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Metodologia studiului sociologic

611 001 01 Ah MP40petsdar® tu@arsti de 18 ani si mai mult;
4EDPOI Ah A $tratifidat] pébbabilistipistadial

Criterii de stratificare: 11 regiuni geografice (care coincid cu unititile administrativ teritoriale de
panai la revenirea la raioane) + Mun. Chisindu si Mun. Bil&) mediu rezidential (urban-rural), mirimea
localitatilor urbane (2 tipuri), numarul de populatie ai localitatilor rurale (3 tipuri).

%h AT O E Wdlum@&elstraturilor urbane si ale totalului pe regiuni (fostele judete), cat si volumele
straturilor rurale au fost calculate proportional cu numarul populatiei in conformitate cu datele
comunicate de Biroul Nadional de Statisticd al Republicii Moldova.

Stadii de randomizare:

I. Localitatea: in cadrul straturilor ajustate, localitatile (93) au fost selectate in mod aleator, in baza
tabelelor cu numere aleatoare.

1. Familia: numarul maximal de interviuri efectuate intr-un punct de esantionare a fost de 5. Familiile
in care s-a realizat interviurile au fost selectate prin metoda rutei aleatoare, cu un pas statistic
prestabilit.

Ill. Persoana in cazurile in care in familiile selectate existd mai multe persoane adulte, persoana
intervievata s-a stabilit prin metoda celei mai apropiate zile de nastere.

Reprezentativitate: esantionul este reprezentativ pentru populatia adulta a Republicii Moldova, cu o
eroare maximala de +3%

Perioada de culegere a datelor: 19 ianuarie - 2 februarie 2013. Interviurile au fost realizate la
domiciliul respondentilor. Chestionarul a fost redactat in limbile roména si rusd, oferindu-se
respondentilor posibilitatea de a alege varianta mai optimala pentru ei.
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Informa lie despre campanie

Campania “PROTEJEAZA-MA! EU SUNT MIC!” a fost desfisuratd in Republica Moldova in anul 2012 de citre
Centrul National de Prevenire a Abuzului fata de Copii (CNPAC), cu sustinerea Fundatiei OAK si a Fundatiei
FELICIA. Pentru prima data aceasta campanie a fost realizata in anul 2009 in Polonia de Fundatia “Nobody’s
Children”.

Descriere: Campanian, 0 OT OA B AA B Ot canipinfe Aobiald destinati publicului larg, in special
parintilor care au copii cu varsta cuprinsa intre 0-6 ani si persoanelor responsabile de educarea si cresterea
copiilor.

Scop: Campania are drept scop sensibilizarea si constientizarea opiniei publice, dar mai ales a parintilor si a
specialistilor din sistemul de protectie/educare a copiilor in vederea elimindrii pedepsei corporale si
tratamentului umilitor aplicate celor mic.

Perioada de derulare a campaniei: 4 noiembrie - 31 decembrie 2012

Slogan-ul campanei: ) O1T OAERARD aO0OT O | EAAS
' O O b O O EParinfi topliforjcu varsta 0-6 ani, bunici si persoane responsabile de ingrijirea directi a copiilor.
Implementare: Materialele elaborate in cadrul campaniei au fost difuzate si distribuite publicului, in deosebi,
parintilor care au copii pana la varsta de 6 ani si specialistilor din domeniul protectiei si educatiei copiilor mici:

e Difuzarea spoturilor video si audio la posturile TV/Radio nationale/locale/publice si private: 2 canale TV
nationale (Moldoval si Publika TV), 3 canale TV regionale/private (SorTV, Media TV, Busuioc TV), 3
posturi radio (Radio Moldova, Publika FM, Noroc FM, Radio Orhei, Radio Media Cimislia, SorFM);

e Distribuirea materialelor in gradinite si scoli/licee prin intermediul Ministerului Educatiei si Directiei
municipale pentru protectia drepturilor copilului;

e Promovarea materialelor (spoturi/postere/imn/leaflet) prin intermediul retelelor de socializare/forum
(www.facebook.com, www.twitter.com, www.youtube.com, www.mama.md);

e Distribuirea materialelor prin intermediul Retelei de farmacii “Felicia” .

72 fundatia FeL
£ o &

EJH\ZA'MA.'-
PRITUNT MICH

ey Cun 5K STRMMLES TS €U
HEASOS T §i kedrneY
LIATRLE PENT Y SDNL

.1 . 4
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http://www.twitter.com/
http://www.youtube.com/
http://www.mama.md/

Date demografice

Genul:

Feminin 5,1%

Masculin 44 9%

Varsta respodentului:

60+ ani
46-59 ani
30-45 ani
18-29 ani 25,9%

29,0%

Studiile respodentului:

Superioare/ colegi 31,9%

Medii profesionale
Medii Generale, liceu 23,3%

Medii incomplete 23,5%

Limba de comunicare a respodentului:

Rus 26,3%

Ro m© %

Statutul socio-economic al respodentului:
Cn 33,8%
Mediu

Sct

Mediul de resedinta al respodentului:

Urban 45,2%
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Numar %
Genul: Masculin 569 44,9%
Feminin 673 55,1%
VYrsta Dvs.: 18-29 ani 227 25,9%
30-45 ani 331 29,0%
46-59 ani 302 23,0%
60+ ani 382 22,1%
Studii le Dvs.: Medii incomplete 296 23,5%
Medii Generale, liceu 281 23,3%
Medii profesionale 267 21,2%
Superioare/ colegiu 398 31,9%
Limba de comunicare Moldoveneascé/rom Yna 908 73,7%
DOAEAOADS Rusa 334 26,3%
Statut socio-economic: Sczut 470 33,2%
Mediu 409 33,1%
_nalt 363 33,8%
Mediu AA OARAA Urban 570 452%
Rural 672 54.8%
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REZULTATELE STUDIULUI

1. Notorietatea campaniei n, 0 O OAIE&AM 0O OO1T O | EAAG

51,1% din respondenti au declarat ca nu au auzit despre Campania ,Protejeaza-ma! Eu sunt mic!”, iar
3,6% din respondenti nu au putut da un raspuns nici afirmativ nici negativ.

Restul respondentilor sumar intruneste 45,3% au auzit despre aceastda campanie, dintre care 36,1%
din respondenti au vazut spoturile campaniei la TV sau pe internet, 7,2% au auzit spotul la radio, 4,5%
au vazut pliant sau brosurd, 3,5% au vizut un poster, 2,8% din respondend au declarat ci au auzit
despre aceasta campanie, dar nu au au vazut nici un material.

Figural.%h AT OET 1$ OGd AOAH SAOUEO AAOH @A #:01 s BA | EARQAI6GE

Am vazut spotul video la TV /pe Internet 36,10%
Am auzit spotul audio la radio/pe..
Am vazut un leaflet (pliant) /brosura
Am vazut un poster
Am auzit despre aceasta campanie, dar..
Altceva
51,10%

Nu am auzit nimic despre aceasta..

Nu stiu/Dificil de raspus

Cei mai multi dintre respondentii care au declarat ca cunosc despre aceasta campanie sunt persoanele
tinere la 29 de ani 50,6%, persoanele care au studii superioare 55,8%, care vorbesc limba romana
50,3%, si persoanele care au un nivel socio-economic inalt 51%. Iar cei care au declarat ca nu au auzit
despre aceasta campanie sunt persoanele peste 60 ani 62,2%, cu studii medii generale 62,1% , care
comunica in limba rusa 68,7% si au un nivel socio-economic Scazut 58,2%.

Figura2.2 4 OPOl OOOE DPOEOET A 11 O1T OEAOAOAA AAI PAT EAE y1 AADA

POA FdzZl AG RSELINB-YBIHY [Qldz/ & I

MDa EMNu ""bdz 0o

18-19 ani 3,90%
30-45 ani 4,50%

46-59 ani 3,50%
) 1,90%

60 + ani
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Cei mai multi respondenti care au vazut spotul video la TV sau pe internet sunt de virsta 18-29 ani
41,4%, sunt respondentii care au studii superioare 44%, care vorbesc limba Roméana 41,9%, au un

nivel socio-economic 1nalt 40,2%, si sunt din mediul urban 37,1%.

Cei care au auzit spotul la radio sau pe internet sunt respondentii de varsta 18-29 ani 8,1%, cu studii
medii incomplete 8,8%, care vorbesc limba romana 8,1%, au un nivel socio-economic scazut 7,9% si

sunt din mediul rural 7,3%,

Figura 3.2 a OPOT OODE ODOEBDADHAA

AAT PAT EAE JetonohidDAT AATT &

mDa ENu

l'GA | dd Al RS&ELINB-YAHY RIdzy/ & |

bdz ¢

55,20% 53,30%

51,00%
45,00%

{ ONI Mediu

oyt

Cei mai multi respondenti care au vazut o brosura sau un poster sunt respondentii cu varsta intre 30-
45 ani, care au studii medii generale sau liceu, sunt din mediul urban. Cei care au vazut o brosurd, un
pliant sunt vorbitorii de limba romana cu un nivel socio-economic scazut, iar cei care au vazut un

poster sunt respondentii cu un nivel socio-economic mediu si vorbesc in limba rusa.

Tabelul4.2 4 ODOT OOOE DOEOET A

Feminin

Masculin

3,40%

3,70%

T A DAICARIOIAD ARA AQADAI EAAOHTT T AAT 1
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Daca sa facem o mica comparatie pe mediul de resedinta a respondentilor atunci putem spune ca in
mediul urban cunosc despre Campania ,Protejeaza-ma! Eu sunt mic!” doar 47,4%, iar in mediul rural
cunosc doar 43,6% din respondenti. Aceasta diferenta nu este atit de semnificativa precum diferenta
dintre respondentii Orasului Chisinau si respondentii din Intreg esantionul, unde vedem ca in Chisinau
respondentii sunt cu mult mai informati despre campanie decat ceilalti respondendd

Figura 5.2 4 0P O1 O0GOH TBOOEOEAIOAOAA AAI PAT EAE y1 AAPAT AATT a AA

'!'TE AQOUEO AAOPOA AAdAABREBAOCG
B Medii incomplete ® Medii Generale/liceu

Medii profesionale  ® Superioare/colegiu

55,80% .

37,90%
43,90%

Asadar acei respondenti din Chisindu, care au vazut spotul la TV sau pe internet sunt 44,1%, care au
auzit la radio sunt 9%, au vazut un pliant sau o brosura 6,4%, au vazut un poster 5,6% si care au
mentionat ca au auzit despre campanie, dar nu au vazut nici un material sunt doar 1,9% din
respondenti. Astfel putem spune ca in Chisindau populatia se informeaza mai bine decat din restul tarii
fiindca doar 39% din respondenti au mentionat ca nu au auzit despre aceasta campanie si doar 5,3%
Nnu au putut sau nu au stiut cum sa raspunda la aceasta intrebare.

Figura 6.2 4 OPOT OOOE DPOEOET A 11 O1T OEAOCAOAA AAI PAT EAE y1 AADA

l'GA +Fdd AG RSALINB-YAHY Qdz/ & |

mDa ENu bdz o

63,80%
50,30% 46,60%

az2zf R2OSy St a w dz&
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Figura 7.$ 008 AT E AOQUEO AAOBHGA #0 A1 A | FAQIGRAER DABDT #

—h

Nuct i u / Diflici|53de rtspus

Nu am auzit nimc [despre aceastt campanil890%

Altceva ]0,3%

Am auzit despre aceastt 1%091panie, dar nu am vizut ni
material I

Am vizut [un |pEUst er

Am vizut un leaf|let |48 iant) / o brokurt

Am auzit spotul Audi o (90%¢ radio/pe I nternet

Am vizut spotul vlideo Ia TV /pe Internet |44,1%

In Chisindu cei mai multi care cunosc despre aceasti campanie sunt persoanele de gen masculin 60,1%,
sunt persoanele adulte 65,1%, persoanele cu studii superioare 59,6%, si care vorbesc mai des in limba
rusa. Iar cei care nu au auzit despre Campanie sunt desigur persoanele peste 60 ani 59,4%, Persoanele
cu studii medii profesionale 62,3% si persoanele care vorbesc limba Romana 44,5%.

Conform datelor obtinute putem mentiona cd in Chisindu persoanele de gen masculin sunt mai
informate despre campania data 60,1%, decat persoanele de gen feminin 51,7%. Barbatii se vazut
spotul la TV sau pe internet 50,2%, femeile 39,4%, 6,8% din barbati anchetati au spus ca au auzit
spotul la radio sau pe internet, iar femeile 10,6%. Au vazut un pliant sau o brosura 9,8% din barbati si
3,8% din femei, au vazut un poster 8,8% din barbati s 3,2% din femei.

Respondentii din Chisindu care au vazut spotul video la TV sau internet sunt respondentii cu varsta 46-
59 ani 56%, sunt respondentii cu studii superioare 48,5%, care au un nivel inalt socio-economic 45,6%.

Cei care au ascultat spotul la radio sunt de varsta 18-29 ani 11,8%, cei cu studii medii generale, liceu
14,4% si cu un nivel inalt socio-economic 10,4%.

Cei care au vazut un pliant sau o brosura de varsta 46-59 ani 9,3%, cei cu studii medii generale, liceu
9,4% si cu un nivel inalt socio-economic 7%.

Cei care au vazut un poster cei cu varsta intre 30-45 ani 7,2%, Cu studii medii incomplete 19,9% si cu
un nivel socio-economic mediu 9,1%.

Daca in esantionul general ponderea vorbitorilor de limba romana care cunosc despre Campanie este
cu mult mai mare decat cel al vorbitorilor de limba rusa, atunci in Chisinau la acest capitol nu este nici
o diferentd. Doar ca cei care vorbesc limba romana au auzit/vazut despre campanie la TV sau pe
internet 47,8%, iar cei vorbitori de limba rusa, au auzit mai mult de la radio 11,8%, au vazut un pliant

sau o brosura 10,4%, sau pe un poster 8,1%.
CNPAC |Studiu OMNIBUS



2. Necesitatea Campaniein, 0 O OAIEAM a0 OOT O | EAAD

Dupa cum vedem in figura de mai jos populatia atat din Chisinau, cat si din intreaga tara considera
asemenea campanii sunt necesare. Astfel peste jumadtate din respondenti au mentionat ca aceste
campanii sunt cu sigurantd necesare Per tara 51,1%, in Chisinau 57,6%, probabil este necesara Per tara
30,5%, in Chisinau 18,2%, mai degraba nu este necesara 2% per tara si 1,3% in Chisindu, Sub un
procent din respondencau declarat atat in Chisindu cit si in intreaga tara ca asemenea campanie cu
sigurantd nu este necesara. Restul respondentilor nu au putut raspunde la aceasta intrebare.

Figura 6 8  %h AT OET 1
no0Oi OABAAGD @O1T O | EAAG

HEGener alB®®hei K
57,6%

51,19

30,5%

22,5%

20/
8,2% 15,59

2,0%1 3% 0,9%0,4%
I r

Cu sigur @molphiestes Mai d e g rCaub ts i guw rNu aig/tDifich
necesartnecesaretste necasd®r neceds arts

' T AT EUA y1 AAUA AAOAITTO 1T ATET OOA AET / OAhO

Majoritatea respondentilor din Chisindu considera ca asemenea Campanii sunt cu siguranta
necesare sau probabil necesare, este mare procentul respondentilor care nu au putut sa raspunda

aceasta posibil din cauza ca nu au auzit despre aceasta campanie si nu cunosc care este scopul final al
acestei campanii.

Respondentii de gen masculin sunt cu mult mai optimisti decat respondentii de gen feminin
deoarece 82,7% din barbati si doar 70,5% din femei, au mentionat cd asemenea campanii sunt
necesare cu siguranta sau probabil necesare, si doar 2,5% din barbati si 1,1% din femei au mentionat
ca mai degraba nu sunt necesare sau cu sigurantd nu sunt necesare, ceilalti 14,8% din barbati si 28,4%
din femei nu au putut da un raspuns.

85,8% din respondentii adulti cu varsta 46-59 ani, 83,9% din respondentii cu studii generale
sau liceu, 76,0% din vorbitorii de limba rusa si 76,8% din respondentii cu un nivel socio-economic
mediu, considera ca asemenea Campanii sunt cu siguranta necesare sau probabil necesare.
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Tabelul 1. Date statistice privind CampaniA 1,0 O1 O AEMA 2408 OOT O | EAAG
(Total Republica Moldova)

i O&a| Amauzit i 0ay Am Am auzit despre Nu am auzit .0 #O
spotul spotul audio | unleaflet | Oa U AAAAOOA nimic despre Dificil de
video la la radio/pe (pliant)/ poster | campanie, dar nu Altceva AAAAOG 0aom0O
TV/pe Internet AOi hO Al 06audo campanie
Internet material
Total 36,10/0 7,20/0 4,50/0 3,50/0 2,80/0 ,30/0 51,10/0 3,60/0
G 1 Masculin 35,6% 7,0% 4,4% 3,4% 2, 7% ,2% 51,3% 3,7%
enul:
Feminin 36,4% 7,4% 4,6% 3,5% 2,9% 4% 51,0% 3,4%
18-29 ani 41,4% 8,1% 2,4% 4,2% 2,2% ,3% 45,5% 3,9%
) 30-45 ani 35,3% 6,2% 6,5% 4,7% 4,3% 49,4% 4,5%
Varsta Dvs.: -
46-59 ani 38,2% 7,5% 4,5% 2,9% 2,3% ,3% 50,8% 3,5%
60+ ani 28,6% 7,1% 4,5% 1,5% 2,1% ,8% 60,3% 1,9%
Medii incomplete 31,5% 8,8% 3,0% 2,0% 1,8% 5% 56,2% 4,1%
.. Medii Generale, liceu 28,2% 7,1% 5,4% 3,3% 3,5% 57,6% 4.5%
Studiile Dvs.: — -
Medii profesionale 37,9% 6,3% 2,9% 2,4% 1,2% 53,6% 2,5%
Superioare/colegiu 44,0% 6,7% 6,1% 5,4% 4,1% ,6% 41,0% 3,2%
Limba de Moldoveneasca/romana 41,9% 8,1% 4,9% 3,1% 2,4% ,2% 46,6% 3,1%
comunicare
§ Rusa 19,8% 4,7% 3,6% 4,5% 4,1% ,6% 63,8% 4,9%
preferata:
. Scazut 34,8% 7,9% 5,0% 2,0% 1,9% ,3% 55,2% 3,0%
Statut socio- -
. Mediu 33,1% 7,2% 4,6% 4,3% 3,9% ,6% 53,3% 3,6%
economic: =
Inalt 40,2% 6,5% 4,0% 4,1% 2,7% 45,0% 4,0%
Mediu de Urban 37,1% 7,1% 5,0% 4,5% 2,4% ,3% 48,3% 4,3%
resedinta: Rural 35,2% 7,3% 4,2% 2,6% 3,2% ,3% 53,5% 2,9%
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Tabelul2. $ AOA OOAOEOOEAA POEOET A 1T AAAOCEOAOAA AAOA£Aa hita OFESEO dA AD EDIAIT AETE
(Total Republica Moldova)
# O OEC( Probabil sunt | - AE AACO #0 OECOO|. O hfEild
sunt necesare necesare sunt necesare sunt necesare 0ao0bPOT (¢

Total 51,1% 30,5% 2,0% ,9% 15,5%
Genul: Masculin 50,2% 31,8% 3,0% 1,4% 13,7%
' Feminin 51,8% 29.4% 1,2% ,6%0 17,1%
18-29 ani 55,9% 26,6% 9% 1,2% 15,4%
V¥rsta Dvs.- 30-45 ani 50,4% 30,4% 3,0% % 15,5%
- 46-59 ani 54,3% 30,4% 1,7% 1,4% 12,2%
60+ ani 42,9% 351% 2,2% 5% 19,3%
Medii incomplete 44,0% 34,3% 3,0% ,6% 18,1%
Studii le Dvs.- Medii Generale, liceu 52,9% 29,9% 1,6% 1,3% 14,3%
h Medii profesionale 53,8% 27,3% 1,9% 1,2% 15,8%
Superioare/ colegiu 53,1% 30,3% 1,5% 7% 14,4%
Limba de comunicare Moldoveneascé&/rom Yna 53,0% 28,9% 1,8% 1,1% 15,3%
DOAEAOADAJ |Rusa 45,8% 35,0% 2,5% 5% 16,2%
Sazut 44.7% 33,1% 2, 7% 9% 18,8%
Statut socio-economic: | Mediu 52,3% 32,3% 15% 1,6% 12,4%
_nalt 56,2% 26,2% 1,8% 4% 15,5%
N . . ~ o .| Urban 53,5% 29,2% 1,7% 6% 15,0%

Mediu AA OAhRAA ’ ! ! ! ’
u Rural 49,0% 31.6% 2.2% 12% 16,0%
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Tabelul 3. Date statistice privind CampaniA 1,0 O1 O AEMA 2408 OOT O | EAAG
(Municipiul Chisinau)
'l 6ay Amauzit | 'I ©Oay Am Am auzit despre Nu am auzit | . Otiutt
spotul video spotul unleaflet | ©a U AAAAOOY nimic despre | Dificil
la TV/pe audio la (pliant) / poster | campanie, darnu | Aliceva AAAAO( de
Internet radio/pe AOT hO Al 0audo campanie | Oa OB (
Internet material
Total 42,1% 7,8% 6,0% 5,3% 1,7% 3% 42,4% 4,9%
Genul: Masculin 48,3% 57% 9,1% 8,3% 2,2% ,6% 36,5% 5,2%
Feminin 37,1% 9,5% 3,4% 2,9% 1,3% 471% 4,6%
18-29 ani 42,7% 11,0% 4,9% 5,9% ,8% 42,6% 4.2%
V¥rsta Dvs. 30-45 ani 44,7% 10,5% 7,5% 6,7% 2,4% 36,3% 4,0%
46-59 ani 47,0% 3.5% 8,6% 6,3% 3.3% 36,8% 7,2%
60+ ani 32,3% 2,5% 3.4% 1,2% 2,5% 56,1% 5,0%
Medii incomplete 36,1% 2,0% 3,3% 11,2% 58,5%
Studiile Dvs.- Medii Generale, liceu 33,8% 12,4% 8,1% 4,2% 2,7% 46,3% 3,9%
Medii profesionale 25,5% 2,0% 7,4% 51% 58,9% 8,4%
Superioare/ colegiu 48,4% 8,5% 5,5% 4,9% 2,0% 5% 36,0% 5,0%
Limba de Moldoveneasca/rom Yna 44 8% 6,0% 3,9% 4.0% 1,1% 4% 43 5% 4.4%
;Oom;nzag\eo 4 g Rusé 37,2% 11,1% 9,8% 7,6% 2.8% 40,4% 5,7%
. Sczut 27,9% 3,4% 1,1% 66,3% 2,8%
Statut socio- -
economic: Mediu 40,3% 4.8% 6,5% 10,1% 45% 1,2% 42 9% 7,5%
_nalt 44 5% 9,4% 6,4% 4,2% ,9% 39,3% 4,2%
Mediu de Urban 43,5% 8,5% 6,0% 5,3% 1,9% 3% 40,2% 5,3%
OAhRhAAE]T T|Rural 25.2% 57% 57% 69,1%
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Tabelul 4. $ AOA OOAOEOOEAA DPOEOET A TAAAOEOAOAA AAOAaANhOOAOEE AAI PAT EI
(Municipiu Chisinau)
#0O OECO| Probabil sunt -AE AACOA #0 OECOOA . O HOEIRF
sunt necesare necesare sunt necesare sunt necesare 0aopol O
Total 53,50/0 18,50/0 1,50/0 ,40/0 26,20/0
Genul Masculin 61,5% 17,6% 2,5% 4% 18,0%
enul:
Feminin 46,9% 19,3% ,6% 3% 32,9%
18-29 ani 58,2% 15,6% 1% 25,5%
. 30-45 ani 55,9% 22,6% 3,3% 18,2%
Varsta Dvs.: -
46-59 ani 49,0% 22,1% 1,0% 27,9%
60+ ani 45,9% 14,6% 1,8% ,9% 36,8%
Medii incomplete 39,4% 2,0% 4,5% 54,1%
.. Medii Generale, liceu 73,0% 6,4% 20,6%
Studiile Dvs.: — -
Medii profesionale 41,7% 21,0% 1,4% 35,9%
Superioare/colegiu 52,3% 23,3% 1,8% ,3% 22,3%
Limba de comunicare | Moldoveneasca/romana 50,9% 19,8% ,9% ,3% 28,1%
preferata: Rusa 58,1% 16,2% 2,4% ,5% 22,8%
Scazut 28,2% 9,7% 4,3% 57,7%
Statut socio-economic: | Mediu 56,5% 17,5% 1% 25,3%
Inalt 55,4% 19,9% 1,6% ,3% 22,8%
. Lo Urban 55,8% 19,1% 1,6% 4% 23,1%
Mediu de resedinta:
Rural 25,2% 11,3% 63,5%

CNPAC |Studiu OMNIBUS



Tabelul 5. Date statistice privind CampaniA 1,0 OT O AEMA 2406 OOT O | EAAG
(Orasul Chisinau)
i 0ay Amauzit i Ga(! i Oa| Am auzit despre Nuamauzit | . O #Q
spotul video | spotul audio la | unleaflet | un poster AAAAOO nimic despre | Dificil de
la TV/pe radio/pe (pliant) / campanie, dar | Altceva AAAAO( 04 OmBJ
Internet Internet AOi h & TO6 Al O campanie
niciun material
Total 44,1% 9,0% 6,4% 5,6% 1,9% ,3% 39,0% 5,3%
G I Masculin 50,2% 6,8% 9,8% 8,8% 2, 7% ,8% 33,6% 5,5%
enul:
Feminin 39,4% 10,6% 3,8% 3,2% 1,3% 43,2% 51%
18-29 ani 44,1% 11,8% 5,2% 6,3% 9% 40,2% 4,5%
R 30-45 ani 44, 7% 11,3% 8,0% 7,2% 2,6% 34,9% 4,2%
Varsta Dvs.: -
46-59 ani 56,0% 51% 9,3% 6,0% 4,1% 26,5% 8,3%
60+ ani 32,9% 2,9% 4,0% 1,4% 2,9% 53,5% 5,9%
Medii incomplete 46,6% 3,6% 5,9% 19,9% 43,9%
Studiile Medii Generale, liceu 31, 7% 14,4% 9,4% 4,9% 2,5% 47,8% 2,6%
Dvs.: Medii profesionale 31,9% 3,1% 6,2% 2, 7% 49,3% 12,9%
Superioare/colegiu 48,5% 8,8% 5,7% 5,1% 2,1% ,5% 35,2% 5,3%
Limba de Moldoveneasca/romana 47,8% 7,2% 3,9% 4,0% 1,2% ,5% 39,7% 4,8%
comunicare
. Rusa 38,2% 11,8% 10,4% 8,1% 3,0% 38,0% 6,1%
preferata:
Scazut 27, 7% 8,2% 2,6% 58,2% 6,8%
Statut socio- -
. Mediu 42,2% 5,3% 52% 9,1% 4,5% 1,3% 43,0% 7,0%
economic: =
Inalt 45,6% 10,4% 7,0% 4,6% 1,0% 36,6% 4,6%
Mediu de Urban 44,1% 9,0% 6,4% 5,6% 1,9% 3% 39,0% 5,3%
resedinta: Rural
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Tabelul6. $ AOA OOAOEOOEAA POEOET A 1T AAAOCOEOAOAA AAOEFaAHhDOOAOEE AAI DAT EE
(Orasul Chisindu)
#0O OECO| Probabil sunt -AE AACOA #0 OECOOA . O HIOEIRF
sunt necesare necesare sunt necesare sunt necesare 0aopol o
Total 57,60/0 18,20/0 1,30/0 ,40/0 22,50/0
Genul Masculin 67,2% 15,5% 2,0% ,5% 14,8%
enul:
Feminin 50,3% 20,2% , 7% 4% 28,4%
18-29 ani 59,8% 16,0% 1% 23,5%
. 30-45 ani 57, 7% 21,7% 2,1% 18,4%
Varsta Dvs.: -
46-59 ani 62,3% 23,5% 1,4% 12,8%
60+ ani 48,9% 13,0% 2,1% 1,1% 34,9%
Medii incomplete 52,5% 3,6% 8,0% 35,9%
B Medii Generale, liceu 77,0% 6,9% 16,1%
Studiile Dvs.: — -
Medii profesionale 60,0% 12,8% 2,1% 25,2%
Superioare/colegiu 52,9% 22,8% 1,3% ,3% 22,7%
Limba de comunicare | Moldoveneascd/romana 55,8% 19,8% 1,1% ,3% 22,9%
preferata: Rusa 60,3% 15,7% 1,5% ,6% 21,9%
Scazut 37,1% 14,2% 10,5% 38.2%
Statut socio-economic: | Mediu 60,7% 16,1% ,8% 22,4%
Inalt 57,5% 19,2% 1,2% ,3% 21, 7%
. Lo Urban 57,6% 18,2% 1,3% 4% 22,5%
Mediu de resedinta: Rural
ura
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3. Focus Group

Profilul participan@or: parincu copii de 0-6ani

Gen 6VOOd | AOmA| swdi | 08 PAO
familie
Feminin 28 ani Contabil Superioare 3
Masculin 33 ani Lacatus Medii 5
Feminin 25 ani Casier Medii 3
Feminin 27 ani Somer Medii 4
Feminin 30 ani Lector Superioare 3
Feminin 30 ani Profesor Superioare 3
Masculin 37 ani Profesor Superioare 4
Masculin 25 ani Construcd | Medii 3

RAUOI AOGéi dey®O A O1
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TESTAREAMATERIALELOR

Ad

m\

1. Mesajuln 0 OT OAIEAAM UARO OO1T O |

~ Mesajul a fost cunoscut tuturor participandor, insi se confunda cu mai
3 multe campanii sursd. CAdva participan®au spus ca au viazut mesajul pe

EU SU ‘lT M‘C! panouri stradale, o participantd a atras atenda ca panourile cu acest mesaj
___-____._-——/ pe care l-a vazut nu sunt amplasate in locurile cele mai vizibile.

Cei mai muldparticipan®il asociaza cu violen@ asupra copiilor in familiile

vulnerabile (consum alcool, parincviolend.
Mesajul este adresat, in percepda respondendor, parindor, dar si maturilor in general.

Impresiile generale : mesajul este concis si clar.

2. Poster
Posterul a fost apreciat destul de critic. Nu corespunde cu idea care se doreste a fi
POEEZNNC  transmisd, din cauza:
1) Expresia de fa@ a copilului din poster care nu exprima frica, durere, ci este a

unui copil care s-a ascuns din joaca (de-a ascunselea);
2) Cutia in care s-a ascuns copilul trezeste emodi pozitive, din cauza ca
CEEESST majoritatea familiilor dispun de asemenea cutii in care n jucariile copilului. De

=eemaames  gCeea, copilul ascuns in cutie intareste impresia ca e vorba de joaca, ci nu frica;

) 3) Posterul este prea sdrac in culori pentru un poster publicitar, si In acelasi timp
| BEESEESSL Ccyloarea nu este sumbrd, ca si fi potrivitd cu ideea violendi, de care copilul trebuie
uanmn g oM. @B S| protejat.

In schimb textul (poezia) este apreciati ca fiind foarte reusitd, vie, care emo@pneazi. Dupa ce au citit poezia,
respondend au recomandat ci posterul nu este potrivit pentru a fi plasat in panouri stradale, deoarece in
trecere nimeni nu reuseste sa citeasca poezia, iar fara a o citi, doar in baza imaginii, nu se percepe nici un
mesa,j.

Posterul impreuna cu poezia ar fi foarte productiv in transportul public, deoarece persoanele ar reusi sa
citeasca poezia, si vor in®Blege mesajul.

Notele acordate posterului variaza intre 5 si 9, majoritatea au notat cu 7. Nota medie 7.
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3. Booklet

Informada din booklet a fost apreciatd foarte inalt. Mesajul a fost caracterizat prin calificative clar, concret,
curat, pe inélese.

Citind informada, tod participand si-au regisit propriile greseli pe care le comit fa@ de copii. Le trezeste
autocritica. Textul cuprinde toate greselile pe care ii comite orice parinte ordinar. Un participant a exclamat:
nyl O AORETD OARDOBDO AOAZO i a OAcCaOAOAnR yiE OGaA O AOGA
AAaOCA TEIEA8 0OA 1T DPACET &4 0010 y1 AAAOAOA Oi AOAG 8

4. Spot video

Spotul video a fost la fel apreciat foarte bine, ca fiind foarte expresiv. Spotul
este interesant, atrage, interesant si pentru copii.

Oul cu usurin@ se asociaza cu copilul. Exprima cat de firav este copilul, cat de
usor printr-un gest, reac@e simpla si ranesti, copilul (,sa strici oul”). Foarte
reusit este redat comportamentul copilului in incercarea de a atrage atenda
parintelui. Totodata impune deprindere parindor si ierte caAnd copilul stric3,
varsi ceva, deoarece copilul ciuti s3 atraga atendin prin aceasta.

Oul este asociat cu inceputul vied, un simbol foarte bun.

Totodatd spotul este potrivit pentru via@@ modernd, dependen@ (,robia”) fa@ de calculator, deficitul de
comunicare vie.

Grupul nt3 a spotului sunt parindi si statul.
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5. Spotul audio

Inidal a fost criticat pentru abundend@ de informadi , prea multe cuvinte”. Respondendi s-au ingrijorat c3 din
cauza ca e multa ,vorbarie” ei nu reusesc sa memorizeze adresa web, pronun@té la final.

Au fost apreciate aspectele:
- Cuvantul firav, care este central In mesajul promovat;
- Comparadile (ghiocel, ciine), sunt lucrurile pe care orice adult le regiseste in propria copildrie, sunt
lucruri apropiate;
- Prin asocieri este primita idea ca copilul este un lucru divin, curat;
- Este apreciat ca rasuna ras de copil in spot.
Mesajul central perceput in urma spotului este D OT O AIERA&A U &

6. " O #HOOA

A fost perceputi la prima vedere diferit de diferidparticipand Unii, in special barbadi, au
perceput-o ca pe o carte pentru copii, din cauza coloristicii copertei, deci nu va atrage
atendia aduldor.

Aldparticipan@®au apreciat ca mesajul ,fira palme si abuz” intriga.

O participanta a apreciat negativ culoarea neagra a florii de pe coperta.

& 5 The . v . o wn .
de:  tmsewiiing Este apreciat faptul c3 brosura nu este voluminoasi (,groasi”), deci sporeste
g 4. . . probabilitatea ca va fi citita.

Scopul elaborarii brosurii este perceput ca urmarind educarea parin@or si sfaturi pentru copii.

7. Imnul campaniei

Imnul a fost foarte inalt apreciat. Ca si mesaj cheie este perceputi fraza AE O&4AAAOAR
AOAOA linhnul Ae@ilaceissi informade ca si booklet-ul, insi intr-o forma mai juciusa,
pozitiva.

Ceea ce face copilul in imn este caracteristic tuturor copiilor.

Respondend recomandi rularea imnului in transportul public. Unii au recomandat si fie elaborat un clip
video pentru imn.

CNPAC |Studiu OMNIBUS



Concluzii:
1. xUOExI wNUO¢cUEUI wKk Ot U wE b O WCanipdhia@/OED DHI® niatcll & U &
OPEn~ 0O
2., ENOUPUEUI EwUI UxOOEI OUPOOUVUWEUwWY¢caUlwUxOUUOwWYDE

3. Cei care cunosc cel mai bine despre Campaniesunt persoanele: tinerex & Qa;29 ani, cu studii
UUx1 UPOEUI OwY OUE b U éumivdl sadioH uEGROROUEUIE GEGUCDW

4. Cei care nu cunoscdespre Campanie sunt persoanele: cuY & U telp&ste 60 ani, cu studii medii

I 1 Ol UEOI OWEEU] wYOUEI UEw¢ OwOPOEEwWUUUg OWwEUwWODYI Ow

5" OwOUEI UOw" 1T b1 PO¢UwxUOEI OUUOwUI UxOOEI OUDPOOUWEE

~ A NN oA

6.0 Ow" T BEIcBUEEW@®@BW O E b utD CHféddldedpi® oampanie;

7.Campania0/ UO U IO%¢InAusc wl U0 DwED B V@B U UI
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