35.3% 60.8%

Grupe de 15 - 22 ani 6.5% 40.7% 52.8%
varsta 23 - 35 ani 11.8% 37.2% 51.1%
36 - 49 ani 6.0% 46.2% 47.8%

50 - 64 ani 10.6% 39.9% 49.5%

peste 65 ani 6.3% 35.4% 58.2%

Regiune Moldova 13.5% 32.7% 53.8%
Muntenia 3.6% 47.7% 48.7%

Transilvania 11.7% 42.8% 45.5%

Bucuresti 2.0% 23.5% 74.5%

Total 8.5% 40.2% 51.3%
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The insight research

Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...

Talkshow-uri

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 10.4% 41.7% 47.9%
rural 10.0% 33.9% 56.1%

Sex masculin 11.6% 38.3% 50.1%
feminin 9.0% 38.6% 52.4%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 7.6% 38.8% 53.5%
liceu, scoala postliceala 13.9% 40.4% 45.6%

studii superioare 7.3% 31.9% 60.8%

Grupe de 15 - 22 ani 9.0% 38.2% 52.8%
varsta 23 - 35 ani 15.1% 34.1% 50.8%
36 - 49 ani 7.5% 44 4% 48.1%

50 - 64 ani 11.3% 39.2% 49.5%

peste 65 ani 7.5% 34.3% 58.2%

Regiune Moldova 14.3% 32.2% 53.5%
Muntenia 8.3% 43.6% 48.1%

Transilvania 10.9% 42.8% 46.2%

Bucuresti 4.6% 20.9% 74.5%

Total 10.2% 38.5% 51.3%
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Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...

Emisiuni pentru copii

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 4.3% 47.8% 47.9%
rural 4.9% 39.4% 55.7%

Sex masculin 4.5% 45.8% 49.7%
feminin 4.6% 43.0% 52.4%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 5.3% 41.6% 53.1%
liceu, scoala postliceala 4.4% 49.9% 45.6%

studii superioare 2.2% 37.1% 60.8%

Grupe de 15 - 22 ani 5.5% 42.2% 52.3%
varsta 23 - 35 ani 4.8% 44.4% 50.8%
36 - 49 ani 4.4% 47.5% 48.1%

50 - 64 ani 5.8% 45.2% 49.0%

peste 65 ani 1.9% 39.9% 58.2%

Regiune Moldova 4.9% 41.4% 53.8%
Muntenia 5.1% 46.6% 48.3%

Transilvania 4.7% 50.0% 45.3%

Bucuresti 1.3% 24.2% 74.5%

Total 4.6% 44.3% 51.1%
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Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...

Concursuri radiofonice

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 7.1% 44.9% 48.0%
rural 6.3% 38.0% 55.7%

Sex masculin 6.6% 43.7% 49.7%
feminin 6.9% 40.6% 52.5%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 5.5% 41.1% 53.4%
liceu, scoala postliceala 9.3% 45.2% 45.5%

studii superioare 3.0% 36.2% 60.8%

Grupe de 15 - 22 ani 5.5% 42.2% 52.3%
varsta 23 - 35 ani 7.6% A1.7% 50.8%
36 - 49 ani 5.7% 46.2% 48.1%

50 - 64 ani 10.1% 40.7% 49.2%

peste 65 ani 3.4% 38.4% 58.2%

Regiune Moldova 5.9% 40.3% 53.8%
Muntenia 9.5% 42.4% 48.1%

Transilvania 6.0% 48.3% 45.7%

Bucuresti 2.0% 23.5% 74.5%

Total 6.8% 42.1% 51.2%
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Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...

Emisiuni de cultura si arta

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 6.9% 44.0% 49.1%
rural 8.0% 36.3% 55.7%

Sex masculin 8.7% 40.9% 50.4%
feminin 6.1% 40.8% 53.1%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 4.9% 41.4% 53.7%
liceu, scoala postliceala 10.1% 43.5% 46.4%

studii superioare 6.5% 31.9% 61.6%

Grupe de 15 - 22 ani 5.0% 41.7% 53.3%
varsta 23 - 35 ani 13.0% 35.6% 51.4%
36 - 49 ani 4.7% 46.5% 48.8%

50 - 64 ani 9.0% 41.7% 49.2%

peste 65 ani 3.4% 37.3% 59.3%

Regiune Moldova 11.6% 34.3% 54.1%
Muntenia 6.1% 44.7% 49.2%

Transilvania 7.2% 46.6% 46.2%

Bucuresti 2.0% 23.5% 74.5%

Total 7.3% 40.9% 51.8%
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Cat de des ascultati la statiile locale emisiuni radio de genul...

Emisiuni pentru minoritati

Ascult Nu ascult NS/NR

Mediu urban 3.1% 48.4% 48.4%
rural 4.0% 40.0% 56.0%

Sex masculin 3.4% 46.3% 50.3%
feminin 3.5% 43.7% 52.7%

Studii cel mult 10 clase, scoala profesionala 3.5% 42.7% 53.8%
liceu, scoala postliceala 4.0% 50.2% 45.8%

studii superioare 1.7% 37.1% 61.2%

Grupe de 15 - 22 ani 3.0% 44 2% 52.8%
varsta 23 - 35 ani 2.4% 46.5% 51.1%
36 - 49 ani 3.4% 48.1% 48.6%

50 - 64 ani 5.0% 45.7% 49.2%

peste 65 ani 3.0% 38.1% 59.0%

Regiune Moldova 3.5% 42.4% 54.1%
Muntenia 1.9% 49.6% 48.5%

Transilvania 5.8% 48.1% 46.0%

Bucuresti 0.7% 24.2% 75.2%

Total 3.5% 45.0% 51.5%
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Care sunt principalele surse pe care le folositi pentru a afla programul

statiilor radio pe care le ascultati?
-selectie pe cei care au declarat ca asculta radio- N=1581

54.4%

promo-uri ale statiei radio
apropiati sau prieteni
ziare

reviste

intrebare inchisa ce a permis mentionarea a
trei variante de raspuns.
39,8% dintre subiectii care asculta radio nu

0,
internet 6.1% au dat niciun raspuns la aceasta intrebare.
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intr-o saptamana obisnuita, cat de des consultati sursele de informatie pe

care le utilizati pentru a afla programul radio?
Selectie pe respondentii care au declarat ca asculta radio

zilnic 5-6 zile 3-4 zile 1-2 zile mai rar NS/NR
Ziare 5.1% 1.8% 3.9% 4.5% 34.0% 50.9%
Reviste 2.1% 1.3% 2.8% 4.4% 33.9% 55.5%
Promo-uri ale statiei radio 23.4% 5.8% 8.9% 8.2% 15.9% 37.8%
Internet 1.7% 0.8% 2.5% 1.6% 28.2% 65.2%
Apropiati sau prieteni 2.5% 2.4% 5.2% 4.6% 29.7% 55.7%
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Cum preferati sa va petreceti timpul liber intr-o zi obisnuita a saptamanii?
N=2507

programe TV 76.8%

activitati sportive sau in aer liber
lectura

programe radio

filme (VHS, DVD)

muzica

Intrebare ce a permis alegerea a trei
variante de raspuns.

2.2% dintre subiecti nu au dat niciun
raspuns

navigare pe Internet

jocuri pe computer

cinema

teatru

concert
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Intr-o zi obisnuita de weekend, cum preferati sa va petreceti timpul liber?

N=2507

programe TV

activitati sportive sau in aer liber
programe radio

lectura

muzica

filme (VHS, DVD)

navigare pe Internet

jocuri pe computer

cinema

concert

teatru

73.7%
56.2%
40.1%
19.7%
18.9%
18.3%
11.5% Intrebare ce a permis alegerea a trei
variante de raspuns.
6.0% 2.1% dintre subiecti nu au dat niciun
raspuns
5.5%
3.7%
2.6%
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in ce masura credeti ca oamenii sunt influentati in deciziile si
comportamentele lor de zi cu zi de catre...

in mare si in mica si foarte

foarte mare mica masura deloc NS/NR
Emisiuni TV ce cuprind scene de violenta 72.4% 19.8% 1.7% 6.1%
Stiri TV cu caracter politic 59.0% 29.6% 3.2% 8.2%
Dezbateri TV cu caracter politic 57.7% 29.8% 3.9% 8.5%
Emisiuni TV ce prezinta comportamente
recunoscute ca deviante 57.2% 28.4% 4.1% 10.3%
Emisiuni radio ce cuprind scene de
violenta 46.1% 28.4% 6.8% 18.7%
Stiri TV cu caracter politic 49.5% 32.3% 4.6% 13.6%
Dezbateri TV cu caracter politic 49.7% 31.8% 4.6% 13.9%
Emisiuni radio ce prezinta
comportamente recunoscute ca deviante 44.5% 28.4% 6.9% 20.2%
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in ce masura sunteti de acord cu urmatoarele afirmatii? Vizionarea unor
programe TV m-a ajutat sa inteleg mai bine...

de acord si
total de acord

impotriva si
total impotriva

nici de acord,
nici impotriva

Situatia politica din Romania 75.8% 12.2% 12.0%
Situatia economica din Romania 73.9% 13.2% 12.9%
Situatia Romaniei ca stat membru al UE 71.8% 14.8% 13.4%
Situatia politica internationala 68.5% 17.0% 14.6%
Probleme sociale cu care se confrunta

Romania 75.7% 12.3% 12.0%
Situatia coruptiei in Romania 71.5% 16.1% 12.5%
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in ce masura sunteti de acord cu urmatoarele afirmatii? Audierea unor
programe radio m-a ajutat sa inteleg mai bine...

de acord si impotriva si nici de acord,

total de acord | total impotriva | nici impotriva NS/NR
Situatia politica din Romania 41.4% 10.3% 19.0% 29.4%
Situatia economica din Romania 40.6% 10.6% 19.4% 29.4%
Situatia Romaniei ca stat membru al UE 37.9% 12.4% 19.7% 29.9%
Situatia politica internationala 37.1% 12.5% 20.1% 30.4%
Probleme sociale cu care se confrunta
Romania 40.7% 10.1% 19.3% 29.9%
Situatia coruptiei in Romania 38.5% 11.8% 19.4% 30.2%
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The insight research

in ce masura sunteti de acord cu urmatoarele afirmatii?

de acord si impotriva si nici de acord,
total de acord | total impotriva | nici impotriva NS/NR

Prea multe melodii romanesti sunt

interpretate in limbi straine 40.3% 21.9% 25.0% 12.7%
Cuvinte din alte limbi decat limba

romana sunt folosite excesiv in emisiuni

radio si TV 47.7% 17.5% 22.0% 12.8%
Ar trebul incurajata utilizarea limbilor

oficiale din Uniunea Europeana in

melodiile romanesti 27.4% 32.5% 26.4% 13.6%
Ar trebul incurajata utilizarea limbilor

oficiale din Uniunea Europeana in
emisiunile TV si radio 28.0% 31.8% 26.6% 13.6%
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The insight research

Ati auzit de existenta Consiliului National al Audiovizualului?

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid DA 2092 83.4 85.6 85.6
NU 351 14.0 14.4 100.0
Total 2443 97.4 100.0
Missing NS/NR 64 26
Total 2507 100.0

Dvs. personal, considerati ca CNA... - pentru cei care au auzit de CNA

Frecventa Procente Procente

absolute valide ) ) , ) )
intervine prea putin cu reglementari privind continutul 1 I s
programelor de TV si radio et 2 2 S
intervine atat cat trebuie cu reglementari privind 1 _ o
continutul programelor de TV si radio e “as 8 2
intervine prea mult cu reglementari privind continutul
programelor de TV si radio B 12 22 . s
Total 1830 87.5 100.0
NS/NR 262 12.5
Total 2092 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante

Dvs. personal, cata incredere aveti in Consiliul National al Audiovizualului ca institutie?
- pentru cei care au auzit de CNA

Frecventa Procente Procente

absolute valide . .
Foarte multa 137 6.5 7.3 M
Destul de multa 944 45.1 503" N 5o
Destul de puting 557 26.6 207" N 30
Foarte putind 239 11.4 12.7 I 3%
Total 1877 89.7 100.0
NS/NR 215 10.3
Total 2092 100.0

INSOMAR-Rezultate statistice
Sondai National. 06-28 septembrie 2007
1. Valori dominante
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