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1. METODOLOGIA CERCETARII

Sondajul de opinie desfasurat la nivel national a fost efectuat in conformitate cu
documentatia de atribuire, pastrand caracteristicile cantitative si calitative prevazute
in caietul de sarcini al achizitiei si in oferta tehnica depusa.

Cercetarea a avut o metodologie de tip cantitativ, bazata pe sondaj de opinie, care a
utilizat ca instrument de colectare a datelor chestionarul pe suport de hartie. Structura
chestionarului a avut la baza operationalizarea obiectivelor cercetarii. Chestionarul a
cuprins 32 de intrebari inchise si 9 intrebari deschise. Baza de date finala, rezultata,
cuprinzand 56 de itemi. Forma finala a chestionarului atasat prezentului raport a fost
aprobata de catre autoritatea contractanta.

Culegerea datelor s-a desfasurat in regim ”fata in fata”, in sistem PAPI, in perioada 20
mai-20 iunie 2019.

1.1.0biectivele cercetarii
Cercetarea a avut urmatoarele obiective:

e Masurarea gradului de notorietate a Programului Operational Regional la nivel
national si la nivel regional in randul publicului general, dupa finalizarea
campaniei de comunicare desfasurate in perioada martie-iunie 2019. Masurarea
s-a realizat in doua modalitati: asistat si neasistat.

e Masurarea impactului campaniei de comunicarea la nivel national in cresterea
notorietatii REGIO si a efectelor mijloacelor de comunicare utilizate in mixtul
media in generarea acestui impact;

e ldentificarea opiniei fata de REGIO- Programul Operational Regional, a publicului
general, la nivel national si regional;

e Identificarea cunoasterii concrete a unui proiect finantat prin REGIO, in exercitiul
financiar anterior sau actual, in aria de proximitate a respondentilor;

e |dentificarea gradului de cunoastere a obiectivelor Programului Operational
Regional, la nivelul publicului general;

e |dentificarea gradului de cunoastere a categoriilor de beneficiari ai POR, la
nivelul publicului general;
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e Evaluarea interesului pentru comunicarea publica despre REGIO- Programul
Operational Regional;
e Identificarea principalelor medii de comunicare.

1.2.Esantionarea respondentilor

Studiul s-a realizat pe baza unei esantionari stadiale, stratificate, proportionale,
luandu-se in considerare distributia persoanelor adulte (peste 18 ani), conform datelor
INS la 1 iulie 2018, privind distributia populatiei pe varste si gen la nivel judetean.

Straturile de esantionare utilizate au fost urmatoarele: regiune de dezvoltare, judet,
varsta (au fost utilizate patru categorii de varsta, respectiv 18-29 ani, 30-49 ani, 50-69
ani si 70 ani si peste), genul si mediul de rezidenta (urban/ rural). Selectia persoanei in
interiorul clusterului a fost aleatoare. Esantionul proiectat a avut in vedere, la un prim
nivel, constructia reprezentativitatii la nivel regional pentru un volum de minim 500
respondenti per regiune. Pentru analizele la nivel national, baza de date a fost ajustata
conform ponderii fiecarei regiuni in structura generala a populatiei.

1.3.Culegerea datelor

Culegerea datelor s-a realizat in regim “fata in fata”, pe baza de chestionar, cu ajutorul
operatorilor de teren specializati.

La nivel national au fost culese 4002 chestionare, minim 500 de chestionare pentru
fiecare regiune de dezvoltare.

Procesul de culegere a datelor implicat la nivel national 104 de operatori de teren, care
au cules date din 325 de puncte de esantionare la nivel national. Culegerea datelor s-a
realizat sub coordonarea a 8 responsabili regionali.

1.4.Verificarea culegerii datelor

Existenta procedurii de verificare si modalitatea desfasurarii acesteia a fost transmisa
operatorilor de teren in cadrul sesiunilor de instruire care au precedat culegerea
datelor. Verificarea culegerii datelor a fost principala etapa pentru validarea activitatii
de culegere a fiecarui operator in parte. Culegerea datelor cu caracter personal a fost
realizata in conformitate cu prevederile legii 129/2018 si Regulamentului UE 676/2016.
Astfel, respondentii la chestionar au fost instiintati ca a date cu caracter personal culese
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au fost utilizate exclusiv in scopul verificarii conformitatii metodologice a cercetarii si
prelucrare exclusiv statistic.

Verificarea culegerii datelor s-a realizat telefonic, din centrul de cercetare situat in
Bucuresti, pentru toti operatorii de teren implicati, pentru minim 12% din datele culese
de fiecare dintre acestia. Verificarea a presupus validarea datelor de contact ale
persoanei (telefon de verificare, adresa, localitate, judet) a datelor socio-demografice
(varsta, gen, ocupatie, etnie) si validarea cunoasterii tematicii interviului pe baza de
chestionar, precum si detalierea discutiei pe care respondentul a avut-o pentru a
raspunde la intrebari. Toti respondentii verificati au fost intrebati daca li s-a prezentat
plansa cu sigla REGIO.

Procesul de verificare s-a incheiat cu inlocuirea unui numar de 26 de chestionare, de la
3 operatori, in urmatoarele localitati:

e in municipiul Bucuresti, Sector 1, au fost anulate un numar de 12 chestionare
realizate de un operator. Chestionarele au fost anulate din urmatoarele motive:
adresa de contact incompleta sau numar de telefon la care respondentul nu a
putut fi contactat. in aceasta situatie chestionarele nu puteau fi verificate pe
teren. Chestionarele au fost inlocuite in totalitate cu chestionare realizate de alt
operator. Operatorul care a lucrat pe sectorul 1 a fost scos din retea;

e In municipiul Brasov au fost inlocuite un numar de 8 chestionare realizate de un
operator. In urma verificarii telefonice, respondentii nu au putut fi contactati.
Operatorul din Brasov a fost scos din retea, chestionarele au fost refacute in
totalitate de un alt operator din judet;

e 1n localitatea Voluntari au fost inlocuite un numar de 6 chestionare. in urma
verificarii telefonice respondentii nu au putut fi contactati, prin urmare s-a decis
inlocuirea acestora cu persoane care pot oferi, in verificare, confirmari ale
efectuarii chestionarelor;
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1.5.Structura esantionului. Comparativitatea esantioanelor.

Structura rezultata a esantionului a fost urmatoarea:

Tabel 1-Structura esantionului rezultat

categorie Subcategorii/ponderi la nivel national
Masculin  Feminin

48,9% 51,1%

Mediu de
. o Urban rural
rezidenta

57,0% 43,0%

1829 ani 30-49ani 50-69ani 2"
varsta S1 peste

17,3% 38,3% 30,7% 13,7%
[33;jl-8 Romana Maghiara Germana Rroma Alta
95,0% 4,5% 0,1% 0,3% 0,1%
Fara_ Elemen-  Gimna-  Profesi- . Post-  Universi- NR
’ scoala tara ziala onala liceal tar
0,5% 2,0% 9,2% 17,1% 37,6% 5,9% 27,4% 0,3%
Muncitor NW?H Spec21allst Dec1z;- Inactiv*  Student®> Pensionar NR
’ tehnic onal
28,5% 13,5% 14,7% 3,7% 6,7% 5,6% 26,4% 0,9%
GEHLEl Bl | CENTRU | NE | NV | SE | SV-O | SUDM | VEST _
11,6% 12,0% 17,3% 12,5% 13,2% 10,1% 14,3% 9,1%

Cercetarea nu a fost de tip panel. Comparatia intre esantionul rezultat in studiul pre-
campanie efectuat in perioada ianuarie-februarie 2019 si esantionul rezultat in studiul
post campanie arata un nivel al corespondentei, ca structura socio-demografica, 99%
abateri sub un procent inregistrandu-se in cazul categoriei de varsta 18-29 ani (pondere
mai ridicata in esantionul post campanie), persoanelor cu educatie liceala (pondere mai
ridicata in sondajul post-campanie), persoanelor cu educatie post-liceala (pondere mai
scazuta in sondajul post-campanie), angajatilor la nivel tehnic (pondere mai scazuta in
sondajul post campanie) si pensionarilor (pondere mai ridicata in sondajul post
campanie). Toate abaterile se inscriu in marja de eroare statistica.

! Nivel tehnic= tehnician, functionar, maistru

2 Specialist= specialist cu ocupatii intelectuale, expert

3 Nivel decizional=nivel de conducere, director, patron

# Inactiv= somer, fara ocupatie, casnica

> Student= categoria include si elevii cu varste peste 18 ani (in special din cadrul scolilor post liceale)
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1.6.Comparatii regionale

La nivel regional, corespondenta esantioanelor sa pastreaza in aceleasi cote de
incredere si de comparativitate inter-esantioane si in cazul esantionului general la nivel
national. Datele prezentate in tabelul urmator ofera posibilitatea compararii structurii
demografice la nivel regional, inter-regiuni si la nivelul aceleiasi regiuni, prin raportare
la structura demografica prezentata in raportul de cercetare pre-campanie. In vederea
comparativitatii, reamintim faptul ca analiza la nivel regional se realizeaza pe
esantioane de minim 500 de respondenti din fiecare regiune de dezvoltare, ceea ce
corespunde unei valori a erorii marginale de +/-4% pentru un interval de incredere de
95%.

Tabel 2- Structura comparativd a esantioanelor la nivel regional

Regiune BI CENTRU NE NV SUD-M SE SV-0 VEST

46,4% 48,0% 49,6% 49,0% 48,8% 50,0% 50,4% 48,8%
feminin RN 52,0% 50,4% 51,0% 51,2% 50,0% 49,6% 51,2%

G al  91,0% 61,2% 45,8% 55,0% 43,2% 56,4% 50,0% 62,7%

L8 9,0% 38,8% 54,2% 45,0% 56,8% 43,6% 50,0% 37,3%

18-29 ani [JEEWY 17,2% 19,2% 18,0% 17,5% 17,2% 16,3% 17,3%

R TRTl  43,2% 40,2% 40,1% 39,6% 38,0% 31,7% 34,5% 39,0%

50-69 ani [JEEVES 29,6% 28,0% 29,8% 30,3% 35,3% 33,3% 30,5%

70 ani si peste [JKYISA 13,1% 12,7% 12,6% 14,1% 15,8% 15,9% 13,1%
Fdrd scoald - 0,2% 0,6% 1,6% 0,2% 0,6% 0,2% 0,8%
[AGuEel  0,6% 1,4% 3,2% 1,2% 2,0% 2,3% 1,8% 3,0%
9,2% 7,3% 9,9% 8,4% 6,2% 9,1% 8,4% 16,8%
18,8% 19,1% 14,7% 18,0% 19,2% 16,5% 15,7% 16,0%
39,9% 35,0% 39,5% 30,8% 37,4% 46,4% 32,2% 38,1%
Post-liceal RS 5,3% 5,0% 8,8% 6,4% 6,8% 7,7% 2,8%
27,1% 31,8% 27,2% 31,2% 28,6% 18,3% 34,0% 22,4%
23,2% 26,9% 30,5% 30,2% 25,4% 37,7% 18,3% 36,4%
Nivel tehnic [JRERTS 15,8% 13,3% 16,8% 14,1% 11,9% 10,3% 5,0%
Specialist [JEFANES 15,0% 11,1% 13,8% 13,5% 8,8% 23,9% 16,0%
Decizional RN 6,0% 6,3% 2,0% 5,2% 1,6% 2,0% 3,6%
Inactiv WY 5,2% 7,5% 6,5% 7,6% 7,4% 9,5% 5,8%

Student [EKIA 5,6% 7,7% 5,5% 6,4% 5,1% 3,9% 6,4%
Pensionar VIR 25,5% 23,6% 25,2% 27,8% 27,5% 32,1% 26,8%

Analizele efectuate in cadrul sondajului au evidentiat la nivelul datelor socio-
demografice o serie de corelatii semnificative in functie de ocupatie si educatie si o
distributie aproximativ normala a acestor corelatii pe categorii de varste, caracteristici
statistice care au permis agregarea datelor astfel incat sa poata fi evidentiate facil
grupurile tinta utile in cadrul programelor de comunicare urmatoare. Astfel, utilizand
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metodologia World values survey® simplificata, caracteristicile socio-demografice
prezentate in tabelul anterior au fost agregate in doi pasi.

STATUS EDUCATIONAL

VARSTA

Figurd 1-Matricea agregdrii caracteristicilor socio-demografice

in prima etapa, conform matricei prezentate anterior au fost simplificate datele
referitoare la caracteristicile educationale, in trei categorii majore: (1) persoane care
fie nu au scoala fie au declarat un nivel de educatie de maxim 10 clase, (2) persoane
care au declarat studii profesionale, liceale sau post liceale si (3) persoane care au
declarat ci au studii pot universitare sau universitare’. Tn a doua etapa distributia pe
categorii de varsta la nivelul populatiei a fost concertata in trei clustere, de asemenea
exhaustive, corespunzatoare gradului de activism social: (1) persoane peste 65 de ani,
varsta dincolo de care persoana inregistreaza o probabilitate ridicata de a fi pensionar
sau inactiv, (2) persoane cu varste intre 46 si 65 ani, persoane active pe piata fortei de
munca si (3) persoane cu varste intre 18 si 45 ani de asemenea active pe piata fortei de
munca si dinamice in ceea ce priveste cariera. La intersectia intre cele doua categorii
de clustere au fost delimitate teoretic patru categorii de status®: A-persoane active,
dinamice, cu educatie superioara, sub media de varsta a populatiei; B-persoane active,
dinamice, tinere, cu educatie medie, sau persoane active, cu nivel ridicat de educatie
si varsta peste media populatiei; C-persoane tinere, active, dinamice, cu nivel scazut
de educatie, sau persoane active cu nivel mediu de educatie, sau persoane cu un nivel
superior de educatie aflati la varsta pensionarii; D-persoane cu un nivel scazut sau de
educatie, active sau la varsta pensionarii, sau persoane cu nivel mediu de educatie aflati

¢ Metodologia VALS este o metodologie de agregare a populatiilor pe categorii de status social utilizata
frecvent in spatiul anglofon in studiile de marketing pentru a evidentia categorii de public tinta. Ea
presupune combinarea de caracteristici de tipul ocupatie, educatie, venit, pentru statut economic, cu
cele de tip varsta si mediu de rezidenta pentru statut social.

7 Educatia este considerat principalul determinant al statusului economic si social, urmat de ocupatie si
varsta.

8 Denumirea statusurilor (A-D) are doar utilitate in etichetare nefiind sub nici un aspect valorizanta
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la varsta pensionarii. Tn final s-a realizat validarea consistentei interne, din punct de
vedere statistic a celor patru categorii de respondenti®.

2.CUNOASTEREA REGIO

mecanism de
informare
adecvate

nivel minim opinie interes pentru

de informare pozitiva informare

Figurd 2- Schema logicii de interventie in comunicare

Masurarea gradului de cunoastere a Programului Operational Regional a pornit de la
schema de interventie in domeniul comunicarii descrisa in cadrul raportului pre-
campanie, schema prezentata succint in figura anterior, pe care o detaliem minimal, la
nivelul unor leme validate inclusiv in cadrul acestui demers de cercetare:

e Nivelul minim de informare este necesar pentru a avea o opinie pozitiva cu
privire la REGIO. Cei care nu detin informatii valide despre REGIO au tendinta de
a asocia, la prima vedere predominant opinii negative referitoare la Programul
Operational Regional. Aceasta relatie de determinare este caracteristica oricarui
proces de cunoastere umana si sta la baza caracterului formal al educarii. Prin
urmare mentinerea in mod constant a produsului de comunicare in agenda
publica reprezinta conditia de baza a cresterii nivelului de notorietate al
acestuia. Produsul de comunicare este un produs cu grad ridicat de perisabilitate
(uitarea intervine invers proportional cu utilizarea), din acest motiv necesitatea
reamintirii periodice este obligatorie’°.

e Opinia pozitiva, sau predominat pozitiva este principalul determinat al
interesului pentru comunicare. Cei care cred ca REGIO este un mecanism util,
benefic, transparent, pozitiv pentru comunitatile locale cauta informatie si
receptioneaza informatie despre Programul Operational Regional. Tn lipsa
interesului pentru informare, expunerea chiar evidenta la informatie nu
genereaza cunoastere deoarece respondentul nu receptioneaza acea informatie.
Astfel, spre exemplu un respondent poate fi expus unui spot publicitar chiar in

° Validarea s-a realizat prin raport cu categoriile ocupationale prin masurarea coeficientului de
contingenta Pearson, valoarea acestuia fiind de 0,000, ceea ce dovedeste un nivel ridicat de asociere.

10 Studiile in domeniul marketingului si publicitatii au aratat ca minimul necesar prezentei in agenda a
unui produs de comunicare este reamintirea anuala. Din acest motiv, spre exemplu produse comerciale
cu grad ridicat de notorietate (Coca-Cola, Lay's, Toyota etc.) sunt prezente in spatiul public anual, de
obicei in perioade cu incarcatura persuasiva ridicata (vacante, sarbatori).
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mod repetat, pe care sa il vizualizeze fara sa il vada, etichetandu-l de la inceput
ca fiind “despre ceva neinteresant”, sau “despre ceva inutil pentru mine”.
Interesul pentru informare reprezinta un punct central al constructiei notorietatii
fata de orice produs suspus comunicarii publice.

e Interesul pentru comunicare determina cautarea de informatii si alegerea unui
mijloc de informare adecvat. Interesul pentru comunicare poate schimba chiar,
in cazul unei intensitati ridicate, pattern-ul de consum media, sau obisnuitele de
informare'. Sigur, cu cat este mai facil sau apropiat de obiceiurile curente
mijlocul de informare ales pentru un produs, cu atat eficienta lui in crearea de
informare este mai ridicata.

e Mecanismul de comunicare (mediu, mijloc, mesaj) prin natura sa intrinseca
contribuie major la generarea unui nivel cel putin minim de informare. Din acest
motiv un elemente esential in alegerea mecanismului de comunicare reprezinta
ineditul, caracterul de noutate, posibilitatea de captare a atentie, posibilitatea
de conexiune cu alte produse de maxima notorietate pentru crearea de
contagiune comunicationala'>. Mai ales intr-un spatiu cu o densitate
informationala foarte ridicata, cum este spatiul comunicational prezent,
caracterul de noutate este un element extrem de important pentru succesul unui
efort de comunicare. Mecanismul de comunicare are menirea de a inchide cercul
interventiei in domeniul comunicarii, realizand trecerea catre nivelul minim de
informare.

2.1.Notorietatea Programului Operational Regional

Indicatorii de rezultat specifici activitatilor de comunicare, desfasurate in cadrul
asistentei tehnice a Programului Operational Regional specifica un target al cresterii
nivelului de constientizare a publicului general privind POR la 60% din populatie la
nivelul anul 2023, prin raportare la o valoare de referinta de 46% notorietate masurata
la nivelul anului 20133,

" Acesta este si motivul pentru care, spre exemplu televiziunile concureaza pentru transmiterea unor
programe de mare succes, deoarece remanenta publicului acestor programe in portofoliul televiziunii
respective este ridicata cel putin pe termen scurt si mediu.

12 Studii privind notorietatea unor branduri au aratat ca, spre exemplu, W. Shakespeare este unul dintre
autorii cei mai cunoscuti la nivel global, nu datorita citirii efective a operelor, ci datorita referintelor
multiple fata de autor si munca acestuia (contagiunii) in emisiuni de succes, fiindu-i atribuite in prezent,
de catre publicul larg, chiar in mod excesiv, pasaje citate, titluri de opere sau personaje celebre.

3 Teoretic, din punct de vedere conceptual, intre constientizare si notorietate sunt diferente
semnificative. Practic, cele doua notiuni au fost asimilate notorietatii, valoarea de referinta masurata in
2013 avand in vedere, la nivel national recunoasterea elementelor identitare ale Programului Operational
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46 Procent la inceputul

perioadei de programare

Procent februarie 2019
47 - -
Sondaj pre-campanie

53 Procent iunie 2019
Sondaj post-campanie
@ Valoare tinta 2023

Figurd 3- Stadiul atingerii obiectivului de comunicare

In cadrul studiului efectuat, notorietatea Programului Operational Regional a fost
masurata in doua modalitati distincte: notorietate spontana- respondentii fiind intrebati
daca au auzit de ”REGIO- Programul Operational Regional” (similar studiului pre-
campanie) si notorietate asistata- respondentilor fiindu-le prezentata sigla Programului
Operational Regional si elementele identitare ale acestuia (cercul pluricromatic)™.

La nivelul notorietatii spontane, dupa cum se poate observa in figura anterioara,
campania de comunicare desfasurata intre cele doua momente ale studiului a dus la o
crestere semnificativa din punct de vedere statistic.

Nivelul de notorietate inregistrat la nivelul lunii iunie 2019 a fost de 52,9% din total
populatie.

Regional, fara ajustarile derivate di masurarea cunoasterii si a altor elemente proprii programului (ex:
beneficiari, proiecte finantate, obiective, impact etc.)
4 A se vedea chestionarul prezentat in anexa.
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Notorietate spontana/ regiunii de dezvoltare

59,4

“(w,s%) F 56 5

a0 (+8,5%)

“ 49,9 » ,
(+4,3%) , '
45,0 ' ‘
(+3,6%) ' ( 49,9
58,2 (+4,1%)

(+8,6%)

—

9 low
S M (+2,2%)

Figurd 4- Nivelul de notorietate atins si cresterea inregistratd in plan regional

In urma derularii campaniei de comunicare a fost inregistrata o crestere semnificativa
de notorietate la nivelul tuturor regiunilor de dezvoltare.

Din acest punct de vedere impactul cel mai ridicat al campaniei a fost inregistrat in
Regiunile Sud-Muntenia si Nord-Est, peste 8%, iar cel mai scazut in Regiunea Bucuresti-
Ilfov, 2,2% (sub marja de eroare a datelor la nivel regional). Astfel, in iunie 2019, doua
regiuni, Nord-Vest si Sud- Muntenia, se pozitionau in proximitatea tintei de notorietate
stabilita pentru acest exercitiu financiar in cadrul Programului Operational Regional.

Notorietatea asistata la nivelul Programului Operational Regional aduce un plus de 2,8%
la nivel national delimitand un spatiu relativ scazut de expansiune pentru notorietatea
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spontana de pana la 55,7%. Comparatia la nivel regional arata ca valori semnificative
statistic'® de crestere potentiala au fost inregistrate doar in Regiunea Sud-Muntenia.
Tabel 3-Comparatie notorietate la nivel regional

Regiune BI CENTRU NE NV SE SV-O | SUD-M  VEST
Notorietate 5, o 49,9% 56,5% 59,4% 49,9% 459%  582%  45,0%

spontand
Notorietate 5, o 52,0% 60,1% 63,0% 52,5% 482%  62,5%  45,4%
asistata
Nivel de ¢ (o $21%  +3.6%  43.6%  +2,6%  +2,3%  +43%  +0,4%
expansiune

Analiza la nivelul structurii demografice a populatiei prezentata in tabelul urmator
arata, in procente la nivel national, o distributie relativ proportionala a notorietatii
asistate in raport cea neasistata, respectiv o corelatie directa intre cele doua
caracteristici. De asemenea, se observa ca, la nivel national, potentialul de crestere
prin mecanismul dezvoltarii notorietatii asistate'® este nesemnificativ statistic pentru
fiecare categorie de status si mediu de rezidenta.

Tabel 4-Comparatie tipuri de notorietate pe categorii de status

STATUS A STATUS B STATUS C STATUS D

Mediu de rezident TR N I S R O O S

Notorietate neasistata  9,2% 3,8% 9,8% 8,0% 8,6% 7,1% 3,0% 3,3%
Notorietate asistatd  9,4% 4,0% 10,5%  8,5% 8,9% 7,6% 3,3% 3,5%

Nivel de expansiune +0, 2% +0, 2% +0, 7% +0, 5% +0, 3% +0, 5% +0,3% +0, 2%

Cu alte cuvinte, analiza notorietatii asistate arata ca este putin probabil ca urmatoarea
perioada sa inregistreze in mod ”natural” o crestere semnificativa din punct de vedere
statistic a nivelului de notorietate spontana inregistrat la momentul studiului, fiind

> Marja de eroare statistica la nivel regional este de +/-4% pentru un interval de incredere de 95%,
corespunzatoare unui volum al esantionului de 500 respondenti.

16 Considerand notorietatea asistata ca minim informational in demersul de interventie in comunicare
descris in schema 2.
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necesare eforturi concentrate pentru atingere tintei propuse, cel putin in 6 dintre
regiunile de dezvoltare si pentru toate categoriile de public tinta.

Tabel 5- Potentialul de expansiune prin raportare la ponderea categoriei de public tintd

Ponderea categoriei la 12,5%  54%  19,0% 15,6%  16,4% 13,1%  9,1%  8,9%
nivel national

Notorietate neasistatd = 9,2% 3,8% 9,8% 8,0% 8,6% 7,1% 3,0% 3,3%
deficit = -3,3%  -1,6% -9,2% -7,6% -7,8% -6,0% -6,1% -5,6%

Potential de expansiune Q Q Q 0 Q Q o o

Analiza potentialului de expansiune prin raportare la ponderea categoriei de public tinta
la nivelul intregii populatii evidentiaza faptul ca la nivelul a doua dintre cele opt
categorii de status construite a fost atins, in marja de eroare statistica pragul maxim
de notorietate.

La nivelul persoanelor cu status A (educatie universitara sau post-universitara, cu functii
de conducere, si varste sub 60 de ani) a fost atins pragul maxim de notorietate.

Dupa cum se poate observa in tabelul anterior, la nivel peroanelor cu studii superioare,
active, dinamice, atat din mediul urban, cat si din mediul rural, cu varste pana in 45 de
ani potentialul de crestere a notorietatii este scazut, fiind limitat de insasi dimensiunea
acestei categorii de public din total populatie (17,9%). in interiorul acestei categorii
regasim publicul specializat, descris in studiul pre-campanie (persoane cu studii
superioare, care lucreaza in administratie publica sau in domenii direct relationate cu
fondurile europene, beneficiari ai programelor de finantare, consultanti, specialisti,
experti etc.) si aproximativ o treime din publicul de proximitate (persoane cu studii
superioare, tinere, dinamice, care se afla in grupul de apropiati ai publicului specializat,
sau care au preocupari tangentiale, indirecte cu persoane direct implicate).

Dupa cum este evidentiat in tabel, deficitul de informare este usor mai ridicat in mediul
urban (26,4%) prin comparatie cu mediul rural (20,8%), in ambele categorii de medii
zonele de deficit majore fiind cele cu public tinta cu educatie medie sau inferioara, cu
varste peste medie si cu un nivel de activism mediu sau inferior. Din punct de vedere
comunicational acest tip de public tinta, in linii mari se caracterizeaza printr-un nivel
ridicat de autarhie a mecanismelor de informare (una-doua surse prioritare, cerc inchis
de surse de informare, de prieteni, obiceiuri bine consolidate de consum media,
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ritualuri de informare etc.) si nivel de interes scazut pentru informatii noi, sau care nu
vizeaza sfera de actiune imediata.

2.2. Constructia notorietatii. Campanii de comunicare si proiecte.

Campania de comunicare desfasurata la nivel national a avut un nivel de notorietate de
34,1% din total populatie.

Aproximativ una din trei persoane intervievate si-a amintit ca a vazut sau a auzit in
ultima perioada cel putin un mesaj referitor la campania REGIO desfasurata sub sloganul
”Maine se construieste acum”. Prin raportare la cotele de notorietate'’ la nivel national
pentru principalele medii de comunicare in masa apreciem ca performanta generala a
campaniei de comunicare a fost una ridicata.

Tabel 6-Valoarea addugatd a campaniei pe categorii de populatie

categorie Subcategorii/valoare adaugata-ponderi la nivel national
(€l-)8 Masculin  Feminin
+3,3% +2,2%
o) [/Ns8 Urban rural
+2,6% +2,8%
/58 18-29 ani 30-49 ani  50-69 ani 70+ ani
+0,7% +1,6% +2,2% +1,1%
'33jlz8 Romana Maghiara Germana Rroma Alta
+5,4% - - - -
. Fara Elemen- Gimna- Profesi- . Post- Universi-
scoala tara ziala onala Lce liceal tar
- - +0,1% +0,2% +0,8% - +4,2%
Muncitor t:ﬁ:ﬁ:lm Spe%ahs't %?glzz})- Inactiv?' St”ge"t Pensionar
- - +2,2% - - 0,4% +2,8%

Sub aspectul contributiei la cresterea notorietatii Programului Operational Regional, in
valori absolute, la nivel national, campania de comunicare, a generat, pentru diferitele

17 Share si rating inregistrate de principalele medii de comunicare in masa

'8 Nivel tehnic= tehnician, functionar, maistru

19 Specialist= specialist cu ocupatii intelectuale, expert

20 Nivel decizional=nivel de conducere, director, patron

2 Inactiv= somer, fara ocupatie, casnica

22 Student= categoria include si elevii cu varste peste 18 ani (in special din cadrul scolilor post liceale)
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categorii socio demografice, o serie de efecte evidentiate in tabelul anterior, respectiv
cresterea notorietatii:

februarie

pentru ambele categorii de gen, in mai mare masura pentru barbati decat pentru
femei;

atat in mediul urban, cat si in mediul rural, in ponderi relativ egale;

pentru toate categoriile de varsta, in special pentru persoanele cu varste intre
50 si 69 de ani;

in randul etnicilor romani;

in randul persoanelor cu educatie superioara, respectiv studii universitare sau
post-universitare;

in special randul specialistilor si pensionarilor.

minteres pentru informare

® opinie pozitiva

W cunoasterea proiectelor finatate

iunie 51,7%

47,5%

49,8%

Figurd 5-Evolutia februarie-iunie a caracteristicilor comunicdrii

Analizand comparativ datele inregistrate intre cele doua momente in care au fost
efectuate sondaje de opinie, respectiv ianuarie-februarie 2019 si mai-iunie 2019 se
evidentiaza, la nivel national urmatoarele tendinte: stagnarea nivelului de cunoastere
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a proiectelor finantate, cresterea opiniei pozitive despre REGIO si, pe fondul cresterii
nivelului de notorietate, scaderea bazinului de interes pentru informare suplimentara.

Cresterea opiniei pozitive despre Programul Operational Regional reprezinta un plus
semnificativ pe care campania de comunicare la generat, deoarece opinia pozitiva
reprezinta, asa cum am mentionat anterior un factor determinat in cresterea nivelului
de informare. Analizele efectuate reliefeaza un nivel ridicat de corelatie intre
instrumentele de constructie a notorietatii si tipul de opinie despre REGIO a celor care
cunosc acest program operational.

Constructia notorietatii

15,3%
alte surse
48,5% parere buna

si foarte buna o
aespre REGIO 63’9 /0
Campanii de

comunicare
86,4% parere buna si
° foarte buna despre
20,8%
Cunoastere de
proiecte

87,1% parere buna si
foarte buna despre
REGIO

Figurd 6-Constructia notorietatii. Corelatia cu opinia generald

Notorietatea Programului Operational Regional, la momentul iunie 2019 era construita,
in majoritate din cei care au vazut sau au auzit campaniile de comunicare REGIO.

Desi studiul efectuat in luna iunie a urmarit evaluarea campaniei de comunicare
desfasurata in anul 2019, analiza calitativa a datelor de teren a aratat ca aceasta
campanie a fost receptata in multe cazuri prin prisma campaniilor anterioare. Astfel,
o mare parte dintre operatorii de teren au mentionat in rapoartele de culegere a datelor
faptul ca la intrebarea Q30: ”Dvs. ati vazut sau ati auzit de campania REGIO: Mdine se
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construieste acum?” o pondere semnificativa a respondentilor au pus in mod spontan
intrebari de tipul: ”Campania care a fost cu Victor Rebengiuc?”, sau "Campania care
era cu din zori si pana-n seara?”, "Campania aceea care a mai fost cu drumurile
finantate din bani europeni?” etc. Genul acesta de reactie ne-a determinat sa apreciem
continuitatea campaniilor de comunicare printr-o serie de elemente de identitate
vizuala si sa apreciem ca rolul in constructia notorietatii atinse in acest moment revine
nu doar campaniei din 2019, ci intregului efort de comunicare publica din ultimii ani.

Un element important in constructia notorietatii este reprezentat de proiectele
finantate prin REGIO. Asa cum a fost evidentiat si in cadrul evaluarilor anterioare,
proiectele reprezinta principalul vector de promovare a Programului Operational
Regional, publicul atins de aceste proiecte (de la administratii publice implicate, pana
la beneficiari finali) reprezentand ”nucleul dur” al notorietatii POR. Dat fiind dinamica
relativ scazuta a finantarilor, la nivelul tuturor axelor prioritare in prima jumatate a
anului 2019 si faptul ca majoritatea proiectelor sunt fie in curs de contractare fie in
curs de aprobare, vizibilitatea in plan teritorial a proiectelor nu inregistreaza cresteri
semnificative din punct de vedere statistic intre perioada februarie 2019 si iunie 2019,
procentele, la nivel national fiind similare (33,3% in februarie vs. 33,6% in iunie).
Aceasta stagnare este evidenta la nivelul tuturor categoriilor socio-demografice si la
nivelul tuturor regiunilor.

Cresterea vizibilitatii obiectivelor finantate prin REGIO si largirea, implicit a ariei de
beneficiari directi si indirecti ai finantarilor derulate prin Programul Operational
Regional este de asteptat sa constituie principalul factor de dinamizare a cresterii
notorietatii in urmatoarea perioada (uratorul an).

In afara unor proiecte finalizate, in afara unor obiective care ”sa promoveze” REGIO,
asa cum vom arata pe parcursul acestui raport, probabilitatea de atingere a tintei de
notorietate stabilite pentru aceasta perioada este scazuta.

15,3% dintre cei care declara ca au auzit de REGIO- Programul Operational Regional nu
au vazut sau auzit campania de comunicare din acest an, nu mentioneaza alte campanii
de comunicare si declara ca nu cunosc proiecte finantate prin REGIO in proximitate
(localitate, zona, judet). Acest tip de notorietate, construit din alte surse se
caracterizeaza prin predominanta negativa a opiniei despre REGIO cu care este asociat.
Astfel, daca in cazul celor care cunosc Programul Operational Regionale din campaniile
de comunicare nivelul de favorabilitate fata de program este de 86,4%, iar in cazul celor
care cunosc Programul din proiectele finantate nivelul de favorabilitate este de 87,1%,
majoritatea celor care cunosc REGIO din alte surse au mia degraba o opinie negativa
sau neutra despre Program (favorabilitate 48,5%).
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Reamintim faptul ca favorabilitatea este direct corelata cu interesul pentru informare,
dar si cu remanenta mesajului in campul mnezic. Cu cat un produs de comunicare
primeste mai multe "ancore” afective pozitive, sau este mai intens ancorat pozitiv, cu
atat nivelul de mentinere a acestuia in spatiul atentiei este mai ridicat si creste
interesul pentru a cauta informatii suplimentare si chiar interesul pentru diseminarea
informatiei catre terti. Corelat, daca un produs de comunicare este ancorat afectiv
negativ (parere proasta si foarte proasta) mecanismele de conservarea a efortului
mnezic determina interventia cat mai rapida a uitarii. Prin urmare, asocierea negativa
la nivelul notorietatii este un indicator puternic al cotei de perisabilitate a notorietatii
obtinute la un moment dat, in cazul in care nu se intervine cu factori de pozitivare.

Diluarea potentiala a notorietatii din cauza opiniei negative

100%-(55,2%+18,1%+)7,4%=19,3%

15,3+48,5 63,9+86,4
=222 = 7,4% —————=55,2%
100 100
alte surse Campanii de

comunicare

20,8+87,1
——=18,1%
100

Cunoastere de
proiecte

Figurd 7- Diluarea potentiald notorietatii din cauza opiniei negative

In cazul de fata, prin inferenta de tip linear, la nivel datelor prezentate anterior,
calculand 86,4% opinie pozitiva din totalul celor 63,9% notorietate obtinuta prin
comunicare rezulta o notorietate din comunicare potential ramasa in urma evitarii prin
uitare a afectelor negative de 55,2%. In figura anterioara este prezentat calculul pentru
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fiecare dintre cele trei componente ale notorietatii inregistrate la nivelul studiului
efectuat.

Fara o reamintire constanta se poate anticipa o scadere natura a notorietatii de 19,3%
din valoarea obtinuta la momentul sondajului, respectiv, de la 52,9%, valoare
inregistrata in iunie 2019 la 42,7%.

Sigur ca procesul de diluare a notorietatii nu este unul imediat. Figura anterioara vine
insa sa sublinieze caracterul extrem de perisabil al produsului de comunicare si faptul
ca, teoretic, procesul de diluarea incepe imediat dupa incheierea unui moment de
campanie de comunicare.

2.4.Nivel de informare privind obiectivele si beneficiarii REGIO

Figurd 8- Cunoasterea obiectivelor REGIO

Consolidarea si repararea “ 51.4%
drumurilor judetene 2R

N ) Cunoasterea obiectivelor REGIO
Imbunatatirea infrastructurii ’

de sanatate, educatiesi [T 47,6% Raspunsuri afirmative

asistenta sociala
Izolarea termica, iluminatul _ 39 3%
public, transportul ecologic 220

Reabilitarea muzeelor, 51,4%

monumentelor istorice, ([ Il 38,6%

obiectivelor de patrimoniu

Sprijinirea turismului [ 38,6%
sprijinirea IMM-urilor [ 37,5%

47,6%

Sprijinirea comunitatilor
sarace din orase - 27,9%

Sprijinirea procesului de
cadastrare a teritoriului I 26,3%

Punerea in practica a
inventiilor si inovatiilor - 22,3%
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Nivelele de informare privind obiectivele si beneficiarii REGIO sunt relativ similare cu
cele inregistrate in februarie 2019. Dinamica Programului Operational Regional, sub
aspectul vizibilitatii sale publice nu a justificat o crestere semnificativa a cunoasterii
particulare a obiectivelor vizate de program. Campania de comunicare desfasurata a
venit sa intareasca in mod majoritar opinia si nivelul de cunoastere deja existent despre
POR.

Dupa cum se poate observa in graficul anterior, la nivelul cunoasterii se evidentiaza trei
categorii de obiective asociate Programului Operational Regional: obiective cu un nivel
de vizibilitate mare, generata de acumularea istorica de informatii, de volumul de
investitii in domeniu, dar si de impactul ridicat la nivel national. Primul din aceasta
categorie de obiective este cel al consolidarii si repararii drumurilor judetene. Atat in
februarie cat si in iunie 2019 POR este asociat in cea mai mare masura cu acest obiectiv
fiind, in mentalul colectiv, prioritar instrumentul financiar care vizeaza infrastructura
rutiera.

POR este, in mentalul colectiv, instrumentul financiar care vizeaza prioritar
infrastructura rutiera si secundar cea de sanatate, educatie si asistenta sociala.

in aceeasi categorie, pe locul secund se pozitioneaza imbunatatirea infrastructurii de
sanatate, educatie si asistenta sociala, obiectiv care, de asemenea, beneficiaza de un
istoric semnificativ. La polul opus se situeaza obiectivele care vizeaza proiecte pe care
Programul Operational Regional nu le-a targetat in perioada de programare anterioara,
cu sunt: sprijinirea comunitatilor sarace din orase (AP9), Sprijinirea procesului de
cadastrare a teritoriului (AP 11), sau punerea in practica a inventiilor si inovatiilor
(AP1).

Analiza comparativa a notorietatii obiectivelor REGIO intre cele doua momente ale
masurarii notorietatii, februarie, respectiv iunie 2019 arata, in majoritatea cazurilor o
crestere a acestei notorietati, valorile semnificative fiind inregistrate, asa cum a fost
mentionat anterior, in cazul obiectivelor pe care le-am putea numit ”traditionale”
pentru Programul Operational Regional: consolidarea si repararea drumurilor judetene,
Sprijinirea IMM, sprijinirea turismului. Cea mai mica valoare inregistrata vizeaza un
obiectiv cu care Programul Operational Regional se identifica in mica masura, respectivi
sprijinirea procesului de cadastrare a teritoriului.
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Tabel 7- Diferente in notorietatea obiectivelor REGIO

Nivel de cunoastere?

Februarie lunie
Obiective REGIO 2019 2019 Diferenta

Consolidarea si repararea drumurilor judetene 49.7% 51,4% +1,7%
imbunatatirea infrastructurii de sanatate, educatie

.. e 47 ,4% 47 ,6% +0,2%
si asistenta sociala

Izolarea termica, iluminatul public, transportyl 39,29 39,3% +0,1%
ecologic

Reabilitarea muzeelor,.morlumentelor istcoricc'e, 38, 4% 38,6% +0,2%
obiectivelor de patrimoniu

Sprijinirea turismului 37,3% 38,6% +1,3%

Sprijinirea IMM 35,9% 37,5% +1,6%

Sprijinirea comunitatilor sarace din orase 27,5% 27,9% +0,4%

Sprijinirea procesului de cadastrare a teritoriului 26,9% 26,9% -
Punerea in practica a inventiilor si inovatiilor 22,1% 23,3% +1,2%

Comparatia cunoasterii obiectivelor Programului Operational Regional pe categorii de
public tinta, prezentata in tabelul urmator, reliefeaza, pe langa efortul de informare
depus si zone de interes specifice diferitelor categorii de populatie. Astfel, se remarca
faptul ca persoanele cu nivele educationale medii sau inferioare si varste medii sau
peste media in populatie, din mediul rural sunt in mai mare masura interesate de
finantarile REGIO in domeniul IMM, zona de interes in care POR se intalneste cu PNDR.
Izolarea termica, iluminatul public, transportul ecologic sunt arii tematice care
genereaza un interes mai ridicat pentru persoane cu varste peste 45 de ani, cu educatie
sub medie, din mediul urban. Reabilitarea muzeelor, monumentelor istorice si
obiectivelor de patrimoniu precum si punerea in practica a inventiilor si inovatiilor sunt
subiecte de interes pentru persoanele tinere, cu studii superioare din rural, respectiv
urban. Si persoanele cu studii medii din urban, sau cu studii superioare si varste peste
medie din mediul urban sunt interesate de problematica transferului tehnologic. Alte
doua obiective la nivelul carora se inregistreaza valori semnificative de interes, la
nivelul unor categorii de grupuri tinta specifice sunt: consolidarea si repararea
drumurilor judetene- obiectiv care inregistreaza cota cea mai ridicata de interes in
randul cu status C din mediul rural si sprijinirea comunitatilor sarace, care inregistreaza
valoarea cea mai ridicata de interes (alaturi de izolarea termica si iluminatul public)

23 pondere din total populatie
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pentru persoanele cu status D (varstnici, slab educati, activism ocupational scazut) din
mediul urban.

Tabel 8- Cunoasterea obiectivelor POR pe categorii de public tintd

STATUS A STATUS B STATUS C

Mediu de rezidentd

Sprijinirea IMM ~ 13,3%  7,3% 18,4% 16,4% 15,4% 13,4% 6,8% 9,1%

Izolarea termica, iluminatul public,
transportul ecologic

Imbunatatirea infrastructurii de sanatate,
educatie si asistenta sociala

Reabilitarea muzeelor, monumentelor
istorice, obiectivelor de patrimoniu
Consolidarea si repararea drumurilor
judetene

Sprijinirea turismului ~ 16,0% | 6,8% 18,6% 14,6% 16,9% 14,06 6,5% 6,7%

Sprijinirea procesului de cadastrare a
teritoriului

Sprijinirea comunitatilor sarace din orase = 15,4%  6,7% 18,8% 15,5% 16,4% 13,05 7,7% 6,5%
Punerea in practica a inventiilor si
inovatiilor

14,5%  6,4% 18,9% 13,7% 18,6% 12,6% 7,7% 7,6%
15,0% 6,8% 19,1% 15,4% 16,8% 13,0% 7,0% 7,0%
15,5%  7,4% 19,4% 13,9% 17,4% 12,3% 7,4% 6,9%

13,7% 6,6% 17,3% 16,3% 16,1% 14,6% 7,0% 8,4%

15,3% 6,9% 18,0% 15,6% 17,1% 13,7% 7,4% 6,0%

16,1% 6,1% 20,0% 14,7% 16,5% 12,4% 7,5% 6,6%

Analiza comparativa a cresterilor de notorietate la nivel regional in urma campaniei de
comunicare evidentiaza cateva zone tematice in care au fost inregistrate valori mai
ridicate prin comparatie cu situatia de referinta din luna februarie 2019. Astfel, asa
cum este prezentat in tabelul urmator, se remarca faptul ca in Regiune Centru si in Sud-
Vest Oltenia a crescut notorietatea interventiilor care vizeaza consolidarea si repararea
drumurilor judetene, ca in Sud-Est a crescut notorietatea interventiilor care vizeaza
reabilitarea muzeelor, monumentelor istorice si obiectivelor de patrimoniu, iar in
Regiunea Vest.

Programului Operational Regional este asociat major cu beneficiarii autoritati publice
locale.

Tipul de proiecte dezvoltate major, faptul ca REGIO este asociat mintal infrastructurii
mari si medii de dezvoltare implica astfel de corelatii la nivelul beneficiarilor.
Aproximativ trei sferturi dintre respondenti (76%) cred ca REGIO se adreseaza in primul
rand administratiilor publice locale. Aceasta asociere s-a dovedit in timp a fi un factor
pozitiv in structurarea imaginii asupra acestui Program Operational, deoarece asocierea
cu un timp de institutie publica foarte clar definit, cu scop si nivel de cunoastere ridicat-
administratia publica locala- simplifica spatiul imagologic si permite celor care detin
minime informatii sa structureze in definitii usor de inteles. Astfel, REGIO s-a conturat
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in perceptia publica sub definitia ”Programul financiar prin care primariile fac drumuri,
scoli si spitale”. Aceasta definitie corespunde, suplimentar, unui mod de interventie
simplul, cunoscut de functionare a sistemului public: statul (in cazul acesta si UE) da
bani primariilor pentru a rezolva problemele locale. Toate celelalte tipuri de beneficiari
duc la complicarea acestei definitii de baza si presupun o serie de informatii
suplimentare despre modul in care functioneaza fondurile europene, despre filosofia de
interventie, despre abordarile integratoare la nivel social.

Tabel 9- Comparatie regionald a cresterii notorietatii obiectivelor POR

Regiune BI CENTRU NE NV SE SV-O | SUD-M  VEST
Sprijinirea IMM-urilor - 8,0% 4,5% - 6,6% 3,7% - 4,6%
Izolarea termica, llumlnatyl 40%  9,4%  10,4% i 6,7%
public, transportul ecologic
imbunatatirea infrastructurii
de sanatate, educatie si - 6,9% - 3,2%  6,9% - 2,2% 7,0%
asistenta sociala
Reabilitarea muzeelor,
monumentelor istorice, - - - 3,4%  9,8% 4.1% 0,5% 4,9%
obiectivelor de patrimoniu
Consolidarea si repararea

W 9,1% - 6,2% - 14,3% 2,1% 6,6%
drumurilor judetene
Sprijinirea turismului - 5,8% - 1,6%  5,2%  10,7% - 5,1%
Sprijinirea procesului de 1,5% - 1,6%  51%  6,9% i 6,5%
cadastrare a teritoriului
Sprmmreg comumtaplor ) i i 6,0%  6,9% 7,4% i 9.1%
sarace din orase
Punerea in practicaa  ¢o 2,0% - 2,2%  4,9%  5,0% - 10,2%

inventiilor si inovatiilor

Cei 1,6% au mentionat toate categoriile de beneficiari ai Programului Operational
Regional reprezinta, in fapt, la nivelul esantionului ponderea specialistilor implicati
direct in acest exercitiu de finantare, cu un nivel foarte ridicat de cunoastere a
detaliilor privind Programul Operational Regional. La nivelul imaginii publice, intre
categoriile de beneficiari POR exista un nivel ridicat de eterogenitate, pentru
majoritatea populatiei fiind dificil sa identifice o filozofie de interventie (o definitie
simpla) care sa puna laolalta administratia locala si centrala, cu IMM, universitati,
institutii de culturd li ONG. in fapt aceasta este si una dintre marile provocari ale
Comisiei europene pentru acest exercitiu de finantare, dar pentru urmatorul.
Schimbarea de viziune, care se produce lent la nivelul actorilor cu rol decizie, va
inregistra efecte sociale dupa o perioada mai lunga de timp.
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Beneficiarii REGIO

=

Administratie publica locala este beneficiarul
cu cel mai ridicat nivel de cunoastere.

K

76%

36,5%

Administratia publicd centrald se pozitioneaza
pe loc secund in ierarhia beneficiarilor
potentiali.

Maijoritatea respondentilor (63%)
au mentionat doar autoritatile
publice locale si centrale.

T reeeed

Figurd 9- Cunoasterea beneficiarilor REGIO

36,4% Microintreprinderile

@ Universitatile

31,8%

Institutiile de culturd

@ e
ii Toate mentiunile corecte:

1,6%

Campania de comunicare a crescut

microintreprinderilor

perceptiv

rolul de beneficiari ai

Campania de comunicare, insa a generat schimbari semnificative in ceea ce priveste
perceptia publica a principalilor beneficiari ai Programului Operational Regional.
Astfel, asa cum se poate urmari in tabelul 10, a crescut imagologic rolul autoritatilor
administratiei publice locale, in defavoarea administratiei publice centrale si, de
asemenea, a crescut perceptiv rolul de beneficiari ai microintreprinderilor pe fondul

scaderii rolului perceput al ONG.
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Tabel 10- Comparatie februarie-iunie a nivelului de cunoastere a beneficiarilor REGIO

Nivel de cunoastere?

Februarie lunie
Beneficiari REGIO 2019 2019 Diferenta

Autoritdtile administratiei publice locale 70,0% 76,0% 6,0%
Autoritdatile administratiei publice centrale 41,9% 36,5% -5,4%
Universitadtile 34,4% 36,3% 1,9%

Institutiile de culturd 31,0% 31,8% 0,8%

ONG-urile 24,2% 19,3% -4,9%

Microintreprinderile 30,2% 36,4% 6,2%

Tabel 11- Comparatie pe categorii de public tintd a cunoasterii pentru fiecare tip de beneficiari

autoritatile administratiei publice locale = 13,4% 5,8% 18,6% 15,4% 16,2% 13,5% 8,3%  8,8%

autoritatile administratiei publice 141%  6,4% 18.0% 152% 16,9% 13,9% 7,4% 8,1%
centrale

universitatile 14,6% 5,0% 18,6% 17,2% 14,4% 15,0% 8,6% @ 6,6%
institutiile de cultura 16,9% 6,7% 18,0% 13,6% 17,3% 12,3% 8,4% 6,7%
ONG-urile 15,8% 5,8% 18,4% 16,6% 14,5% 14,9% 7,7%  6,2%
microintreprinderile = 12,0% 4,6% 18,0% 15,0% 16,4% 13,8% 11,0% 9,1%

Comparatia pe categorii de status a nivelului de cunoastere a nivelul de cunoastere a
potentialilor beneficiari REGIO nu evidentiaza diferente semnificative din punct de
vedere statistic, intre tipurile de public tinta. Cu toate acestea, tendential, remarcam
faptul ca institutiile de cultura sunt mai cunoscute ca potentiali beneficiari de
persoanele cu status A si C din mediul urban, ca exista o mai mare perceptie a
persoanelor cu status B si C din mediul rural privind rolul de beneficiari al universitatilor
si ca rolul administratiei publice centrale este mai vizibil in urban decat in rural.

Tabel 12- Comparatie regionald a cresterii notorietdtii beneficiarilor POR

Regiune Bl CENTRU NE NV SE SV-O | SUD-M  VEST

24 pondere din total populatie
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autoritdtile administratiei 2,4% 5,1% 5,8% 3 5,9% : 5,0% 8,1%
publice locale
autoritdtile administratiei
4,6%  1,9%  2,9% 3,7%
publice centrale

universitatile - - - 2,6% 7,8% 5,0% 2,7%
institutiile de cultura - - - 0,6% 1,7% 9,3% 4,8% 8,1%
ONG - - - - - 6,5%
microintreprinderile = 1,4% 1,5% 5,9%  5,2% - 4,4% 2,1% 6,7%

Comparatia regionala a cresterii notorietatii beneficiarilor Programului Operational
Regional prezentata in tabelul anterior evidentiaza, asa cum s-a precizat anterior o
crestere perceputa a rolului administratiei publice locale, in special in Regiunea Vest,
cresterea perceptiei privind calitatea de beneficiari POR a universitatilor in regiunile
Sud-Est si Sud-Vest Oltenia, precum si cresterea perceptiei privind calitatea de
beneficiar REGIO a ONG si a institutiilor de cultura in Sud-Est. Suplimentar, remarcam
cresterea perceptiei rolului de beneficiar la microintreprinderilor in regiunea Nord-Est.

Plusul de cunoastere identificat in urma datelor prezentate anterior a fost reflectat si
la nivel general, inregistrandu-se pentru intreg esantionul, diferente pozitive atat in
ceea ce priveste perceptia individuala a gradului de informare (+2,9% in iunie,
comparativ cu februarie 2019), cat si in ceea ce priveste claritatea informatiei detinute
(+1,9% in iunie, comparativ cu februarie 2019).

Tabel 13-Comparatie a perceptiei calitdatii informdrii februarie-iunie 2019

Pondere raspunsuri

afirmative
Februarie lunie
2019 2019 Diferenta
Md consider o persoand informatd despre REGIO 24,2% 27,2% +2,9
Informatiile pe care le am despre REGIO sunt clare 22,0% 23,9% +1,9

Unul dintre efectele cele mai importante, din punctul nostru de vedere, pe care
campania de comunicare a reusit sa le obtina, la nivel national, vizeaza cresterea
calitatii informarii, atat sub aspect gradului de acoperire cat si sub cel al claritatii, in
mediul rural, catre toate categoriile de public tinta, asa cum cu se poate observa in
tabelul urmator.
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Unul dintre efectele cele mai importante ale campaniei de comunicare a fost cresterea
calitatii informarii (acoperire si claritate) in mediul rural.

Dat fiind faptul ca Programul Operational Regional este orientat majoritar spre mediul
urban, atingerea tintei de notorietate stabilita in cadrul programului depinde in foarte
mare masura de gradul in care informatia poate ajunge in mediu rural, un mediu
majoritar de non-interventie directa. Prin urmare, succesul campaniei de comunicare,
dincolo de indicatorii macrosociali de performanta este evidentiat de capacitatea
acesteia de a instrumenta informarea unor grupuri tinta ce nu fac parte din logica de
interventie imediata a Programului.

Tabel 14- Perceptia calitdtii informatiei pe categorii de public tintd

Md consider o
persoand informatd = 33,2%  38,8% @ 27,8% 29,1% 27,9% 28,5% 13,3% 18,4%
despre REGIO
Informatiile pe care le
am despre REGIO sunt = 30,1% 37,0% 23,3% 24,8% 25,0% 23,4% 12,2% 17,7%
clare
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3. OPINIA GENERALA PRIVIND REGIO

Prin raportare la nivelul inregistrat in februarie 2019, opinia generala privind REGIO
inregistreaza o tendinta de crestere pozitiva, cu aproximativ 2% la nivelul intregii
populatii, crestere care vine sa sustina cresterea de notorietate semnificativa
inregistrata de Programul Operational Regional ca urmare a derularii campaniei de
comunicare.

Opinia generala despre REGIO

nu am opinie; 26,9%
predominat
pozitiva; 30,9%

predominat

negativa; 0,3% /

mai degraba
negativa; 1,7%

mai degraba

neutra; 19,4% pozitiva; 20,8%

Figurd 10- Opinia despre REGIO la nivel national

Opinia pozitiva inregistrata la nivelul lunii junie 2019 se pozitioneaza insa sub nivelul de
notorietate al POR, ceea ce marcheaza, asa cum mentionam anterior, perisabilitatea
produsului comunicarii. Cresterea durabilitatii mnezice se realizeaza prin trecerea de
la informare catre atasament, prin crearea de ancore afective, pozitive. Prin urmare
este recomandabil ca, in cadrul procesului de comunicare, obiectivele, proiectele
finantate prin POR sa fie prezentate ca fiind pentru cetatean, ale acestuia, sunt
recomandate asocieri cu atribute pozitive primare (bine, frumos, util, drag, sensibil,
bun) si utilizarea unor instrumente de tip testimonial, advertorial, povesti de succes.
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Mecanismul narativ, poveste constituie principalul instrument persuasiv in comunicare.
lar in cadrul acesteia drumul parcurs pentru depasirea unor obstacole pentru atingerea
obiectivului propus reprezinta principalul element de persuadare.

Comparatia la nivel de categorii de status social, prezentata in tabelul urmator
evidentiaza faptul ca opinia predominat pozitiva este majoritara pentru toate grupurile
tinta cu exceptia persoanelor cu status D, din mediul rural, care, in majoritate, se
pozitioneaza in zona neutra sau nu au o opinie conturata. De asemenea, se remarca
ponderea foarte scazuta a celor care au opinii negative ceea ce permite interventii de
comunicare in scopul pozitivarii opiniilor neutre, sau formarii de opinii pozitive pentru
cei care nu au inca perceptii clare.

Tabel 15- Distributia grupurilor tintd pe tipuri de opinii despre POR

STATUS A STATUS B STATUS C STATUS D

Mediu de rezidenta ST N S IR I SO ) O

Predominat pozitiv &= 34,5%  45,6% @ 32,4% @ 29,9% 30,5% 31,2% 22,4%  24,0%
Mai degrabd pozitiv = 23,6%  21,2% @ 19,8% = 21,9% 21,3% 23,6% 14,5%  18,7%
Neutru = 16,2%  12,4%  19,1%  19,7% 18,3% 20,2% 21,3%  27,1%

Mai degrabd negativ = 1,8% 2,8% 1,2% 2,7% 1,4% 2,1% 1,4% 0,8%
Preponderent negativ = 0,4% - 0,3% 0,2% 0,3% 0,4% 0,3% 0,3%
Nu am opinie = 23,6%  18,0% @ 27,2%  25,6% 28,4% 22,5% 40,2%  29,1%

Asa cum a fost precizat si anterior, unul dintre cele mai importante rezultate pe care
campania de comunicare le-a atins a fost tocmai cel al pozitivarii imaginii Programului
Operational Regional. Datele prezentate in tabelul urmator evidentiaza faptul ca plusul
de opinie pozitiva s-a realizat la nivelul ambelor categorii de gen, in special in mediul
rural, pentru persoanele tinere si pentru persoanele cu varste peste medie, in mai mare
masura in randul minoritatilor etnice, pentru persoanele cu studii inferioare, dar si
pentru cele cu studii superioare, in special pentru persoanele inactive. Din punct de
vedere regional, pozitivarea imaginii POR a fost mai puternica in vestul tarii (NV, V) si
in cele doua regiuni din est (NE, SE).

Campania de comunicare realizata la nivel national a reusit sa atinga majoritatea
categoriilor sociale la nivelul carora a fost semnat un deficit de cunoastere in cadrul
studiului precampanie din luna februarie 2019.
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Tabel 16- Distributia opiniei pozitive pe categorii socio-demografice

categorie Subcategorii/cresterea opiniei pozitive februarie-iunie
Masculin  Feminin
+1,7% +2,0%
Urban rural
rezidenta
- 3,5%
1829 ani 30-49ani 50-69ani /2"
vdrstd si peste
+1,3% - 3,8% 5,2%
(37;)l-8 Romana Maghiara Germana Rroma Alta
+0,7% +7,8% - 4,9% -
, Fara Elemen- Gimna- Profesi- . Post- Universi-
scoala tara ziala onala Liceu liceal tar
- +8,8% +7,6% - - +7,4% 2,9%
Muncitor t(::::;lzs Spec216ahst %i;‘lzzl' Inactiv?® Student Pensionar
+5,9% +0,1% +7,1% +2,3% +4,6%
Regiune -3--1_

4,6% 6,0% 7,0% 20% 5,4%

4. INTERESUL PRIVIND REGIO

La nivel national interesul pentru informare REGIO este de 15,7% dintre cei care nu
cunosc REGIO pana in prezent, respectiv 7,4% din total populatie. Dupa cum am
mentionat anterior scaderea interesului pentru informare suplimentara este fireasca
odata cu atingerea bazinului maxim de notorietate. Reamintind schema interventiei din
domeniul comunicarii, in care interesul pentru informare este prezentat ca avand rol
major in cresterea notorietatii.

25 Nivel tehnic= tehnician, functionar, maistru

26 Specialist= specialist cu ocupatii intelectuale, expert

77 Nivel decizional=nivel de conducere, director, patron

28 |nactiv= somer, fara ocupatie, casnica

29 Student= categoria include si elevii cu varste peste 18 ani (in special din cadrul scolilor post liceale)
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Tabel 17- Potentialul de crestere a notorietdtii pe tipuri de grupuri tintd

Notorietate o o 389 98y  8,0% 8,6% 7,1% 3,0% 3,3% 52,9%
neasistata

Notorietate asistata  +0,2%  +0,2%  +0,7%  +0,5% @ +0,3%  +0,5%  +0,3% @ +0,2% | 2,9%
Opinie pozitiva  +0,3%  +0,1% +0,9%  +0,8%  +0,8% @ +0,8% +0,5%  +0,6% = 4,9%

Interes pentru
informare

total  9,8%  41%  11,7%  9,6% = 9,9%  8,6%  3,8%  4,2% -

+0,3%  +0,4%  +0,1%  +0,2% - +0,1%  1,2%

Luand in considerare acest construct teoretic al interventiei in comunicare, precum si
datele prezentate anterior, sintetizam in tabelul 17 potentialul de crestere al
notorietatii inregistrat la momentul studiului prin valorificarea resurselor inregistrate
din punct de vedere al nivelului informational atins in prezent, inclusiv prin notorietate
asistata, al plusului generat de opinia pozitiva si al interesului pentru informare din
partea celor care nu detin in prezent informatii minimale. Datele prezentate in tabelul
urmator prezinta situatia la nivelul tipurilor de public tinta.

Datele prezentate in tabelul anterior evidentiaza faptul ca la nivelul intregului esantion
utilizarea resurselor de informare, atitudine pozitiva si interes pentru comunicare s-a
realizat la cote aproape maxime. Spatiul de expansiune general, calculat poate atinge
valoarea de 61,8% in conditiile utilizarii ideale a mijloacelor de informare. Acest nivel
este unul teoretic, insa, deoarece mixtul perfect de media este doar un construct.

Estimam faptul ca atingerea obiectivului de comunicare va fi extrem de dificila in afara
unui efort semnificativ.

Un alt aspect care este evidentiat este mentionat si anterior, respectiv faptul ca pentru
persoanele din categoria de status A spatiul de expansiune este foarte scazut, prin
urmarea nivelul acestei categorii de public se poate realiza o crestere a nivelului actual
de informare, o consolidare a acestuia sau, chiar un nivel de redundanta a informarii,
dar, foarte putin probabil o crestere semnificativa a notorietatii. Prin urmare acest tip
de public tina ar trebui sa fie secundar in viitoarele proiecte de comunicare a
Programului Operational Regional.

Pentru atingerea obiectivului de comunicare trebui vizate categorii de public cu nivel
scazut de educatie si nivel scazut de interes.
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Asa cum s-a mentionat si anterior potentialul de crestere a notorietatii in vedere
atingerii obiectivului de comunicare fixat vizeaza categoriile de status B-D. Luand in
considerare cele mentionate anterior cu privire la dinamica proiectelor finantate prin
diferitele axe prioritare, este de asteptat ca un plus de informare si chiar de interes si
favorabilitate in raport cu Programul Operational Regional sa survina ca urmare a
cresterii intensitatii in implementarea axelor prioritare care au in vedere interventii
precum: sprijinirea comunitatilor defavorizate, extinderea sistemului de cadastrare si
inregistrare in carte funciara in mediul rural si urbanul mic, dezvoltarea infrastructurii
sociale si de sanatate, imbunatatirea infrastructurii educationale si sprijinirea
dezvoltarii urbane durabile.

5. MEDII DE COMUNICARE A REGIO LA NIVEL NATIONAL

5.1.lerarhia mediilor de comunicare in cadrul campaniei

Prin ce medii a ajuns campania la Dvs.?

Televiziune |  C 1, 3%
Afisaj stradal [ 33, 6%
Internet [ 26,4%
Radio [ 19,7%
Publicatii/brosuri [ 6,5%
Ziare | 5,8%

Evenimente | 2,5%

Figurd 11- lerarhia mediilor de comunicare utilizate in campanie, in perceptia publicului. Rdspunsuri multiple

Principalul vehicul de comunicare cu impact in cadrul campaniei a fost televiziunea.|

Peste 80% dintre respondenti au afirmat ca au luat cunostinta de campania de
comunicare ”Maine se construieste acum” prin intermediul televiziunii. Utilizarea
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televiziunii a permis, de altfel si accesul catre zone de public (ex: persoane cu varste
peste medie, din mediul rural) care utilizeaza acest mijloc de comunicare in mod
exclusiv

Principalele posturi TV mentionate: Pro TV, TVR1, Antena 1, Antena 3, DIGI 24.
Principalele posturi de radio mentionate: Europa FM, Radio Romania Actualitati, Radio
ZU si Kiss FM. Principalele instrumente on-line mentionate: Facebook, Google, Info
Regio, Regio.ro. Nu au fost mentionate nume de brosuri concrete, ci doar tipuri de
continut: ”despre panouri voltaice”, ”despre investitiile din Brasov”, ”despre proiectele
dezvoltate de ADR Sud” etc. Evenimente mentionate au fost: intalniri organizate cu
sprijinul administratiilor locale, sau la initiativa acestora, conferinte, intalniri
organizate de catre ADR, cursuri universitare. Afisajul stradal mentionat a avut in
vedere panotajului publicitar, bannere stradale si postere in diferite institutii publice
sau obiective finantate prin REGIO. Ziarele cel mai frecvent mentionate au fost:
Adevarul, Gazeta de Sud, Evenimentul zilei, Curierul Zilei, Monitorul de Suceava,
Argesul, Sibiu 100%, Jurnalul Bihorean.

Un aspect semnificativ in ierarhia perceputa a mediilor de comunicare este cel al
impactului perceput al afisajului stradal.

Pentru mai mult de o treime dintre respondenti aceste vehicul de comunicare a fost
perceput ca fiind principalul mijloc prin care au ajuns sa fie informati despre campania
REGIO din 2019. Acest aspect este cu atat mai interesant cu cat, asa cum este evidentiat
in figura urmatoare, afisajul stradal, nu face parte pentru majoritatea respondentilor
din instrumentarul prioritar prin care acestia se informeaza. Cu alte cuvinte, strategia
comunicatorului de a utiliza un instrumentar care sa depaseasca modalitatile uzuale de
consum ale publicului general s-a dovedit una reusita. Dupa cum se poate vedea in figura
de mai jos, paletarul de medii de comunicare apreciate prioritare de catre respondenti
este unul foarte larg, cuprinzand medii care fie presupun un efort de comunicare
considerabil (comunicarea telefonica) fie permit crearea de spatii inchise de
comunicare, greu permisibile pentru un comunicator extern (retele de socializare, e-
mail, comunicare directa).

Studii in domeniul comunicarii au evidentiat ca, desi spatiul informational disponibil
individului se largeste, nevoile de comunicare ale acestuia nu cresc in acelasi ritm,
mecanismele de asigurare a confortului informational ramanand relativ constante:
nevoia de promptitudine si triangulare pentru obtinerea certitudinii. Prin urmare, din
posibilitatile de informare, persoana va selecta de obicei trei, considerate majore la
care va apela in mod constant, construind chiar ritualuri de informare. Frecvent, bias-
ul confort vs obiectivitate face ca cele trei surse sa fie, in fapt, interconectate (ex:
grupul din reteaua de socializare, prietenii din comunicarea directa si reteaua de

34

s o AN A
POR 2014-2020 - Calatoria continua!



cunostinte cu care se comunica pe e-mail) individul ajungand sa atinga un nivel ridicat
de autarhie comunicationala. Tn acest context individul selecteaza din spatiul extern
doar acele informatii consonante cu ceea ce se vehiculeaza in propriul spatiu, creandu-
si astfel iluzia deschiderii comunicationale. Depasirea acestor mecanisme generate de
schimbarea tehnologica a comunicarii reprezinta provocarea cea mai importanta a
urmatorilor ani pentru comunicatorii institutionali.

Impactul instrumentelor traditionale de comunicare (TV, radio, presa) este in scadere
accelerata odata cu cresterea ponderii populatiei care comunica in cercuri relativ
inchise.

Care sunt principalele medii de comunicare prin care informatiile despre
Programul Operational Regional pot ajunge la Dvs.?

el eViZiUNe [ ——— 10 , 17
internet NE—— 2 ? ,2 %
radio ——— 13,2 %
panotaj stradal = 6,1%
presa scrisa/publicatii [l 3,9%
flayer/pliante &l 2,8%
comunicare directa B 2,0%
email B 1,3%
telefon W 0,9%
altele B 1,5%

Figurd 12-lerarhia mediilor de comunicare preferate de respondenti in mod general

Dupa cum se poate observa in tabelul urmator, la nivelul categoriilor de grupuri tinta,
daca impactul televiziunii scade, odata cu cresterea nivelului de status, invers
proportional comparativ cu internetul, impactul afisajului stradal se pastreaza ridicat
pentru toate categoriile de status, pentru ambele tipuri de medii de rezidenta.
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Tabel 18- Mediile prin care a fost receptionatd campania la nivelul grupurilor tintd

receptionarea STATUS A STATUS B STATUS C STATUS D
campaniei

Televiziune 66,7%  89,7%  78,9% 77,8% 81,3% 855% 88,8% 87,5%
Radio 14,8% 11,5% 21,5% 19,7% 18,6% 20,8%  26,3%  23,3%

Internet  41,8%  40,2% = 32,3%  29,5% 16,8% 18,0% 12,5%  8,7%
Publicatii/ brosuri  13,8%  7,3% 8,4% 2,6% 5,0% 3,2% 5,0% 7,7%
Evenimente  4,8% 3,1% 2,8% 2,1% 2,7% 0,5% 1,3% 1,9%
Afisaj stradal  44,4%  41,7%  42,0%  40,2%  352% 32,1%  32,1%  33,7%
Ziare  4,8% 6,3% 5,2% 4,7% 6,4% 6,3% 7,5% 7,7%

6. CONCLUZII S| RECOMANDARI

Principala concluzie a studiului consta in faptul ca notorietatea neasistata a Programului
Operational Regional a atins la nivelul lunii iunie 2019 nivelul de 53% (52,9%) din total
populatiei.

Campania de comunicare desfasurata a fost o campanie de succes, crescand nivelul de
notorietate general cu 6%. Campania de comunicare a reusit sa creasca notorietatea la
nivelul unui public tinta dificil de atins (persoane slab interesate de REGIO, din afara
zonei de interventie a Programului). Suplimentar informarii, campania de comunicare a
reusit sa genereze un plus de opinie pozitiva la nivelul publicului general, referitoare la
Programul Operational Regional.

Principalul instrument de impact in cadrul campaniei a fost televiziunea. Un rol
semnificativ in generarea notorietatii campaniei l-a adus afisajul stradal, instrument
prin care s-a reusit transmiterea de informatii catre toate categoriile de public tinta.

Nivelul opiniei pozitive fata de POR se situeaza sub nivelul de notorietate, ceea ce
atrage atentia asupra gradului ridicat de perisabilitate a notorietatii create.

Programul Operational Regional este asociat prioritar cu obiectivele legate de crearea
de infrastructura mare (drumuri, infrastructura educational, de sanatate si asistenta
sociala). Din perspectiva potentialilor beneficiari, POR este asociat cu autoritatile
publice locale si central. Aceasta asociere este partial benefica programului, oferind
posibilitatea unei definitii clare, usor de retinut pentru publicul general, care
pozitioneaza clar programul intr-o arie specifica.
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Nivelul de interes pentru informare suplimentara cu privire la Programul Operational
Regional este in scadere.

De ce atingerea indicatorului va fi dificila?

01 Masurare n "varf de 03 Cresterea dificultatii 05 Dinamica mijloacelor
forma” mesajului de comunicare

0 Scaderea interesului 04 Scaderea 00  Scaderea impactului
publicului general competentelor mljlqgcelor
comunicationale traditionale

Figurd 13- Principalele dificultdti in atingerea tintei de notorietate

Pornind de la nivelul de notorietate atins, prin raportare la tinta de notorietate propusa
pentru 2023, apreciem ca aceasta fa fi dificil de atins din urmatoarele motive:

e Grupurile tinta nivelul carora se inregistreaza un deficit de notorietate sunt
grupuri in care nivelul de interes pentru tematica fondurilor europene este de
asemenea foarte slab;

e La nivelul publicului general nivelul de interes pentru comunicarea pe subiecte
de tipul Programelor Operationale inregistreaza un trend descendent (in
prezent se situeaza sub nivelul de notorietate);

e Resursele de existente la nivel national (notorietate neasistata, notorietate
asistata, opinie pozitiva, interes pentru comunicare) au fost utilizate la un nivel
aproape maximal. in prezent, chiar alegadnd mijloacele ideale de informare, care
sa asigure integral valorificarea acestor resurse, pragul propus este dificil de atins
(cumularea ajunge, chiar si teoretic, la un maxim 61,8%);
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o Complexitatea Programului Operational Regional este in crestere sub aspectul
conceptelor pe care le propune (ex: integrare, inovare, animare etc), dar si sub
aspectul mecanismelor de interventie, ceea ce presupune cresterea gradului de
dificultate a mesajului si nevoia de ”traducere” constanta pentru publicul
nespecializat;

e Impactul instrumentelor traditionale de comunicare (TV, radio, presa) este in
scadere accelerata odata cu cresterea ponderii populatiei care comunica in
cercuri relativ inchise;

e Stadiul la care se afla proiectele contractate pentru o mare parte din axele
prioritare ale POR nu a permis utilizarea obiectivelor finantate in acest exercitiu
de programare ca vehicule reale de comunicare si generare de notorietate la
nivelul publicului larg.

Suplimentar, la nivel general, in afara rezultatelor directe din studiul desfasurat, se
remarca o dinamica ridicata a instrumentelor de comunicare®. Data fiind presiunea din
partea comunicatorilor, intr-o piata cu un nivel de saturare ridicat,

la nivelul publicului general competentele de comunicare (cautare, selectare, filtrare,
generare de interes, diseminare etc.) s-au redus, o mare parte din public preferand
informatie ”deja filtrata”, ”prelucrata”, in conformitate cu propriile valori si pre-opinii.

Prin urmare, pentru atingerea tintei de notorietate la nivelul este nevoie de generarea
de resurse, de interes suplimentar si de cresterea in cadrul comunicarii a mesajelor
persuasive prin comparatie cu cele stric informationale.

Pentru atingerea tintei de notorietate este nevoie de simplificarea majora a informatie
si cresterea emotiei, naratiunii.

Un rol importat in atingerea tintei programate revine cresterii vizibilitatii proiectelor
finantate in acest exercitiu de programare. Principalul factor de crestere pentru
perioada urmatoare este de asteptat sa survina tocmai din cresterea notorietatii acestor
proiecte.

30 | a nivelul anului 2018, spre exemplu, la nivel mondial se estimeaza ca erau functionare 1,8 miliarde
site-uri. In Romania, in acelasi an, figura ca deschise aproape 100.000 de bloguri si aproximativ 10.000
de vloguri.
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Luand in considerare concluziile anterioare, recomandarile pentru perioada urmatoare
au in vedere urmatoarele aspecte:

Desfasurarea constanta, cel putin anual, a unei campanii de comunicare pentru
a diminua perisabilitatea comunicarii;

Constructia campaniilor de comunicare pentru un public cu un nivel al
competentelor de comunicare in scadere, cu un nivel al interesului pentru
informare despre POR in scadere si cu nivel de autarhie din punct de vedere al
mijloacelor de comunicare in crestere;

Simplificarea mesajului si crearea de purtatori de imagine pentru diferite tipuri
de grupuri tinta. Acestia pot fi, de la o personalitate publica (strategie utilizata
cu succes anterior) la un personaj care sa reprezinte REGIO (personaj animat,
avatar) si care sa devina o personalitate in spatiul public al comunicarii;
Conceperea si distributia de materiale de comunicare simple, persuasive, menite
sa genereze interes pentru informare suplimentara, materiale care sa raspunda
intrebari: ”De ce sd aflu mai multe despre REGIO?”;

Utilizarea tehnologiilor de pozitivizare a imaginii in spatiul on-line si accesare a
buclelor de comunicare.
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Cod OPERATOR 1_I1_I_I Cod SIRUTA  1_1_I_I_I

Sondaj de opinie
privind gradul de informare a publicului general privind
REGIO - Programul Operational Regional

Q1.Dvs. ati auzit de REGIO-Programul Operational Regional?

1 Da 2.Nu '
Q29, Dvs. ati mai vizut/ recunoasteti acest logo? ™™ e g I ‘ '

1Da 2.Mu

030, Dvs. ati vizut sau ati auzit de campania REGIO : “Maine se construieste acum™?
1Da 2.Nu

[Dach da), prin ce medii de comunicare a ajuns aceastd campanie la dvs. (alegeri multiple)
Media Da | Nu | Nume canal/ post/ ziar/site principal

Q17 | Televiziune

Q18 | Radio

19 | Internet

Q20 | Publicatii/ brosuri
Q21 | Evenimente

Q22 | Afisaj stradal

023 | Ziare

A LR LA LA LA L L
[=Ri=N1=T1=T{=]§=]1}§=]

Q2.Care este opinia dvs. cind auziti de REGIO-Programul Operational Regional. Va rog pozitionati
aceasth opinie pe scala urmétoare:

1. predominant pozitiva 3 neutrd 4.mal degrabd negativd
2. mal degrabd pozitivd 5. Predominat negativa
B nu am nici un fel de opinie/nu stiu despre ce este vorba

Q3. Dvs. stiti, la dvs. in localitate, zond, judet, un proiect finantat prin REGIO?
1. Da 2. Nu

Din cunostintele pe care le aveti pdna acum, REGIO- Programul Operational Regional are printre
obiective....?

Da | Nu
Q4 | Sprijinirea IMM-urilor? 1 0
Q5 | lzolarea termicd, iluminatul public, transportul ecologic? 1 0
Q6 | imbunétitirea infrastructurii de sindtate, educatie si asistentd socials? 1 0
Q7 | Reabilitarea muzeelor, monumentelor istorice, obiectivelor de patrimoniu? 1 0
Q8 | Consolidarea si repararea drumurilor judetene? 1 0
Q9 | Sprijinirea turismului? 1 0
Q10 | Sprijinirea procesului de cadastrare a teritoriului? 1 0
Q11 | Sprijinirea comunitétilor sérace din orase? 1 0
Q12 | Punerea in practicd a inventiilor si inovatiilor? 1 0
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Q13.Care credeti cd pot fi beneficiarii ,Programului Operational Regional- REGIO"?
1. autoritatile administratiei publice locale

2. autoritatile administratiei publice centrale;

3. universititile

4. institutiile de cultura;

5. OMG=urile;

6. micraintreprinderile.

B {1 o T PSSRSO 99.NS/NR
In ce misurd sunteti de acord cu urméitoarele afirmatii .E::d ub::u Meu | Acord | Acord

total partial tru partial toal
Q14 | Ma consider o persoand informata despre REGIO 1 2 3 4 5
Q15 | Informatiile pe care le detin despre REGIO sunt clare 1 2 3 4 5
Q16 | Suntinteresat s& primesc in continuare informatii 1 2 3 4 5
despre REGIO

Care sunt principalele 2 mediile de comunicare prin care pot ajunge la Dvs, informatii cu privire la

wProgramul Operational Regional- REGIO"?

| DATE SOCI0-DEMOGRAFICE
Q24. Genul 1. Masculin 2. Feminin
Q25. Ce varsta aveti? |__1_| aniimpliniti 00. NR
Q26. Etnia dvs este:
1. remand 2. Maghiaré 3. Germand 4.rroma 5. Alta. Caref...........
4. Scoala profesionald
Q27. Educatie: 5. Liceu
1. Fara scoald 6. Scoala post-liceald
2. Scoala elementard (1-4 clase) 7. Facultate
3. Gimnaziu (7-8 clase)
895 . NR
Q28. Ocupatia: S.somer, fird ocupatie, casnicé
1.muncitor 6.student, elev peste 18 ani
2. functionar, tehnician, maistru 7.pensionar
3.specialist cu occupatii intelectuale 00. NR
4.patron, director
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