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rin acest volum, din colectia de studii

si analize Caietele Culturadata, ne-am

propus sa reunim o serie de teme de
actualitate privind situatia consumului cultural
din Romania anului 2014. Prezentul studiu tre-
buie inteles ca o continuare a demersului de a
oferi specialistilor din domeniul culturii infor-
matii utile cu privire la modul in care populatia
analizata se raporteaza la sectoarele culturale
si creative, in functie de specificitatea ariilor de
manifestare din domeniul culturii.

In Romania, Barometrul de Consum Cultural
este singura initiativa de acest gen, iar repetarea
anuala opereaza o ordonare periodica a
informatiei pe diferite teme culturale semnaland
variatiile si schimbarile, de la an la an. Structura
si metodologia Barometrului au fost construite
pe modelele studiilor similare ale Institutului
pentru statistici al UNESCO, ale Département
des Etudes Prospective et Statistique, (din cadrul
Ministerului Culturii si Comunicatiilor din
Franta) si al Eurobarometrelor speciale pe teme
culturale ale Comisiei Europene.

Capacitatea de utilizare si interpretare a
informatiilor care se regasesc in aceasta colectie
de studii depinde de interesul fiecarui cititor, dar
paleta categoriilor de beneficiari este mult mai
ampla.

Pentru publicul larg, punem la dispozitie
o analiza exhaustiva a modului de participare
la actul cultural in manifestarea lui artistica,
oferind fiecarui cititor posibilitatea sa se
regdseasca Intr-un anumit profil de consumator
cultural sau sa compare practicile culturale
proprii cu cele ale populatiei generale.

Pentru specialistii care activeaza in sectoarele
culturale si creative, aceasta cercetare devine un
instrument de lucru esential pentru programele
si proiectele culturale pe care le deruleaza, prin
informatiile detaliate pe care le furnizeaza pe
fiecare sector de activitate (artele spectacolului,
patrimoniu cultural national, muzee si expozitii,
industrii creative etc.), dar mai ales constituie
un suport esential pentru viziunea pe termen
mediu si lung a propriilor strategii.

Pentru reprezentantii autoritatilor publice
centrale si/sau locale si decidentii politici,
datele statistice prezentate pot fi valorificate
pentru fundamentarea politicilor de dezvoltare
strategica 1n sectorul ocupational cultural.

Inci de la inceput trebuie si precizim ca pe
parcursul acestei lucrari vom folosi o serie de
concepte ce apartin, de multe ori, limbajului de
specialitate si care pentru cititorul neinitiat pot fi
confuze. De aceea, vom defini In aceasta sectiune
o parte dintre ele, urmand ca, in cadrul fiecarui
capitol, autorii sa detalieze modul in care acestea
sunt folosite, incadrandu-le intr-un context
teoretic mai larg. Un astfel de concept este cel al
sectoarelor culturale si creative, utilizat In special
in documentele oficiale ale Uniunii Europene’,
care reuneste acele domenii cunoscute si sub
numele de industrii creative (de ex. artele vizuale,
artele spectacolului, patrimoniu, film si video,
televiziune si radio, software, inclusiv jocuri
video, muzica, carte si mass-media, design,

! European Commission, ‘Communication from the
Commission to the European Parliment, The Council,
The European Parliament, The Council, The European
Economic and Social Committee of the Regions’ (26
September 2012)

INTRODUCERE

e~/

1




culturadata.ro

o

arhitectura, publicitate, precum si industriile
suport sau industriile conexe).

Alte doua sintagme ce se vor regasi pe
parcursul mai multor capitole sunt culturd
tnaltd/elitista (high brow culture) versus culturd
de masd (low brow culture sau popular culture).
Aceasta Tmpadrtire este folositda In studiile de
specialitate pentruafacedistinctiaintre celedoua
tipuri de productie si consum cultural. Cultura
inaltd/elitista (high brow culture) este specifica,
mai degraba, creatiei de produse unicat, cu un
grad inalt de continut estetic si care necesita
un nivel ridicat de educatie. Acest tip de opere
necesita cunostinte preliminare si un anume
limbaj pentru decodificarea semnificatiilor si
simbolurilor utilizate. Cultura de masa (low
brow culture sau popular culture) se refera la
productia si consumul de bunuri culturale usor
de inteles, care au un grad de complexitate si
limbaj estetic simplificat, pentru a fi accesibil
publicului larg, indiferent de nivelul de educatie
sau expertiza in domeniu. De exemplu, raportul
European Statistical System Network on Culture
(ESS-Net Culture)? din anul 2012 include in
categoria culturii inalte activitatea teatrelor, a
institutiilor de muzica clasica si balet, galeriile si
muzeele de arta. In studiul prin care au dezvoltat
perspectiva ,,omnivorului cultural”, Richard
Peterson si Albert Simkus includ in categoria
culturii inalte muzica clasica si opera®. Pe de alta

2 ESSnet-Culture Final Report disponibil la http://ec.eu-
ropa.eu/culture/library/reports/ess-net-report_en.pdf
3 Richard Peterson & Albert Simkus, ‘How Musical Tastes
Mark Occupational Status Groups’ in Cultivating differ-
ences: Symbolic boundaries and the making of inequality,
p.153

parte, In categoria low brow culture sau popular
culture pot intra formele ce tin de media, benzi
desenate, jocuri video, anumite genuri de filme
sau muzica populara non-clasica etc*.

Editia din anul 2014 a Barometrului de
Consum Cultural sta sub semnul unor dihotomii
care se manifesta Tn societatea contemporana si
care sunt esentiale Tn intelegerea fenomenului
cultural, asa cum se manifesta in prezent. Ultimele
decenii ale secolului XX si inceputul secolului XXI
au fost marcate de tensiunile ce se manifesta intre
local si global, intre ceea ce Ferdinand Tonnies
numea Gemeinschaft (comunitate) si Gesellschaft
(societate)®, intre traditie si modernitate sau post-
modernitate, intre cultura si economie, intre
spatiul public si spatiul domestic, intre productie
si consum, intre sacru si profan. In acest context,
cultura a devenit loc de dezbateri si intrebari,
de definire, de reconsiderare si manifestare a
identitatii in raport cu aceste dihotomii.

Fiecare dintre aceste abordari are proprii
sustindtori si un set de argumente perfect
valabile, in functie de paradigmele in limitele
carora se situeaza fiecare. Izolarea si auto-
suficienta propriei culturi pot genera nu doar
incompatibilitati si conflicte, dar si pericolul de
a nu mai sesiza bogatia diversitatii, prin absenta
elementului de comparatie. Exemplul izolarii
Japoniei timp de 300 de ani care a generat
transformarea ei mai degraba intr-o societate
Jreceptoare” (Iin sensul de pasivd), decat una

* John Storey, Cultural Theory and Popular Culture: An
Introduction
> Jose Harris, Ferdinand Ténnies, Community and Civil
Society, p.18

=
(7]
=
|
=
—
[ —
—
=
=
o
-_—
]
—
-
m
-—
—
==
[l
(]
rm
=
co
=
p—
=
rm
=
-
(=]
- =)
=
=
o =
rm
[
=
—_
[ —
=
=
F
=




=T
d
=L
ac
—_—
=
-
(-]
L
(==
=L
—
="
[
[
o
Lt
=
h
Lk
(-]
o=
L
(-]
-
oc
 —
——
L
(=T
w—l
=T
—
=
T—
=T
—
-
—_—
|—
—_—
=
=
(2]
=

,creatoare”® (in sensul de activa) este un paradox
evidentiat de Claude Levi Strauss. Pe de alta parte,
apropierea fata de un fond comun, reprezentat
de umanitate si cultura universald, poate genera
un alt paradox identificat de acelasi antropolog
francez. In lucrarea Tropice Triste, acesta atrage
atentia asupra faptului ca umanitatea se indreapta
spre o monoculturd,” consecinta a globalizarii.

Omogenizarea culturala este o tema recu-
rentda in studiile culturale si este considerata
principalul efect al globalizarii asupra sistemului
cultural®. Cu toate acestea, autori precum
Robertson considera ca existd o ,mitologie a
globalizarii”. Aceasta se refera la dezvoltari
care implica triumful fortelor culturale de
omogenizare asupra tuturor celorlalte forte’.
Pentru acelasi autor; ,..domeniul global este
pluralist in cel mai inalt grad, prin aceea ca
exista o proliferare a definitiilor civilizationale,
continentale, regionale, societale si a altor
definitii ale conditiei umane globale, precum si
o considerabila varietate a identitatilor formate
sub aceste aspecte, fara referire directa la situatia
globala.”1?

In aceastd lucrare, vom folosi definitia glo-
balizarii In sensul sintetizat de George Ritzer,
pentru care globalizareareprezinta ,raspandirea

¢ Claude Levi Strauss, Cealaltd fatd a lunii. Scrieri despre
Japonia, p. 210

7 Claude Levi Strauss, Tristes Tropiques, p.39

8 Manfred B. Steger, Globalisms: the great ideological
struggle of the twenty-first century, p.26

° Roland Robertson, ‘Glocalization: Time Space and
Homogeneity Heterogeneity’ in Global Modernities
Theory, Culture & Society, p.27

10 Roland Robertson, Globalization: Social Theory and
Global Culture, p.70

mondiala a unor practici, si a relatiilor dincolo de
limitele continentelor, 0 organizare avietii sociale
la scara globala si conturarea unei constiinte
comune”'’. Pentru Ritzer, consumul, profitul
si dezvoltarea tehnologiilor sunt principalele
motoare ale globalizarii. Cultura consumului,
definita prin raportarea valorilor cu prioritate
la practicile de consum, incepe sa se extinda,
paraseste granitele tarilor industrializate si
atinge inclusiv tari considerate a fi in curs de
dezvoltare sau chiar pe cele considerate sub-
dezvoltate.

Regimul politic (democratic sau autoritar)
sau formele de organizare economica (capitalism,
socialism sau altele) nu prezinta rezistenta in fata
generalizarii culturii consumului, iar exemplele
unor tari cum sunt China sau Cuba sunt uneori
suficiente pentru aceasta demonstratie. Nici dez-
voltarea, nici extinderea noilor tehnologii nu au
putut fi impiedicate de regimul politic sau forma
economica. Dezvoltarea tehnologica a favorizat
globalizarea prin facilitarea comunicatiilor, prin
schimburile rapide de date si informatii, generand
delocalizarea productiei si consumului si
antrenand totodata idei si forme de manifestare
care nu se mai revendica neaparat geografic.

Cultura consumului extinsa la scala globala
si aparitia industriilor culturale si creative au
modificat sistemul cultural traditional. Formele
globalizarii identificate de Ritzer, si anume
grobalizarea, glocalizarea, McDonaldizarea
si hibridizarea’, incep sa se regdseasca si in
sistemul cultural, ca 1n orice alta componenta

1 George Ritzer, Globalizarea nimicului. Cultura consu-
mului si paradoxurile abundentei, p.19
12 Ibid., p.19
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a societatilor globalizate. Valorile si sensurile
artefactelor se schimba, din ce Tn mai mult si
mai rapid, iar diferentele dintre local si global
tind si se estompeze. In acest sens, globalizarea
este un proces multidimensional, caracterizat
de interactiuni contradictorii intre aspectele
globale, regionale sau locale ale vietii sociale.'?

Efectele globalizarii se manifesta, deopotriva,
la nivelul consumului de obiecte si la nivelul
serviciilor culturale. La nivelul bunurilor
culturale, globalizarea se manifesta prin
delocalizarea productiei, internationalizarea
comertului cu bunuri culturale, dezvoltarea
bunurilor culturale electronice, ruperea
legaturii traditionale dintre artist sau creator
si destinatarul operelor sale. Acest tip de
universalitate a dus la aparitia corporatiilor,
a gatekeep-erilor si a sistemului de monopol
in productia si distributia de bunuri culturale,
precum sila dezvoltarea sistemului underground,
in anumite sub-domenii culturale etc.

Efectele globalizarii asupra sistemului
cultural Incep sa se manifeste Tnsa si structural,
la nivelul modului de organizare si functionare
a institutiilor si organizatiilor culturale. Cultura
consumului se orienteaza preponderent
spre consumator sau beneficiarul de servicii
culturale, restructureaza modul de productie
culturala pe modelul productiei de tip
economic, prin aplicarea principiilor weberiene
ale rationalizarii: eficienta, predictibilitate,
calculabilitate si control.

Aplicate intdi In industriile creative si
justificate de tipul de consum in masa a

13 Steger, OpCit., p.31

produselor culturale, aceste principii au
inceput sa fie aplicate si In institutiile culturale
publice din motive economice, sacrificand
uneori calitatea actului artistic si renuntand la
misiunea istorica de educare a artelor sau la cea
de prezervare a diversitatii culturale. In acest
context, Ritzer vorbeste despre patrunderea tot
mai accentuata a ,nimicului” din lumea sociala
1n zona consumului cultural, definit ca , 0 forma
sociala conceputa si controlata de obicei la
nivel central si lipsita de continut esential
semnificativ’*. La polul opus se manifesta
un acel ,ceva” ce rezulta din local sau din
formele de glocalizare si hibridizare culturala
si care este definit ca , 0 forma sociala de obicei
conceputa si controlata la nivel local si relativ
bogata in continut esential semnificativ.”*®

Astfel, urmand un pattern traditional de
flux-reflux in constituirea curentelor culturale,
asistdm in ultima perioada la o reintoarcere
catre local si traditii ca un raspuns la
uniformizarea culturald, ca o incercare de
redefinire a identitatii.

Atunci cand majoritatea deciziilor incep
sa fie luate la nivel central sau ,de-localizat”,
comunitatile si grupurile sociale periferice,
izolate, ignorate si invizibile pentru majoritatile
decidente devin surse de creativitate si
prospetime a semnificatiilor. Potrivit lui
Anthony D. King, cea mai profunda revolutie
culturald s-a produs atunci cand grupurile
marginale au inceput sa fie reprezentate in
domenii precum arta, muzica, literatura, filmul

4 Ritzer, OpCit., p.57
15 Ibid., p.60
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etc.!® Recuperarea acestor povesti ascunse,
care apartin umanitatii, chiar daca forma de
manifestare apartine unui singur grup etnic,
unei minoritati sau unei comunitati, poate
genera creativitate.

Societatile asa-zis, emergente, din punct
de vedere economic, in care globalizarea a
generat formele de glocalizare si hibridizare,
sunt un exemplu de combinare a traditionalului
cu post-modernul si reprezinta spatii ale
alteritatii si diversitatii culturale. Exoticul si
traditionalul sunt cautate si valorificate tocmai
pentru ca improspateaza formele culturale
uzate si saturate, iar acest lucru se manifesta in
toate genurile de la muzica la film, de la artele
plastice la moda, de la artele spectacolului la
jocurile pe calculator.

Valoarea culturalda a comunitatilor res-
transe rezida in tipul de legaturi care se
stabilesc Intre oameni si care sunt mai degraba
expresia unei solidaritati organice, in sensul
in care Ferdinand Tonnies!'’ defineste esenta
comunitatii (Gemeinschaft), opusa unui tip
de solidaritate mecanica, specifica societatii
(Gesellschaft). Comunitatea nu este exprimata
doar prin legatura de sange care se stabileste
intre membrii sdi si aflata in relatie foarte
stransa cu locul si mediul, ci este si 0o comuniune
de idei, valori, credinte si traditii, adica este, in
esentd, expresia culturii.

La polul opus se plaseaza societatea
si, am putea spune, societatea globalizata,

16 Anthony D. King, Culture, globalization and the world-sys-
tem. Contemporary conditions for the representation of
identity, p.34

7 Harris, OpCit,, p.19

caracterizata de o conventie acceptata social -
un artefact social si cultural fortat si permanent
controlatla nivel central, mecanic, dezumanizat
si intens rationalizat. Globalul este extensia
maxima a socialului, iar pericolul poate sa fie
generalizarea irationala a rationalitatii ce poate
duce la pierderea diversitatii si a respectului
fata de alteritate. Instrumentalizarea excesiva a
culturii si obsesia de a gasi utilitate si eficienta
sociala maxima oricarei forme artistice pot
afecta ratiunea expresiei creatoare: aceea de a
satisface public nevoia de imaginar, acea nevoie
de evadare in arta ca alternativa suspendata in
timp si spatiu.

Uneori, spatiul de granita dintre dihotomiile
comunitate-societate sau global-local genereaza
amestecuri care evidentiaza relativitatea incom-
patibilitatilor si existenta unui potential fond
comun al abordarilor, de la care se pot construi
similaritati unificatoare. Cat de mult se adancesc
diferentele sau se apropie similaritatile ramane
sa stabileasca cercetatorii si teoreticienii din
stiintele sociale si umaniste. Publicatia de
fata 1si propune sa prezinte o serie de analize
elementare care au ca teme principale diversele
forme pe care le imbraca cultura la nivel micro
sau macro, in functie de nivelul de referinta.
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entru intelegerea structurii lucrarii
este necesara o prezentare a viziunii
coordonatorilor acestui volum colec-
tiv referitor la procesul de productie si consum
cultural. Am ales o prezentare schematica cu
scopul de a reda sintetic principalele concepte
cu care operam pe parcursul lucrarii si de a in-
cadra temele atinse Intr-o imagine de ansamblu
a sistemului cultural. Pentru ca datele sa poata
fi utilizate comparativ, am pastrat, pe cat a fost
posibil aceeasi structura a publicatiilor ante-
rioare, incercand sa refacem legdtura cu perio-
ada in care aparitia studiului nu a fost posibila.
Prezentul volum a fost construit pe doua
axe: una pe orizontala, care porneste de la local
si se deplaseaza spre global si alta pe verticala,
care priveste consumul cultural din perspectiva
bunurilor si serviciilor culturale, indiferent daca
acesta are loc in spatiul domestic sau public.

Spatiul domestic

Artist

l

Opera

pnin intermediul
SERVIGIULUI CULTURAL

Bun

cultural

Actul de creatie este o actiune individuala,
care se realizeaza preponderent in spatiul
domestic, iar rezultatul sau este opera protejata
de drepturile aferente muncii creative in
momentul in care iese in spatiul public. Bunul
cultural se transformad in produs abia atunci
cand 1si croieste drum in constiinta colectiva
si devine un produs de consum. Atunci cand
creatia este comunicata printr-o institutie
publica, parcursul de la bun cultural la produs
cultural este complet asistat prin intermediul
facilitatilor subventionate, iar acest proces este
asumat prin politicile si strategiile culturale
la nivel national. Cand opera este ea insasi
rezultatul unui efort colectiv, toate elementele
constitutive devin parte a unui proces care
simte nevoia unei legitimari publice.

Spatiul public

Produs

cultural

prin intermediul
MARKETINGULUI

Figura 1. Schema productiei culturale
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De asemenea, am considerat ca bunurile
culturale si consumul lor se defasoara cu pre-
ponderenta in spatiul domestic, care incepe sa
fie marcat, din ce 1n ce mai mult, de introducerea

spatiul

local

A

si dezvoltarea noilor tehnologii. Aceasta
tendinta duce la deplasarea axei de consum
dinspre local spre global, intrucat consumul
casnic include, mai degraba, bunuri globalizate.

bunuri culturale

domestic

global

A

spatiul

servicii culturale

A

y

Y

public

Figura 2. Schema consumului cultural

Din aceasta perspectiva, primele doua
capitole vor aborda problematica non-
consumului cultural si consumului cultural,
in special in spatiul public, avand ca obiectiv
identificarea tendintelor din ultimii noua ani.
Cele doua capitole ofera informatii importante
despre nivelul consumului cultural in spatiul
public pe diferite sectoare culturale si creative,
identifica posibile cauze si prezinta studii de
caz cu exemple de initiative de stimulare a
consumului in alte spatii culturale. Informatiile
prezentate in aceste capitole pot prezenta

interes pentru specialistii din diferite domenii
care doresc dezvoltarea de proiecte culturale si
care sunt dependente de dinamica consumului
cultural.

Capitolul 3, Artele Spectacolului - intre
alfabetizare si elitizare, va prezenta o analiza
exhaustiva, care a avut ca obiective principale
identificarea si intelegerea participarii publi-
cului la evenimentele organizate, indiferent
de sub-domeniile artelor spectacolului si de
forma publica sau privata a ofertei. Tipurile
de public acestor arte - extrem de diferite ca
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nivel de receptare estetica - vor fi analizate din
perspectiva a trei teme principale. Prima tema
se refera la caracteristicile generale si la nivelul
diferitelor sub-domenii ale artelor spectacolului.
Se va prezenta evolutia nivelului de consum din
2010 pana in 2014, frecventa participarii la
spectacole de teatru, opera/opereta, concerte
de muzica clasica, spectacole de divertisment/
muzica, festivaluri, precum si distributia
grupelor de consumatori in functie de educatie,
varsta si participare. A doua tema este o analiza
succintd a publicului tandr, din perspectiva
practicilor de consum de evenimente si a stilului
de viata. Acest segment reprezinta o preocupare
speciala pentru strategia din urmatorii trei ani
ai INCFC pe care intentiondm sa o dezvoltam
prin cercetari aprofundate, dezbateri si actiuni
menite sa ne spund mai multe despre o categorie
emergenta in spatiul consumului de cultura dar
pentru care, din analizele si datele de pana acum,
nu exista oferte dimensionate corespunzator.
Intentionam, astfel, sa determinam profesionistii
si autoritdtile sa acorde nu doar o atentie
formala generata de angajamentele politicilor-
cadru europene, dar si o studiere adecvata a
acestor segmente de varsta, profund si divers
stratificate si determinante in evolutia viitoare
a culturii la nivel national. A treia tema este
dedicata analizei publicului artelor spectacolului
din Bucuresti, datorita particularitatilor socio-
demografice ale capitalei si resurselor culturale
ale acestui oras. Aceasta abordare nu tine loc de
studiul pe care capitala ar trebui sa-l genereze,
dar este obligatoriu de analizat separat din
pricina decalajului foarte mare al concentrarii

de oportunitati pentru artele spectaculare, fata
de restul tarii.

Urmatoarele doua capitole sunt dedicate
analizei perceptiilor populatiei asupra patri-
moniul cultural national, in cadrul caruia
muzeele se afirma ca depozitare ale memoriei
colective si ale semnificatiilor culturale si
sociale ale patrimoniului. Capitolul Patrimoniul
cultural construit. O analizd a perceptiei popu-
latiei trece in revista definitiile oficiale ale
patrimoniul cultural si identifica definitiile
folosite de participantii la studiu, in Incercarea
de a da o voce oamenilor obisnuiti, dar si de
a transmite specialistilor parerile lor despre
modul in care acestia percep semnificatia
patrimoniului national, utilitatea obiectivelor
de patrimoniu si ordinea prioritatilor pe
agenda publica locala. Principalele teme ale
analizei au vizat importanta pe care oamenii o
acorda obiectivelor de patrimoniu, valorizarea
din perspectiva respondentilor a celor mai
importante sau cele mai In pericol obiective
de patrimoniu, comportamentul de vizitare,
bugetarea participativa, responsabilitatea soci-
alasiimplicareacivicainactivitatide conservare
sau reabilitare a patrimoniului construit. De
asemenea, se va prezenta si un studiu de caz
despre modul in care se raporteaza tinerii la
patrimoniul cultural national.

Capitolul Muzeele din Bucuresti: practici de
vizitare si profilul publicului este o incursiune
in spatiul muzeal din capitald, prin intermediul
analizeipracticilordevizitaresiprinidentificarea
profilului vizitatorilor, din perspectiva unor
caracteristici socio-demografice. Capitolul vor-
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beste despre muzeu ca spatiu de colectare si
de expunere al patrimoniului si ca zona de
contact, dar si despre vizitarea muzeului ca
experientd de Invatare. De asemenea, capitolul
fixeaza contextul de analiza prin abordarea
problematicii Intr-un sens mai larg, acela al
tranzitiei care se reflecta inclusiv in discursul
muzeal si reactia vizitatorilor. Analiza profilului
vizitatorilor este realizata in functie de tipologia
muzeelor si evidentiaza sistemul de valori si
atitudinea acestora fata de spatiul muzeal, in
contextul in care practicile de vizitare sunt in
continua schimbare. Capitolul ofera informatii
pretioase managerilor de institutii muzeale din
punctul de vedere al solutiilor pentru cresterea
potentialului de vizitare si a celor mai bune
metode de comunicare cu grupurile tinta.
Capitolul Artistii si persoanele active
in sectoarele culturale si creative: percepti,
atitudini si opinii intdlnite in randul populatiei
prezinta o tema noua in analizele Barometrului
de Consum Cultural, fiind prima editie in
care am abordat o tema importanta la nivel
european si internafional. Prin acest capitol
ne-am propus sd aducem in atentia autoritatilor
decidente, a specialistilor si a publicului larg o
problematica importanta, legata de statutul
artistului si de locul lui 1In societatea din
Romania contemporand. Capitolul prezinta
informatii referitoare la importanta atribuita
de populatie acelor caracteristici ale muncii
specifice sectoarelor culturale si creative,
asocierile care se produc la nivelul publicului
larg intre statutul de artist si activitatile
considerate definitorii pentru creatie. De

asemenea, analiza evidentiaza contributia
pe care artistii sau persoanele din domeniile
culturale si creative o pot aduce pentru bunul
mers al societatii, perspectiva parentala asupra
ocupatiilor culturale si creative, contactul direct
al populatiei cu ,arta” si activitatile creative
sau responsabilitatea sociala privind situatia
activitatilor artistice si a artistilor.

Ultimele doua capitole sunt dedicate
analizei modului in care globalizarea este
facilitata prin interactiunea mediata tehnologic
cu bunurile culturale sau este exprimata
prin atitudinea populatiei analizate fata de
produsele culturale romanesti sau straine.

Capitolul Reteaua domesticd de bunuri
culturale si electronice si consum cultural
domestic prezinta nivelul de dotare a gospo-
dariilor cu componente hardware si software,
din perspectiva consumului cultural. Intr-o
societate globalizatd, in care exista tendinta
de retragere a practicilor de consum fin
spatiul familiar si confortabil al gospodariei,
este importantda Intelegerea modului in care
oamenii interactioneaza cu tehnologia si
felul in care aceasta modeleaza practicile de
consum domestic. Capitolul prezinta o analiza
comparativa a rezultatelor din anul 2014 cu
situatia din anul 2012, cu scopul de a identifica
profilul utilizatorului de noi tehnologii si
modificarile care au intervenit in infrastructura
domestica de bunuri si produse culturale.

Ultimul capitol, Cultura nationald versus
cultura strdind 1in contextul globalizarii,
incheie cercul analizelor privind formele in
care se manifesta globalizarea, cu o abordare
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mai detaliata a acestei teme, din perspectiva
intersectiilor dintre cultura nationala si
cultura din alte tari, la nivelul perceptiei
populatiei analizate. Obiectivele cercetarii au
fost identificarea modului in care populatia se
raporteazad la elemente de cultura nationala
si strding, precum si intelegerea gradului de
deschidere sau reticenta al populatiei fata de
cultura straina, din perspectiva practicilor si
preferintelor de tip cultural, comunicational
si interactional. Un element important pentru
analiza deschiderii fata de globalizare este
gradul de cunoastere si folosire a limbilor
strdine al populatiei analizate. Capitolul ofera
informatii utile despre modul in care populatia
analizata se raporteaza la culturile din afara
Europei, despre interesul manifestat fata de
cultura nationala si cultura strdina, despre

modul de interactiune cu anumite elemente
de cultura straina si despre preferintele
pentru produsele culturale strdine in functie
de caracteristicile socio-demografice.

Daca in anii anteriori am acordat o atentie
deosebita unor teme ce tin de infrastructura
culturala publica si domestica, consumul
culturalindomenii precum patrimoniul cultural,
artele spectacolului sau cinematografie, pe
viitor ne propunem sa aprofundam practicile
de consum legate de activitatea bibliotecilor,
asezamintelor culturale sau ale expozitiilor
de arta plastica si arte vizuale. Aceste teme
constituie subiecte de studiu pentru cercetari
viitoare intrucat consideram ca unele dintre
ele au un rol fundamental si perspective de
reconsiderare a rolului lor in analizele de
consum cultural la nivel national.
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ROLUL SI IMPORTANTA
INDICATORILOR CULTURALI
BAZATI PE DATE DE SONDAJ

e fondul slabei acoperiri a proble-
melor sociale, dar si al avansarii ideii
de necesitate a completarii masurato-
rilor fenomenelor economice si sociale cu ma-
surdtori ale dimensiunii vietii culturale, in anii
"70 a fost initiata dezvoltarea indicatorilor cul-
turali. Astfel, In directia conjugdrii masurato-
rilor socio-economice cu cele culturale, George
Gerbner sublinia ca, prin includerea indicato-
rilor culturalj, se pot articula politici publice mult
mai adecvate conditiilor locale sau regionale!®.
Construirea si selectia indicatorilor cultu-
rali urmeaza acelasi model ca in cazul general
al indicatorilor sociali. Astfel, daca in sfera eco-
nomica si sociala datele statistice sunt utiliza-
te pentru a descrie situatii, a propune politici
si a evalua actiuni, In cazul culturii, indicato-
rii Tndeplinesc roluri similare: estimarea rea-
litatii culturale, evaluarea schimbarii culturale
si prescrierea de masuri pentru managementul

cultural®. Ca si in cazul indicatorilor sociali, o

18 Gerbner citat de James Shanahan et al.,, ‘Cultural
Indicators: Integrating Measures of Meaning with
Economic and Social Indicators’, Paper presented at
the annual meeting of the International Communication
Association, p. 2

19 C. Madden, ‘Indicators for Arts and Cultural Policy: A
Global Perspective’, Cultural Trends, p. 221; ]. Shanahan et
al,, ‘Cultural Indicators: Integrating Measures of Meaning
with Economic and Social Indicators’, Paper presented at
the annual meeting of the International Communication
Association, p. 2

schema de dezvoltare a indicatorilor culturali
trebuie sa aiba ca scop monitorizarea acelor as-
pecte ale culturii care pot fi testate si analizate,
dar care sunt totodata si relevante pentru lua-
rea deciziilor in cadrul politicilor publice?. Indi-
catorii culturali vor fi folositi In implementarea
programelor culturale intr-un mod asemanator
celui in care sunt utilizati indicatorii sociali.

Tinand cont de acestea, indicatorii cultu-
rali vor fi utilizati pentru a estima dimensi-
unea unei probleme, pentru a descrie populatia
tinta si mediul de implementare a serviciilor de
natura culturala si pentru a descrie natura ne-
voii pentru servicii culturale.

Tipuri de indicatori culturali

in functie de diferitele arii de cercetare, in-
dicatorii culturali pot fi clasificati in mai multe
categorii. Derek Simons si Steven Dang identi-
fica sase teme importante acoperite de indica-
torii culturali?!:

A. Indicatorii culturali ai imbunatatirii me-
diului si ai regenerarii locurilor (cultural
indicators of environmental enhancement
and regeneration of place).

e Diferitele perspective asupraregenerarii
cuprind aspecte precum: conservarea pa-
trimoniului, imbunatatirea calitatii mediu-
lui, reducerea criminalitatii, sustenabi-

20 George Gerbner, ‘Cultural Indicators: The Case of
Violence in Television Drama’, The Annals of the American
Academy of Political and Social Science, p. 71

A Derek Simons & Steven R. Dang, International Perspectives
on Cultural Indicators - A review and compilation of cultural
indicators used in selected projects, p. 4-6
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litatea socialda, reducerea disparitatilor
sociale, crearea de locuri de munca si
cresterea economica. Aceste orientari
se concentreaza asupra ,credrii locului”
(place-making) - crearea de ,locuri
conectate social” (calitativ semnficative,
locuri ale memoriei, spatii de locuit etc).
Indicatorii  culturali ai  bunastarii
individuale si ai dezvoltarii personale
(cultural indicators of individual well-
being and personal  development).
Plecind de la asumptia ca artele si
cultura pot avea efecte transformative
asupra individului, studiile din aceasta
arie urmdresc masurarea frecventei
interactiunii si participarii la arta si cultura.
Indicatorii culturali ai capitalului social si
ai intaririi comunitatii (cultural indicators
of social capital and community building).
Tinand cont de diversitatea etnica si
culturald, in formularea politicilor publice
si in activitatea organizatiilor trebuie sa
se reflecte schimbdrile demografice din
domeniul culturiisiartei. Inprivinta evaluarii
impactului politicilor sau proiectelor, au fost
urmariti indicatorii culturali ai coeziunii
sociale in cadrul diversitatii si contributia
artelor si culturii la capitalul social.
Indicatorii culturali ai dezvoltarii economice
(culturalindicatorsof economic development).
Pentru spatiul occidental, masurarea
contributiei economice a sectoarelor
culturale si creative reprezinta un domeniu
major de interes. In ceea ce priveste
dezvoltarea de indicatori, sunt identificate

mai multe directii de actiune printre
care pot fi mentionate rolul culturii in
dezvoltarea industriei turismului sau rolul
artei si culturii In economia cunoasterii.

E. Indicatorii vitalitatii vietii culturale
a unei comunitati (indicators of the
cultural vitality of a community).
Evalueaza contributia artelor si culturii la
»Calitatea vietii” unei comunitati.

F. Indicatorii vitalitatii si sustenabilitatii
sectorului cultural (indicators of the health
and sustainability of the cultural sector).
Este realizata distinctia dintre diferite
sectoare culturale si sectoarele cu
un caracter economic mai pronuntat
(new media, publicitate, divertisment,
televiziune, moda, jocuri etc).

Indicatori subiectivi

Pledand pentru necesitatea completarii in-
dicatorilor bazati pe date de recensamant cu
date provenite din anchete regulate, Raymond
Bauer descrie avantajele utilizarii indicatorilor
sociali obtinuti prin studii de tipul sondajelor?%
Avantajele oferite de esantionare tin de factorul
timp, de costurile mai mici, de informatiile cali-
tativ superioare obtinute de operatori mai bine
pregatiti, dar si de posibilitatea de a obfine se-
turi mai mari de indicatori. Totodata, ,,anumite
informatii pot fi obtinute mai bine direct de la
oameni decat din Inregistrari administrative”23,

22Raymond Bauer, ‘Social Indicators and Sample Surveys),
The Public Opinion Quarterly, p. 344-345
23 [bid.
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Astfel, In spatiul european au fost
dezvoltate sondaje de opinie destinate
dimensiunii culturale:

- Target Group Index | Marea Britanie
(sondaj general dedicat consumului care,
incepand cu anii '80, include sectiuni
dedicate consumului cultural)

- Taking Part Survey | Marea Britanie (din
2005, dedicat exclusiv consumului de
cultura si sport);

- Lespratiques culturelles desfrancais | Franta
(din 1973, dedicat exclusiv consumului de
cultura);

- Survey of Cultural Habits and Practices in
Spain | Spania (din 2002, dedicat exclusiv
consumului de cultura);

- The Norwegian Cultural Barometer |
Norvegia (din 1991, dedicat consumului
de mass-media si cultura);

La nivelul Uniunii Europene, aspectele ce tin
de cultura sunt abordate pe larg in editiile spe-
ciale ale sondajului intitulat Eurobarometru.
Cele mai recente editii dedicate acestei teme
au urmadrit accesul si participarea la cultura
(2013) si valorile culturale europene (2007).

In acest context, incepand cu 2005, in
Romania este realizat, anual, sondajul Barome-
trul de Consum Cultural. Astfel, completarea
datelor provenind din surse statistice precum
LLN.S., cu date de sondaj, sporeste sansele obti-
nerii unor descrieri complexe ale comporta-
mentelor de consum cultural, a modului de
participare la diferite activitati cu profil cul-
tural, a preferintelor sau nevoilor populatiei
in raport cu bunurile culturale. Totodatd, prin

aceste date de sondaj pot fi suplinite anumite
carente din constructia indicatorilor obiectivi.

METODOLOGIA
BAROMETRULUI DE
CONSUM CULTURAL

Fiecare editie a Barometrului de Consum
Cultural cuprinde doua categorii majore de in-
formatii culese. Pe de o parte, este vorba de un
set de variabile ce se pastreaza, in mare, ne-
schimbat si care permite realizarea unor com-
paratii multi-anuale (sunt vizate In principal
formele de consum cultural practicat in spatiul
gospodadriei/spatiul domestic si in afara aces-
tuia). Alaturi de acest set comun, fiecarei edifii
i-au fost rezervate diferite sectiuni tematice. In
anul 2014, sectiunile tematice au urmarit pa-
trimoniul cultural construit, ocupatiile creative
si interesul pentru cultura din afara Romaniei.
De asemenea, fiecare editie a sondajului a cu-
prins, alaturi de esantionul reprezentativ la
nivel national, si un subesantion reprezentativ
pentru Bucuresti (boost). In 2014, in plus fata de
chestionarul folosit pentru esantionul national,
in cazul Bucurestiului au fost culese informatii
detaliate despre frecventarea muzeelor si con-
sumul de teatru.

Pentru editia din 2014 a Barometrului de
Consum Cultural, volumul esantionului a fost
de 1260 persoane, cu eroare maxima tolerata
de +2,8%, la un nivel de incredere de 95%.
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Esantionul a continut un boost de 840 persoane
din Bucuresti, care a produs un subesantion
reprezentativ pentru capitald, cu o eroare ma-
xima tolerata de £3,4%, la un nivel de incredere
de 95%.

Esantionul national a fost tristadial,
cu stratificare, In primul rand, in functie de
regiunile de dezvoltare, continudnd cu o selectie
aleatorie a judetelor. In cel de-al doilea stadiu,
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METODOLOGIE

este cea de-a opta editie a sondajului

initiat in anul 2005. In aceasti sectiune
vom prezenta evolutia masuratorilor, realizate
pe parcursul celor 10 ani, pentru sase indicato-
ri: consumul de cinema, opera/operets, teatru,
muzee/expozitii, sarbatori locale si spectacole de
divertisment/muzica. Cei sase indicatori vizeaza
practici de consum cultural din afara spatiului do-
mestic, reunite sub denumirea generica de ,,con-
sum cultural public”. Intrucat analizei detaliate a
consumului cultural public din cei 10 ani de apli-
care a sondajului 1i va fi rezervat un spatiu cores-
punzator intr-o viitoare publicatie, in aceasta
sectiune ne vom rezuma la prezentarea evolutiei
segmentelor de ,non-consumatori” - cei care nu
consuma deloc anumite produse sau servicii cul-
turale mentionate anterior. Principalele obiective
ale analizei non-consumului sunt de a identifica
dimensiunea inactivismului cultural si de a evi-
dentia importanta stimuldrii consumului cultu-
ral, fie prin strategii si politici culturale la nivel
national, fie prin strategii de marketing la nivelul
fiecarei organizatii culturale.

Practicile de consum cultural public au fost
masurate prin intermediul unei variabile de tip
ordinal, cu sase categorii, conform exemplului
oferit mai jos.

Barometrul de Consum Cultural 2014

De obicei, cat de des mergeti la cinematograf?

Saptid- | Lu- |Odatila| Odatila | Mairar | Deloc
manal | nar | 2-3luni | 4-6 luni

Figura 1. Exemplu de masurare a
consumului cultural public

in cadrul analizei am folosit o serie de con-
cepte de lucru, definite de Institutul National
de Statistica® astfel:

- Spectatorul de cinema este persoana
care vizioneza un film la cinema. Statistic
se Inregistreaza numarul spectatorilor pe
baza biletelor vandute.
sursa de date: Studioul Cinematografic
al Ministerului  Culturii, Societatea
Romana de Televiziune, Centrul Nati-
onal al Cinematografiei (R.A.D.E.F. ROMA-
NIAFILM, Sahiafilm, Castelfilm, Animafilm,
Atlantisfilm).

- Biblioteca este institutia, compartimentul
sau structura specializata al carei scop prin-
cipal este de a constitui, a organiza, a prelu-
cra, a dezvolta si a conserva colectii de carti,
publicatii periodice, alte documente speci-
fice sibaze de date pentru a facilita utilizarea
acestora de catre persoane fizice (utilizatori)
in scop de informare, cercetare, educatie sau
recreere: in cadrul societatii informationale
biblioteca are importanta strategica. Sunt
incluse bibliotecile proprietate publica si
privatd. Se inregistreaza in seriile de date
numai unitatile de baza care au functionat in
anul de referinta. Tipurile de biblioteci sunt:
nationale, universitare, publice (judetene,
municipale, orasenesti si comunale), sco-
lare, specializate (ale institutiilor academice
si de cercetare, institutiilor publice centrale
si locale, institutiilor de cultura si culte, ale

L http://colectaredate.insse.ro
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operatorilor economici, sindicatelor; ale al-
tor organizatii asociative).

Spectatorul (auditorul) este persoana care
asista la un spectacol de teatru sau concert.
Statistic, se Inregistreaza numarul spectato-
rilor (auditorilor) pe baza biletelor vandute.
Institutiile de spectacole si concerte sunt:
teatrele, filarmonicile, orchestrele si ansam-
blurile artistice care au functionat in anul de
referinta. Teatrele, filarmonicile, orchestrele
si ansamblurile artistice prezinta publicului
spectacole dramatice, lirice, coregrafice, de
divertisment, folclorice, de varietati, de circ,
de papusi sau marionete, precum si con-
certe, indiferent de gen, sau orice alt tip de
reprezentatie In care interpretdrile si exe-
cutiile artistilor interpreti sau executanti
sunt prezentate direct publicului. In cazul in
care o institutie de spectacol prezinta spec-
tacole concomitent in mai multe sali sau
cand Tn aceeasi sala prezinta alternativ spec-
tacole in limbi diferite, personalul artistic
se grupeaza pe colective artistice. Daca sub
aceeasi conducere administrativa exista co-
lective artistice care realizeaza spectacole in
genuri artistice diferite sau in limbi diferite,
acestea se considera ca fiind unitati artistice
separate.

Locurile in institutiile si companiile de spec-
tacole sau concerte reprezinta/exprima ca-
pacitatea salii proprii de spectacole si con-
certe existente la sfarsitul anului de referinta.
Spectacolul teatral sau concertul este o
reprezentatie artistica cu program teatral
sau muzical prezentat publicului in inter-

pretarea unui colectiv artistic profesionist.

Pentru o mai buna intelegere a fenomenului,
vom prezenta dinamica fiecarui sub-sector cul-
tural, asa cum apare in statisticile oficiale, acolo
unde au existat date disponibile. Asadar, graficele
si tabelele care ilustreaza non-consumul cultural
bazate pe analizele de sondaj din perioada 2005-
2014, vor fi completate cu datele de la Institutul
National de Statisticd pentru perioada 2005-
2012. Aceasta deoarece statisticile perceptiei tre-
buie completate cu date obiective pentru a Intregi
tabloul general al sectorelor culturale si creative.

EVOLUTIA SEGMENTELOR
DE ,NON-CONSUMATORI" IN
PERIOADA 2005-2014

in analiza datelor, pot fi identificate
doua caracteristici comune evolutiei

celor sase indicatori?:

¢ dupa 10 ani, se constata o scadere generala
a segmentelor de ,non-consumatori”. Pentru
toti cei sase indicatori, valorile inregistrate in
2014 sunt mai mici decat cele inregistrate in
2005;

e niciunul dintre cei sase indicatori nu a
avut o evolufie uniforma, respectiv o dimi-
nuare constantd a segmentului de ,non-
consumatori”. Anii 2009-2011 au insemnat un
declin importantal consumului cultural public,
tradus printr-o pondere mai mare a celor care
nu merg niciodata la cinema, teatru etc.

2 Pentru toti cei sase indicatori, in calcularea procen-
telor pentru evolutia segmentelor de ,non-consumatori”
in perioada 2005-2014, au fost luate in considerare si
,non-raspunsurile” (nu stiu/nu raspund).
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1. Cinema

Dinamica non-consumului de productii
cinematografice se apropie de o curba de tip
Gauss cu o crestere constanta a non-consumu-
lui cultural pana in anul 2009 si o scadere pana
la anul de referinta 2014. O explicatie posibila
este atingerea apogeului de non-consum pe
fondul crizei economice si scaderea lui datorita
dezvoltarii infrastructurii de cinematografe din
ultimii ani.

91,0%

v 703% 806%
% 7% 7%

62,2%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 -2011% 2012 2014

Graficul 1. Evolutia procentului celor care nu merg
deloc la cinematograf [2005-2014]

*Date culese in perioada 21 decembrie 2010- 31 ianuarie 2011

Analiza statisticilor INS evidentiaza o des-
crestere a infrastructurii cinematografice in
perioada 2005-2007, urmata de o stagnare in
perioada 2007-2010 si de o crestere accentuata
in perioada 2010-2012. Spre deosebire de in-
stitutiile de spectacol si muzee, cinematografe-
le sunt singurele care cunosc un trend usor
descendent, infrastructura cinematografica

aflandu-se In revenire i1n 2012, cand au fost des-
chise noi cinematografe la nivel national. Anul
2005 reprezinta punctul in care sunt deschise
cele mai multe cinematografe, 85 la numar,
comparativ cu anul 2012, in care numarul
acestora ajunge la 80. In graficele 1.b si 1.c se
pot observa doua tendinte ascendente, pentru
numarul de spectacole si numarul de specta-
tori, care subliniaza ca piata pentru consumul
de filme nu este saturata, existand 1n continu-
are o potentiala expansiune pe baza unei cereri
crescute. La o diferenta de cinci ani, numarul de
spectacole a crescut de patru ori si, Incepand
cu anul 2007, numarul de spectatori a crescut
in fiecare an cu 1000, ceea ce confirma cererea
crescutd pentru produsul cinematografic.
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Graficul 1a. Dinamica numarului de cinematografe.
Sursa datelor: INS

In ceea ce priveste numarul de spectacole in
cinematografe, acesta s-a mentinut constant in
perioada 2005-2007, fiind urmat de o crestere
constanta si accentuata in perioada 2007-2012.
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Graficul 1b. Dinamica numarului de spectacole.
Sursa datelor: INS

O dinamica asemandtoare o Inregistreaza
si numarul de spectatori in cinematografe, fapt
ce evidentiaza legatura stransa dintre dinamica
infrastructurii si ofertei cinematografice si con-
sumul de filme in spatiul public.
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Graficul 1c. Dinamica numarului de spectatori.
Sursa datelor: INS

Putem observa o similaritate intre dina-
micile din statisticile oficiale si dinamica per-

te care pot fi explicate de faptul ca intrebarile
din sondajul de opinie se refera intotdeauna la
consumul din anul anterior.

2. Opera/opereta

Dinamica non-consumului de opera si ope-
reta se dovedeste a avea cea mai mare variatie,
cu valori foarte mari In perioada crizei eco-
nomice si o scadere foarte mare, de aproxima-
tiv 14 % in anul 2014 comparativ cu anii 2010-
2011.

93,7% 939%

91,0%

2005 2006 2007 2008 2009 2010-2011* 2012 2014

Graficul 2. Evolutia procentului celor care nu merg
deloc la opera/opereta [2005-2014]

*Date culese 1n perioada 21 decembrie 2010-31 ianuarie 2011

3. Teatru

Non-consumul de teatru este aproape con-
stant anterior perioadei de manifestare a crizei
economice, dar Inregistreaza o scadere accen-
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88,0%
76,5% 77,3% 77,7% 76,3% 76,9%
70,8%
62,3%

2005 2006 2007 2008 2009  2010-2011* 2012 2014

Graficul 3. Evolutia procentului celor care nu merg
deloc la teatru [2005-2014]

*Date culese in perioada 21 decembrie 2010-31 ianuarie 2011

Potrivit statisticilor oficiale, numarul insti-
tutiilor de spectacol a crescut constant, cea mai
accentuata crestere Inregistrandu-se in perioa-
da 2010-2012.
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Graficul 3a. Dinamica numarului de institutii de
spectacol. Sursa datelor: INS

Cu toate acestea, numarul spectacolelor a
ramas constant in perioada 2007-2012, dupa
perioada de crestere accentuata din anii 2005-
2007.
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Graficul 3b. Dinamica numarului de spectacole.
Sursa datelor: INS

Ca si in cazul sectorului cinematografic,
exista o legatura intre dinamica infrastructurii
culturale si numarul spectatorilor. Asa cum se
poate observa in graficul de mai jos, dinamica
publicului a fost pozitiva in perioada 2005-
2012, cu o singura exceptie In anii 2009 si
2010, care este si anul de manifestare a crizei
economice. O tendinta similara se poate ob-
serva si In cazul statisticilor de perceptie, cand
in anii 2009-2010 se atinge nivelul maxim de
non-consum in sectorul artelor spectacolului.
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Graficul 3c. Dinamica numarului de spectatori.
Sursa datelor: INS
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4. Muzee/expozitii

O dinamica similara cu non-consumul de
teatru se inregistreaza si la non-consumul de
muzee/expozitii, cu mentiunea ca diferenta
dintre nivelul din 2009 si cel din 2014 este mult
mai mare, de aproximativ 30%.

86,8%
" 82,8%

70,8%

626%  651% 64.9%

61,3%
55,8%

2005 2006 2007 2008 2009  2010-2011* 2012 2014

Graficul 4. Evolutia procentului celor care nu
viziteaza deloc muzee/expozitii [2005-2014]
*Date culese in perioada 21 decembrie 2010-31 ianuarie 2011

Potrivit statisticilor INS, dinamica institutiilor
de spectacol a fost pozitiva din anul de referinta
2005 pana in anul 2009 cand muzeele si expozitiile
par a fi intrat Intr-o perioada de scadere partiala
panain 2010, urmata de o crestere semnificativa in
anul 2011 si o scadere brusca in anul 2012.
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Graficul 4a. Dinamica numarului de muzee.
Sursa datelor: INS

In acest context, numirul de vizitatori a
scazut constant in perioada 2007-2010, reve-
nind 1n perioada 2010-2012 la un nivel similar
anului 2006. Si 1n acest caz, statisticile oficiale
confirma statisticile de perceptie, evidentiate
in acest caz prin analiza non-consumului.
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Graficul 4b. Dinamica numarului de vizitatori.
Sursa datelor: INS

5. Sarbatori locale

Desi dinamica non-consumului de sar-
batori/evenimente locale este similara cu cea
a non-consumului de teatru si muzee, trebuie
remarcat nivelul semnificativ mai mic pe toata
perioada analizata in comparatie cu acestea si
scaderea la jumatate In anul 2014, comparativ
cu anul 2009.

63,1%

52,7% 51,1%
46,1% 45,6%
39,9%

374%
34,3%

2005 2006 2007 2008 2009  2010-2011* 2012 2014

Graficul 5. Evolutia procentului celor care nu partici-
pa deloc la sarbatori/evenimente locale [2005-2014]
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6. Spectacole de divertisment/muzica

Non-consumul de spectacole de divertis-
ment nu face nota discordanta si se incadreaza
in aceeasi tendinta cu celelalte tipuri de activitati
culturale realizate Tn spatiul public, cu procente
similare non-consumului de muzee si expozitii
mai ales in ultimii cinci ani.

76,7% 76,8%

65,8% 65,7%

57,1% 59:4%

56,1% 55,4%

2005 2006 2007 2008 2009  2010-2011* 2012 2014

Graficul 6. Evolutia procentului celor care nu merg de-
loc la spectacole de divertisment/muzica [2005-2014]
*Date culese 1n perioada 21 decembrie 2010-31 ianuarie 2011

STIMULAREA CONSUMULUI
CULTURAL PUBLIC.
STUDII DE CAZ

N\
n continuare, vom prezenta patru studii

de caz ce vor exemplifica initiative ale
diferitelor organizatii culturale din alte
tari de a stimula consumul cultural in anumite
sub-domenii ale sectorului cultural cum ar fi:
cinematografia, muzica, bibliotecile si muzee-
le. Studiile de caz sunt cu atat mai relevante,

cu cat provin din spatii culturale ex-socialiste
si in acest sens similare sistemului cultural
din Romania. Aceste studii de caz pot consti-
tui un exemplu de bune practici pentru orga-
nizatiile culturale din tara noastra si un model
de management cultural orientat nu doar spre
intdrirea si fidelizarea publicului/audientei/
consumatorului actual, ci mai ales spre sca-
derea non-consumului si diversificarea cate-
goriilor de public/audienta/consumatori.
Ne-am dorit ca prin aceasta sectiune sa incura-
jam folosirea informatiilor si datelor statis-
tice prezentate In acest volum in cadrul unor
viitoare proiecte ale operatorilor culturali.
Exemplele de stimulare a consumului cultural
si de atragere a publicului catre cinematografie,
muzica, biblioteci si muzee in tari ca Polonia,
Cehia, Croatia si Slovacia confirma necesitatea
implicarii atat a ,actorilor” institutionali, cat
si a ,actorilor” informali in dezvoltarea infra-
structurii culturale la nivel national.

Studiu de caz. Stimularea consumului de
cinema in Polonia

Un sondaj® efectuat la nivelul Uniunii Eu-
ropene arata ca marea majoritate a europe-
nilor sunt conectati la serviciile de internet.
Jumatate dintre cetatenii cu varste cuprinse in-
tre 17 si 74 de ani folosesc internetul pe dis-
pozitive portabile atunci cand nu sunt acasa. O
mare parte dintre utilizatori pirateaza materi-
ale audio-video, fara a plati drepturile de autor

3 H. Seybert & P. Reinecke, ‘Internet and cloud services-
statistics on the use by individuals’, Statistics in focus
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pentru muzica ascultata sau pentru filmele
vizionate. Daca vizionarea unui film putea fi in-
cadrata in lista activitatilor de consum public
acum cinsprezece ani, astazi, aceeasi activitate
poate fi Incadrata cu usurintd in lista activi-
tatilor de consum domestic, odata cu valul de
piratare online. Intr-o lume in care acest obi-
cei a devenit un trend, initiativele culturale de
a educa publicul sa plateasca pentru produsele
consumate par in prima instanta de prisos.

La nivelul comunitatii europene se incearcs,
prin diferite proiecte, ca publicul sa participe ac-
tiv la sustinerea artistilor si diversificarea audi-
entei. Acest lucru poate fi observat la numeroase
organizatii si institute. Europa Cinemas este una
dintre organizatiile care implementeaza pro-
grame de dezvoltare a cinematografiei in locu-
rile unde aceasta este slab cotata. Este ,0 retea
internationala pentru o mai buna circulatie a
filmelor in jurul lumii”* Fondata In 1992 prin
programul MEDIA al Uniunii Europene, Europa
Cinema a contribuit de-a lungul timpului la pro-
movarea a 1111 cinematografe din 68 de tari.
Principalul sau obiectiv este de a crea un nou tip
de audienta, cu precadere din randul tinerilor.
Angajarea audientei in transmiterea opiniilor cu
privire la produsele consumate prin organizarea
de workshop-uri, prin discutii pe forumuri sau
prin invitatia de a comenta pe bloguri a deve-
nit atat un instrument de ierarhizare a filmelor
dupa criterii inter-subiective, cat si o modalitate
de a demonta frontierele dintre artisti si audi-
enta.

* A. Vassiliou (ed.),European Audiences: 2020 and be-
yond’ (Luxembourg Publications Office of the European
Union, 2012) < http://www.kulturradet.se/>

Polonia este una dintre tarile in care Europa
Cinemas si-a facut cunoscuta prezenta, facilitand
aparitia a peste 33 de sali de proiectie. Cine-
matografia poloneza este recunoscuta pentru
regizori® ca Andrzej Wajda, Krzysztof Zanussi,
Krzysztof Kieslowski, Roman Polanski si Ag-
nieszka Holland. Festivalul International de Film
T-Mobile New Horizons ce are loc in fiecare an in
orasul Wroclaw este un exemplu de festival care
»,aduce oportunitati excelente de Intalnire, dis-
cutie si schimb de idei, gaseste co-producatori si
noi talente”®.

Una dintre sdlile de cinema de succes din
Wroclaw este Dolnoslgskie Centrum Filmowe
(DCF). Aceasta a fost inclusa intr-un program
de dezvoltare care a urmarit apropierea de
comunitate prin atragerea unui public tinta”:
cetdtenii In varsta, persoanele cu dizabilitati
si copiii. In anul 2013 s-a aldturat retelei inter-
nationale Europa Cinemas, pentru a functiona
intr-un context european si a continuat lucrul
pentru modernizare, concurand cu alte proiectii
rulate In multiplex. Managerul, Marek Micha-
lik, povesteste cum a luat fiinta noul centru si
cum a stimulat consumul cultural in Wroclaw.
Centrul este cunoscut, In primul rand, pent-
ru ca a fost construit In 2011 in locul unei sali
vechi de cinema, Warszawa cinema. Recon-
ditionarea a fost posibila prin co-finantare
primita de la Fondul European de Dezvoltare
Regionald. Desi urmadreste un public tinta,

5 A. Lara, ‘Poland’, European Journalism Centre

6 The T-Mobile New Horizons, Stowarzyszenie Nowe
Horyzonty Festiwal IFF

7 Dolnoslgskie Centrum Filmowe, FNE Europa Cinemas:
Cinema of the Month: Dolnoslaskie Centrum Filmowe,
Wroclaw, Poland, FilmNewEurope
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centrul se dedica publicului larg, iubitor de
arta, pentru a-si sustine existenta, punand la
dispozitie cele patru sali de proiectie, cu o ca-
pacitate de 600 de locuri, pentru numeroase
festivaluri de film, evenimente culturale si
weekend-uri dedicate anumitor categorii de
filme. DCF deserveste comunitatea locala prin
promovarea filmelor europene, ca alternativa
la filmele comerciale produse la Hollywood.
Publicul este atras de atmosfera primitoare a
salilor, de conditiile comfortabile si moderne,
de biletele cu pret accesibil si de absenta recla-
melor si a consumului de popcorn.

Adoptand obiectivul principal al retelei Eu-
ropa Cinemas, cinematograful DCF urmareste
atragerea publicului tanar prin distribuirea
unor programe educationale in scoli si In li-
cee. Imbogitirea culturii cinematografice prin
proiectarea unor filme clasice si contemporane,
participarea la discutii cu regizorii si actorii si
rularea unor scurt-metraje create de tineri si
copii de Ziua Copilului sunt cateva dintre rezul-
tatele programului implementat in DCF.

Studiu de caz. Stimularea consumului de
muzica in Cehia

Cehia este una dintre tarile europene cu
o bogatd istorie muzicald. Numitd in seco-
lul al XVIlI-lea ,Conservatorul Europei”® de
catre Charless Burney, Cehia este recunoscu-
ta pentru compozitori si muzicieni valorosi ca
Johan Wenzel Stamitz, Bedrich Smetana,

8‘Vizitarea Republici Cehe- Cultura’, Ambasada Republicii
Cehe in Bucuresti

Antonin Dvorak, Leo$ Janacek, Josef Suk sau
Bohuslav Martinii. Traditia muzicala este con-
tinuata prin organizarea festivalurilor natio-
nale si internationale de muzica simfonica sau
muzica de camera. Conservarea identitatii mu-
zicale reprezinta un obiectiv atat pentru artisti, cat
si pentru publicul lor. In 2015, Festivalul Inter-
national de Muzica PraZské Jaro va Implini 69
de ani. Unul dintre proiectele de succes prin
care s-a urmadrit promovarea muzicii in tara si in
afara ei se numeste Anii muzici cehe’® si are labaza
colaborarea dintre Ministerul Culturii, Ministe-
rul Afacerilor Externe, Ministerul Educatiei si
Ministerul pentru Dezvoltarea Regionala. Orga-
nizatorii cehi se bucura de suport financiar din
partea statului dar simultan este incurajata in-
terventia altor persoane, grupuri sau organizatii
din afara granitelor, interesate de ,promovarea
colectiva sau co-producerea programului sau a
proiectului”®®. Principalul obiectiv este acela ca
programul sa se desfasoare intr-un context cul-
tural european cu tematica ,Unitate in diversi-
tate”. Alte dimenisiuni ale proiectului vizeaza
implementarea unor noi metode de educatie, co-
operarea scolilor cu organizatiile artistice si al-
catuirea unor ateliere de lucru care sa stimuleze
interactiunea, dialogul si creativitatea, pentru a
forma si a atrage noi audiente, dar si pentru a le
pastra pe cele deja existente.

Materialul electronic ,National identityies
in Czech music” face dovada demersurilor cul-
turale de a veni in intAmpinarea tinerilor artisti de
pretutindeni, pentru ca muzica ceha este un

? Year of Czech Music 2014
10 Ibid.
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simbol national, dar si o sursa de inspiratie
pentru alte culturi. Editat in 2012 de Institu-
tul de Arte si Teatru si Consiliul Muzical Ceh,
cu suportul Ministerului Culturii, raportul cu-
prinde o sinteza a unui proiect mai mare numit
,Cartografierea industriilor culturale si creative
DF 11 P01VV031” si pune in lumina rezultatele
acestuia care pot fi aplicate depotriva proiec-
tului Anii muzicii cehe, editia 2014. in aceasti
versiune pot fi gasite discutiile, comentariile
si contributiile compozitorilor, criticilor muzi-
cali si ale catorva tipuri de public angajat activ
sau pasiv in desfasurarea acestor evenimente.
Studiile muzicologice si etnomuzicologice rea-
lizate de lectorii si profesorii asociati diverselor
institute specializate in analizarea si promova-
rea muzicii pun in valoare importanta racorda-
riila o atmosfera sociala care protejeaza cultura
nationala.

Studiu de caz. Stimularea consumului in
bibliotecile din Croatia

In anul 1998, Biblioteca Oraseneasca din Ri-
jeka din Croatia a initiat proiectul de amploare
Tineri pentru Tineri cu scopul de a promova
lectura si interactiunea in cadrul comunitatii
locale. Structura programului este una simpl3,
insa inovatoare: prin intermediul unor ateliere
diverse, angajatii bibliotecii instruiesc un grup
de tineri voluntari. Voluntarii, dupa termina-
rea perioadei de pregatire, preiau atelierele din
pozitia de formatori pentru tineri si potentiali
membri ai bibliotecii din Rijeka. Ideea centrala

a proiectului este implicarea directa a tinerilor
in dezvoltarea lor personald prin promovarea
cooperarii si asumarii responsabilitatii.
Atelierele au loc in mod regulat (sapta-
manal, bilunar sau o data pe luna) si abordeaza
tematici precum:
¢ Open Globe - o prezentare multimedia a
diverselor tari straine si a culturilor specifice
acestor tari.
¢ Bookworm Book Café - club pentru
tinerii pasionati de lectura care doresc sa isi
impartaseasca gandurile si impresiile legate
de carti.
¢ Teen Tea time - Intalniri informale intre
membrii comunitatii cu scopul de a socializa
si de a-si perfectiona limba engleza. Acest
atelier s-a bucurat de-a lungul anilor de
sprijinul direct al Ambasadei Marii Britanii
din Croatia. Ambasadorul britanic din
Croatia, Nicholas Jarrold, a donat bibliotecii
o colectie valoroasa de carti pentru tineri.

Proiectul Tineri pentru Tineri a fost Intampi-
nat cu entuziasm in cadrul comunitatii din Ri-
jeka, astfel Incat noi ateliere au fost introduse
treptat. Prin intermediul acestui program ima-
ginea Bibliotecii Orasenesti din Rijeka a cunos-
cut o imbunatatire semnificativa, devenind un
adevarat pilon cultural al orasului. La cresterea
vizibilitatii bibliotecii au contribuit atat presa
locald, care a prezentat ample articole cu pri-
vire la atelierele sustinute de Biblioteca Orase-
neasca din Rijeka, cat si sponsorii locali.

Succesul proiectului a determinat adopta-
rea acestuia la scara nationala, astfel incat apro-
ximativ 10.000 de persoane au fost expuse, din
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postura de formatori sau simpli participanti, la
atelierele organizate de la demararea progra-
mului Tineri pentru Tineri'’. Pe termen lung, se
urmareste stimularea bibliotecarilor pentru pre-
luarea rolului de lideri in cadrul comunitatilor
locale prin crearea unei piramide educationale.
Atragerea tinerilor catre biblioteca are ca fina-
litate transformarea acestora in ambasadori ai
bibliotecii, urmarindu-se astfel dezvoltarea cre-
ativitatii la nivel national si global. Principalul
avantaj al programului este faptul ca acesta nu
necesita alocarea de resurse financiare ample si
se poate desfasura in orice loc.

Studiu de caz. Stimularea consumului in
muzeele din Slovacia

Eurobarometrul special 3992 publicat in
noiembrie 2013 aratd care sunt obstacolele de
care se Impiedica cetatenii europeni in accesa-
rea si participarea la activitati culturale. Lipsa de
interes, lipsa timpului liber, bilete prea scumpe,
optiuni limitate sau calitatea slaba sunt printre
principalele motive evocate de respondentii din
27 de tari din Uniunea Europeand; acestea sunt
motivele care au condus la inregistrarea unui
declin al consumului cultural, incepand cu anul
2007. ,Declinul participarii poate reflecta o re-
ducere generala a sumei de bani sau de timp pe
care cetatenii UE o consuma in activitatile cul-
turale, odata cu circumstantele economice di-
ficile aparute cu criza financiara si economica

" The Rijeka City Library
12 Special Eurobarometer 399. Cultural Acces and
Participation Report), p.11

din 2008. Acesta este cazul, de exemplu, pen-
tru vizitele la monumentele istorice, muzee sau
galerii de arta ori biblioteci publice”’3. Totusi,
principalul raspuns dat in 21 de state membre,
a fost lipsa de interes/ lipsa timpului liber care
reprezinta o bariera pentru a vizita mai des mu-
zeele si galeriile de arta.

Slovacia este una dintre tarile care au aderat
la UE pe 1 mai 2004, avand de-a lungul tim-
pului un deficit de consum cultural in spatiul
public. Tinand cont de studiile realizate la ni-
vel european, la nivel national si de informatiile
valoroase primite de la respondenti, acest stat
a implementat pe parcursul celor 10 ani pro-
grame de dezvoltare culturald, prin care sa
atraga publicul principal, secundar si margi-
nal catre activitati de petrecere a timpului liber,
demne de a capta atentia.

Bazate pe normele si valorile europene si
pe respectul pentru diversitate si dialog in-
tercultural, programele statului slovac de
dezvoltare a circulatiei de bunuri si servicii,
oameni si capital au contribuit la dezvoltarea
economiei nationale sila cresterea conditiilor
de trai la nivel european. Programele de sti-
mulare a consumului cultural au aparut ca o
nevoie de a proteja patrimoniul national, prin
colaborarile fructuoase la nivel international.
y,Forumul Culturilor Europene”? este un ast-
fel de proiect, care uneste 13 tari slave. Prin
activitatile pe care le Intreprinde, progra-
mul pune in legatura cercetatori si institutii
din domeniul artelor, educatiei si cercetarii
3 [bid.

14 ‘Slovacia’ (Uniunea Europeand, 2015)
15 “The Project For Slavic Cultures’
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spatiului slav. ,Forumul considera ca una din-
tre principalele sale misiuni este aceea de a
promova si conserva patrimoniul cultural
slav, in special in ceea ce priveste etnografia,
muzicologia si studiile de arhiva”?e.

Prin suportul obtinut de la Fondul Social
European, Brastislava s-a bucurat de un pro-
gram de formare a personalului de la Muze-
ul National al Slovaciei, cu scopul de a atrage
si intretine un public cat mai larg. Principalul
obiectiv al programului a fost acela de a veni in
sprijinul angajatilor muzeului pe o perioada de
doi ani, pentru a-si perfectiona competentele
si pentru a deprinde altele noi. In acest proiect
au fost inclusi curatori, muzicologi, directori si
manageri care au participat la sesiuni de for-
mare specializate, pentru a transforma muzee-
le 1n institutii moderne cu o atitudine indrep-
tatd catre vizitator?. Incd de la implementarea
proiectului, din 2010, s-au observat imbunata-
tiri consistente in ceea ce priveste relatia dintre
angajatii muzeelor si vizitatori.

CONCLUZII

Tarile Uniunii Europene se lupta cu
fenomenul de non-consum cultural de mai
bine de 10 ani. Distantarea de evenimentele
culturale se manifesta insa diferit de la tara la
tara. Tari ca Suedia, Danemarca, Norvegia, Es-
tonia, Luxembourg sau Franta® s-au mentinut

16 “The Project For Slavic Cultures’

7 Ibid.

18 ‘Slovak museums make visitors feel welcome’,
(European Social Fund, 2010)

inca din anul 2007 pe primele locuri in ceea
ce priveste consumul cultural datorita pro-
gramelor de dezvoltare si stimulare a insti-
tutiilor, a personalului si a publicului. Alte tari,
ca Polonia, Cehia, Croatia sau Slovacia au in-
vatat de-a lungul timpului ca alocarea de fon-
duri de investitii de catre Uniunea Europea-
na nu reprezinta o conditie suficienta pentru
durabilitatea si sustenabilitatea unui proiect;
aceste caracteristici pot fi asigurate indeosebi
prin participarea actorilor comunitari. Pen-
tru a implementa aceste proiecte, s-au folo-
sit analize si studii sociologice, care au inre-
gistrat In detaliu frecventa participarii pentru
fiecare sector cultural in functie de publicul
segmentat dupa varstd, gen, nivel de studii,
mediul de rezidenta s.a. Acest tip de cercetare
are rolul de a sublinia unde este nevoie de o
interventie din exterior, fie ca este vorba de
implicarea Uniunii Europeane, a statului sau
a organizatiilor nonguvernamentale. Barome-
trul de Consum Cultural 2014 confirma rezul-
tatele altor studii efectuate la nivel european,
care reflecta discontinuitatea consumului de
evenimente culturale, absenta participarii la
viata culturala publica si dezinteresul fata de
mostenirea culturald nationald, in general din
cauza a doi factori repetati de-a lungul anilor:
lipsa timpului si bugetul limitat.

Barometrul de Consum Cultural este un
studiu valoros atat prin prisma faptului ca iden-
tifica non-consumul cultural din Romania, cat
si prin faptul ca ofera, pornind de la rezultatele
sale, o fundatie solida pentru cei interesati sa
participe simultan la dezvoltarea culturii inalte
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si la dezvoltarea culturii de masa. Cheia succe- trecut de la caderea regimului comunist; acest

sului consta in a tine pasul cu publicul contem- public se caracterizeaza mai putin prin practici
poran ale carui preferinte s-au schimbat de-a de consum cultural unidirectional si mai mult
lungul celor douazeci si cinci de ani care au prin practici culturale hibiridizate.
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INTRODUCERE

cest capitol prezinta rezultatele inre-

gistrate in anul 2014 in ceea ce priveste

consumul cultural public. Au fost ur-
madrite atat tipuri de consum specifice ,culturii
inalte”, cat si tipuri de consum specifice ,cultu-
rii de masa”. Distinctiile ,high culture - low cul-
ture” sau ,elite culture - mass culture”, care au
marcat literatura domeniului social din secolul
XX, patrunzand inclusiv In zona cercetarii empir-
ice, circumscriu tema locului pe care cultura (in
particular consumul cultural) il ocupa in strati-
ficarea sociald. Anterior anilor 1960, in Europa,
Roland Barthes sau Fernand Braudel si-au in-
dreptat atentia catre cultura vietii cotidiene si a
semnificatiei sale sociale, iar membrii Scolii de la
Frankfurt au abordat cultura de masa prin relatia
cu efectele negative ale proceselor de industri-
alizare si comercializare®. Din 1960, in S.U.A. in-
cepe sa se dezvolte domeniul de studiu al culturii
populare (,popular culture”) care Incorporeaza o
parte dintre ideile Scolii de la Frankfurt si caro-
ra li se adaugg, incepand cu anii 1970, noile abor-
dari propuse in cadrul Scolii de la Birmingham ca
raspuns pentru critica ideii de ,,cultura de masa”,
respectivideea ca formele populare de cultura pot
fi modalitati de rezistenta, reprezinta posibilitati
de contestare a autorititii si identitatiiz. Incepand

! Chandra Mukerji, ‘Popular Culture’ in International
Encyclopedia of the Social Sciences, 2" Edition (vol.3),
p.2168-2169
2 Chandra Mukerji, ‘Popular Culture’ in International
Encyclopedia of the Social Sciences, 2" Edition (vol.3),
p.2168-2169

cu anii 1980, o influenta mare o au lucrarile lui
Pierre Bourdieu care analizeaza, printre altele,
relatia dintre capitalul cultural si capitalul eco-
nomic definut de diferite grupuri sociale.

In ceea ce priveste culegerea si anali-
za datelor, am utilizat urmatoarele variabile:
participarea la evenimente culturale, mediul
de rezidentd, grupa de vdrstd si nivelul de edu-
catie. O parte dintre raspunsuri se incadreaza
in cele doua extreme de consum cultural: cul-
tura inaltd si cultura de masd, dar intre aceste
doua extreme existd o plaja de situatii in care
respondentii aleg de exemplu sa mearga la fel
de des la muzee, la fel cum aleg sa faca un sport
de intretinere.

Aceasta se datoreaza faptului ca in prezent
se manifesta un consum cultural de tip omnivor
sau practici culturale hibride, care combina mai
multe tipuri de activitati pentru petrecerea tim-
pului liber. Deschiderea spre un astfel de tip de
consum si de bricolare a activitatilor de loisir
se manifesta la toate varstele. De exemplu, pen-
tru respondentii cu varste cuprinse intre 18 si
34 de ani, frecventarea muzeelor la un interval
de 2-3 luni inregistreaza un procent de 7,2%,
apropiat de cei care opteaza pentru un sport
de intretinere - 6,4%. Urmarind acelasi inter-
val de timp, putem spune ca pentru persoanele
cu varste cuprinse intre 35-49 de ani, consumul
cultural de cinema si cel de spectacole de diver-
tisment sau muzica indica procente aproape
egale (7,5%, respectiv 7,7%). Respondentii din
categoria de varsta 50-64 de ani aleg sa mearga
la filarmonica (1,1%), opera (1,1%) sau biblio-
tecd (1,0%) aproape In aceeasi mdsura in care
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aleg sa practice un sport de intretinere (1,3%).
In cazul persoanelor peste 65 de ani se pot ob-
serva procente similare in ceea ce priveste con-
sumul de spectacole de divertisment/muzica
(0,4%), competitii sportive (0,4%), practicarea
unui sport de Intretinere (0,6%) sau mersul la
biblioteca (0,8%).

In societatea contemporang, indivizii au o
putere de miscare mai mare Intre campuri de-
cizionale, ca urmare a diminuarii normarii si
conformarii In anumite grupuri sociale din care
fac parte. Setul de preferinte pe care si-l con-
struieste o persoana tanara (intre 18 si 34 ani)
are la baza factori de influenta diferiti fata de
cei de la baza alegerilor facute de o persoana
mai In varsta (Intre 35 si 49 de ani). Este posibil
ca tinerii sa aleaga o activitate in detrimentrul
alteia in functie de accesul la educatie, accesul
la tehnologie sau in functie de grupul de aparte-
nentd, in vreme ce persoanele din segmentul de
varsta 35-49 de ani pot alege in functie de me-
diul de lucru la care sunt expusi, timpul liber
de care dispun sau mediul familial si responsa-
bilitatile de care sunt legati. De cele mai multe
ori, persoanele cu varsta cuprinsa intre 50 si 64
de ani si cele peste 65 de ani si-au format deja
un set de preferinte de-a lungul vietii si In jurul
lor exista activitati de nisa cu care iau contact in
urma unor intalniri ocazionale cu persoane din
alte cercuri sociale.

Totusi, viziunea expusa mai sus este una ge-
nerala ce se aplica persoanelor care nu se misca
foarte mult de la un camp decizional la altul. Ex-
ista situatii tot mai dese care fac ca persoane de
varste distincte, provenite din medii rezidentiale
diferite sa se intalneasca, deoarece granitele

dintre categoriile sociale, aflate Intr-un anumit
spatiu, sunt astazi mult mai fluide decat in urma
cu trei-patru decenii. Pot fi urmarite cu usurinta
relationari logice intre o colectie infinita de obi-
ceiuri. Pornind de la o viziune goffmaniana®, am
putea spune ca variantele de consum cultural
pentru care opteaza unii dintre respondenti ar
putea fi puse pe seama dorintei de a fi prezenti
intr-un spatiu public, daca spatiul public devine
scena unde fiecare individ este un actor si aces-
ta se va comporta sub presiunea asteptdrilor
audientei sau pentru a intra in competitie cu
alti performeri. Daca urmarim linia care explica
comportamentul indivizilor ca o intentie de a se
deosebi unul de celalalt, am putea evoca lucra-
rea-fundament a lui Pierre Bourdieu, ,Distinc-
tion”, care explica conceptul de habitus rezultat
in urma structurii sociale si a nivelului de su-
biectivitate al individului.*

Raportat la analiza de fata, tendintele con-
sumului cultural public ale respondentilor pot
fi explicate de cele mai multe ori prin accesul la
un tip sau altul de cultura din localitatea in care
traiesc si oportunitatile cu care intra in contact.
Altfel spus, de cele mai multe ori, oamenii con-
suma sau nu evenimente culturale in functie de
disponibilitatea infrastructurii culturale. Apar
situatii de acest fel In mediul de rezidenta ru-
ral, pentru ca respondentii aleg ceea ce au la
indemana. Se poate sa isi doreasca sa mearga
la filarmonica sau cinematograf, dar in schimb
participa la sarbatori locale sau la spectacole

3 Erving Goffman, Behavior in Public Places. Notes on the
Social Organization of Gatherings

* Chandra Mukerji, ‘Popular Culture’ in International
Encyclopedia of the Social Sciences, 2" Edition (vol.3),
p.2168-2169
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de divertisment sau muzica, pentru ca acestea
sunt cel mai des organizate de administratia
publica din lista activitatilor de petrecere a tim-
pului liber si sunt, totodata, cel mai usor de ac-
cesat, fiind de cele mai multe ori evenimente
gratuite. Acest exemplu se poate aplica in ca-
zul respondentilor din mediul rural (58%) care
nu au frecventat deloc centrele comerciale din
vecinatate, alegand, in schimb, evenimentele lo-
cale odatala catevaluni (24,4%). Ratascazuta de

PRINCIPALELE REZULTATE

N\
n continuare vom prezenta principalele

rezultate pe fiecare sub-sector cultu-
ral si creativ. Diferentele de consum cul-
tural sunt descrise in functie de gen, mediu de
rezidentd, grupe de varsta si nivel de educatie®.

1. Filarmonica

Expresie a ,culturii Tnalte”, consumul de
muzica specifica activitatii filarmonicilor cu-
noaste valori foarte mici pentru populatia gene-
rala a Romanei (80,6% declara ca nu merg deloc,
iar 15,2% declara ca merg ,,mai rar”).

Procentul ,non-consumatorilor” este mai
mare in cazul femeilor (nu sunt insa inregis-
trate diferente semnficative in functie de gen

5C.Mukerji, ‘Popular Culture’in International Encyclopedia
of the Social Sciences, 2" Edition (vol.3), p.2168-2169;
S. M. Corse, ‘Literature And Society’ in International
Encyclopedia of the Social Sciences, 2" Edition (vol.3),
p.-1646

consum cultural iIn mediul rural se pastreaza si
cand vine vorba despre a merge la cinematograf,
opera, biblioteca, teatru sau chiar in parcuri
si zone verzi special amenajate. In continuare,
vom reda preferintele de consum dintr-o lista de
institutii si evenimente de cultura mentionate.
Rezultatele reprezinta informatii valoroase atat
pentru mediul academic, cat si pentru repre-
zentantii organizatiilor si institutiilor implicate
in dezvoltarea comunitara.

atunci cand avem In vedere segmentul con-
sumatorilor frecventi). Cei mai multi barbati
prefera sa mearga saptamanal la filarmonica
(0,9%), fata de femei care prefera sa mearga
la fel de mult saptamanal (0,5%) sau lunar
(0,5%) (vezi Tabelul 1°).

Cat de des mergeti la filarmonica?

Saptaméanal |0,5%

Lunar }0,5%

Odatila2-3luni || 1,3%

O dati la 4-6 luni fI 1,8%

Mai rar 15,2%
Deloc 80,6%

Graficul 1. Consumul de filarmonica in 2014

Nivelul de educatie joaca un rol mai im-
portant decat varsta in separarea dintre con-
sumatori si non-consumatori (vezi Tabelul 2).

¢ Ordinea difera de-a lungul anilor, cu mici diferente

CONSUMUL CULTURAL
IN SPATIUL PUBLIC
DATE GENERALE

e
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Tabelul 1. Diferente in mersul la filarmonica in functie de gen si mediul de rezidenta

Barbati Femei Rural Urban

Deloc 76,6% 84,4% 89,5% 73,9%
Mai rar 18,1% 12,5% 9,2% 19,8%
0 datad la 4-6 luni 2,3% 1,4% 0,7% 2,6%
O data la 2-3 luni 1,4% 1,2% 0,6% 1,9%
Lunar 0,7% 0,2% 0% 0,8%
Saptamanal 0,9% 0,2% 0% 1%

TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 2. Diferente in mersul la filarmonica in functie de nivelul de educatie

Cel mult 10 clase / Liceu / post- Inviatimant
profesionala liceala superior
Deloc 90,6% 77,5% 53,0%
Mai rar 7,4% 17,9% 36,3%
0 data la 4-6 luni 0,8% 1,6% 5,6%
0 datd la 2-3 luni 0,5% 2,0% 2,8%
Lunar 0,2% 0,5% 1,2%
Sdptamanal 0,4% 0,4% 1,1%
TOTAL 100% 100% 100%

2. Opera/opereta

Cat de des mergeti la opera/operetd

Situatia consumului de operd/opereta
este similara cu cea a filarmonicii. Asemenea
evolutiei Inregistrate de cinematografe, seg- Lunar 1 0,9%
mentul ,non-consumatorilor” de opera sau
opereta a scazut in ultimii 10 ani cu aproxima-
tiv 10 puncte procentuale.

In cazul operei si operetei, barbatii sunt cei Mai rar
care se aratd mai interesati sa mearga o datd la Deloc
2-3 luni (0,8%), in raport cu femeile care aleag
opera lunar (0,5%) (vezi Tabelul 3).

Saptamanal | 0,6%

O dati la 2-3 luni
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O dati la 4-6 luni

80,9%
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Graficul 2. Consumul de opera/operetd in 2014
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Tabelul 3. Diferente in mersul la operda/opereta in functie de gen si mediul de rezidenta

Barbati Femei Rural Urban
Deloc 77,2% 84,3% 89,4% 74,3%
Mai rar 16,9% 11,2% 9,3% 17,5%
0 data la 4-6 luni 2,8% 2,2% 0,6% 3,9%
0 data la 2-3 luni 0,8% 1,6% 0,8% 1,5%
Lunar 1,3% 0,5% 0% 1,6%
Saptamanal 1% 0,3% 0% 1,1%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

3. Teatru

Numarul ,non-consumatorilor” de teatru a
scazut in ultimii 10 ani cu aproximativ 14 puncte
procentuale, fiind vorba de cea mai mare scadere
inregistrata in randul diferitelor forme de consum
cultural public pentru care s-au cules date. Merg
intr-o mai mare masura la teatru: femeile, persoa-
nele tinere pana In 34 de ani si cele cu un nivel mai
ridicat de educatie (cel putin liceu) (vezi Tabelele
4, 5 si 6). La fel ca In cazul majoritatii tipurilor de
consum cultural public, persoanele din mediul ru-
ral sunt dezavantajate In ceea ce priveste parti-
ciparea la viata culturala. Indiferent de mediul de
rezidentd, cei mai multi barbati aleg teatru o data

Tabelul 4. Diferente in mersul la teatru in functie de gen si mediul de rezidenta

la 4-6 luni (8,8%), iar cele mai multe femei parti-
cipa aproape la fel de des: lunar (5,8%), o datd la
2-3 luni (5,2%) si o data la 4-6 luni (5,3%).

Cat de des mergeti la teatru?

Saptimanal 7' 2,2%
Lunar 4. 4,3%
O data la 23 luni . 5,4%
O data la 46 luni - 7,0%
Mai rar -_ 17,8%
Deloc A_ 632%

Graficul 3. Consumul de teatru in 2014

Barbati Femei Rural Urban
Deloc 59,2% 66,9% 77,7% 52,3%
Mai rar 20,9% 15% 11,9% 22,2%
O data la 4-6 luni 8,8% 5,3% 3% 10%
O data la 2-3 luni 5,7% 5,2% 3,6% 6,8% CONSUMUL CULTURAL
Lunar 2,7% 5,8% 1,7% 6,3% N SPATIUL PUBLIC
Saptamanal 2,8% 1,8% 2,1% 2,3% DATE GENERALE
TOTAL 100% 100% 100% 100%
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Tabelul 5. Diferente in mersul la teatru in functie de grupele de varsta

18-34ani | 35-49ani | 50-64 ani 65 ani si peste
Deloc 47,7% 60,8% 67,6% 83,3%
Mai rar 21,4% 21,6% 17,8% 7,6%
0 datd la 4-6 luni 12,8% 6,5% 4,2% 2,7%
0 datd la 2-3 luni 8% 4,7% 4,9% 3,5%
Lunar 7,8% 3,4% 3% 2,3%
Saptamanal 2,4% 3% 2,5% 0,7%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
Tabelul 6. Diferente in mersul la teatru in functie de nivelul de educatie
Cel mult 10 clase/ Liceu/post- invitimant
profesionala liceala superior
Deloc 79,2% 54% 26,3%
Mai rar 11,3% 21,9% 32,2%
0 datd la 4-6 luni 2,2% 9,7% 18%
0 datd la 2-3 luni 3,6% 6,7% 9,3%
Lunar 1,4% 7,2% 8,8%
Saptamanal 2,2% 0,5% 5,5%
TOTAL 100% 100% 100%

4. Festivaluri

Consumul cultural public practicat cu oca-
zia evenimentelor de tip ,festival” cunoaste
valori bune pe segmentele ,o data la 2-3 luni”
si ,0 data la 4-6 luni”. Astfel, 8,1% dintre res-
pondenti merg de aproximativ patru ori pe
an la acest gen de evenimente, iar 11,4% de
aproximativ doua ori pe an. Este important de
mentionat ca variabila nu diferentieaza in ceea
ce priveste tipul de festival (muzica, film, teatru
etc) sau modalitatea de acces (cu plata sau gra-
tuit). In cazul festivalurilor, si barbatii si femeile

(vezi Tabelul 7) participa mai degraba o data la
4-6 luni (12,4% respectiv 10,5%).

Cat de des participati la festivaluri (muzica, filme etc.)?

Saptamanal
Lunar

O data la 2-3 luni
O dati la 4-6 luni
Mai rar

Deloc 52,7%

Graficul 4. Participarea la festivaluri in 2014
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Tabelul 7. Diferente in participarea la festivaluri in functie de gen si mediul de rezidenta

Barbati Femei Rural Urban
Deloc 48,9% 56,3% 62,2% 45,6%
Mai rar 24,2% 22,4% 19,9% 25,8%
0 datd la 4-6 luni 12,4% 10,5% 9,8% 12,6%
0 datd la 2-3 luni 9,1% 7,1% 5,6% 9,9%
Lunar 2,6% 2,9% 1,2% 4%
Saptamanal 2,8% 0,8% 1,3% 2,1%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

5. Sarbatori locale

Sarbatorile sau evenimentele locale se
prezinta printre cele mai accesibile forme de
consum cultural public pentru populatia gene-
rala a Romaniei. Segmentul de ,non-consuma-
tori” cunoaste o valoare de ,doar” 34,8%, in
scadere cu aproximativ 10 puncte procentuale
fata de 2005. La astfel de evenimente participa
intr-o masura mai mare: femeile si persoanele
cu varsta cuprinsa intre 35 si 49 de ani.

Participarea la sarbatorile locale cunoaste va-
lori ascendente si In randul barbatilor si in randul
femeilor pe invervalele de timp: lunar; o data la 2-3
luni sau o datd la 4-6 luni (vezi Tabelul 8,9 si 10). De
asemenea, mediul rural este mai bine reprezentat

Cat de des participati la sirbitori/ evenimente locale?

Saptaméanal
Lunar

O dati la 2-3 luni
O dati la 4-6 luni
Mai rar 31,1%

Deloc 34,8%

Graficul 5. Participarea la sarbatori/evenimente
locale in 2014

fata de alte forme de consum, procentul celor ,ab-
senti” fiind de aproximativ 40%, cel mai probabil
datorita organizarii constante de evenimente in
datele in care se serbeaza ,Ziua Comunei” pentru
cele mai multe din localitatile mediului rural.

Tabelul 8. Diferente in participarea la sarbatori locale 1n functie de gen si mediul de rezidenta

Barbati Femei Rural Urban
Deloc 40,3% 30,6% 40,3% 30,6%
Mai rar 30,7% 31,4% 30,7% 31,4%
0 data la 4-6 luni 16% 15,6% 16% 15,6%
0 data la 2-3 luni 8,4% 13,7% 8,4% 13,7%
Lunar 2,3% 6,1% 2,3% 6,1%
Saptamanal 2,3% 2,6% 2,3% 2,6%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
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Tabelul 9. Diferente in participarea la sarbatori locale in functie de grupele de varsta
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6. Spectacole de divertisment/muzica

Intre cei doi poli temporali ai masuratorilor
efectuate pentru Barometrul de Consum Cultu-
ral (2005 si 2014), nu se inregistreaza diferente
majore in ceea ce priveste dimensiunea segmen-
tului de ,,non-consumatori” de spectacole de di-
vertisment sau muzica (fiind vorba de o foarte
mica diferenta de — 2 puncte procentuale pen-
tru 2014). Desi au fost Inregistrate fluctuatii
(crestere puternica in 2009), procentul celor
care nu acceseaza acest tip de oferta culturala in
2014 este apropiat de cel din 2005. Daca in cazul
sarbatorilor si evenimentelor locale diferentele
dintre rural si urban sunt mai estompate, situatia

18 - 34 ani 35 - 49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste

Deloc 27,9% 23,5% 40,9% 52,3%

Mai rar 32,4% 36,6% 24,8% 29,6%
0 dati la 4-6 luni 15,5% 19,7% 16,2% 10,3% -
0 dati la 2-3 luni 15,6% 10,1% 13,2% 4,8% =
Lunar 5,5% 6,2% 4,5% 0,6% =
Siptimanal 3,2% 3,9% 0,3% 2,3% —
TOTAL 100% 100% 100% 100% E
—
Tabelul 10. Diferente in participarea la sarbatori locale in functie de nivelul de educatie =_='|
Cel mult 10 clase/ Liceu/post- invitimant %
profesionala liceala superior lE
Deloc 41,3% 32,3% 17,5% %
Mai rar 31,7% 32,5% 26,5% EI
0 dati la 4-6 luni 15,5% 15,6% 17,2% =
O data la 2-3 luni 7,5% 11,7% 24% )
Lunar 2,7% 6,2% 6,9% g
Saptamanal 1,3% 1,8% 7,9% ™
TOTAL 100% 100% 100% =
™
=
-
=
|
=
=
= |
rm
(]
=
L
=
==
=
F
=

spectacolelor de divertisment sau muzica reia
directia inegalitatilor semnficative de consum
(cu peste 20 de puncte procentuale mai putini
»non-consumatori” in mediul urban).

Cat de des mergeti la spectacole de divertisment/muzica?

Saptamaéanal
Lunar

O data la 2-3 luni
O data la 4-6 luni

Mai rar

Deloc 56,3%

Graficul 6. Participarea la spectacole de divertis-
ment/muzica in 2014
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Spre deosebire de alte tipuri de consum
cultural public, se observa o prezenta mai buna
a persoanelor cu un nivel de educatie mai de-

graba scazuta (cel mult 10 clase sau scoala pro-
fesionald) (vezi Tabelul 11).

Tabelul 11. Diferente in participarea la spectacole in functie de nivelul de educatie

Cel mult 10 clase/ Liceu/post- Invatimant
profesionala liceala superior
Deloc 38,0% 48,4% 63,0%
Mai rar 24,9% 27,0% 22,3%
0 datd la 4-6 luni 12,9% 14,1% 9,0%
0 datala 2-3 luni 15,0% 7,7% 4,4%
Lunar 7,5% 0,5% 0,8%
Saptamanal 1,6% 2,3% 0,5%
TOTAL 100% 100% 100%
7. Cinema (aproape 75% din respondenti nu acceseaza deloc

In anul 2014, din populatia analizata la ni-
vel national, un procent de 5,7% a mers cel putin
o data pe luna la cinematograf. Prin compara-
tie cu 2005, segmentul de ,non-consumatori” a
scazut cu mai mult de 10 puncte procentuale.

Segmentul de ,non-consumatori” este mai mic
in cazul barbatilor decatin cazul femeilor (58% prin
comparatie cu 67,2%). Situatie de asteptat (finand
cont de diferentele de acces la infrastructura de dis-
tributie sau venituri), in mediul rural frecventarea
cinematografelor cunoaste valori mult mai mici

acest tip de culturd) (vezi Tabelul 12).

Cit de des mergeti la cinematograf?

Saptamanal
Lunar

O dati la 2-3 luni
O dati la 4-6 luni
Mai rar

Deloc 62.8%

Graficul 7. Consumul de cinema in 2014

Tabelul 12. Diferente in mersul la cinematograf in functie de gen si mediul de rezidenta

Barbati Femei Rural Urban
Deloc 58% 67,2% 74,7% 53,9%
Mai rar 23,3% 16% 16% 22,1%
0 datd la 4-6 luni 6,1% 4,1% 3,4% 6,4%
O data la 2-3 luni 5,8% 8% 4,3% 9%
Lunar 4,6% 4,6% 1,4% 7%
Saptamanal 2,1% 0,1% 0,2% 1,7%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
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In ceea ce priveste varsta sau nivelul de (pana in 35 de ani) si absolventii de studii supe-
educatie, cele mai active persoane atunci cand rioare (vezi Tabelul 13 si 14).
este vorba de mers la cinematograf sunt tinerii

Tabelul 13. Diferente in mersul la cinematograf in functie de grupele de varsta

8. Biblioteci

Cat de des mergeti la biblioteca pentru a citi?
La nivelul populatiei generale, in 2014 un procent
de 79,2% nu a mers deloc la bibliotecd pentru a citi. Saptimanal

Din randul celor care acceseaza ofertele bi-
bliotecilor, se evidentieaza persoanele mai de-
graba tinere (pana in 34 de ani) si cu un nivel O datii la 2-3 luni
mai ridicat de educatie (cel putin liceu) (vezi
Tabelul 16 si 17). In cazul consumului de carti
de la biblioteci, cei mai multi barbati prefera sa Mai rar
mearga saptamanal (0,7%) sau mairar (13,5%),
fata de cele mai multe femei care prefera sa ac-
culturadata.ro ceseze bibliotecile o dati la 4-6 luni (5,6%) sau

\ ’ mai rar (10,6%) (Vezi Tabelul 15). Graficul 8. Frecventarea bibliotecilor in 2014

o4

Lunar

18 - 34 ani 35-49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste
Deloc 35,3% 58,2% 78,8% 89,2% —
Mai rar 28,8% 24,1% 12,6% 8,4% 4
0 dati la 4-6 luni 7,3% 7,0% 3,4% 1,5% —
0 dati la 2-3 luni 13,7% 7.5% 3,4% 1% —|
Lunar 12,2% 2,8% 1,4% 0% ;
Saptamanal 2,8% 0,5% 0,5% 0% :_=-|
TOTAL 100% 100% 100% 100% F—=
P
Tabelul 14. Diferente In mersul la cinematograf in functie de nivelul de educatie IE
Cel mult 10 clase / Liceu / post- inviatimant %
profesionala liceala superior —
Deloc 77,4% 52,8% 32,7% :Tu'
Mai rar 14,1% 24,4% 28,4% =
0 dati la 4-6 luni 2,5% 7,1% 10% AL
O datd la 2-3 luni 3,3% 7,9% 17,6% =
Lunar 2,5% 5,9% 9,3% =
Saptidmanal 0,2% 2% 2,1% =
TOTAL 100% 100% 100% o)
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O data la 4-6 luni

Deloc 79,2%




Tabelul 15. Diferente in mersul la biblioteca in functie de gen si mediul de rezidenta

Barbati Femei Rural Urban
Deloc 80,2% 78,3% 86,5% 73,7%
Mai rar 13,5% 10,6% 8,6% 14,5%
’ 0 dat la 4-6 luni 1,7% 5,6% 1,3% 5,5%
0 datd la 2-3 luni 2,1% 2,3% 1% 3,1%
Lunar 1,8% 1,6% 1,4% 1,9%
Saptamanal 0,7% 1,6% 1,1% 1,2%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 16. Diferente in mersul la biblioteca in functie de grupele de varsta

18 - 34 ani 35-49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste

Deloc 61,4% 79,4% 87,5% 94,4%
Mai rar 21,8% 11% 8,4% 3,7%
0 datd la 4-6 luni 9,1% 2,8% 1,3% 0%

0 datd la 2-3 luni 3,3% 3,2% 1% 0,8%
Lunar 2,6% 1,4% 1,6% 1,1%
Sdptamanal 1,8% 2,2% 0,2% 0%

TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 17. Diferente In mersul la biblioteca in functie de nivelul de educatie
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Cel mult 10 clase/ Liceu/post- invitamant
profesionala liceala superior

Deloc 89,1% 74,4% 55%
Mai rar 7,5% 13% 25,6%
O data la 4-6 luni 1,1% 5,8% 8,2%
O data la 2-3 luni 0,6% 3,4% 5,3%
Lunar 1,2% 2,3% 2,3%
Saptimanal 0,5% 1,1% 3,6% c?#gg%#bfgtwél
TOTAL 100% 100% 100% DATE GENERALE
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9. Competitii sportive

Participarea la competitii sportive in calitate
de spectator este realizata mai mult de locuito-
rii din mediul urban, de barbati, de persoanele
tinere (pana in 34 de ani) si cele cu educatie cel
putin medie (vezi Tabelul 18, 19 si 20).

O data la 2-3 luni

O data la 4-6 luni

Cat de des asistati la competitii sportive?

Saptamanal 2.8%

Lunar 3,6%

Mai rar

Deloc

6,0%

7,.8%

18,2%

61,7%

Graficul 9. Asistarea la competitii sportive in 2014

Tabelul 18. Diferente In asistarea la competitii sportive in functie de gen si mediul de rezidenta

Barbati Femei Rural Urban
Deloc 50,7% 71,9% 71,4% 54,3%
Mai rar 22,4% 14,2% 16,3% 19,6%
0 datd la 4-6 luni 7,2% 8,3% 51% 9,7%
0 datd la 2-3 luni 10% 2,3% 3,8% 7,7%
Lunar 4,9% 2,3% 2% 4,8%
Saptiménal 4,7% 1% 1,3% 3,9%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 19. Diferente 1n asistarea la competitii sportive in functie de grupele de varsta
18 - 34 ani 35 - 49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste

Deloc 42,1% 57,3% 69,1% 86,5%
Mai rar 21,6% 23,4% 16,3% 8,5%
0O data la 4-6 luni 14,6% 6,6% 5% 3,1%
0 datd la 2-3 luni 10,8% 5,6% 5,5% 0,4%
Lunar 5,4% 4,4% 2,7% 0,8%
Sdptamanal 5,5% 2,7% 1,4% 0,6%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 20. Diferente in asistarea la competitii sportive in functie de nivelul de educatie

Cel mult 10 clase/ Liceu/post- invatimant
profesionala liceala superior
Deloc 75,1% 50,9% 37,1%
Mai rar 13,5% 19,7% 30,9%
0 datd la 4-6 luni 4,3% 11,9% 11,4%
0 data la 2-3 luni 3,4% 9,1% 9,1%
Lunar 2,0% 3,8% 8,3%
Sdptamanal 1,7% 4,5% 3,1%
TOTAL 100% 100% 100%
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10. Excursii

Excursiile In afara localitatii sunt o moda-
litate de petrecere a timpului liber destul de
intalnitd in randul populatiei generale. In acest
sens, 8,4% din respondenti realizeaza astfel de
activitati cel putin o data pe luna.

11. Parcuri si zone verzi

Plimbarile prin parcuri si zone verzi repre-
zinta cea mai des Intdlnita forma de petrecere
a timpului liber, la nivel national. Sunt Inregis-
trate cele mai mari procente in cazul categoriei
de frecventa ,saptamanal” (18,5%).

12. Sport de intretinere

Practicarea sportului de intretinere este o
activitate ce nu face parte din obisnuinta popu-
latiei generale, doar 5% din respondentii inter-
vievati incadrandu-se in categoria de frecventa
,Sdptamanala”.

Cit de des mergeti in excursii in afara localitatii?

Saptamanal
Lunar
O data la 2-3 luni
O data la 4-6 luni
Mai rar

Deloc 46,7%

Graficul 10. Mersul in excursii In afara localitatii in
2014

Cat de des va plimbati prin parcuri, zone verzi?

Saptaméanal 18,5%

Lunar 16,4%

O data la 2-3 luni

O data la 4-6 luni
Mai rar

Deloc 31,3%

Graficul 11. Recreere in parcuri si zone verzi in
2014

Cat de des faceti fitness/sport de intretinere?

Saptaméanal

Lunar

O data la 2-3 luni

O data la 4-6 luni

Mai rar 13,6%

Deloc 71,1%

Graficul 12. Practicarea sportului de intretinere in
2014
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Procente mai mari de frecventa saptamanala
sunt inregistrate in cazul barbatilor (7,8%), a
locuitorilor din mediul urban (6,9%), a per-
soanelor de pana in 34 de ani (12,3%) si a ab-
solventilor de studii superioare (10,7%) (vezi

Tabelul 21,22 si 23). Lanivel general, aceastd ac-
tivitate este preferatd mai degraba saptamanal
(5%) sau o data la patru-sase luni (4,8%) si mai
putin lunar (2,5%) sau o data la doua-trei luni
(3,1%).

Tabelul 21. Diferente in practicarea sportului in functie de gen si mediul de rezidenta

Barbati Femei Rural Urban
Deloc 65,3% 76,5% 80% 64,4%
Mai rar 17,5% 10,1% 12,4% 14,6%
0 data la 4-6 luni 3,7% 5,7% 2,8% 6,2%
0 data la 2-3 luni 3,4% 2,7% 1,4% 4,3%
Lunar 2,3% 2,6% 0,8% 3,7%
Saptamanal 7,8% 2,4% 2,5% 6,9%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 22. Diferente in practicarea sportului in functie de grupele de varsta

18 - 34 ani 35 - 49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste

Deloc 45,8% 68,7% 85,2% 93,4%
Mai rar 19,9% 17,1% 9,1% 5,5%
0 datd la 4-6 luni 10,5% 4,5% 2,1% 0%

0 datd la 2-3 luni 6,4% 2,9% 1,3% 6%

Lunar 51% 3,3% 0,5% 0,1%
Saptamanal 12,3% 3,5% 1,8% 0,4%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 23. Diferente 1n practicarea sportului in functie de nivelul de educatie

Cel mult 10 clase / Liceu / post- inviatimant
profesionala liceala superior

Deloc 84,4% 59,9% 47,1%
Mai rar 8,5% 19,6% 19,6%
O data la 4-6 luni 1,7% 8,9% 7,3%
O data la 2-3 luni 2% 3,3% 6%

Lunar 0,8% 1,9% 9,2%
Saptamanal 2,5% 6,4% 10,7%
TOTAL 100% 100% 100%
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13. Frecventarea centrelor comericale

Mersul la cumparaturi in centre comerciale
de tip ,mall” se pastreaza printre preferintele
populatiei generale In materie de petrecere a
timpului liber, 13,7% facand lucrul acesta cel
putin o data pe luna (procent devansat doar de
plimbarile prin parcuri).

14. Frecventarea muzeelor si a expozitiilor

Activitatea de vizitare a muzeelor sau ex-
pozitiilor cunoaste o scadere a procentului celor
care sunt total absenti, cu o valoare mai mica Insa
decat In cazul cinematografului, operei sau teatru-
lui, respectiv de aproximativ sase puncte. Chiar
daca a inregistrat o scadere mai mica a numarului
,hon-consumatorilor”, segmentul acestora este in-
ferior (56,7%) celorlalte cazuri mentionate. Prin
comparatie cu cinematograful, opera sau teatrul,
vizitarea muzeelor si expozitiilor este reprezentata
mai bine in cazul categoriilor de frecventa o data la
2-3 luni” (5,2%) si ,,0 data la 4-6 luni” (10,6%).

CONCLUZII

entru toate grupele de varsts,
frecventa participarii la spectacole
de filarmonica si consumul de carti
de la biblioteci inregistreaza cele mai scazute
procente in raport cu alte activitati de consum
cultural. Activitatile pentru care opteaza popu-
latia generala o data la cateva luni pot fi redate

Cat de des mergeti la cumparaturi in mall-uri?
Saptamanal | 10,4%
Lunar | 13,7%
O data la 2-3 luni | 11,6%
O datia la 4-6 luni | 6,2%
Mai rari 15,4%
Deloc | 42,8%

Graficul 13. Frecventarea centrelor comerciale de
tip ,mall” in 2014

Cat de des mergeti sa vizitati muzee/expozitii?

Saptiménal | 1,6%

Lunar 2,3%

O dati la 2-3 luni 5,2%
O data la 4-6 luni | 10,6%
Mai rar- 23,7%
Deloc 1 56,7%

Graficul 14. Vizitarea muzeelor/expozitiilor in
2014

in urmatoarea ordine: cei mai multi prefera sar-
batorile locale (27,2%), apoi excursiile (21,5%),
festivalurile de muzicd/ film/ teatru (19,5%),
spectacolele de divertisment/muzica (18%),
frecventarea mallurilor (17,8%), plimbarile
prin parcuri (16,7%) si vizitarea muzeelor
(15,8%). Pe locul doi, sunt apreciate o data la
cateva luni (Intre 2 si 6 luni) evenimentele cul-
turale legate de cinema (12,1%), teatru (12,4%)
sau competitii sportive (13,8%).
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Lunar, respondentii de toate varstele, din
mediul rural sau urban, indiferent de nivelul de
studii, declara ca merg cel mai des In parcuri
(16,4%), mall-uri (13,7%) sau la spectacole de
opera sau operetd (9%). In topul preferintelor
saptamanale se situeaza plimbarile prin parc/
spatii verzi (18,5%), fiind urmate de frecventa-
rea centrelor comerciale (10,4%); mediul rural
inregistreaza rate de ,non-participare” mai mici
decat in cazul altor tipuri de consum cultural
public sau de modalitati de petrecere a timpului
liber, respectiv 58%.

Daca se compara consumul de concerte de
filarmonica la diferite intervale de timp, se poate
observa ca respondentii preferd in mai mare ma-
sura sa participe saptamanal (5%) si lunar (5%)
decat o datd la cateva luni (3,1%). Acest lucru este
valabil si pentru consumul de spectacole de opera
si opereta (6% dintre respondenti au afirmat ca

BIBLIOGRAFIE

prefera sa mearga saptamanal, 9% prefera lunar
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CAPITOLUL 3
ARTELE SPECTACOLULUI,
INTRE ALFABETIZARE $I ELITIZARE

CARMEN CROITORU si BIANCA BALSAN
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INTRODUCERE

A\
n ultimii ani, profesionistii din artele

spectacolului s-au confruntat tot mai

mult cu problema construirii si menti-
nerii publicului, in conditiile in care trenduri-
le europene demonstreaza scaderea practicilor
de vizionare a spectacolelor de teatru. Conform
datelor publicate In Eurobarometrul privind Ac-
cesul si Participarea Culturald®, participarea la
cea mai mare parte a activitatilor culturale a
inregistrat o scadere din 2007 din cauza crizei
economice si financiare. In ceea ce priveste ar-
tele spectacolului, vizionarea pieselor de teatru
ainregistrat o scadere de 4 puncte procentuale,
chiar daca nu au existat schimbari in ceea ce
priveste proportia spectatorilor europeni care
au vazut un spectacol de balet, dans sau opera.
Spectatorii de balet, dans sau operd, genuri
considerate mai dificile pentru ca necesita o re-
ceptare specializatd, sunt mai pufin numerosi
(18%), dar reprezinta un public fidel, neinre-
gistrand fluctuatii in functie de schimbarile
economice.

Scaderea participarii publicului la artele
spectactacolului poate fi explicata si prin fap-
tul cd, in perioade de dificultati economice,
cetatenii europeni au Incercat sa isi organizeze

! European Commission, ‘Special Eurobarometer 399.
Cultural acces and participation’, (November 2013), p.4

cheltuielile, in functie de prioritati, acordand
o importan{a mai mare activitatilor legate de
dezvoltare profesionalda sau de cautarea unui
alt loc de munca. Pe de alta parte, activitagile
de relaxare impreuna cu prietenii si familia au
castigat teren in defavoarea spectacolelor?.

In ceea ce priveste non-participarea la spec-
tacole de teatru, principalul motiv identificat de
europeni este lipsa unui interes fatd de aceastd
formd de expresie artisticd. Respondentii din
Bulgaria, Ungaria si Grecia, tari puternic afec-
tate de criza economica, invoca insa pretul ridi-
cat drept cel mai important impediment.

La nivelul Romaniei, pricipalul motiv invo-
cat de respondenti In ceea ce priveste non-par-
ticiparea sau nivelul redus al participarii la
spectacole de teatru este lipsa timpului (30%),
urmat de o ofertd limitatd, sau calitatea slabd a
acesteia (29%).

2 Ibid,, p.61

ARTELE SPECTACOLULUL,
INTRE ALFABETIZARE §I
ELITIZARE

e~/

63




culturadata.ro

o

64

Tabel 1. Principalele motive invocate de europeni in ceea ce priveste nivelul redus al participarii la
spectacole de teatru?

Oferta
i _ limitata .
unui .Llpsa _ P.rt?;ul §au - Llpsa. _ Alt_e N.u
interes timpului | ridicat calltautea informatiilor | motive | stiu
slaba a
acesteia
Austria 44% 20% 15% 10% 3% 5% 3%
Bulgaria 23% 19% 27% 20% 2% 3% 6%
Cehia 29% 29% 25% 11% 2% 2% 2%
Croatia 32% 23% 20% 17% 2% 5% 1%
Germania 43% 25% 11% 10% 2% 6% 3%
Grecia 23% 16% 40% 20% 0% 0% 1%
Franta 37% 17% 16% 14% 5% 8% 3%
Italia 41% 19% 26% 6% 3% 4% 1%
Polonia 36% 24% 19% 14% 1% 5% 1%
Regatul Unit al Marii
Britanii si Irlandei de | 34% 24% 21% 8% 3% 7% 3%
Nord
Romania 19% 30% 15% 29% 3% 3% 1%
Slovacia 33% 24% 18% 19% 2% 3% 1%
Slovenia 36% 27% 18% 10% 2% 7% 0%
Spania 33% 18% 31% 11% 3% 4% 0%
Ungaria 31% 20% 37% 8% 1% 2% 1%

In cazul spectacolelor de balet, dans sau
operd, spectatorii romani sunt singurii care
nu invoca lipsa unui interes, drept principalul
motiv pentru nivelul redus al participarii. In-
tr-o tara cu sapte institutii de oper3, distribuite
in marile orase si cu un numar redus de insti-
tutii de spectacol dedicate dansului, principa-
lul impediment in ceea ce priveste participarea

3 Ibid,, p.24

este oferta limitatd sau slaba calitate a aces-
teia. Aceasta particularitate a publicului din
Romania reprezinta oportunitatea pe care
probabil creatorii si managerii o vor valorifi-
ca apeland la formule inovative pentru aces-
te genuri, dar interventia lor se va verifica sau
va aparea pe masuratorile cantitative abia in
urmatorii ani, si numai daca efortul pentru a
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pastra interesul publicului va fi constant. Ob-
servam in acelasi timp, ca in mod paradoxal,
interesul pentru artele spectaculare nu este di-
rect proportional cu nivelul de trai sau cu gradul
de bunastare al diverselor natiuni. Prin urmare,
nivelul de cultura si cel de civilizatie nu au, in
acest caz, traiectorii similare, desi gradul de ci-
vilitate este direct influentat de cel de cultura.
Aceasta dinamica de comportament ar putea
constitui baza unor cercetari suplimentare so-
ciologice si antropologice, Insa deocamdata ne

multumim sa semnaldam ca Romania se afla in
situatia fericita In care publicul are asteptari si
instrumente critice fata de manifestarile artis-
tice. O posibila explicatie pentru aceste valori,
demonstrand interesul publicului pentru pro-
dusul cultural, ar putea fi si atentia constanta
acordata de Romania, incepand cu 2009, mana-
gementului acestor institutii publice de cultura,
profilul acestor manageri presupunand nu nu-
mai studii de specialitate, ci si abilitati manage-
riale din ce in ce mai aplicate.

Tabel 2. Principalele motive invocate de europeni in ceea ce priveste nivelul redus al participarii la
spectacole de balet, dans sau opera*

) Oferta
ll‘::lsl? Lipsa Pretul lircnailtiagz":es:u Lipsa Alte Nu
interes timpului | ridicat slabi a informatiilor | motive | stiu
acesteia
Austria 61% 15% 11% 6% 2% 4% 1%
Bulgaria 38% 13% 16% 23% 3% 3% 4%
Cehia 56% 17% 13% 10% 1% 1% 2%
Croatia 45% 18% 14% 18% 1% 3% 1%
Germania 58% 20% 7% 7% 1% 5% 2%
Grecia 50% 12% 19% 17% 1% 1% 0%
Franta 38% 18% 18% 13% 4% 7% 2%
[talia 55% 18% 14% 6% 3% 3% 1%
Polonia 47% 21% 15% 11% 2% 3% 1%
Regatul Unit al Marii
Britanii si Irlandei de | 52% 18% 16% 7% 2% 4% 1%
Nord
Romania 24% 25% 14% 30% 3% 3% 1%
Slovacia 49% 18% 12% 16% 1% 3% 1%
Slovenia 48% 19% 15% 11% 2% 5% 0%
Spania 44% 16% 21% 11% 2% 5% 1%
Ungaria 60% 15% 14% 7% 1% 2% 1%
*Ibid,, p.23
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Si in cazul concertelor, romanii sunt singu-
rii europeni care invoca oferta limitatd sau ca-
litatea slabd a acesteia drept principalul motiv
pentru nivelul redus al participarii. In multe

dintre tarile europene, locuitorii considera lip-
sa de interes pentru concerte principalul motiv
pentru nivelul participarii: Italia (40%), Un-
garia (35%), Polonia (34%), Austria (33%).

Tabel 3. Principalele motive invocate de europeni in ceea ce priveste
nivelul redus al participarii la concerte®

Oferta
11‘11111):? _Lipsa _ P_r(?;ul lms;;tlilta _ Lipsa. . Alt.e N_u
. timpului | ridicat | calitatea | informatiilor | motive | stiu
interes slabi a
acesteia
Austria 33% 20% 20% 14% 4% 7% 2%
Bulgaria 19% 31% 16% 20% 2% 4% 8%
Cehia 29% 26% 26% 12% 2% 2% 3%
Croatia 25% 22% 25% 20% 1% 6% 1%
Germania 29% 21% 25% 12% 2% 7% 4%
Grecia 28% 32% 15% 22% 2% 0% 1%
Franta 22% 28% 20% 12% 4% 10% 4%
[talia 40% 26% 17% 8% 3% 4% 2%
Polonia 34% 20% 25% 12% 2% 5% 1%
Regatul Unit al Marii
El;)i‘rcgnii si Irlandei de | 29% 27% 23% 8% 2% 8% 3%
Romaénia 18% 15% 28% 30% 3% 4% 2%
Slovacia 27% 22% 25% 18% 3% 4% 1%
Slovenia 22% 24% 31% 10% 3% 9% 1%
Spania 28% 33% 21% 11% 2% 5% 0%
Ungaria 35% 31% 20% 7% 3% 2% 2%

Diversitatea culturalda Europeiingreuneaza
realizarea unor comparatii Intre {ari. Tendintele
referitoare la artele spectacolului sunt iden-
tificate in Eurobarometrul privind Accesul si
Participarea Culturald, dar, din pacate, nu exista

5 Ibid,, p.28

foarte multe studii la nivelul diferitelor tari
europene. Putinele cercetari realizate reflecta
doar particularitatile diferitelor tari si sisteme
culturale, precum si unele caracteristici comune
ale impactului acestor manifestari artistice.
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Lipsa unui interes sau existen{a unui gust
pentru artele spectacolului suntde obicei corelate
cunivelul redus al educatiei spectatorilor, precum
si cu lipsa unor actiuni de fidelizare a publicului.
David Throsby vede gustul ca fiind motorul de
dezvoltare al cererii si ofertei de arte. ,Gustul se
formeaza in timp, fiind dobandit prin educatie si
este dificil de modificat™.

In ultimii ani, pe misurd ce importanta
economica a artelor a inceput sa fie in centrul
atentiei factorilor politici, al cercetatorilor si
a mediului academic, institutiile culturale au
fost fortate sa isi justifice existenta, nu doar
prin valoarea estetica si artisticad a produse-
lor lor, ci si prin impactul economic al acesto-
ra. Introducerea elementelor manageriale in
conducerea si gestionarea organizatiilor de
cultura a adus modificari pozitive, dar si unele
alunecari excesive in criterii care nu tin cont de
specificitatea acestui sector de activitate. Din
pacate, numarul biletelor vandute a Inceput sa
fie principala unitate de masura pentru justi-
ficarea economica a activitatii institutiilor cul-
turale, ignorandu-se profilul spectatorilor. Unii
manageri culturali considera ca transformarea
spectatorului in client si plasarea sa in centrul
activitatii transforma produsul cultural intr-un
obiect populist influentat de mecanismele eco-
nomice’, de aceea prefera sa se concentreze
pe vanzarea biletelor si sa nu realizeze actiuni

¢ David Throsby, ‘The production and consumption of the
arts: A view of cultural economics’, Journal of Economic
Literature, 32,1994, p.2

’Francois Courvoisier & Fabienne Courvoisier, ‘Marketing
of cultural institutions in French-speaking Switzerland,,
International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector
Marketing, 12, p.199

care ar putea afecta produsul cultural. De par-
tea cealaltd, realizarea unei strategii de mar-
keting coerente si integrate, contribuie atat la
indeplinirea obiectivelor culturale, cat si a celor
ale comunitatilor. Analizarea profilului spec-
tatorilor si adaptarea ofertei culturale la ne-
voile lor contribuie atat la formarea unui public
educat si exigent In selectarea pieselor ur-
marite, cat si la satisfactia consumatorilor®.

Mediul in care organizatiile din artele spec-
tacolului 1si desfasoara activitatea s-a schimbat
foarte mult in ultimele decenii. Schimbarile de-
mografice, cresterea interesului pentru noile
tehnologii, limitarea timpului liber al spectato-
rilor sunt numai cateva din aspectele ce trebuie
luate in calcul de directorii teatrelor, salilor de
spectacole si concerte, de artisti si muzicieni in
construirea ofertei culturale.

Artele spectacolului sunt vazute ca un mod
de relaxare, de evadare din problemele coti-
diene, un mod de socializare si petrecere a
timpului cu prietenii sau familia, un mod de
introspectie, precum si o modalitate de a con-
firma statutul cuiva ca o persoana intelectu-
ali. In subsidiar, profesionistii acestor forme
spectaculare nu si-au uitat niciodata rolul fun-
damental educativ si formativ chiar daca acest
obiectiv nu a fost unul declarat permanent.
Dar, afirmatiile de mai sus nu epuizeaza me-
canismele care determina frecventarea spec-
tacolelor, intrucat in acest proces intervin si
subtile nevoi mai putin exprimate: de satis-
facere de imaginar, de dorinta de evadare din

8 Sergio Cherubini, ‘The marketing of cultural services’
- suport de curs, Scoala de vara The economics and man-
agement of culture, p.2
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cotidian in realitati poetice paralele, precum si
nevoi spirituale accentuate de ritmul vietii coti-
diene.

Motivatiile publicului artelor spectacolului
nu sunt legate doar de nevoile sociale de stima
de sine, sau de dorinta de a petrece timpul liber
intr-o maniera placuta, cu persoane apropiate®.
In acelasi timp, atractivitatea artelor spec-
tacolului poate fi explicata si prin unicitatea
fiecarui spectacol viu, apropierea de actori sau
cantareti celebri, prin sentimentul de partici-
pare la un eveniment unic.

In artele spectacolului, oferta culturala este
caracterizata prin imaterialitate, irepetabili-
tate, perisabilitate, inseparabilitate si variabili-
tate'. Fiecare spectacol este un produs unic, de
aceea spectatorii au nevoie de informatii supli-
mentare pentru a facilita decizia de a participa,
dar si pentru a pregdti o receptare adecvata.
Reputatia institutiei care produce spectacolul,
precum si spectacolele anterioare realizate de
aceasta poate influenta vizionarea unui spec-
tacol, la care se adauga de obicei: titlul piesei si
notorietatea lui, distributia (actori, muzicieni,
dansatori) si renumele coordonatorului artis-
tic (regizor, dirijor, coregraf). Aceste elemente
tind sa le ofere spectatorilor o siguranta ce
lipseste de obicei din acest produs cultural re-
creat in cadrul fiecarei puneri in scena ..

9 Andreea Ciceo, ‘Exploring Audiences’ Behavior in
the Theatre Land’, FIKUSZ’12 Symposium for Young
Researchers, p.29-36

10 Caracteristici din categoria serviciilor publice (n.aut.)
11 peter E. Earl, ‘Simon’s travel theorem and the demand
for live music’, Journal of Economic Psychology, Vol. 22 No.
3, pp-335-58

Practicienii si cercetatorii acestui domeniu
considera de multe ori ca stagnarea sau sca-
derea numarului spectatorilor sunt bazate pe
modul in care artele spectacolului sunt descrise,
promovate si vandute, elemente construite, fara
sa se tina cont de schimbarile la nivelul modului
de viata si a preferintelor publicului2.

Artele spectacolului sunt inca legate de con-
ventiile clasice si nici nu reflecta instantaneu
transformarile Inregistrate la nivelul societatii.
La aceasta se adauga faptul c3, in ultimii ani, din
cauza globalizarii si a dezvoltdrii tehnologice,
separarea dintre orele de munca si cele rezer-
vate relaxarii este tot mai neclara, ceea ce are
efect direct asupra participarii la artele specta-
colului. In acelasi timp, modul instantaneu in care
circuld informatia influenteaza asteparile spec-
tatorilor vis-a-vis de artele spectacolului. Iata
numai cateva dintre variabilele delicate care pot
determina nivelul de succes in constiinta specta-
torilor, care decid ulterior, daca si cand vor repeta
experienta consumului de spectacol.

Sa nu uitam ca odata cu viata sociala ur-
bana, publicul artelor spectacolului a evoluat si
elisi doreste o experienta completad; astfel locul
si serviciile adiacente oferite de institutiile de
spectacol devin parte integranta a produsului
cultural. Mai mult, spectatorii tind sa prefere
acele forme artistice si acele moduri de par-
ticipare care le permit sa decida ce consuma,
cand consuma si mai ales cum consuma??.

2 Joanne Scheff Bernstein, Arts Marketing Insights. The
Dynamics of Building and Retaining Performing Arts
Audiences

13 A.Markusen & A. Brown, ‘From audience to Participants.
A new way of thinking for Performing Arts’ (University of
Minnesota, 2013)
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Uneori, persoanele care vad teatrul ca o mo-
dalitate de relaxare sau de socializare prefera
spatiile alternative, unde eticheta nu este foar-
te stricta si unde se pot bucura de actul artistic
intr-o maniera relaxanta.

Nivelul de educatie, venitul familiei, vars-
ta, timpul liber, dar si realizarea unor activi-
tati creative sunt principalii factori predictivi
ai nivelului participarii la diferitele forme spec-
taculare. Pe baza acestor elemente au fost reali-
zate diferite segmentdri ale publicului artelor
spectacolului, urmarindu-se evidentierea ace-
lor caracteristici ce pot contribui la 0 mai buna
intelegere a acestui sector, dar si a comporta-
mentului anumitor grupuri in raport cu el.

In functie de gradul de interes pentru ac-
tivitatile culturale, a fost realizata urmatoarea
diferentiere: consumator (consuma arta in mod
constant si fara diferente intre formele cultu-
rale), fan (consumul este influentat de atractia
fata de anumiti artisti sau programe), sectant
(specializat in consumul de arta asociata cu
alte activitati sociale), entuziasmat (interes se-
rios fata de toate activitatile artistice in forma
structurata), producdtor amator (interesul fata
de arta merge mai departe, implicand partici-
parea activa din postura de producator)*.

In ultimii ani, participarea in arte a in-
ceput sa fie redefinita de publicul care, nu doar
vizioneaza spectacolele, ci se implica prin mo-
dalititi active si creative. In acest context, a
fost realizata o noua tipologie a spectatorilor
de teatru ce nuanteaza cele cinci profiluri de

1+ A. Cicero, ‘Attending Life performing arts experiences.
Why and how is the decision taken?, The Annals of the
University of Oradea. Economic Sciences

spectator descrise succint mai sus, in functie de
gradul de implicare, de la un spectator obisnu-
it - Tn care el joaca un rol minor in influenta-
rea rezultatului, pana la punctul in care nu mai
exista public 1n sensul clasic, fiecare persoana
fiind implicata in procesul de realizare sau
creare a operei artistice. Se obtine, astfel, o uti-
lizarea artei pentru dezvoltarea educationala
individuala, pentru implicarea finantatorilor,
pentru implicarea in crearea spectacolului sau
implicarea in postura de artist'®.

Receptarea contemporana a devenit in ulti-
mii ani tot mai putin pasiva. Dupa o perioada in
care consumul spectacolului viu era caracterizat
de o oarecare inactivitate expectativa, publicul a
inceput sa fie mai selectiv si sa abandoneze sau
sarefuze formele care nu corespund asteptarilor.

Unii spectatori doresc sa se implice in mod
activ si sa invete ceva din fiecare spectacol
vizionat, in timp ce altii prefera o experienta
mai relaxanta. Un segment al publicului vrea sa
fie provocat prin tehnici noi si experimente ine-
dite, in timp ce majoritatea prefera sa revada
opere sau artisti cunoscuti’®.

Avem de-a face pe de o parte cu o modifica-
rea comportamentului de consum si, pe de alta
parte, cu o modificare a universului spiritual
la nivel urban. Atitudinea, comportamentul si
reactiaspectatorilor s-adiversificat, modificand
modul de raportare la productiile artistice. Mai
mult, a crescut nivelul de asteptare estetica,
consumatorii devenind mult mai selectivi si

15 Jennifer L. Novak-Leonard & Alan S. Brown, Beyond
attendance: A multi-modal understanding of arts partici-
pation

16 Bernstein, OpCit.
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mai critici la adresa productiilor vizionate. Asta
nu Inseamna insa cd, in mod mecanic, sunt mai
multi spectatori cu un singur profil. Aceiasi con-
sumatori de teatru clasic pot fi Intalniti la for-
mele alternative, de multe ori acestia fiind mai
susceptibili de o dorinta de consum variat.
Odata cu diversificarea categoriilor de
spectatori, profesionistii artelor spectacolului
au, la randul lor, nevoie sa constientizeze, sa
asimileze si sa interpreteze transformarile la
nivelul publicului in vederea elaborarii unor noi
strategii. Aceste strategii vor avea beneficii pe
termen lung asupra organizatiilor/institutiilor,
dar si asupra oamenilor care le calca pragul.

ASPECTE METODOLOGICE

ceasta lucrare reprezinta continua-
rea cercetdrilor realizate de Institutul
ational pentru Cercetare si Formare
Cultural3, care din anul 2005 a inclus in mod con-
stant in Barometrul de Consum Cultural informatii
si analize cu privire la artele spectacolului.
Identificarea si intelegerea tendintelor par-
ticiparii la diferitele sub-domenii ale artelor
spectacolului este esentiald in conturarea ofertei
culturale. Artele spectacolului sunt bunuri pu-
blice realizate In cea mai mare parte prin ofer-
ta de servicii subventionata la nivel national sau
local, cu o componenta educationala deosebit
de importantd, de aceea responsabilitatile ce-
lor care construiesc oferta culturala sunt cu atat
mai mai mari.

Acest capitol isi propune sa ofere o vi-
ziune comprehensiva asupra artelor specta-
colului, incluzand atat oferta publica, cat si
oferta independentd. In prima categorie sunt
incluse spectacolele realizate de institutiile
publice subventionate, fiind conditionate de
reglementdrile bunurilor publice si de la-
tura educativa a activitatii lor. Din cea de-a
doua categorie fac parte acele productii re-
alizate de organizatii neguvernamentale sau
de putinele firme private creative. In ultimii
ani, oferta independenta a inceput sa iasa
din zona experimentala si sa contribuie la
construirea unei piete in acest domeniu. De
multe ori, In incercarea de a supravietui pe o
,piata” aflata in formare, organizatiile inde-
pendente aluneca destul de des intr-o zona
mai ,comerciald”, dar acesta nu este un ele-
ment negativ, intrucat orice captare de pu-
blic poate fi valorificata in favoarea actului
artistic de calitate.

Analiza publicurilor artelor spectacolu-
lui s-a concentrat pe trei directii de cercetare.
Intr-o prima etapi au fost analizate caracte-
risticile generale ale consumatorilor artelor
spectacolului, atat in ansamblu, cat si la nive-
lul diferitelor forme de manifestare. Pentru
analiza s-au luat in calcul date privind evolutia
nivelului publicului din 2010 pana in 2014,
frecventa participarii la spectacole de teatru,
operd/opereta, concerte de muzica clasica,
spectacole de divertisment/muzica, festivaluri,
precum si distributia publicului artelor specta-
colului in functie de educatie, varsta si partici-
pare la activitatile creative.
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A doua tema a cercetarii se refera la publicul
tanar. Conform definitiilor legale, tinerii sunt per-
soane cu varsta cuprinsa intre 18 si 35 de ani. In so-
ciologie, aceasta categorie este stratificata cultural
si social, iar intervalele de varsta incluse difera de
la o cultura la alta, de la o perioada istorica la alta.
In cercetirile sociologice stratificate, se realizeaza
o separare a categoriei generale de tineri, In functie
de criterii ce tin de practicile si de stilurile de viata
distincte: adolescentii cu varsta cuprinsa intre 14-
18 ani, tineri adulti cu varsta cuprinsa intre 19-25
de ani (young adults) si tineri de varsta mijlocie in-
tre 26-35 de ani (middle youth). Prima categorie
se confrunta cu probleme ce tin de tranzitia de la
scoala la viata activa, desprinderea de familie, in-
dependenta financiar3, incadrarea pe piata muncii,
fiind considerata o categorie vulnerabila din acest
punct de vedere; ei sunt destul de putin Intalniti In
sdlile de spectacole, desi comportamentul difera in
functie de zona geografica si de oras. Tinerii adulti
sunt mult mai activi tocmai datorita timpului liber
pe care il au si datorita mediului educational care
ii stimuleaza sa mentina contactul cu sfera cul-
turala. Pe de alta parte, cea de-a doua categorie
se confrunta cu probleme specifice perioadei de
»post-adolescentd”, tendinta de a Intarzia tranzitia
spre maturitate si 0 amanare a asumarii rolului de
adult, uneori aceasta categorie se suprapune cu
categoria de tineri profesionisti care au indepen-
denta financiara. Acestia sunt in general amatori
de divertisment si consum cultural, dar le lipseste,
sau au un nivel scazut, de timp liber?’.

17 Centrul de Cercetare si Consultantd in domeniul
Culturii, ‘Strategia sectoriald in domeniul culturii si
patrimoniului cultural 2014-2020’ (August 2013)

In analiza realizatd s-a optat pentru dife-
rentierea publicului tanar in doud categorii:
una in care au fost inclusi respondentii cu vars-
ta intre 18 si 24 de ani si cealalta in care au
fost inclusi respondentii cu varsta intre 25 si
34 de ani. Criteriile utilizate Tn analiza publicu-
lui tanar au fost educatia, venitul gospodariei,
frecventa realizarii activitatilor culturale do-
mestice si nivelul participarii la alte activitati
de petrecere a timpului liber.

In ultima parte a capitolului este prezen-
tatd o analiza a publicului artelor spectacolului
la nivelul orasului Bucuresti. Particularitatile
socio-demografice ale capitalei, precum si re-
sursele si infrastructura culturala ale aces-
teia impun realizarea unei analize separate,
intrucat cifrele la nivel national difera sub-
stantial. Infrastructura culturala publica a
orasului Bucuresti este mult mai complexa
decat in alte orase ale {arii, primele experi-
mente independente au avut loc tot aici,
numarul festivalurilor culturale este mult mai
mare, de aceea este necesara aprofundarea in-
formatiilor cu privire la artele spectacolului.

Datele prezentate in acest raport sunt ge-
nerale, oferind o imagine la un anumit moment
a unui public aflat In continua transformare.

Analizele statistice realizate contureaza
caracteristicile socio-demografice si compor-
tamentale ale publicului artelor spectacolului.
Cu ajutorul acestor informatii, profesionistii
din artele spectacolului pot sa isi cunoasca mai
bine spectatorii si pot estima crearea de noi
oferte orientate catre acestia, oferte culturale ce
raspund unor probleme sociale. Se pot estima,
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de asemenea, strategii pentru atragerea unor
noi categorii de public. Una dintre regulile de
respectat ar fi Insa aceea de a evita deplasarea
spre zona de non-consum, intrucat atragerea
unor categorii dezinteresate ar insemna nu nu-
mai un efort financiar si institutional excesiv,
dar si afectarea relatiei spectacol-spectator.

Informatiile din prezentul studiu pot fi utili-
zate de managerii institutiilor si organizatiilor
culturale pentru a construi un raspuns cultural
la problematica sociala. Cunosterea publicului
actual, dar si prezentarea principalelor bariere
in participare vor facilita realizarea unor spec-
tacole ce indeplinesc rolul educativ si social al
artelor spectacolului.

REZULTATE

Profilul publicului artelor spectacolului -
date generale

N\
n ultimii ani, in Romania, numarul

respondentilor care au participat la
cel putin un spectacol de teatru, opera
sau muzica clasica inregistreaza o crestere
constanta. Cea mai mare parte a acestor spec-
tatori vizioneaza Insa un numadr foarte mic de
spectacole dintr-un gen restrans si nu dezvolta
un interes pentru actul artistic. Asistam, deci, la
un fenomen de alfabetizare de consum, si nu de
fidelizare a spectatorilor.
Pana 1n anul 2010, criza economica a afec-
tat profund consumul cultural, iar respondentii

au preferat sa acorde o mai mare importata dez-
voltarii profesionale si petrecerii timpului cu
familia sau prietenii. Participarea la artele spec-
tacolului inregistreaza un trend descendent
vizibil pana in 2009, in anul urmator, numirul
respondentilor care au vizionat cel putin un
spectacol de teatru, opera, divertisment sau
muzica simfonica Incepe sa creasca moderat.
Aceasta crestere poate fi explicata, pe de o par-
te, de stabilizarea situatiei economice, dar si de
schimbarea practicilor de consum. O parte foar-
te importanta a publicului, considera partici-
parea la artele spectacolului ca o modalitate de
petrecere a timpului liber impreuna cu familia
sau prietenii, valoarea artistica a spectacolului
avand o importantd secundara.

Procentul ridicat al respondentilor care
vizioneaza cel putin un spectacol de teatru, in de-
favorarea altor forme de consum cultural poate fi
explicat, asa cum am amintit si mai sus, prin uni-
citatea fiecarui spectacol, dar exista resorturi mai
complicate care impun analize subtile si cerce-
tari specializate care sa scoata la lumina seductia
particulara pe care artele spectacolului o exercita
doar asupra anumitor indivizi. Inci nu stim si nu
putem preciza daca oamenii merg la teatru pen-
tru a vedea interpretdri ale unor povesti cu final
cunoscut, sau merg doar pentru a afla povestea.
In toate cazurile mecanismul spectacolului, de
oricare gen ar fi el, opereaza o suspendare a vietii
cotidiene si ofera posibilitatea de a altera timpul.
Asa cum amintea criticul de teatru George Banu,
»spectacolul este fascinant pentru ca nu intervine

18 Institutul National pentru Cercetare si Formare
Culturald, ‘Barometrul de consum cultural 2010’
(Noiembrie 2014)
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direct asupra lumii ci se multumeste sa arate,
sa oglindeasca. Creatorii sunt cei care inter-
vin 1n lume; marii conducatori, eroii civilizatori
actioneaza - teatrul povesteste.”*

Modificarea dinamicii de consum la nivelul ar-
telor spectacolului este consecinta replicarii
practicilor de consum, fiind un mimetism social
de tip urban antrenat de un motor de distinctie
sociala. Diversificarea strategiilor de marketing
si a modalitatilor de promovare utilizate de
teatre au contribuit deseori la atragerea unor
categorii de consumatori accidentali, sau chiar
a non-consumatorilor. De multe ori, managerii

culturali au decis implementarea unor strate-
gii sau modele de practici din Europa Occiden-
tala, fara sa tina cont de diferentele culturale,
baza sociala si decalajul temporal al gradului
de civism. Acest lucru a avut drept consecinta
atragerea unui nou segment de consumatori,
care nu au manifestat pand acum un interes
pentru aceste forme de consum cultural.

Daca trendul general pozitiv este explicat prin
aparifia segmentului de consumatori acciden-
tali sau prin reducerea non-consumului, gradul
de crestere a numarului spectatorilor se justifica
prin particularitatile fiecarui sub-domeniu.

Filarmonica Opera/opereta

Teatru Spectacole de Festivaluri de
divertisment/ muzica/film
Muzica

H2010 ®m2012 = 2014

48%

Graficul 1. Evolutia participarii respondentilor la artele spectacolului

!9 George Banu, Conferinta ‘De ce mai mergem astdzi la
teatru?’, din cadrul Intdlnirilor de la Cluj, 2013
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In ultimii ani, potrivit statisticilor INCFC,
numarul institutiilor de spectacole si a profe-
sionistilor din domeniu a scazut, ceea ce poate
avea In viitor un efect direct asupra numarului
de spectatori. Chiar daca nivelul participarii in-
registreaza o crestere constantd, dimensiunea
publicului artelor spectacolului este in conti-
nuare redusa.

Multi manageri culturali compenseaza sca-
derea rapida a interesului publicului pentru un
titlu, cu o supra-productie de spectacole. Acest
fenomen are doua consecinte: pe de o parte el
reuseste sa tina vie atenfia comunitatilor inte-
resate de spectacol, dar pe de alta parte con-
suma in exces resursele. S-ar putea ca in urma
unor analize calitative aplicate sa constatam
ca, desi a crescut frecventarea spectacolelor de
teatru pe un anumit gen, ,bazinul” de specta-
tori s-a micsorat in valori absolute. Pe de alta
parte, abundenta unui anumit gen de spec-
tacol a antrenat categorii de public din cate-
goria non-consumatorilor ale caror motivatii
de consum nu sunt precizate si/sau motivate.
Modalitatea de atragere a acestor segmente de
consumatori nu ofera nicio certitudine in pri-
vinta fidelizarii lor.

In materie de spectacol existd mai multe
forme accesibile, cele mai complicate sunt cele
care necesita infrastructura speciala, personal
supra-specializat si pentru a caror productie se
reunesc mai multe colective artistice. Este cazul
operei si operetei, care sunt conditionate de ex-
istenta unui cadru institutional. Oferta de spec-
tacole de opera si opereta private este foarte
rard in Europa si inexistentda In Romania, ceea

ce limiteaza optiunile publicului. Din cauza fap-
tului ca publicul roman a avut acces in ultimii
ani la spectacole de buna calitate din categoria
opera si balet, asteptarile acestuia au crescut si
nu sunt satifacute intru totul de oferta acestor
institutii.

In graficul 1 este prezentati evolutia par-
ticiparii la diferitele forme ale artelelor spec-
tacolului, din 2010 pana in 2014. Aceste date
reflecta procentul respondentilor care au fost
o datd sau de mai multe ori la un spectacol in
ultimul an, fara a lua in considerare frecventa
participarii. Valorile pozitive pot fi explicate
de faptul ca, dupa perioada crizei economice,
nevoile culturale reincep sa se manifeste, con-
tribuind la cresterea participarii.

Cea mai mare crestere este inregistratd in
cazul participarii la spectacole de divertisment
si muzica (19 puncte procentuale), urmata de
participarea la spectacole de teatru (17 punc-
te procentuale), in timp ce rata de participare
la spectacolele de opera/opereta si la concerte
clasice a crescut cu 12 puncte procentuale.

Activitatile ocazionale, ca spectacolele de
divertisment/muzica sau festivalurile, au atras
un numadr mai important de respondenti, com-
parativ cu cele organizate in stagiuni (specta-
cole de teatru, opera sau concerte clasice). De
multe ori, spectacolele de divertisment/muzi-
ca si festivaluri prezinta artisti sau opere ce
nu sunt disponibile in mod frecvent. In acelasi
timp, spectacolele de tip ,,eveniment” benefici-
aza de o promovare intensa.

Concomitent, publicul a devenit mai spon-
tan in alegerile sale, iar spectacolele de teatru,
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opera/opereta sau concertele clasice au un ca-
racter usor rigid, spre deosebire de specta-
colele de divertisment/muzica.

In ceea ce priveste festivalurile, ele sunt o
forma de manifestare speciala pentru care se
fac eforturi organizatorice si financiare sub-
stantiale si care sunt, de cele mai multe ori,
adevarate campanii de comunicare pentru cei
care le organizeaza.

Festivalurile sunt vazute de multi ca viitorul
artelor spectacolului, reusind sa integreze atat
componenta culturala, cat si cea economica. in
acest context, in ultimii ani asistam la cresterea
numarului festivalurilor romanesti, dar si la di-
versificarea lor din perspectiva genului abordat
si a locului de desfasurare. Evenimente ca Fes-
tivalul George Enescu, Transilvania Internatio-
nal Film Festival, Sibiu Jazz Festival, Festivalul
National de Teatru, Festivalul International de
Teatru de la Sibiu, EuropaFest, Astra Film Fes-
tival, atrag o paleta tot mai larga de spectatori,
dupa cum se observa in graficul de mai sus.

Atractivitatea festivalurilor poate fi expli-
cata prin crearea unei atmosfere de sarbatoare,
concentrarea pe o singura arta, relatia dintre
loc si identitatea festivalului. In acelasi timp,
festivalurile reusesc sa atraga atat publicul tipic
al artelor spectacolului, cat si un public nou, in-
teresat mai degraba de experinta completa a
festivalului. De multe ori, ins3, festivalurile sunt
in mai mica masura dedicate publicului larg si
se adreseaza in special profesionistilor, fiind
ocazii de impartasire a experimentelor, expe-
rientelor si o buna ocazie de autoevaluare a
pozitiei pe ,piatd”.

Frecventa participariilaartele spectacolului

Cresterea numadrului respondentilor care
merg la spectacole are un impact pozitiv, insa
dezvoltarea artelor spectacolui depinde de
frecventa participarii la diferitele spectacole. La
nivelul tuturor artelor spectacolului, cresterea
numarului total al spectatorilor s-a realizat
concomitent cu reducerea procentului spec-
tatorilor fideli, ceea ce duce la concluzia ca
in salile de spectacol au aparut publicuri noi,
din alte categorii de consumatori. In general,
pastrarea noilor spectatori este dificila, in timp
ce asigurarea satifactiei spectatorilor fideli
poate fi o importanta parte a strategiei organi-
zatiilor culturale.

Atragerea unor noi segmente de consuma-
tori si limitarea non-consumului este un aspect
important in dezvoltarea artelor spectacolului,
dar de multe ori actiunile realizate pentru Inde-
plinirea acestui scop genereaza costuri pe care
organizatiile culturale nu si le permit. Pe termen
lung, mentinerea unei relatii bune cu spectatorii
actuali prin asigurarea exigentei artistice a spec-
tacolului este mult mai benefica pentru dezvol-
tarea organizatiei culturale. Spectatorii fideli sunt
cei care vor viziona Tn mod constant spectacolele
produse, cei care vor recomanda productiile si
vor influenta participarea unor alte categorii de
spectatori din categoria publicului potential.

Spectatorii fideli sunt atrasi de valoarea
artisticA a spectacolelor, fiind mult mai
exigenti cu organizatiile culturale. De partea
cealalta, spectactorii accidentali sau non-
consumatori sunt atrasi prin intermediul
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unor intense campanii de promovare, dar
nu vin din motive legate de interesul pentru
spectacol ci din motive tangentiale (initial
curiozitate). Divergenta dintre motivatiile celor
doua categorii de public Ingreuneaza misiunea
managerilor culturali, care trebuie sa se asigure
ca spectatorii ocazionali castigati prin eficienta
campaniilor de marketing realizate nu se traduc
in spectatori fideli pierduti.

9%

50%

41%

ERar mDecitevaoripean o De citeva ori pe luni
Graficul 2. Frecventa participarii la spectacole de
divertisment/ muzica

Cea mai atractiva forma a artelor spectacolu-
lui ramane spectacolul de divertisment/muzic3,
43% dintre respondenti participand la cel putin
un eveniment de acest tip Tn 2014. Echilibrul
existent intre respondentii care participa rar la
spectacole de divertisment (50%) si cei care par-
ticipa in mod regulat (de cateva ori pe an - 41%
sau de cateva ori pe luna - 9%) poate fi expli-
cat si prin cresterea interesului pentru aceasta
forma de manifestare artistica si perceperea ei
ca o modalitate obisnuita de petrecere a timpu-
lui liber. Spectacolele de divertisment/muzica

imbina foarte bine activitatea de loisir cu petre-
cerea timpului in compania prietenilor sau fami-
liei, reusind sa atraga un numar tot mai mare de
spectatori ocazionali.

Comparativ cu anul 20122, se inregistreaza
o scadere a publicului fidel spectacolelor de di-
vertisment/muzica (cei care merg la spectacole
de cateva ori pe lund), de la 14% la 9%.

18%

48%

34%

mRar ®Decitevaoripean © De citeva oripe luna

Graficul 3. Frecventa participarii la
spectacole de teatru

Publicul spectacolelor de teatru pare a fi
cel mai loial, 18% dintre spectatorii merg de
cateva ori pe luna, comparativ cu 9% in ca-
zul spectacolelor de divertisment, 8% in cazul
spectacolelor de opereta si opera si 5% In ca-
zul concertelor simfonice. Chiar daca procen-
tul spectatorilor care merg de mai multe ori pe
luna la teatru este mult mai mare decat in cazul
celorlalte manifestari ale artelor spectacolului,
el a scazut comparativ cu 20122, cu un punct
procentual.

W]nstitutul National pentru Cercetare si Formare Culturalg,
‘Barometrul de consum cultural 2012’ (Noiembrie 2014),
p.41-56

2 Ibid., p.41-56
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O posibila explicatie pentru acest clasament
este oferta mult mai mare a teatrelor, compa-
rativ cu a celorlalte institutii de spectacole sau
de concerte. Daca teatrul poate avea forme in-
dependente, opera si concertele simfonice nu
pot functiona decat in cadrul institutiilor spe-
cializate, fiind un tip de spectacol ce necesita o
pregatire extrem de specializata si conditii teh-
nice costisitoare.

In Romania existi 65 de teatre dramati-
ce (fara a include teatrele de papusi si mario-
nete), 9 opere si 17 filarmonici si/sau orchestre
simfonice??, ceea ce duce la un numar mult mai
mare al spectacolelor de teatru, comparativ cu
celelalte modalitati de expresie artistica.

Diferenta dintre nivelul frecventarii specta-
colelor de teatru in comparatie cu cele de opera
sau cele de muzica clasica este datorata si mo-
dului de receptare construita si specializata in
raport cu limbajul specific acestui tip de spec-
tacol, care necesita instrumente speciale de de-
codificare, dar si un limbaj specializat insusit
de-a lungul timpului.

Bourdieu plaseaza aceasta arta pe cea mai
inalta trepta a culturii: ,cultura muzicala este
altceva decat cantitatea de cunoastere si expe-
rientd combinata cu capacitatea de a discu-
ta despre ele. Muzica este cea mai spirituala
dintre artele spiritualitatii si dragostea pen-
tru muzica reprezinta o garanfie a spiritua-
litatii**”. Operele de arta au semnificatii diferite
in functie de modul in care sunt primite si

22 Conform datelor Institutului National de Statistica
pentru anul 2012

23 Pierre Bourdieu, Distinction A Social Critique of the
Judgement of Taste

decodate intelesurile simbolice. Participarea
la anumite spectacole devine o forma de dis-
tinctie a respondentilor fata de alti respondenti
care nu au astfel de preocupari.

8%

19% /

73%

mRar ©Decitevaoripean M De citeva oripeluna

Graficul 4. Frecventa participarii la spectacole de
opera/ opereta

In cazul spectatorilor de opera/operets, cea
mai mare parte a respondentilor sunt specta-
tori care merg rar. Numarul spectatorilor fideli
a scazut de la 12% 1n 2010, la 8% anul aces-
ta. Pastrarea segmentului consumatorilor fideli
depinde, In primul rand, de asigurarea calitatii
artistice In cazul productiilor realizate. Publicul
spectacolelor de operda/opereta si concertelor
simfonice este un public educat, critic la adre-
sa productiilor vizionate, de aceea fidelizarea
acestor spectatori depinde de asigurarea cali-
tatii artistice a productiilor. Daca coroboram
aceasta tendinta cu procentul de nemultumi-
ri declarate, legate de nivelul slab al pro-
ductiilor (din graficele de la inceputul acestui
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capitol) vom reusi, poate, sa tragem un semnal
de alarma semnificativ In privinta renuntarii la
calitate in favoarea cantitatii, Intrucat compor-
tamentul unui public neavizat va afecta, pe ter-
men lung, valoarea productiilor.

5%

16%

79%

mRar ®Decitevaoripean ™ De cateva ori pe lund

Graficul 5. Frecventa participarii la concerte
clasice sustinute de filarmonica

Cresterea numarului celor care au participat
la cel putin un concert simfonic in anul 2014
poate fi explicata prin dorinta de apartenenta
la un anumit grup social, care apreciaza si
vizioneaza aceste forme artistice. Chiar daca
numarul total al spectatorilor a crescut, pro-
centul spectatorilor fideli a scazut cu 6 punc-
te procentuale fata de 2012. Aceasta scadere
reflectd o modificare importanta la nivelul
artelor spectacolului. Practicile de consum
ale spectatorilor fideli de opera si muzica cla-
sica erau bazate pe o educatie in acest sens,
dobandita in familie, dar si pe participarea

frecventa la spectacole ceea ce contribuie la
o cunoastere aprofundata a acestui domeniu.
injumititirea procentului spectatorilor
fideli reflecta o problema importanta a
acestui domeniu artistic, ce poate fi ex-
plicata prin oferta limitata sau calitatea
scazuta®*.

Numarul mare al publicului fidel festivalu-
rilor (10%) sial celui ocazional (41%) reflecta
in primul rdnd cresterea numarului festiva-
lurilor si permanentizarea lor din punctul de
vedere al ofertei culturale si al prezentei in
peisajul cultural local. Autoritatile locale au
inceput sa incurajeze aceste manifestari ar-
tistice, facilitind astfel accesul publicului
larg la servicii culturale. Impactul sprijinului
oferit de autoritatile locale este cu atat mai
vizibil 1n localitatile cu infrastructura cultu-
rala deficitara.

10% —

~49%
41% -

mRar mDe citevaoripe an ™ De cateva ori pe luna

Graficul 6. Frecventa participarii la festivaluri
de muzicd/film

2* European Commission, Op.Cit,, p.24
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Festivalurile culturale sunt create, de
cele mai multe ori, pentru promovarea unor
artisti sau a unui gen muzical, prezentarea
unor creaftii originale sau descoperirea noilor
talente, dar si cresterea notorietatii sau im-
bunatatirii imaginii unei autoritati, a unui loc

CARACTERISTICI GENERALE
ALE PUBLICULUI ARTELOR
SPECTACOLULUI

odul in care respondentii decid sa
participe in artele spectacolului si
gradul lor de implicare difera in
functie de varsta, nivel educational si asa nu-
mitul microb cultural - definit de Hill, in 2012.
Conceptul de microb cultural se refera la faptul
ca persoanele care participa la o activitate cul-
turala si care percep aceasta experienta ca pe

sau a unei institutii. Pornind de la aceste mo-
tivatii diverse, in ultimii ani s-au dezvoltat un
numar mare de festivaluri, astfel Incat res-
pondentii beneficiaza de o oferta generoasa
in ceea ce priveste aceste evenimente perio-
dice.

una pozitiva, sunt mult mai inclinate sa partici-
pe si la alte activitati de acest fel.?> Se petrece,
astfel, o contaminare care duce in timp la crea-
rea unor obiceiuri de consum.

Chiar daca nivelul educational nu este cel
mai important factor predictiv in definirea par-
ticiparii la artele spectacolului, se observa ca
spectatorii de opera sau cei ai concertelor cla-
sice sunt In mare parte absolventii invataman-
tului superior.

In ceea ce priveste distributia spectatorilor
in functie de grupele de varsta, se observa re-
ducerea participarii la artele spectacolului pe
madsura Tnaintdrii in varsta.

Tabelul 4. Distributia spectactorilor in functie de nivelul educational

. . cel mult 10 clase/ | liceu/post- invatamant
A participat la cel putin ... . < . < C.
profesionala liceala superior
Un concert sustinut de filarmonica 27% 34% 39%
Un spectacol de opera/opereta 27% 34% 39%
Un spectacol de teatru 30% 38% 32%
Un spectacol de divertisment/ muzica 35% 38% 27%
Un festival 41% 35% 24%
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25 Kelly Hill, ‘Audiences, markets and motivation in the per-
forming arts’ - prezentare la seminar tinut de Alianta pen-
tru Artele Spectacolului din Canada (22 Februarie 2012)
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O posibila explicatie pentru aceasta situatie
este expunerea culturala accentuata la gene-
ratiile tinere, ce are efect direct asupra par-
ticiparii lor la spectacole. In acelasi timp, este

acestei distributii, la reducerea segmentelor de
consumatori cu varsta cuprinsa intre 50 si 64 de
ani si a categoriei de varsta de peste 65 de ani,
in randul caruia erau inclusi, in anii precedenti,

necesara realizarea unor studii suplimentare
pentru a identifica motivatiile ce stau la baza

o parte importanta a spectatorilor fideli.

Tabelul 5. Distributia spectatorilor in functie de grupele de varsta

culturadata.ro

o
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A participat la cel putin ... 18-25 | 26-34 | 35-49 | 50-64 peste 65
Un concert sustinutde filarmonica | 18% 22% 28% 22% 10%
Un spectacol de operad/opereta 20% 20% 25% 25% 11%
Un spectacol de teatru 22% 19% 28% 22% 9%
zl:l ZisC]::‘ectacol de divertisment/ 20% 21% 30% 21% 7%
Un festival 19% 21% 31% 20% 10%

Scaderea consumului de spectacole dupa
varsta de 64 de ani se poate explica prin sca-
derea mobilitatii la aceasta grupa de varsta, dar
se poate datora si unor probleme de acces le-
gate de ora de Incepere a spectacolului, mijloace
de transport, aglomeratie urbang, dificultati fi-
nanciare crescute In randul acestei categorii de
varsta, retrasa complet sau partial din viata ac-
tiva generatoare de venituri.

Este Imbucurator ca cel mai mare consum se
inregistreaza pe segmentul de varsta 35-49 de ani
- categorie de varsta dintre cele mai activ ocupate,
care se regasea intr-o proportie mica printre con-
sumatori - dar este Ingrijorator ca acest segment
are comportament de consum din categoria celor
mai putin instruiti.

Spectatorii diferitelor forme ale artelor specta-
colului prezinta caracteristici comune, ce pot fi lu-
ate in calcul In construirea strategiilor diferitelor
organizatii culturale. Cele mai multe elemente co-
mune sunt identificate in cazul spectatorilor de
concerte simfonice si ale spectatorilor de opera/
opereta, in ambele cazuri fiind vorba de un public
preponderent tanar (aproximativ 40% din res-
pondentii, care au fost la filarmonica sau la opera
in 2014, au varsta cuprinsa Intre 18 si 34 de ani),
cu o educatie universitara si un interes crescut
pentru alte manifestari ale artelor spectacolului.

Un alt element deosebit de important in con-
struirea profilului spectatorilor este participa-
rea la alte evenimente culturale, atat in mod
pasiv - ca spectactor, cat si in mod activ - prin

=
(7]
=
|
=
—
=
—
=
=
o
-_—
>
—
-
rm
-—
—
==}
—
(o]
rm
=
cD
=
p—
=
rm
=
-
(=]
= =)
=
=
o =
rm
(=
—
L
=
=
p—
F
==




=T
—
=L
= =
—
5
—_—
(-
(NN
(= =
=L
—
[= =
(]
L.
n
Ly
=
|
L)
(]
(= =
(N
(==
—_—
= =
—
——
o
(=T
]
=T
—
=
[
=T
—
f—|
p—
h
—
| —
—_
w
—

implicarea In calitate de amator in diferite acti-
vitati creative.

Marea majoritate a respondentilor care au
participat la cel putin un concert simfonic
merg si la spectacole de operd/opereta (85%),
spectacole de teatru (88%), spectacole de diver-
tisment/muzica (90%) si festivaluri (84%).

Spectatorii de opera si opereta arata o mai
mare afinitate pentru spectacolele de divertis-
ment (90%), spectacole de teatru (89%), filar-
monica (86%), festival (85%).

Spectatorii de teatru par a fi mai fideli
acestei forme de manifestare artistica, aratand
un interes mai redus pentru celelalte forme de
spectacol. Potrivit rezultatelor sondajului din
2014, 79% din spectatorii de teatru au fost in ul-
timul an la cel putin un festival, in timp ce 78%
au fost la un spectacol de divertisment/muzica.
Concertele simfonice si spectacolele de opera si
opereta au atras acelasi numar de spectatori de
teatru, respectiv46% din totalul respondentilor.
Atractivitatea festivalurilor poate fi explicata
prin cresterea numadrului de evenimente peri-
odice dedicate teatrului. Pe langa festivalurile

cu traditie, in ultimii ani tot mai multe institutii
teatrale au inceput sa isi creeze propriul festi-
val, folosit ca 0 modalitate de promovare a aces-
tei arte in randul unui public cat mai divers. In
acest context, putem spune ca publicul de teatru
nu se departeaza de aceasta forma de manifes-
tare artistica, ci alege o alta modalitate de pre-
zentare.

Publicul spectacolelor de divertisment/muzica
manifesta cel mai scazut interes fata de celelalte
forme ale artelor spectacolului: 75% din spectatori
au participatla cel putin un festival, 66% la cel putin
un spectacol de teatru, 40% la un concert simfonic
si 39% la un spectacol de opera/opereta.

Implicarea activa a respondentilor in artele
spectacolului se manifesta prin practicarea unor
activitati creative ca hobby. In medie, procentul
din populatia generala care practica activitati
culturale ca hobby este de 5% pentru fiecare
domeniu. Chiar daca procentul este destul de
scazut, corelarea dintre practicarea activa si pa-
siva a diferitelor forme ale artelor spectacolului
este relevanta in vederea identificarii factorilor
ce contribuie la definirea publicului.
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269 28%
19% 19%

Opera Filarmonica

B Publicul general

0,
38% 36% 0% 369

® Publicul care practica dansul ca modalitate de petrecere a timpului liber
m Publicul care practica teatrul ca modalitete de petrecere a timpului liber

Publicul care practica muzica ca modalitate de petrecere a timpului liber

87%

79% 78% 78%

Teatru Spectacole de
divertisment/ muzica

Graficul 6. Impactul practicarii unor activitati creative asupra participarii in calitate
de spectator la artele spectacolului

Persoanele care practica diferite activitati
creative prezinta un interes mai ridicat fata de
artele spectacolului, comparativ cu cei care nu
au astfel de preocupari. Numarul spectatorilor
care merg la opera sau la concerte clasice este
de doua ori mai mare in cazul respondentilor
care in timpul liber realizeaza activitati mu-
zicale. Legatura este mult mai mare in cazul
teatrului, 78% din cei care practica teatrul in
timpul liber merg si la spectacole, comparativ
cu 36% la nivelul intregii comunitati analizate.

Practicarea activitatilor culturale, ca mo-
dalitate de petrecere a timpului liber, reflecta
schimbarea modului de receptare a produselor

culturale la nivelul spectatorilor. Consumul
este activ, spectatorii dorind sa experimenteze
diferitele forme de expresie artistica. Procen-
tul foarte mare al spectatorilor care practica in
timpul liber dansul este justificat de procentul
ridicat al tinerilor in randul acestui public si de
redefinirea tipului de consumatori fideli, de la
cei cu varsta mai mare de 50 de ani, la cei mai
tineri.

Un alt trend pozitiv este Inregistrat in ran-
dul practicarii teatrului ca modalitate activa de
interactiune cu arta. Importanta tehnicilor tea-
trale In dezvoltarea individuala a abilitatilor de
comunicare, socializare si relationare este unul

=
(7]
=
|
=
—
=
—
=
=
o
-_—
>
—
-
rm
-—
—
==}
—
(o]
rm
=
cD
=
=
=
rm
0
-
(=]
= =)
=
=
o =
rm
(=
—
L
=
=
p—
F
=




=T
—
=L
= =
—
5
—_—
(-
(NN
(= =
=L
—
[= =
(]
L.
n
Ly
=
|
L)
(]
(= =
(N
(==
—_—
= =
—
——
o
(=T
]
=T
—
=
[
=T
—
f—|
p—
h
—
| —
—_
w
—

din factorii ce au contribuit cresterea interesu-
lui pentru aceasta activitate culturala. In acelasi
timp, teatrul educational a intrat in practica sco-
alara in ultimii ani, contribuind la cresterea par-
ticiparii active.

Pe baza diferentelor identificate in ana-
liza publicului celor cinci sub-domenii anali-
zate s-au conturat cateva tipuri de spectatori.
Putem spune ca publicul festivalurilor si a spec-
tacolelor de divertisment/muzica este mai de-
graba o Imbinare Intre douad segmente: sectant,
fiind specializat In consumul de artd cu activi-
tati sociale si fan, fiind influentat de atractia fata
de anumiti artisti sau programe. Spectatorul de
operad, teatru si concerte clasice manifesta, mai
degraba, caracteristicile segmentului entuzi-
asmat, avand un interes serios pentru formele
artistice structurate, fie ca vorbim despre im-
binarea diferitelor forme de expresie artistica,
sau de alegerea unui singur domeniu.

Tipologia descrisa reflecta rezultatele gene-
rale, fiind axata pe diferentele dintre sub-dome-
niile artelor spectacolului. Pentru o descriere
mai amdnuntitd a acestor tipuri de spectatori
sunt necesare studii calitative aprofundate la
nivelul fiecarui tip de forma de spectacol.

PARTICIPAREA TINERILOR LA
ARTELE SPECTACOLULUI

pectatorii tineri, cu varsta mai mica de

35 de ani, reprezinta o parte impor-

tanta a publicului artelor spectacolului
(aproximativ 40%, pentru toate sub-domeniile).
Publicul tanar a fost separat in doua categorii,
ce se diferenteaza prin frecventa participarii la
spectacole, precum si prin modalitatea de pe-
trecere a timpului liber.

In randul respondentilor care au partici-
pat la cel putin un spectacol de teatru in 2014,
proportia celor care au varsta intre 18 si 25 de
ani (22%) este mai mare decat cea a celor care
au varsta intre 26 si 35 de ani (20%). Acest lu-
cru poate fi explicat de faptul ca spectatorii din
prima categorie au mai mult timp liber. In plus,
institutiile/organizatiile culturale si-au diversi-
ficat oferta prin implementarea unor programe
educationale, nelipsite deja din strategiile ma-
nagerilor culturali, prin facilitatile practicate,
dar si prin politici de pref diferentiate pentru
categoriile vizate.

Legatura dintre ultima scoala absolvita
si participarea la artele spectacolului este
confirmata de cresterea procentului respon-
dentilor ce au vizionat cel putin un spectacol
in 2014, odata cu nivelul educational. In cazul
respondentilor cu varsta cuprinsa intre 18 si
25 de ani, aceasta corelatie nu se aplica, de-
oarece o mare parte a lor sunt inca elevi sau
studenti.
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Tabelul 6. Distributia spectatorilor tineri, in functie de ultima scoala absolvita

Cel mult Liceu/ PO
Invatamant
10 clase/ post .
. < . “ superior
profesionala liceala

Au participat la cel putin un 18-25 32% 49% 19%
spectacol de teatru in anul . . .
precedent... 26-34 24% 31% 46%
Au participatla cel putin un concert 18-25 21% 42% 37%
sustinut de filarmonica 26-34 25% 27% 48%
Au participat la cel putin un 18-25 24% 41% 35%
spectacol de opera/opereta 26-34 19% 33% 48%
Au participat la cel putin un 18-25 20% 54% 22%
spectacol de divertisment 26-34 34% 29% 37%

Trendul crescator al absolventilor, care
frecventeaza spectacole de teatru, opera, mu-
zica sau alte tipuri de divertisment din catego-
ria spectacolului, confirma efortul de crestere
cantitativa a ofertei pe acest segment, chiar
daca conditiile economice nu le sunt favorabile.

In mod surprinzitor, cea mai mare parte a
persoanelor tinere ce au vizionat cel putin un
spectacol de teatru in 2014 provine din familii

cu un venit mai mic de 1250 lei lunar (adica
jumatate din venitul mediu al gospodariilor din
Romania). Acest lucru demonteaza mitul con-
form caruia artele spectacolului sunt rezervate
persoanelor cu un venit ridicat.

Proportia spectatorilor tineri cu venit mai
mic de 1250 lei/luna este mai ridicata in randul
primei categorii de varstd, 18-25 de ani. Situatia
se inverseaza pe masura ce venitul creste.

Tabelul 7: Distributia spectatorilor tineri,in functie de venitul gospodariei lor

mai mic de 1250- peste
1250 lei 2500 lei 2501 lei

Au participat la cel putin un 18-25 74% 12% 14%
spectacol de teatru in anul 0 0 o
precedent... 26-34 61% 20% 18%
Au participatla cel putin un concert 18-25 59% 14% 27%
sustinut de filarmonica 26-34 51% 26% 23%
Au participat la cel putin un 18-25 68% 13% 19%
spectacol de opera/ opereta 26-34 50% 30% 19%
Au participat la cel putin un 18-25 74% 13% 12%
spectacol de divertisment 26-34 56% 24% 20%
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SPECTATORUL TANAR
DE TEATRU

upad cum s-a mentionat mai sus, pu-

blicul spectacolelor de teatru este mai

fidel acestei forme de expresie artis-
tica, comparativ cu celelalte arte spectaculare.
In acest context, am realizat o analizi mai de-
taliatd asupra acestei categorii de respondenti.

In ceea ce priveste frecventa cu care tinerii
participa la spectacole de teatru, se observa un
interes mult mai ridicat din partea spectatorilor
cu varsta intre 18 si 25 ani. O proportie impor-
tanta a respondentilor din aceasta categorie
merge la teatru de cateva ori pe luna (18%).

W 26-34
m 18-35

deloc rar

de cateva ori  de cateva ori
pe an

pe luna

Graficul 7. Frecventa participarii publicul tanar la spectacolele de teatru

In timpul liber, spectatorul tanir de teatru
realizeaza o gama larga de activitati. Respon-
dentii cu varsta cuprinsa intre 18 si 25 de ani au
mai mult timp liber, de aceea ei participa in mod
mai activ la sarbatori si evenimente locale (75%,
comparativ cu 59% in randul celei de-a doua
categorii de public tanar), vizionarea filmelor la

cinema (68%, comparativ cu 57%), plimbari in
parc (56%, comparativ cu 52%), vizitarea mu-
zeelor (53%, comparativ cu 45%). Exista doua
modalitati de petrecere a timpului liber ce sunt
realizate Intr-o masura mai mare de spectatorii
cu varsta cuprinsa intre 26 si 35 de ani: mersul
in discoteca/club si mersul la biblioteca.
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76%5°

m18-25 m26-34

Graficul 8. Activitati realizate de cateva ori pe an sau mai des de publicul tanar de teatru

In ceea ce priveste activititile culturale
domestice, la nivelul populatiei generale, 94%
dintrerespondentiseuitdlatelevizorzilnic,74%
asculta muzica zilnic, 61% asculta radio zilnic,
in timp ce 58% se uita la filme zilnic. Consumul
cultural domestic este mult mai ridicat in cazul
spectatorilor de teatru cu varsta cuprinsa
intre 26 si 34 de ani, o categorie formata din
tineri activi si angrenati profesional, care sunt
amatori de divertisment si consum cultural si
nu au suficient timp pentru consumul public.

95%

87% o, 85%
0

58%

Asculta muzica zilnic ~ Se uita la televizor  Asculta radio zilnic ~ Se uita la filme zilnic
zilnic

64% 63%
52%

m18-25 m26-34

Graficul 9. Activitati culturale domestice
realizate zilnic de publicul tanar de teatru
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PUBLICUL ARTELOR
SPECTACOLULUI DIN
BUCURESTI

eisajul cultural bucurestean difera

semnificativ de restul tarii, reflectand

particularitatile socio-culturale ale
capitalei. Nivelul infrastructurii culturale este
mult mai ridicat fata de alte regiuni, publicul
este mult mai mare si mai diversificat, gradul
de dezvoltare a sectorului independent mult
mai ridicat. In paginile urmitoare, vom pre-
zenta caracteristicile generale ale consumu-
lui de arte din categoria spectacolului, fara
ca aceasta prezentare sa aiba pretentia de a

suplini un studiu de consum aplicat pe publicul
bucurestean.

Participarea la artele spectacolului este
in medie cu 10% mai mare decat cea la nivel
national. Singura exceptie este participarea
la festivaluri, care inregistreaza o valoare mai
mica cu doua puncte procentuale fata de media
nationald. O posibila explicatie pentru aceasta
diferenta este diversitatea ofertei culturale din
Bucuresti, iar spectatorii au o gama mult mai
larga de activitati culturale din care pot alege
si nu depind de organizarea unor evenimente
periodice.

Opera/ opereta

Spectacole de divertisment/ muzica

Sarbatori/ evenimente locale

Filarmonica | N 27

restivaturi |
Tears [ 5

Graficul 10. Frecventa participarii la festivaluri de muzica/film

Cel mai atractiv dintre tipurile spectacole se
dovedeste a fi spectacolul de divertisment/mu-
zica. Interesul publicului poate fi explicat prin di-
versitatea expresiilor artistice reunite sub aceasta
umbrela. Locuitorii capitalei au fost de mai multe
ori pe an la concerte de muzica pop/dance (22%),

concerte de muzica contemporana (16%), jazz-
blues (12%), stand-up comedy (19%).

Teatrul clasic atrage o parte importanta
a publicului bucurestean. Publicul ocazional
al spectacolelor teatrale (cel care vizioneaza
piese de cateva ori pe an) a ales sa participe
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la spectacole sustinute de institutiile teatrale
(28%), teatrul independent (17%), teatru de
papusi (12%). Un nivel diferit al participarii
se Inregistreaza in cazul concertelor de muzica
clasica (11%), spectacolelor de opera si opereta
(11%) si spectacolelor de balet (4%).

Cresterea ofertei de teatru independent care
abordeaza teme preponderent dedicate publicu-
lui tanar, a generat o crestere de consum pe acest
segment. O discutie asupra calitatii acestui tip de
oferta necesita Insd analize aprofundate.

Teatrul de copii/papusi are un consum influ-
entat direct de grupele de varsta existente, dar
si de politicile practicate de singularitatea fur-
nizorilor. in mod similar, oferta pentru teatrul de
copii este disputata de inca trei institutii publice

subventionate, Impreund cu organizatii non-gu-
vernamentale care se preocupa constant de acest
segment de varsta scolara. Din pacate, optiuni-
le lor de consum nu sunt rezultatul propriilor
alegeri, ci tot al adultilor (parinti si profesori) care
le organizeaza accesul. Oferta acestor institutii se
situeaza pe acelasi palier al varstelor cuprinse in-
tre 3 si 10 ani, concurand intre ele. Chiar si asa,
61% din populatie nu a vizitat niciodata acest tip
de spectacol.

In cazul operei/operetei si al spectacolelor
simfonice, numarul mic al respondentilor ce au
vizionat aceste tipuri de spectacol este explicat
de oferta redusa conditionata de actul receptarii
si de faptul ca aceaste spectacole se produc doar
intr-un cadru institutional specializat.

Tabelul 5: Frecventa participarii publicului bucurestean la artele spectacolului

de cﬁtevavori de cateva ori o d_até la_ niciodat
pe luna pe an cativa ani
Teatru 7% 28% 28% 37%
Muzica pop/ dance 7% 22% 25% 47%
Circ 3% 16% 30% 50%
Folclor/populara 4% 17% 29% 51%
Muzica contemporana 5% 16% 23% 57%
Dans popular 3% 14% 25% 58%
Stand up comedy 8% 19% 15% 58%
Teatru independent 4% 17% 20% 59%
Teatru de papusi, pentru copii 5% 12% 22% 61%
Muzica clasica 6% 11% 22% 62%
Spectacol de magie 5% 14% 19% 62%
Spectacol de opera/opereta 6% 11% 20% 63%
Jazz /Blues 4% 12% 19% 65%
Dans contemporan 4% 7% 16% 73%
Balet 4% 4% 14% 78%
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O proportie insemnata a locuitorilor capita-
lei nu a fost implicata de-a lungul vietii In artele
spectacolului.

Dansul pare a fi cea mai putin atractiva
arta a spectacolului, inregistrand valori mari
ale non-participarii In cazul tuturor genurilor:
78% din respondenti nu au fost niciodata la un
spectacol de balet, 73% nu au fost niciodata la
un spectacol de dans contemporan si 58% la
un spectacol de dans popular. Concertele de
jazz (65%) sau muzica clasica (62%) si spec-
tacole de opera si opereta (63%), au un nivel al
non-participarii ridicat, lucru explicat partial de
proportia redusa a populatiei ce apreciaza aces-
te genuri muzicale.

Se observa o scadere a procentelor de con-
sumatori de muzica populara fata de anii pre-
cedenti, ceea ce semnaleaza o migratie catre
consumul de tip urban, desi cifrele nu sunt deo-
camdata comparabile cu restul capitalelor euro-
pene.

Cu exceptia teatrului, restul genurilor de
spectacol sunt frecventate de mai putin de
jumatate din publicul bucurestean. Nivelul

ridicat al non-participarii in cazul celorlalte
forme de spectacol (balet sau dans contempo-
ran) necesita o analiza mai atenta a strategiilor
culturale implementate la nivel local.

O posibila explicatie pentru participarea re-
dusa la artele spectacolului sunt costurile afe-
rente acestei participari. Atragerea unor noi
segmente de consumatori se loveste de precon-
ceptia ca biletele la artele spectacolului sunt
foarte scumpe. Cand respondentii au fost rugati
sa isi spunad parerea despre pretul biletelor pe o
scala de la 1 (foarte ieftin) la 7 (foarte scump),
media raspunsurilor a fost de 6,31. In acest con-
text, perceptia respondentilor despre pretul
biletelor devine o bariera in calea participarii la
mai multe spectacole in Bucuresti.

Pe langa pretul ridicat al biletelor, un alt
motiv invocat al non-participarii este timpul
limitat. Printre factorii care ar facilita partici-
parea la mai multe spectacole, respondentii
mentioneaza: sa dispuna de mai mult timp liber
(36%), cunosterea programului pe spectacole
pe termen lung (10%) si programarea specta-
colului la ore accesibile (9%).
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Oferte de bilete promotionale (abonament
redus)

Mai mult timp liber

O mai bund promovare a spectacolelor

Cunoasterea programului pe spectacole pe
termen lung (cu 23 luni inainte)

Programarea spectacolului la ore accesibile

Facilitdti de parcare
Desfagurarea spectacolelor in spatii
neconventionale

fmbunatatirea calitatii informatiilor despre
spectacol

Existenta unei cafenele/ ceainarii in incinta
institutiei de spectacol

Diversificarea modalitatilor de achizitionare a
biletelor

Diversificarea tipului de spectacol (spectacole
cu caracter interdisciplinar)

39%
36%
15%
10%
9%
8%
6%

5%

4%
4%
49

Graficul 11. Factori ce ar determina cresterea participarii la artele spectacolului

Cu exceptia pretului biletelor si a unor as-
pecte ce tin de programarea spectacolelor, res-
pondentii par In general multumiti de oferta
artelor spectacolului din Bucuresti. Acest lu-
cru este intarit de parerea respondentilor fata
de ultima piesa vizionata. La intrebarea Pe o
scald de 1 la 5, cat de mult v-a pldcut ultimul
spectacol urmdrit, media raspunsurilor a fost de
4,41, ceea ce arata o apreciere ridicata a spec-
tacolelor oferite de organizatiile culturale din

Bucuresti. Acesta medie ia in calcul parerile tu-
turor categoriilor de spectatori, fie ca vorbim de
consumatorul fidel - care cunoaste actul artistic
si ofera o parere critica la adresa piesei vizio-
nate - fie de consumatorii accidentali - care nu
au avut asteptari conturate.

Oferta culturala a orasului Bucuresti este
foarte largd, incluzand un numar important de
institutii de spectacole si concerte, dar si nu-
meroase initiative independente. Ea a crescut in
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mod constant, incluzand de multe ori punerea
in scena a aceluiasi text de doua teatre diferite
in aceeasi stagiune si mizadnd pe practicarea
unui marketing agresiv, uneori ne-cultural.
Respondentii au dovedit prin raspunsurile
date ca sunt inca preferate institutiile publice In
raportcu celeindependente, dar acest trend este
descrescator si ar merita o cercetare separata.

Clasamentul institutiilor de spectacol frecven-
tate de publicul bucurestean este dominat de
teatrele traditionale, cu o lunga istorie, care isi
mentin o imagine puternica, chiar daca nu au o
identitate distincta sau o strategie repertoriala
orientata explicit pe categorii de public: Teatrul
National Bucuresti, Teatrul Bulandra, Teatrul de
Comedie si Teatrul Nottara.

Ateneul Romén
Teatrul Ion Creanga
Opera Nationala
Palatul National al Copiilor
Teatrul de pe Lipscani
Teatru de Revista Constantin Téanase
Teatrul Mic
Teatru de papusi si marionete Tandarica
Teatrul Odeon
Teatru Masca
Sala Polivalenta
Sala Palatului
Teatrul Nottara
Teatrul de Comedie

Teatrul Bulandra

Teatrul National Ion Luca Caragiale

2%
3%
3%
3%
3%
3%
4%
4%
4%
5%
6%
7%
8%
10%
11%
16%

Graficul 12. Gradul de frecventare a principalelor institutii de spectacol din Bucuresti
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Principalele teatre independente din Bucu-
resti — Teatrul Elisabeta, Teatrul Act, Godot Cafe
Teatru, Unteatru - au atras in medie mai putin de
1% din respondenti. O posibila explicatie pentru
diferenta dintre publicul institutiilor publice si
publicul sectorului independent este gradul de
noutate al ofertei teatrelor independente, ce a re-
usit sa atraga un public fidel, dispus sa descope-
re o altd experienti. In acelasi timp, publicul fidel
teatrului paraseste mai greu institutiile publice.
O alta motivatie tine de faptul ca obiceiul de con-
sum se formeaza si se impune lent. La Tnceput
publicul tanar se va duce spre locurile unde a

50, 4%

55%

fost invatat sa mearga sau acolo unde oferta se
mentine Intre niste limite oarecum ,garantate”.
Abia dupa ce a devenit consumator frecvent,
spectatorul de teatru va opta pentru formele al-
ternative. In acelasi timp, consumul de teatru in
Romania se mentine 1n acelasi tip de consum de
tip bufet suedez (cum il numesc unii teoreticieni),
in care spectatorii sunt obisnuiti sa poata alege
dintr-un repertoriu variat; in mod similar spec-
tatorul de teatru fidel sau tangential va alege ge-
nuri si teme diferite preferand o oferta deschisg,
tocmai pentru ca inca nu stie bine, sau sigur, la ce
sa se astepte.

36%

B Teatrul clasic ® Comedii M Teatrul contemporan & Teatru pentru copii

Graficul 13. Preferintele publicului bucurestean in ceea ce priveste genul teatral

Publicul de teatru este mai conservator,
preferand teatrul clasic (36%) si comediile
(55%) desfasurate in institutiile de spec-
tacol (62%) sau in aer liber (27%). In acelasi
timp, au Inceput sa apara tot mai multe

cafenele si baruri care gazduiesc spectacole
de teatru, ceea ce a facut ca acest tip de loc
sa atraga deocamdatd, un procent semnifi-
cativde 19% din totalul respondentilor.
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2%

9%

62%

minaerliber  minsala de spectacol

uin cafenea/bar

_27%

= Spatii alternative

Graficul 14. Preferintele publicului bucurestean in ceea ce priveste locatia de desfasurare a
spectacolelor

Sectorul independent este mult mai vizibil
in cazul festivalurilor organizate in Bucuresti.
Majoritatea evenimentelor prezente In clasa-
mentul de mai jos se bucura de sprijin insti-
tutional, dar cea mai mare parte a organizarii
este realizata de organizatii non-guvernamen-
tale. Daca pe primul loc In clasamentul partici-
parii publicului bucurestean la festivaluri se afla
Festivalul George Enescu, un festival de traditie,
pe locul al doilea si al treilea se afla doua festiva-
luri muzicale private. Festivalurile prezentate
mai jos utilizeaza o gama larga de actiuni mar-
keting pentru atragerea unui public divers, for-
mat atat din spectatorii fideli unui gen artistic,

cat si In spectatorii accidentali. Pentru publicul
acestor festivaluri, actul artistic este mai putin
important, comparativ cu intrega experinta a
participarii, o experienta unica, Impartasita cu
persoane ce au aceleasi preferinte.

Comparativ cu spectacolele organizate in
cadrul stagiunilor, unde genul teatral atrage
cea mai mare parte a publicului, in cazul festi-
valurilor, accentul cade pe genul muzical. Multe
dintre festivalurile de succes din Bucuresti au
aparut ca raspuns la lipsa unei institutii care sa
prezinte anumite forme de expresie artistica,
reusind sa atraga pentru o scurta perioada un
public important.
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NexT International Film Festival

BucharEST International Film Festival / B-EST IFF

EUROPAfest

Festivalul de Film DaKINO

Festivalul Na?ional de Folk Om Bun

Festivalul National de Teatru

Festivalul de Muzica Veche Bucuresti

Summer Well

B'Estfest

Festivalul George Enescu

1%

1%

2%

2%

2%

2%

4%

5%

6%

8%

Graficul 15. Gradul de frecventare a principalelor festivaluri din Bucuresti

Festivalurile prezentate in Graficul 15 sunt
axate pe diferite genuri artistice, de aceea pu-
blicul lor este diferit. Participarea a 8% din res-
pondenti la concertele din cadrul Festivalului
George Enescu este explicata de faptul ca aces-
ta este cel mai promovat festival romanesc. Pro-
centele respondentilor care participa la celelalte
festivaluri muzicale reflecta interesul acestora
pentru genurile muzicale.

Principalele surse de informare in momen-
tul deciziei de a viziona sau nu o spectacol sunt:

mass-media (43%), recomandarile prietenilor
si familiei (42%).

Procentul mare al respondentilor care uti-
lizeaza aceste doua canale de informare poate
fi explicat prin lipsa de predictibilitate a produ-
sului cultural - spre deosebire de bunuri si anu-
mite servicii, care pot fi testate, fiecare punere in
scend este unica, de aceea respondentii prefera
sa aleaga fie piese ce se bucura de o promovare
intensa in mass-media, fie sa se bazeze pe pare-
rile celor apropiati. Decizia de participare bazata
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pe informatii de incredere este mai sigura si mai
rapida. Nivelul mediu al utilizarii internetului
ca sursa de informare (chiar si site-ul teatru-
lui), comparativ cu celelalte surse de informare

poate fi explicat prin lipsa de informatii la nive-
lul acestei surse, sau prin faptul ca o anumita
categorie de varsta nu are obiceiul de a cauta
informatia pe internet.

Reviste de evenimente culturale

Ecran metrou

Ghiduri de timp liber (7 seri, Time Out, B24Fun)

Brosuri, flyere, bannere

Afise

Internet (inclusiv site-ul teatrului)

Prieteni

Mass-media (presa, TV, radio)

2%

3%

4%

11%

24%

25%

42%

43%

Graficul 16. Sursele de informare pentru publicul artelor spectacolului

Se observa gradul redus de utilizare ca sursa
de informare a revistelor de evenimente cultu-
rale (2%)si a ghidurilor de timp liber (4%), ex-
plicabil prin reducerea dramatica a numarului
acestor reviste In ultimii cinci ani. Lipsa actu-
lui critic specializat, a carui importanta nu pare
sa mai conteze, isi arata efectele in acest mo-
ment In care exista foarte putine surse de in-
formare, oficiale si echidistante. Pufinele surse

sunt percepute ca mijloace de promovare, nu
ca surse de informare si de pregatire a unei re-
ceptari adecvate. Utilizarea unui limbaj pre-
tentios si valorizarea uneori nejustificata a unor
spectacole, practicate uneori de critica de spe-
cialitate, au ingreunat receptarea actului critic
de catre publicul larg si perceperea sa drept o
sursa de informare In momentul deciziei de a
participa sau nu la un spectacol.
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CONCLUZII

resterea gradului de participare al

anumitor categorii de public Ia

diferitele forme ale artelor specta-
colului reflecta pastrarea curiozitatii la nivelul
societatii, care continua sa acorde importanta
nevoilor culturale. Trendul general pozitiv se
bazeaza pe fenomenul de alfabetizare a respon-
dentilor si nu pe cresterea frecvenfei de parti-
cipare.

Procentul spectatorilor fideli, mult mai se-
lectivi si mai critici fata de productiile vizio-
nate, s-a redus. Acest lucru poate constitui o
provocare pentru profesionisti care risca sa fie
multumiti de numarul crescut al spectatorilor,
dar nu vor mai beneficia de o receptare activa
cu atitudine critica.

Cresterea procentului spectatorilor acciden-
tali si reducerea publicului fidel pot avea efecte
negative asupra institutiilor publice de cultura,
dar si asupra altor organizatii culturale. Este
adevarat ca o progresie cantitativa de consum
poate duce si la un salt calitativ, dar exista peri-
colul pierderii publicului fidel, pentru ca s-au
schimbat mesajele folosite.

De multe ori, succesul unei organizatii din
domeniul artelor spectacolului este masurat
in functie de numarul spectatorilor unei repre-
zentatii, ignorandu-se scaderea numarului de
reprezentatii pentru un titlu, sau procentul re-
dus al spectatorilor care vizioneaza mai multe
piese. In incercarea de a atrage un numair cat
mai mare de spectatori, managerii culturali par
a fi redus exigenta actului artistic.

Pe termen scurt si mediu acestia din urma
ar trebui sa fie preocupati de asigurarea unui
echilibru intre fidelizarea publicului vechi si
educarea unor noi segmente de spectatori.
Mentinerea calitatii productiilor oferite con-
tribuie la mentinerea publicului fidel. Pe de
alta parte, ofertele adresate non-consumato-
rilor trebuie corelate cu programe educationale
adecvate. Indiferent de obiectivele urmarite,
managerii culturali ar trebui sa-si construias-
ca o strategie fundamentata pe analize si studii
aplicate. In caz contrar, ei risci si consume ex-
cesiv resursele organizationale, ceea ce poate
dezechilibra si mai mult balanta dintre rezultat
si efort, facand din artele spectacolului o forma
artistica foarte scumpa.

Dupa ani de zile de semnalare continua a im-
portantei atragerii tinerilor in randul consumato-
rilor, dupa impulsionarea directa prin introducerea
programelor educationale ca obligativitate directa
a managerilor culturali, se observa o patrundere
semnificativa a categoriilor de varsta tanara prin-
tre consumatorii de spectacole. Este un semnal
extrem de pozitiv al eficientei introducerii man-
agementului in culturd, dar si al faptului ca par-
te din initiativele legislative din anii precedenti
au inceput si-si arate efectele concrete. In acelasi
timp, peisajul artelor spectaculare nu pare sa in-
cluda o preocupare pentru categoriile de varsta la
care se formeaza obiceiurile de consum, respectiv
14-18 ani, Intrucat din analizele noastre, pentru
aceste categorii nu exista dimensionata nicio oferta
explicita.
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CAPITOLUL 4
PATRIMONIUL CULTURAL CONSTRUIT.
0 ANALIZA A PERCEPTIEI POPULATIEI
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INTRODUCERE

roblematica patrimoniului cultural
este un subiect Indelung analizat de
disciplinele care au ca obiect princi-
pal conservarea si protejarea patrimoniului.
Ne referim aici, In special, la istorie, arheologie,
arhitectura, urbanism, muzeologie, restaurare
etc. In stiintele economice, patrimoniul cultural
prezinta interes din perspectiva turismului si a
contributiei lui la dezvoltarea locala. In aceasta
abordare, valoarea obiectelor si locurilor in-
cadrate in categoria patrimoniului cultural este
stabilita de specialisti si este rezultatul unor
cercetdri detaliate ce au ca principale directii
de analiza stabilirea vechimii, a elementelor
de unicitate si a caracteristicilor definitorii.
Elementele de patrimoniu sunt clasate, in ve-
derea conservarii si protejarii lor, pentru ca in-
formatia istorica sa fie transmisa urmatoarelor
generatii. Din aceasta perspectiva, patrimoniul
este un element identitar, ce leaga trecutul de
prezent si viitor, dar este si un element unifica-
tor, ce confera sentimentul unei apartenente la
o comunitate de idei si valori.
Pornind de la aceasta ultima caracteristica
a patrimoniului, perspectiva stiintelor sociale
este una care se centreaza pe comunitatea lo-
cald, acordand un privilegiu perceptiilor pe
care oamenii obisnuiti le au despre patrimo-
niu. Abordarea patrimoniului devine astfel
una contemporanad si vizeaza stabilirea valo-
rii obiectivelor de patrimoniu, nu in raport cu
istoria si trecutul, ci in raport cu prezentul si

semnificatiile pe care oamenii le acorda aces-
tora, indiferent de valoarea stabilita de specia-
listii din domeniu. Principalul motiv este relatia
care se stabileste, in timp, intre comunitatea lo-
cala si obiectivele de patrimoniu, relatie care
reflecta legatura dintre prezent si trecut, care
genereaza valori precum identitate, traditie,
sentiment de apartenentd, coeziune sociald.
Premizele de la care pornesc analizele specifice
stiintelor sociale sunt ca obiectivele de patri-
moniu sunt interconectate cu tesutul social, iar
semnificatiile si valoarea lor se modifica con-
comitent cu transformadrile din societatea care
le-a produs.

Patrimoniul cultural este un concept ab-
stract, iar sensurile lui scapa adesea intelegerii
comune, de aceea este important sa prezentam
pe scurt principalele definitii utilizate de spe-
cialistii din domeniu. Desi fiecare dintre disci-
plinele amintite anterior opereaza cu propriile
definitii ale patrimoniului, consideram ca cele
mai reprezentative pentru analiza noastra sunt
cele utilizate de tratatele si declaratiile inter-
nationale in domeniu si care tind spre o di-
mensiune universala si pluralista a ideii de
patrimoniu cultural.

Astfel, potrivit Conventiei UNESCO din
1972, patrimoniul cultural include in spe-
cial artefactele specifice culturii materiale:
,monuments: architectural works, works of
monumental sculpture and painting, elements
or structures of an archaeological nature,
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inscriptions, cave dwellings and combinations of
features, which are of outstanding universal va-
lue from the point of view of history, art or sci-
ence; groups of buildings: groups of separate
or connected buildings which, because of their
architecture, their homogeneity or their place in
the landscape, are of outstanding universal va-
lue from the point of view of history, art or sci-
ence; sites: works of man or the combined works
of nature and man, and areas including archae-
ological sites which are of outstanding universal
value from the historical, aesthetic, ethnologi-
cal or anthropological point of view.” Aceasta
definitie a patrimoniului este expresia perioa-
dei istorice de sfarsit de secol XIX si inceput de
secol XX, care a generat aparitia statelor natio-
nale siin care patrimoniul cultural a fost instru-
ment politic de creare si intarire a identitatii si
constiintei nationale, dar care in societatea se-
colului XXI devine depasita de realitatile soci-
etatii globalizate.

Ca urmare a Conventiei Peisajului de la Flo-
renta din anul 2000, unde in definitia patri-
moniului cultural este inclus peisajul cultural,
inteles ca o zona perceputad de oameni ale carei
caracteristici sunt rezultatul interactiunii din-
tre factorii naturali si umani, se tinde spre o
definitie mai antropologica si antropocentrica
a patrimoniului cultural. Conventia Faro, din
anul 2005, vine cu o definitie mai extinsa, ce
include comunitatea locala ca principal factor

! Unesco, Convention Concerning the Protection of the
World Cultural and Natural Heritage (adopted by the
General Conference at its seventeenth session Paris, 16
november 1972)

referential. Potrivit documentului oficial, , cul-
tural heritage is a group of resources inherited
from the past which people identify, independent-
ly of ownership, as a reflection and expression of
their constantly evolving values, beliefs, know-
ledge and traditions. It includes all aspects of the
environment resulting from the interaction bet-
ween people and places through time; a heritage
community consists of people who value speci-
fic aspects of cultural heritage which they wish,
within the framework of public action, to sustain
and transmit to future generations.”

Aceasta schimbare in definirea patrimoni-
ului cultural a adus o schimbare si In politicile
si strategiile de management al patrimoni-
ului care au inceput sa foloseascd, tot mai des,
concepte precum ,valoarea sociald” si ,.semni-
ficatia culturald” atribuite obiectivelor de pa-
trimoniu.? Incepand cu Conventia de la Faro,
rolul specialistilor in identificarea obiectivelor
de patrimoniu incepe sa scada, concomitent cu
cresterea atentiei acordata parerilor oamenilor
din comunitatile de care apartin aceste obiec-
tive. Taxonomia elementelor de patrimoniu
incepe sa fie criticata pentru ca reflecta doar
cultura dominanta si poate fi, astfel, discrimi-
natorie sau poate sa perpetueze prejudecati si
stereotipuri. Totodata, se aduce din ce In ce mai
mult in discutie problematica patrimoniului
imaterial, fara de care cultura materiala ar fi
mult mai saraca.

2 Council of Europe, European Landscape Convention and
reference documents

3 Lisanne Gibson, ‘Cultural Landscapes and Identity’ in
Valuing Historic Environments, p.73

=
(7]
=
|
=
—
=
—
=
=
o
-_—
>
—
-
rm
-—
—
==}
—
(o]
rm
=
cD
=
=
=
rm
0
-
(=]
= =)
=
=
o =
rm
(=
—
L
=
=
p—
F
=




=T
—
=L
= =
—
5
—_—
(-
(NN
(= =
=L
—
[= =
(]
L.
n
Ly
=
|
L)
(]
(= =
(N
(==
—_—
= =
—
——
o
(=T
]
=T
—
=
[
=T
—
f—|
p—
h
—
| —
—_
w
—

In acest context al schimbarii de paradig-
ma in definirea si clasificarea elementelor de
patrimoniu, analiza de fata si-a propus sa re-
alizeze o radiografie a perceptiilor populatiei
despre obiectivele de patrimoniu, din pers-
pectiva definitiilor pe care oamenii obisnuiti
le dau patrimoniului cultural national. Premi-
zele de la care a pornit cercetarea au fost re-
cunoasterea importantei perceptiilor publice
asupra situatiei si rolului patrimoniului cul-
tural. Am avut in vedere perspectiva stimularii
implicarii populatiei in protejarea si promova-
rea obiectivelor de patrimoniu si Incurajarea
colaborarii intre comunitatea locala si deci-
dentii publici locali si centrali. Analiza noastra
se Incadreaza in abordarea emica, ce privile-
giaza modul 1n care gandesc localnicii si sen-
surile pe care ei le acorda istoriei, culturii si
faptelor sociale, opusa abordarii etice, a spe-
cialistilor.

Principalele teme ale analizei au vizat
definitiile folosite de populatie atunci cand se
refera la patrimoniul cultural national, impor-
tanta pe care oamenii o acorda obiectivelor de
patrimoniu, evaluarea acestora ca fiind cele mai
importante sau cele mai in pericol, compor-
tamentul de vizitare, bugetarea participativa,
responsabilitatea sociala si implicarea civica
in activitati de conservare sau reabilitare. De
asemenea, analiza noastra a inclus si un studiu
de caz despre modul in care se raporteaza tine-
rii la patrimoniul cultural national.

MANAGEMENTUL
PATRIMONIULUI CULTURAL,
PERSPECTIVE TEORETICE SI
INSTRUMENTE DE LUCRU

N\
ncepand cu Carta Internationala pentru

Conservarea si Restaurarea Monumen-
telor si Siturilor, cunoscuta sub numele
de Carta de la Venetia si adoptata in 1964, au
fost initiate o serie de documente internatio-
nale de catre organisme precum Natiune Unite,
UNESCO sau Consiliul International pentru
Monumente si Situri (ICOMOS). Aceste docu-
mente includ principii si masuri de conservare
si protejare a patrimoniului cultural construit
care alcatuiesc un sistem integrat de manage-
ment al patrimoniului. Desi universale in filozo-
fie, fiecare spatiu cultural a avut libertatea sa-si
adapteze principiile Cartei la propriile definitii
si componente ale patrimoniului cultural.*
Sistemul integrat de management al patri-
moniului implica participarea larga a tuturor
decidentilor si detinatorilor de interese, din
sfera publica, privata si din societatea civila.
De aceea, de multe ori procesul implica decizii
politice, devenind un camp de dezbateri, con-
testari si contradictii. Potrivit autoarei Elene
Negussie, el este ,un proces prin care cladiri,
structuri sau zone cu valoare de patrimoniu
datorita valorilor estetice, istorice, de mediu,
economice, ideologice, turistice sau culturale

*Yahaya Ahmad, ‘The Scope and Definitions of Heritage:
From Tangible to Intangible’, International Journal of
Heritage Studies, Vol. 12, No. 3, May 2006, pp.292-300
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devin inregistrate, protejate si recunoscute ca
patrimoniu construit”.®

Anterior am vazut cum s-a produs schimba-
rea de paradigma in sistemul de management
al patrimoniului, cu mutarea atentiei spre ceea
ce se numeste ,semnificatia culturald”, consi-
derata a fi o colectie de valori asociata cu un loc
de importanta culturala. Aceasta rezid3, in prin-
cipal, In aura identitara specifica fiecarui loc si
care este formata in special din valorile sociale
si culturale pe care le reprezinta si le materia-
lizeaza in constiinta comunitatii sau societatii.®

In aceastd abordare a patrimoniului, pre-
miza de la care se porneste este identificarea
motivelor si modului in care un loc este con-
siderat important din punct de vedere cultural.
Pe aceasta baza se poate construi in continuare
sistemul de protectie impotriva factorilor natu-
rali si umani care pot constitui un pericol pentru
supravietuirea in timp a obiectivelor culturale.
Diversitatea elementelor, obiectivelor, locurilor
si peisajelor considerate a fi patrimoniu cultu-
ral face dificila includerea lor Intr-un sistem de
management integrat, insa un pas important
este identificarea valorilor cu care ele se asoci-
aza la nivel de indivizi, comunitati si societati in
ansamblu. Paleta de valori ce constituie ,,semni-
ficatia culturala” este destul de larga si include
sensuri istorice, arheologice, arhitecturale, teh-
nologice, asociationale, estetice, educationale,
*Elene Negussie, ‘Implications of Neo-liberalism for Built
Heritage Management: Institutional and Ownership
Structures in Ireland and Sweden’, in Urban Studies, 43:
1803, 2006

¢ Derek Worthing & Stephen Bond, Managing Built
Heritage The Role of Cultural Significance, p.2

de recreatie, economice, sociale, comemora-
tive, simbolice, spirituale sau ecologice.’
Semnificatia culturald si sociala este cea
care confera patrimoniului cultural valoare in-
trinseca, dincolo de valoarea economica recu-
noscuta recent de cercetdrile din domeniu, in
special din perspectiva potentialului turistic
al obiectivelor de patrimoniu. Asa cum se re-
cunoaste in Comunicarea Comisiei Europene
catre Parlamentul European din luna iulie
2014, Towards an integrated approach to cul-
tural heritage for Europe, povestile locale alca-
tuiesc patrimoniul si toate impreuna alcatuiesc
istoria europeana sau chiar istoria umanitdtii
“Heritage is made up of local stories that toge-
ther make the history of Europe.”® Fiind la in-
tersectia diferitelor domenii, abordarea cea
mai potrivita pentru managementul patrimo-
niului este una integrata si interdisciplinara,
reunind o serie de instrumente si principii care
au ca scop promovarea unei viziuni sustenabile
a patrimoniului pe termen lung, orientata catre
mostenirea lasata generatiilor viitoare.
Aceasta abordare reflecta o tendinta de de-
mocratizare a participarii la procesul de man-
agement al patrimoniului in toate etapele sale:
de la inventarea lui, la autentificare, la edu-
care si promovare. De asemenea, democratiza-
rea se extinde si la drepturile de proprietate,
acces la informatie si beneficii economice ale
7 Ibid., p12
8 Communication From The Commission To The European
Parliament, The Council, The European Economic And
Social Committee And The Committee Of The Regions,

Brussels, Towards an integrated approach to cultural her-
itage for Europe (22.7.2014 COM(2014) 477 final)
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oamenilor obisnuiti si comunitatilor ce deriva
din exploatarea obiectivelor de patrimoniu.
In acest context, John Schofield propune o
abordare simetrica in practicile de manage-
ment ale patrimoniului, care sa confere comu-
nitatilor locale constiinta patrimoniului local
si sa-l redea utilizarilor cotidiene. Autorul
atrage atentia asupra pericolului care poate
aparea din separarea patrimoniului de soci-
etate.

In tendinta de democratizare este inclusa
si utilizarea unor instrumente noi de manage-
ment, ca de exemplu cartografierea opiniilor
publice cu privire la patrimoniu cultural. In
acest sens, cartografierea se foloseste in ca-
drul sistemului de management integrat pen-
tru identificarea celor mai bune mijloace de
protejare, conservare si promovare a patri-
moniului, cu ajutorul specialistilor din diferite
domenii, dar si printr-o consultare publica a
comunitatilor locale. In acest context se inscrie
si demersul nostru de cercetare, scopul anali-
zei fiind evidentierea perceptiilor populatiei
privind patrimoniul cultural construit la nivel
national, dar si la nivelul regiunilor de dezvol-
tare.

ASPECTE METODOLOGICE

naliza perceptiei populatiei privind

patrimoniul cultural construit s-a des-

fasurat pe mai multe directii de cerce-
tare. Prima tema a vizat identificarea definitiilor
pe care oamenii obisnuiti le folosesc atunci cand
vorbesc despre patrimoniul cultural constru-
it. Pentru a atinge acest obiectiv a fost oferita
respondentilor o definitie utilizata de specia-
listi, ca punct de referinta (Patrimoniul cultural
poate cuprinde constructiile mostenite de o so-
cietate sau grup uman de la generatiile trecute,
pdstrate in prezent si care vor fi transmise gene-
ratiilor viitoare). Pornind de la aceasta definitie,
am solicitat participantilor la sondaj sa aleaga
dintre variantele de raspuns acele categorii care,
dupa parerea lor, pot fi incluse in categoria patri-
moniului cultural. De asemenea, s-a solicitat
parerea populatiei analizate privind elementele
definitorii care determina includerea unei cla-
diri in categoria obiectivelor de patrimoniu.

A doua tema a avut ca obiectiv identificarea
importantei pe care oamenii o acorda obiec-
tivelor de patrimoniu, prin itemi care au inclus
aspecte legate de importanta si beneficiile prote-
jarii patrimoniului cultural construit, valoarea
atribuita obiectivelor de patrimoniu (identitar3,
istorica, turistica, functionald). Prin interme-
diul celei de-a treia teme am urmarit identifi-
carea gradului de cunoastere a obiectivelor de
patrimoniu la nivel local si a modului In care
comunitatea locala interactioneaza cu acestea,
iar in caz de non-interactiune, am urmarit iden-
tificarea motivelor care genereaza ignorarea
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patrimoniului local. A patra tema utilizatd in
analiza a vizat identificarea unei liste de obiec-
tive de patrimoniu, considerate de respondenti
ca fiind cele mai importante sau cele mai in peri-
col din zona 1n care acestia locuiesc. Un aspect
metodologic important care trebuie mentionat
este faptul ca raspunsurile la intrebarile cores-
pondente acestei teme au fost recodificate, iar
obiectivele de patrimoniu au fost reduse la cate-
va categorii reprezentative pentru analiza.

O tema speciala a fost analiza obisnuintei de
vizitare a obiectivelor de patrimoniu, ca parte
a comportamentului turistic. Astfel, am anali-
zat frecventa vizitarii obiectivelor de patrimo-
niu din ultimul an la nivel national, modul de
utilizare a surselor de informare in acest scop
si contextul in care sunt vizitate obiectivele de
patrimoniu.

O alta tema se refera la bugetarea parti-
cipativa - un tip de proces decizional in cadrul
caruia membrii comunitatii locale decid asupra
modului in care urmeaza sa fie cheltuiti banii
din bugetul local. Respondentii au fost pusi in
situatia de a-si imagina ca autoritatile din lo-
calitatea lor ar primi mai multi bani la buget
si li s-a solicitat opinia cu privire la modul de
cheltuire a banilor publici, intre variantele de
raspuns incluzadndu-se si protejarea, prezer-
varea sau reabilitarea cladirilor istorice, mo-
numentelor, siturilor arheologice, cetatilor etc.
De asemenea, participantilor la studiu li s-a ce-
rut sa identifice, dintr-o lista data, institutiile
publice, organizatiile sau persoanele care ar

trebui sa fie responsabile de ingrijirea si fi-
nantarea obiectivelor de patrimoniu.

Alte teme analizate au fost responsabili-
tatea sociala si implicarea civica in activitati
de conservare sau reabilitare. Respodentii
au fost intrebati daca ar fi dispusi sa con-
tribuie prin donatii In bani la reabilitarea
unui obiectiv de patrimoniu de pe raza lo-
calitdtii unde au domiciliul. In cazul raspun-
surilor pozitive, am Incercat sa identificam
cat de mare este generozitatea locuitorilor
si catre ce obiective de patrimoniu se in-
dreapta sustinerea lor financiara. De aseme-
nea, am urmarit identificarea disponibilitatii
respondentilor de a face voluntariat pentru
reabilitarea unui obiectiv de patrimoniu si
gradul in care societatea civila se implica in
astfel de activitati.

O sectiune importanta a analizei a in-
clus un studiu de caz despre modul in care
se raporteaza tinerii la patrimoniul cultural
national, din perspectiva definitiilor pe care
le folosesc, a importantei acordate protectiei
patrimoniului, a frecventei de vizitare a
obiectivelor de patrimoniu, a surselor de in-
formare folosite pentru vizita, a contextului
in care are loc vizita. De asemenea, aceasta
sectiune a avut ca scop identificarea modu-
lui in care tinerii se raporteaza la procesul de
bugetare participativa si a gradului de res-
ponsabilitate sociala si implicare civica in ac-
tivitati de conservare sau reabilitare.
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PRINCIPALELE REZULTATE

Definitiile patrimoniului cultural construit,
din perspectiva populatiei analizate

sa cum am mentionat anterior, orice

radiografie a perceptiilor populatiei

despre obiectivele de patrimoniu nu
se poate realiza fara a identifica definitiile pe
care oamenii obisnuiti le dau patrimoniului
cultural national. Aceasta deoarece este posibil
ca in anumite cazuri, definitiile utilizate de spe-
cialisti sau cercetatori sa nu corespunda cu
definitiile folosite de populatia analizatd, ceea
ce ar crea niste rezultate false sau in cel mai rau
caz, ar conduce la o mistificare a realitatilor. in
cele ce urmeazd, vom prezenta definitiile patri-
moniului cultural construit utilizate de popu-
latia analizata si elementele definitorii pentru
o cladire pentru a fi inclusa in aceasta catego-
rie, urmarind distributia raspunsurilor, pe de
o parte la nivel national, iar pe de alta parte la
nivelul regiunilor de dezvoltare.

Din perspectiva populatiei la nivel national,
in categoria patrimoniu cultural construit intra
mai degraba cladiri si ansambluri arhitecturale,
precum cetatile, castelele/palatele, asezamin-
tele si monumentele de cult si monumen-
tele, altele decat cele de cult. Aceaste categorii
care intra in definitia patrimoniului cultural

construit, din perspectiva oamenilor obisnuiti,
se apropie foarte mult de taxonomia utilizata
de specialistii In domeniu.

Cu toate acestea, exista diferente intre ce
categorii de cladiri intra in definitia patrimo-
niului, in functie de regiunea de dezvoltare in
care locuiesc respondentii. De exemplu, locu-
itorii din Regiunile Vest si Centru includ casele
din mediul urban intre primele cinci variante
mentionate, in timp ce respondentii din Regi-
unea Nord-Vest considera ca blocurile de locu-
inte apartin patrimoniului cultural construit.
Locuitorii din Regiunea Bucuresti-llfov au in-
clus cladirile comerciale in primele cinci cate-
gorii din definitia patrimoniului cultural. Astfel,
putem observa ca anumite categorii de cladiri
ignorate de specialisti sau de autoritatile pu-
blice locale, atunci cand vine vorba de protejare
si punere in valoare, sunt incluse de comuni-
tatea locala in definitia patrimoniului construit.
De remarcat ca printre cele mai bine pozitionate
tipuri de cladiri, altele decat cele recunoscu-
te ca fiind de patrimoniu in mod traditional de
specialisti, se inscriu casele din mediul rural
in Regiunile Nord-Est si Sud-Est, infrastructu-
ra de agrement, transport si telecomunicatii in
regiunile Sud-Muntenia, cladirile industriale in
regiunea Sud-Vest Oltenia si Centru.

PATRIMONIUL CULTURAL
CONSTRUIT. 0 ANALIZA
A PERCEPTIEI POPULATIEI

e~

107




culturadata.ro

o

Blocuri de locuine NN 15%

Cladiri comerciale [ 21%

Case din mediul urban |GG 4%

Clidiri i dependinfeagricole NG 23%

Clidiri ndustriale NG 23%

Clidiriadministrative  [INEG_G_ 30%

Infrastructurd de transport sitelecomunicatii - [INEGEEGEG 36%
Infrastructurd deagrement NG 38%
Case din mediul rural  IEEG_—_—N 417%
Monumente, altele decit cele de cult NG 62%
Situri arheologice  INEG_G—E 77%
Aseziminte si monumente decult  INEIEEG_G  36%
Castele /Palate I 90%
Cetiti N 92%

Graficul 1. Definitia patrimoniului cultural construit - tipuri de cladiri

Elementele definitorii pentru cladirile care
intrda In categoria patrimoniului cultural con-
struit sunt cu atat mai suprinzatoare, cu cat
sunt total diferite de cele folosite de specialisti.
Astfel, din perspectiva populatiei, pentru ca o
cladire sa fie recunoscuta ca fiind de patrimo-
niu ea trebuie sa fie In primul rand functionalg,
sa poata fi folosita, trebuie sa fie bine ingrijit3,
sa fie recunoscuta la nivelul comunitatii si locu-
itorii din zona in care se afla sa fie atasati de ea.

Numai dupa ce se indeplinesc aceste criterii se
pot lua In considerare valoarea estetica sau ar-
hitecturala confirmata de experti sau elemente
care {in de unicitatea si reprezentativitatea
identitara si istorica, vechimea sau potentia-
lul de atragere a turistilor. Ordinea prioritatilor
in recunoasterea valorii de patrimoniu a unei
cladiri se dovedeste astfel inversata cu cea fo-
losita de specialistii din domeniu si autoritatile
publice locale.
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Are o legiturd directd cu o personalitate istorica sau culturala _ 1.46
Estereprezentativa pentruistoria localititii/zonei in care se _ 1.50
afla ’

Atrage turisti din alte zone ale tirii sau din striinfitate _ 1.52

Estereprezentativi pentruistoria unei activitifiumane

Este reprezentativa pentru identitatea uneicomunitafi/unui
grup de oameni

Esteunica inlocalitatea/zona in care se afla _ 1.70

Are valoare esteticd/arhitecturala confirmati de experti

Locuitorii din zona in care se afla suntatasatide ea _ 1.88

Este bine ingrijitd/nu este deteriorata

pste funcionsts | -1

Graficul 2. Definitia patrimoniului cultural construit - elemente definitorii
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In functie de regiunea de dezvoltare topul ca-
racteristicilor unor cladiri de patrimoniu este
diferit. Daca locuitorii din Nord-Est si Sud-
Est acordda mai multa importanta functiona-
litatii, atasamentului comunitatii locale si valorii
confirmate de specialisti, cei din Regiunile
Sud-Muntenia si Vest au in vedere si elemen-
tele de unicitate. De asemenea, respondentii
din Regiunile Sud-Vest Oltenia si Bucuresti-
[Ifov acorda importanta vechimii, potentialu-
lui turistic, in timp ce locuitorii din Regiunile
Nord-Vest si Centru valorizeaza cu prioritate
importanta identitara si legatura cu istoria.

Cele mai importante beneficii identificate
de respondenti se refera la dezvoltarea turis-
tica, pastrarea identitatii si traditiilor si man-
driei locale si transmiterea lor catre generatiile
viitoare. Beneficiile economice si legate de cali-
tatea vietii sunt percepute intr-o masura mai
mica de populatia analizatd, ceea ce ar trebui
sa reprezinte un semnal pentru autoritatile pu-
blice locale pentru initierea unor campanii de
constientizare a acestor avantaje la dezvoltarea
locala.
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Imbunatateste calitatea vietii 541
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Bucuri oamenii
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Ajutd ineducatie, indiferent de varsta

Beneficii economice 715

~
[0
o

Pistreazi peisajele urbane sau rurale vechi

Tiajutd pe oamenisd fie mandridelocalitatea/zona in care

« - 73.2
s-aundscut sau traiesc

Este 0 mostenire pentru generatiile viitoare 76.8

Cunoasterea trecutului 80.8

Pastrarea identitii si traditiilor comunitatilor, grupurilor de
oameni

814

Dezvoltarea turismului 86.4

Graficul 3. Beneficiile patrimoniului cultural construit
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Dezideratele populatiei la nivel national
privind patrimoniul cultural construit sunt le-
gate de protectia lui, valorificarea in vederea
atragerii turistilor si educarea copiilor in spiri-
tul protectiei patrimoniului. Patrimoniul cultu-
ral construit este motiv de mandrie nationala
si locala in Regiunile Nord-Vest si Centru, iar
locuitorii din regiunile Nord-Est si Sud-Est
isi doresc cu prioritate protectia lui in timp
ce respondentii din Sud-Muntenia, Sud-Vest

Oltenia, Vest si Bucuresti-Illffov au nevoie de
mai multe informatii despre acest subiect sau
considera ca protectia patrimoniului cultural
construit este responsabilitatea fiecaruia. Mai
mult, localnicii din Regiunile Nord-Vest si Cen-
tru considera ca oamenii ar trebui sa suporte
consecinte legale pentru distrugerea patrimo-
niului cultural construit si ca autoritatile ar
trebui sa ofere beneficii celor ce protejeaza
patrimoniul.
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Banii publici ar trebui sa fie folositi pentru protectia
patrimoniului cultural construit

Autoritatile ar trebui sa ofere beneficii celor ce protejeaza
patrimoniul

Am nevoie de mai multe informatii despre acest
subiect

Protectia patrimoniului cultural construit este
responsabilitatea fieciruia

Oamenii ar trebui s suporte consecinte legale pentru
distrugerea patrimoniului cultural construit

La scoala, ar trebui facuta mai multd educatie pentru
protectia patrimoniului

Sunt mandru de patrimoniul cultural construit din
Roménia

fmi doresc ca patrimoniul cultural din localitatea mea s3
fie protejat

Patrimoniul ar trebui protejat pentru turism

Patrimoniul cultural construit trebuie protejat

)
X

(=)}
15,

(=]
=N

56%

5

66%

72%

72%

75%

76%

87%

Graficul 4. Dezideratele respondentilor referitor la patrimoniul cultural construit

Importanta acordata obiectivelor de
patrimoniu

La nivel national gradul de constientizare
a obiectivelor de patrimoniu din proximitate
este destul de mare, aproape 50% din popu-
latia chestionata declarand ca stie de existenta
unui obiectiv de patrimoniu pe raza localitatii
de rezidenta. Distributia raspunsurilor pe regi-
uni de dezvoltare evidentiaza un grad mai mare
de cunoastere si constientizare a patrimoniului
cultural in regiunile Nord-Vest si Centru si cu

nivel mai mic in regiunile Sud-Muntenia si Vest.
Cele mai des mentionate tipuri de obiective de
patrimoniu identificate de respondenti pe raza
localitatii lor au fost: muzeele (9,3%), cladirile
sau obiectivele religioase (8,5%), obiectivele is-
torice (6,7%), monumentele (6,3%) si cetatile
sau centrele vechi (3,8%).

Majoritatea respondentilor (36,2%) apre-
ciaza starea obiectivelor de patrimoniu iden-
tificate ca fiind buna si foarte bung, in timp ce
doar 8% considera cd acestea sunt intr-o stare
proasta si foarte proasta.
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NORD-EST SUD-EST SuUD -
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MUNTENIA OLTENIA

89% ® Da
82%

67%
64%

36%

VEST NORD-VEST CENTRU BUCURESTI -
ILFOV

Graficul 5. Gradul de constientizare al existentei obiectivelor de patrimoniu pe plan local

Topul celor mai importante categorii de
obiective de patrimoniu mentionate de respon-
denti la nivel national include pe primele cinci
locuri muzeele, asezamintele si monumentele
de cult, monumentele si obiectele de art3, cas-
telele sau palatele si casele memoriale.

Distributia celor mai importante tipuri de
obiective de patrimoniu identificate de respon-
denti evindentiaza diferente majore intre regi-
unile de dezvoltare. Asa cum am mentionat in
sectiunea de metodologie, obiectivele de patri-
moniu identificate au fost restranse intr-o lista
de tipuri de obiective care au inclus atat cla-
diri cu o componenta culturala precum muzee,
institutii si asezaminte de cultura (teatre,
operd, case de cultura etc.), case memoriale,
castele sau palate, case memoriale, monumente
si obiecte de arta (statui, sculpturi etc), cat si
infrastructura de agrement (parcuri, stranduri,
bai termale), cladiri administrative (sedii de

primarii, scoli, spitale), case din mediul rural,
cladiri si dependinte agricole (mori, hambare)
sau obiective naturale (pesteri, rezervatii natu-
rale, izvoare etc).

Daca in regiunile Nord-Est, Sud-Est si
Sud-Muntenia asezamintele de cult si muzeele
ocupa primele doua locuri, muzeele si cetatile
ocupa primele locuri in Regiunile Vest si Cent-
ru, In timp ce in Regiunile Sud-Vest, Nord-Vest
si Bucuresti-Ilfov aceste locuri sunt ocupate de
muzee, obiecte de arta, castele sau palate, res-
pectiv cladiri administrative. Prezenta cladi-
rilor administrative In topul obiectivelor de
patrimoniu din Bucuresti se poate explica prin
faptul ca multe institutii publice functioneaza
in cladiri care sunt obiective de patrimoniu,
identificate prin placi care marcheaza statutul
acestora si, In consecinta, gradul de cunoastere
a obiectivelor de patrimoniu este mai ridicat in
cazul respondentilor din aceasta regiune.
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Tabelul 1. Distributia pe regiuni de dezvoltare a celor mai importante obiective de patrimoniu

Regiunea N-E
Asezaminte si monumente de cult 30%
Muzee 20%
=T Case memoriale 13%
E' Regiunea S-E
% Asezaminte si monumente de cult 26%
= Muzee 18%
:ﬁ Institutii si asezaminte de cultura (teatre, opera, case de cultura etc.) 15%
(= Regiunea S-Muntenia
E Muzee 24%
% Asezaminte si monumente de cult 7%
;_'; Case memoriale 4%
' Regiunea S-V
2:: Monumente si obiecte de arta (ex. statui, sculpturi etc.) 20%
E Muzee 17%
E Asezaminte si monumente de cult 16%
o Regiunea Vest
= Muzee 18%
E Cetati 14%
(=T Asezaminte si monumente de cult 7%
EI Regiunea N-V
E Castele/Palate 26%
= Muzee 18%
E Monumente si obiecte de arta (ex. statui, sculpturi etc.) 18%
— Regiunea Centru
= Cetati 35%
°I=o Muzee 34%
= Asezdminte si monumente de cult 26%
Regiunea Bucuresti-llfov
Muzee 15% PATRIMONIUL CULTURAL
Cladiri administrative (sedii de primarii, scoli, spitale) 13% CONSTRUIT. 0 ANALIZA
Infrastructura de agrement (parcuri, stranduri, bai termale etc.) 12% B3] Al 2
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Primele trei categorii de obiective de patri-
moniu considerate de respondenti a fi in pericol
au fost la nivel national asezamintele si monu-
mentele de cult, cetatile si muzeele. Distributia
raspunsurilor pe regiuni de dezvoltare mar-
cheaza aceleasi diferente regionale, ale caror
explicatii posibile tin de caracteristicile so-
cio-economice si istorice si culturale specifice.

Daca in sectiunile anterioare existau anumite
similaritati intre regiuni, la aceasta sectiune
raspunsurile sunt foarte diferite de la o regiune
la alta si mai mult, categoriile de obiective de
patrimoniu in pericol corespund doar In mica
masura cu categoriile de obiective de patrimo-
niu considerate de respondenti a fi cele mai im-
portante in zona de rezidenta.

Tabelul 2. Distributia pe regiuni de dezvoltare a obiectivelor de patrimoniu considerate in pericol

Regiunea N-E

Institutiile culturale (teatre, filarmonici, case de cultura etc.) 6,3%
Casele memoriale 6,2%
Asezamintele si monumentele de cult 5%
Regiunea S-E

Alte obiective 8,9%
Castelele/Palatele 5,3%
Casele memoriale 5%
Regiunea S-Muntenia

Muzeele 57%
Asezamintele si monumentele de cult 3,1%
Altceva 2%
Regiunea S-V

Asezamintele si monumentele de cult 7,4%
Monumentele si obiectele de arta (ex. monumente istorice, sculpturi etc.) 6,2%
Cladirile vechi si arhitectura veche 3,8%
Regiunea Vest

Cetatile 7,7%
Muzeele 3,3%
Infrastructura de agrement (parcuri, stranduri, bdi termale etc.) 3,2%
Regiunea N-V

Nici unul/ nu au nevoie (au fost renovate) 6%
Asezamintele si monumentele de cult 4,3%
Altceva 2,4%
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Regiunea Centru

Cetatile 24,5%
Muzeele 6,5%
Asezamintele si monumentele de cult 6,4%
Regiunea Bucuresti-Ilfov

Monumentele si obiectele de arta (ex. monumente istorice, sculpturi etc.) 3,1%
Infrastructura de agrement (pacuri, stranduri, bdi termale etc.) 2,5%
Cladirile vechi/ arhitectura veche 2,4%

In topul obiectivelor turistice identificate
de respondenti ca fiind cele mai importante
din zona lor se plaseaza obiectivele turistice
naturale, asezamintele si monumentele de
cult si muzeele. Distributia la nivel de regiuni
de dezvoltare evidentiaza o diversitate foarte

mare, ca si in cazul obiectivelor de patrimoniu
considerate de respondenti a fi in pericol. De
remarcat faptul ca obiectivele de patrimoniu
si institutiile culturale se regasesc pe primele
locuri In acest top, in majoritatea regiunilor de
dezvoltare.

Tabelul 3. Distributia pe regiuni de dezvoltare a celor mai importante obiective turistice

Regiunea N-E

Asezaminte si monumente de cult 33%
Muzee 21%
Obiective si infrastructura cu scop turistic (ex. statiuni turistice, pensiuni, cabane) 16%
Regiunea S-E

Obiective turistice naturale (ex. lacuri, paduri, pesteri, chei, varfuri montane etc.) 64%
Monumente si obiecte de arta (ex. statui, sculpturi etc.) 19%
Institutii si asezaminte de cultura (teatre, operd, case de cultura etc.) 17%
Regiunea S-Muntenia

Muzee 21%
Obiective turistice naturale (ex. lacuri, paduri, pesteri, chei, varfuri montane etc.) 21%
Asezaminte si monumente de cult 15%
Regiunea S-V

Obiective turistice naturale (ex. lacuri, paduri, pesteri, chei, varfuri montane etc.) 22%
Infrastructura de agrement (parcuri, stranduri etc.) 16%
Asezaminte si monumente de cult 11%
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Regiunea Vest

Obiective turistice naturale (ex. lacuri, paduri, pesteri, chei, varfuri montane etc.) 35%
Statiuni de agrement si tratament (ex. bdi termale, saline etc.) 34%
Altceva 17%
Regiunea N-V

Obiective turistice naturale (ex. lacuri, paduri, pesteri, chei, varfuri montane etc.) 35%
Infrastructura de agrement (parcuri, stranduri etc.) 18%
Muzee 17%
Regiunea Centru

Obiective turistice naturale (ex. lacuri, paduri, pesteri, chei, varfuri montane etc.) 45%
Cetati 41%
Muzee 33%
Regiunea Bucuresti-Ilfov

Muzee 27%
Cladiri administrative (ex. sedii de primarii, scoli, spitale etc.) 23%
Infrastructura de agrement (parcuri, stranduri etc.) 20%

Vizitarea obiectivelor de patrimoniu

Potrivit rezultatelor, foarte putini respon- ultimul an, In afara localitatii de rezidenta iar
denti au vizitat obiective de patrimoniu in frecventa de vizitare este redusa.

7%
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‘ ' Graficul 6. Frecventa vizitarii obiectivelor de patrimoniu in ultimul an
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O explicatie posibila este lipsa obisnuintei
de vizitare a obiectivelor culturale, ca parte a
calatoriilor Tn scop turistic. Obisnuinta vizitarii
de obiective de patrimoniu este o componenta
a stilului de viata, fiind determinata de factori
economici, de educatie si de ceea ce sociologii
numesc habitus, sau mediul din care provin
vizitatorii. Ca orice comportament de consum
cultural sau activitate culturald, vizitarea obiec-
tivelor de patrimoniu tine de capitalul eco-
nomic, social si cultural al populatiei si este un
indicator al bunastarii sau calitatii vietii cetate-
nilor sau locuitorilor unei anumite regiuni.

Rezultatele prezentate pot fi utile in politi-
cile turistice nationale sau in strategiile de dez-
voltare locald, pentru c3a, In ciuda unei mase
destul de mari de non-vizitatori, exista o cate-
gorie de vizitatori care daca sunt stimulati sa-si
mareasca numadrul vizitelor pot deveni repli-
catori de comportament la nivelul comunitatii.

Ghiduri de timp liber

Reviste de evenimente culturale
Brosuri, flyere, bannere

Afise

Internet

Mass-media

Prieteni

Aceasta deoarece din punct de vedere socio-
logic este cunoscut faptul ca anumite persoane
cheie din comunitate pot actiona ca modele
care sunt imitate de restul locuitorilor si efectul
stimularii acestor comportamente de vizitare
poate fi de tipul bulgare de zapada.

De aceea, este foarte importat sa cunoastem
profilul vizitatorilor de obiective de patrimo-
niu, sursele lor de informare pentru alegerile
destinatilor turistice si contextul in care are loc
vizita la obiectivele de patrimoniu. Potrivit ana-
lizelor, principalele surse de informare pentru
vizitare sunt prietenii, mass-media si interne-
tul. O explicatie posibild este nivelul de incre-
dere, interactivitatea informarii si gradul de
detaliere pe care persoanele cunoscute le ge-
nereaza atunci cand transmit informatii despre
subiectul Tn cauza. Transmiterea informatiei
viral, poate fi explicata si prin practica imitarii
sociale de care am vorbit anterior.

W Prieteni

B Mass-media

H Internet

u Afise

® Brosuri, flyere, bannere
H Reviste de evenimente

culturale

® Ghiduri de timp liber

15%

Graficul 7. Sursele de informare pentru vizitarea obiectivelor de patrimoniu
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Pentru majoritatea respondentilor care
viziteaza obiective de patrimoniu cand calato-
resc aceasta este o parte importanta a calato-
riei, dar nu singura. Procente mai mari se
inregistreza In cazul femeilor, spre deosebi-
re de vizitatorii barbati, In cazul categoriei
de varsta peste 65 de ani si mai mult in cazul
respondentilor din mediul urban decat in ca-
zul celor din rural. Este posibil ca acest tip de

Bl%

turism in care se combina activitati de loisir
legate de resurse naturale si petrecerea tim-
pului in aer liber si vizitarea obiectivelor cul-
turale sa fie definitoriu pentru majoritatea
populatiei. In acest fel s-ar putea explica si
aparitia infrastructurii de agrement in topul
obiectivelor turistice si chiar in topurile celor
mai importante obiective de patrimoniu sau
obiective aflate in pericol.

11%

3%

m Vizitarea obiectivelor de patrimoniu este cea mai importanta parte a cilitoriei

m Vizitarea obiectivelor de patrimoniu este o parte importantd a calatoriei, dar nu

singura

u Vizitarea obiectivelor de patrimoniu este doar unul din lucrurile pe care le fac/le facem

Graficul 8. Contextul de vizitare a obiectivelor de patrimoniu ca parte a calatoriei - varianta 1
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In ceea ce priveste contexul de vizitare, cei ospitalitatea nu include si prezentarea obiec-

mai multi respondenti obisnuiesc sa viziteze tivelor de patrimoniu locale decat in foarte
obiective de patrimoniu mai degraba singuri putine cazuri, tendinta spre acest tip de com-
sau Impreund cu cercul de apropiati in tim- portament fiind mai mare in cazul persoanelor
pul unei calatorii, decat atunci cand primesc cu studii superioare.

in vizitd rude sau prieteni. Cu alte cuvinte,

93% J6%

80%

20%
7%
- N
e— e
Obisnuiesc sd vizitez obiective de Obisnuiesc sd vizitez obiective de Obisnuiesc sd vizitez obiective de
patrimoniu cand cdldtoresc singur sau patrimoniu atunci cand prieteni sau patrimoniu in afara
impreund cu familia/prieteni (de rude din alta localitate ma viziteazd cdlatoriilor, impreund cu familia sau
sdrbdtori, zile libere, concediu) singur

HDa ENu

Graficul 9. Contextul de vizitarea a obiectivelor de patrimoniu ca parte a calatoriei - varianta 2
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Bugetarea participativa

Asa cum am precizat anterior, bugetarea
participativa este un tip de proces decizional la
nivelul managementului resurselor publice, in
cadrul caruia membrii comunitatii locale decid
asupra modului In care urmeaza sa fie cheltu-
iti banii din bugetul local. Acest tip de proces
decizional a fost folosit de multe ori ca un sim-
plu instrument de planificare si dezvoltare co-
munitara dar In realitate este un fenomen mai
complex In care cetatenii se implica voluntar,
ca parte a datoriei cetatenesti de a contribui la
bundstarea comunitatii.” De multe ori bugeta-
rea participativa a fost legata de exploatarea
potentialului turistic al localitatilor, in Incer-
carea de a echilibra nevoile de dezvoltare eco-
nomica cu prezervarea trecutului si a calitatii
mediului. Acest proces se Inscrie si in tendinta
de echilibrare a puterii si controlului diferitelor
grupuri de interese, in sfera deciziilor publice
de valorificare a resurselor locale. De aseme-
nea, bugetarea participativa corespunde unei
tendinte de democratizare si transparenta a
procesului de cheltuire a banilor publici'?, fi-
ind un instrument prin care se acorda o voce

° Hung, Sirakaya-Turk & Ingram, ‘Testing the Efficacy
of an Integrative Model for Community Participation,
Journal of Travel Research, 50: 276,2011

10 Gianpaolo Baiocchi & Ernesto Ganuza, ‘Participatory
Budgeting as if Emancipation Mattered’, Politics & Society
42:29,2014

si parghii de interventie locuitorilor obisnuiti
care contribuie la bugetul local prin taxe si im-
pozite.

Pusi in situatia de a-si imagina ca au-
toritatile din localitatea lor ar primi mai multi
bani la buget, respondentii si-au exprimat opi-
nia cu privire la modul de cheltuire a banilor pu-
blici, cei mai multi dintre ei considerand ca cele
mai bune interventii ar trebui sa fie repararea
sau modernizarea infrastructurii medicale. Cu
toate acestea, este de remarcat faptul ca intr-o
tara cu o rata a somajului relativ mare (5,18%
in luna noiembrie 2014, potrivit ANOFM)!,
procentul respondentilor care au considerat ca
ar trebui alocati bani pentru protejarea, prezer-
varea sau reabilitarea cladirilor istorice, monu-
mentelor, siturilor arheologice, cetatilor a fost
egal cu procentul celor care ar dori sa fie chel-
tuiti banii pentru programe de formare profe-
sionala pentru cei fara un loc de munca.

1 Ministerul Muncii, Familiei, Protectiei Sociale si
Persoanelor Varstnice, ‘Situatia Statistica a Somajului in-
registrat la 30 noiembrie’
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Altceva
5%

Repararea /
modernizarea
dispensarelor sau
spitalelor din

localitate
36%

Nu stiu/Nu rdspund
11%

Repararea/moderni-
zarea scolilor sau
liceelor din
localitate
12%

Protejarea, prezerva-
rea sau reabilitarea

o cladirilor Programe de
|stor|Ice, rr?ont.JImente- formare
h Tf, flturl Otfu | profesionald pentru
r i ilor o x
arheologice, cetatilo cei fard un loc de
etc) munca
18% o
18%

Graficul 10. Preferintele populatiei pentru destinatia bugetului local
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Profilul respondentilor care au optat pen- tinerilor, absolventi sau in cursul studiilor de
tru alocarea banilor pentru obiective de patri- scoala profesionala sau liceu, mai degraba bar-
moniu se incadreaza mai degraba in categoria bati si preponderent din mediul urban.

m18-34ani ®W35-49ani ®W50-64ani M65 anisipeste

Graficul 11. Preferintele populatiei pentru destinatia bugetului local in functie de varsta

Majoritatea respondentilor care si-ar dori patrimoniu provin preponderent din regiunile
alocarea banilor publici pentru obiectivele de de dezvoltare Nord-Est si Sud-Vest Oltenia.

11% 11% 18% 3% 11% 13% 13%
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® NORD-EST m SUD-EST u SUD- MUNTENIA
® SUD-VEST - OLTENIA m VEST = NORD-VEST U
m CENTRU ® BUCURESTI- ILFOV

Graficul 12. Preferintele populatiei pentru destinatia bugetului local in functie de regiunea de dezvoltare
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In ceea ce priveste alocarea banilor publici
pentru activitati care ar include protejarea si
valorificarea patrimoniului cultural construit,
majoritatea respondentilor ar dori ca acestia sa
fie cheltuiti pentru derularea unor programe de
informare si constientizare a oamenilor cu pri-
vire la importanta patrimoniului cultural con-
struit. Acest raspuns poate fi tradus prin nevoia
localnicilor de a afla mai multe informatii des-
pre obiectivele de patrimoniu din comunitatea

Investitii in materiale de promovare pentru turisti
(website-uri, brosuri, harti etc)

Investitii in infrastructura de cazare
(cabane, hoteluri, spatii de campare etc)

Protejarea, prezervarea sau reabilitarea
patrimoniului aflat in stare de degradare

Realizarea de trasee turistice/tematice

Investitii in infrastructura de vizitare (modernizare
cai de acces, panouri de informare etc)

Dezvoltarea de programe educationale in randul
elevilor cu privire la protectia patrimoniului
cultural construit

Programe de informare si constientizare a
oamenilor cu privire la importanta patrimoniului
cultural construit

lor si despre riscurile de pierdere a acestuia.
Ordinea raspunsurilor evidentiaza nevoia de fi-
nantare mai degraba a activitatilor de educare
si de valorificare a obiectivelor de patrimoniu
in scop turistic. Protejarea, prezervarea sau
reabilitarea patrimoniului aflat in stare de de-
gradare nu este o prioritate pentru populatia
analizatd, dintr-un motiv previzibil legat de ne-
cunoasterea pericolului de pierdere irecupera-
bila a acestuia.

71%

77%

78%

80%

81%

81%

81%

Graficul 13. Preferintele populatiei pentru destinatia bugetului alocat patrimoniului
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Distributia raspunsurilor pe regiuni de dez-
voltare evidentiaza plasarea pe primele locuri
a finantarii activitatilor de protejare, prezerva-
re sau reabilitarea patrimoniului aflat in peri-
col In Regiunile Nord-Est, Vest si Centru. De
remarcat faptul ca respondentii din Regiunile
Sud-Est, Nord-Est si Centru doresc, de aseme-
nea, alocarea de bani cu prioritate pentru re-
alizarea de trasee turistice sau tematice, iar cei
din regiunea Vest doresc realizarea de investifii
in materiale de promovare pentru turisti (web-
site-uri, brosuri, harti etc).

Investitiile in infrastructura de vizitare
(modernizare cai de acces, panouri de infor-
mare etc.) au fost mentionate cu precadere

66%

45%
I 34%

Autoritatile Ministerul Autoritatile Locuitorii

locale Culturii  judetene

32%

de respondentii din Regiunile Bucuresti-Ilfov,
Nord-Vest, Sud-Muntenia si Nord-Est.

In ceea ce priveste institutiile publice, orga-
nizatiile sau persoanele care ar trebui sa fie res-
ponsabile de ingrijirea si finantarea obiectivelor
de patrimoniu, majoritatea respondentilor la
nivel national considera ca responsabilitatea
revine autoritatilor locale si judetene si Minis-
terului Culturii. In functie de regiunea de dezvol-
tare, raspunsurile au fost aproximativ aceleasi,
cu cateva exceptii in Regiunile Sud-Muntenia,
Sud-Vest Oltenia si Bucuresti-Ilfov, unde respon-
dentii au considerat in mare masura ca locui-
torii ar trebui sa fie responsabili cu ingrijirea si
finantarea obiectivelor de patrimoniu.

10%

6%
-—
—

Uniunea  Biserica  ONG-uri

Europeana

Graficul 14. Organizatii/persoane responsabile pentru protejarea patrimoniului cultural
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Distributia raspunsurilor in functie de
mediul de rezidenta evidentiaza procen-
te mai mari pentru responsabilizarea au-
toritatilor locale si locuitorilor in mediul
rural, spre deosebire de procentele mai mari
pentru responsabilizarea Ministerului Cul-
turii si autoritatilor judetene in mediul ur-
ban.

Organizatii non-guvernamentale 23%%
Biserica 8%

Uniunea Europeana

Ministerul Culturii

Autoritatile judetene

Autoritatile locale

Locuitorii

In functie de nivelul de educatie al respon-
dentilor, autoritatile locale sijudetene sunt con-
siderate responsabile de Ingrijirea si finantarea
obiectivelor de patrimoniu In mai mare masura
de persoanele cu cel mult studii medii, In timp
ce Ministerul Culturii este considerat respon-
sabil de protectia patrimoniului mai mult de
persoanele cu studii superioare.

® Urban = Rural

Graficul 15. Organizatii/persoane responsabile pentru protejarea patrimoniului cultural
in functie de mediul de rezidenta
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3%
2%
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59%
0
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Autoritatile judetene 38%
2%
58%
63%
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33%

E fnvagdmant superior

Ministerul Culturii

Autoritatile locale

m liceu/post-liceala H cel mult 10 clase/scoald profesionala

Graficul 16. Organizatii/persoane responsabile pentru protejarea patrimoniului cultural
in functie de nivelul de educatie

Responsabilitate sociala si implicarea civica Doar 30% dintre respondenti ar fi dispusi
sa contribuie prin donatii in bani la reabilitarea

Responsabilitatea sociald si implicarea unui obiectiv de patrimoniu de pe raza locali-

culturadata.ro
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civica a populatiei analizate privind prote-
jarea sireabilitarea obiectivelor de patrimo-
niu este destul de redusa, putand fi explicata
prin nivelul scazut de informare privind pa-
trimoniul cultural construit, asa cum am
evidentiat in sectiunile anterioare.

tatii de rezidentd, iar dintre cei generosi cu pa-
trimoniul majoritatea ar dona pana in 50 de lei.
De remarecat, totusi, procentul destul de mare al
respondentilor care ar dona o suma semnifica-
tiva de pana in 100 de lei. Profilul donatorului
este o0 persoana tanara, cu studii medii sau in
cursul studiilor.
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30%

70%

EDa ENu

Graficul 17. Disponibilitatea de a dona bani pentru protejarea patrimoniului cultural

52%

EPiniin50Lei Mintre515i100Lei ®intre 1015i200Lei  mPeste 200 Lei
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Daca un numar redus de respondenti au
declarat ca ar fi dispusi sa doneze banii pentru
patrimoniul cultural, un procent si mai mic ar fi
dispusi sa se implice in activitati de voluntari-
at pentru protejarea si reabilitarea obiectivelor

de patrimoniu. Profilul voluntarului este simi-
lar cu cel al donatorului, respectiv o persoana
tanara, cu studii medii sau in cursul studiilor,
preponderent din mediul urban si mai degraba
femeie.

EDa ENu

Graficul 19. Disponibilitatea de a face voluntariat pentru protejarea patrimoniului cultural

Harta implicarii civice evidentiaza dis-
ponibilitatea mai mare a locuitorilor din Re-
giunile Sud-Est si Nord Est de a contribui cu
bani si munca la protejarea si reabilitarea pa-
trimoniului, doua dintre cele mai sarace regiuni

de dezvoltare, potrivit statisticilor INSSE pri-
vind veniturile totale ale gospodariilor in anul
2011.*2

12 Institutul National de Statistica, ‘Repere economice si
sociale regionale: Statistica teritoriala’ (2013)
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31%

27%
23%
I 19%

NORD-EST

11% 10%

6%

SUD-EST SUD -

6% 7%
II 5% 5% 6%

SUD-VEST -
MUNTENIA OLTENIA

12%

11% 11%

VEST NORD-VEST CENTRU BUCURESTI -
ILFOV

® Disponibilitate de a se implica prin munca voluntara

® Disponibilitate de a contribui cu bani

Graficul 20. Distributia implicarii civice pe regiuni de dezvoltare

In ceea ce priveste activitatea Organizatiilor
Non-guvernamentale pentru protejarea, in-
tretinerea si reabilitarea patrimoniului cul-
tural construit activitatea lor este prea putin
cunoscuta de participantii la sondaj, doar 8%
declarand ca stiu de existenta vreunei organi-
zatii sau grup de initiativa de pe raza localitatii
lor care desfasoara astfel de activitati.

Cu toate acestea, majoritatea respondentilor
care au precizat existenta unor astfel de organi-
zatii considera ca activitatea lor este benefica
pentru obiectivele de patrimoniu si desfasoara
activitati utile de educare, reabilitare si intreti-
nere a obiectivelor de patrimoniu si ca ar tre-
bui sa existe mai multe astfel de O.N.G.-uri sau
grupuri.
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Graficul 21. Vizibilitatea activitatii ONG-urilor In domeniul patrimoniului cultural

Tinerii si patrimoniul

In aceasta sectiune a analizei vom prezenta
un studiu de caz despre modul in care se rapor-
teaza tinerii la patrimoniul cultural national
deoarece, din perspectiva Strategiei Sectoriale
in Domeniul Culturii si Patrimoniului Natio-
nal, ei reprezinta o tinta strategica transver-
sald importantd.’®* Intr-o societate din ce in
mai globalizata si intr-o Europa din ce in ce
mai imbatranita, tinerii reprezinta speranta de
pastrare a valorilor si identitatii locale. Ei devin
13 INCFC, Strategia sectoriala in domeniul culturii si patri-

moniului national pentru perioada 2014-2020, Bucuresti,
2013.

purtatorii de mesaj si semnificatie catre ge-
neratiile viitoare si de ei depinde supravietuirea
in timp a memoriei locale, exprimate de obiec-
tivele de patrimoniu construit.

Principali utilizatori ai noilor tehnologii,
tinerii se constituie ca un grup social diferit in
termeni de practici culturale, fiind mult mai ac-
tivi decat alte categorii de populatie datorita
unui acces mai mare la informatie, unei rela-
tive independete economice si sociale si unor
flexibilitati si adaptabilitati mai mari. Poate nu
intamplator, noua generatie este in cautare de
radacini, Intr-o societate In continua schimbare,
in care identitatile nu mai sunt un dat social, ci
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se construiesc permanent prin interactiune cu
celalalt. Iar traditiile uitate de generatiile ante-
rioare si patrimoniul cultural starnesc curiozi-
tatea si imaginatia tinerilor si 1i determina sa
se raporteze diferit la ele, in comparatie cu alte
categorii sociale.

Asa cum am vazut anterior, tinerii fac nota
discordanta fata de restul categoriilor de varsta
in ceea ce priveste definitiile pe care le folosesc,
a importantei acordate protectiei patrimo-
niului, a frecventei de vizitare a obiectivelor de
patrimoniu. De asemenea, tinerii se manifesta
mai activ in procesul de bugetare participativa
si manifesta un grad mai mare de responsabi-
litate sociala si implicarea civica in activitatile
de conservare sau reabilitare ale obiectivelor
de patrimoniu.

Din punctul de vedere al definitiei expri-
mate de lege, tinerii sunt persoane cu varsta
cuprinsa intre 18 si 35 de ani. Din punct de ve-
dere sociologic si antropologic, tinerii sunt o
categorie construita social si cultural, iar vars-
ta difera de la o cultura la alta, de la o perioada
istorici la alta. In societatea contemporana,
sociologii Impart categoria generald de ti-
neri In mai multe sub-categorii, dupa criterii
care tin de practici si stiluri de viata distincte:

adolescentii cu varsta cuprinsa intre 14 si 20
de ani (teenagers), tinerii adulti cu varsta intre
20-30 de ani (young adults) si tineri de varsta
mijlocie intre 30-40 de ani (middle youth). In
unele cazuri diferentele dintre aceste sub-ca-
tegorii sunt foarte mari si privesc probleme
diferite cu care tinerii se confrunti. In cazul
primelor doua categorii, adolescentii si tine-
rii adulti, este vorba despre probleme ce tin
de tranzitia de la scoala la viata activa, des-
prinderea de familie, independenta financia-
rd, incadrarea pe piata muncii. Cea de a treia
categorie, specifica perioadei de ,post-ado-
lescentd”, se confrunta cu probleme ce tin de
intarzierea tranzitiei spre maturitate.

Tinand cont de aceste caracteristici, am fo-
losit in analiza noastra doua sub-categorii de
tineri, una in care am inclus respondentii cu
varsta Intre 18-24 de ani si alta reprezenta-
tivd pentru respondentii cu varsta intre 25-34
de ani. Difentele intre aceste doua categorii nu
sunt foarte mari In ceea ce priveste categoriile
de cladiri care dupa parerea respondentilor ar
intra In categoria patrimoniului cultural con-
struit, Insad asa cum se poate observa in graficul
de mai jos, exista diferente destul de mari intre
procentele raspunsurilor.
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Infrastructura de agrement

Cladiri si dependinte agricole
Infrastructura de transport si comunicatii
Case din mediul urban

Blocuri de locuinte

Cladiri administrative

Cladiri comerciale

Monumente, altele decét cele de cult
Case din mediul rural

Cladiri industriale

Situri arheologice

Castele/Palate

Cetati

Asezdminte si monumente de cult

m 25-34 ani

48%
31%
32%
31%
47%
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41%
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18% 34%
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88%
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90%
80%
m18-24 ani

Graficul 22. Definitia patrimoniului cultural construit din perspectiva tinerilor - tipuri de cladiri

Diferente notabile intre cele doua cate-
gorii sunt si cazul gradului in care tinerii
acorda importanta patrimoniului construit,
37% dintre respondentii cu varsta intre 18-
24 de ani considerand ca este foarte impor-
tant sa protejam patrimoniul, in timp ce doar

29% dintre respondentii cu varsta Intre 25-
34 de ani fiind de aceeasi parere. In ceea ce
priveste vizitarea obiectivelor de patrimo-
niu, diferenta intre aceste doua categorii este
foarte mare, asa cum se poate observa in ur-
matorul grafic.
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68%
48%
21%

I I 42%

Niciodata Intre 1 si 3 vizite

H 18-24 ani

3% 8%
3% 7
0
—
intre 4 si 6 vizite Peste 6 vizite
B 25-34 ani

Graficul 23. Frecventa vizitarii obiectivelor de patrimoniu in ultimul an in functie de categoriile de tineri

Exista diferente majore Intre cele doua
sub-categorii si In ceea ce priveste principalele
surse de informare utilizate pentru vizita-
rea obiectivelor de patrimoniu: internetul si

mass-media pentru categoria 18-24 de ani si
reviste de evenimente culturale sau ghiduri de
timp liber si mass-media, pentru respondentii
cu varsta intre 25-34 de ani.
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Graficul 24. Sursele de informare pentru vizitarea obiectivelor de patrimoniu
in functie de categoriile de tineri

In ceea ce priveste contextul de vizitare
a obiectivelor de patrimoniu se remarca di-
ferente majore intre procentul respondentilor
cu varsta intre 18-24 de ani care au declarat
ca aceasta activitate reprezinta o parte impor-
tantd a calatoriei dar nu singura (83%) si cel
al respondentilor din cu varsta intre 25-34 de
ani. De asemenea, tinerii din aceasta categorie
declara ca vizitarea obiectivelor de patrimoniu
este doar unul din lucrurile pe care le fac. Desi
diferentele dintre cele doua categorii nu sunt
foarte mari atunci cand respondentii declara ca

viziteaza obiective de patrimoniu, cand calato-
resc singuri, cu prietenii ori familia, tinerii din
a doua categorie declara In mai mare masura
(41%) ca viziteaza obiectivele de patrimoniu
cand sunt vizitati de rude sau prieteni din alta
localitate.

In situatia de a-si imagina ci autorititile din
localitatea lor ar primi mai multi bani la buget,
tinerii nu au dat raspunsuri diferite in functie de
categoria de varsta. Totusi, topul preferintelor
de cheltuire a banilor pentru protejarea si va-
lorificarea patrimoniului cultural construit este
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diferit: realizarea de trasee turistice/tematice,
dezvoltarea de programe educationale in ran-
dul elevilor cu privire la protectia patrimoniu-
lui cultural construit, programe de informare si
constientizare a oamenilor cu privire la impor-
tanta patrimoniului cultural construit in cazul
respondentilor cu varsta intre 18-24 de ani si
protejarea, prezervarea sau reabilitarea patri-
moniului aflat In stare de degradare, programe
de informare si constientizare si realizarea de
trasee turistice /tematice in cazul categoriei 25-
34 de ani.

CONCLUZII

naliza de fata a avut ca scop identifi-
carea si explicarea perceptiilor popu-
latiei privind patrimoniul cultural
construit la nivel national si la nivelul regiuni-
lor de dezvoltare, din perspectiva utilizarii re-
zultatelor cercetdrii in cadrul unui sistem de
management integrat. Am dorit ca prin acest
demers de cercetare sa venim in intampina-
rea nevoilor organizatiilor implicate in mana-
gementul patrimoniului, de a avea acces la
informatii actualizate referitor la atitudinea co-
munitatilor locale fata de patrimoniul cultural
construit. De asemenea, am dorit sa dam o voce
oamenilor obisnuiti pentru a transmite specia-
listilor parerile lor despre utilitatea obiec-
tivelor de patrimoniu si ordinea prioritatilor pe
agenda publica locala.
Una dintre principalele teme ale anali-
zei a vizat identificarea definitiilor folosite de

populatie atunci cand se refera la patrimoniul
cultural national. Astfel am aflat, oarecum cu
surprindere, ca anumite categorii de cladiri
sunt incluse de comunitatea locala in definitia
patrimoniului construit chiar daca specialistii
sau autoritatile publice locale nu le incadreaza
in definitia oficiala. De asemenea, criteriile fo-
losite de populatie, pentru a incadra o cladire
in categoria obiectivelor de patrimoniu sunt
diferite de cele folosite de specialisti. Populatia
analizata apreciaza cu prioritate functionali-
tatea, utilitatea, recunoasterea la nivelul comu-
nitatii si atasamentul locuitorilor din zona. La
nivel national, respondentii isi doresc cu pri-
oritate protejarea patrimoniului cultural con-
struit, valorificarea cu scop turistic si educarea
pentru protectia patrimoniului.

O alta tema urmarita de analiza a fost im-
portanta pe care oamenii o acorda obiectivelor
de patrimoniu, gradul de constientizare a
obiectivelor de patrimoniu din proximitate fi-
ind destul de mare. Cele mai des mentionate
tipuri de obiective de patrimoniu identificate
de respondenti pe raza localitatii lor au fost:
muzeele, cladirile sau obiectivele religioase,
obiectivele istorice, monumentele si cetatile
sau centrele vechi. Starea obiectivelor de pa-
trimoniu identificate este considerata in gene-
ral ca fiind buna si foarte buna. Topul celor mai
importante categorii obiective de patrimoniu la
nivel national a inclus aproximativ aceleasi ca-
tegorii: muzeele, asezamintele si monumentele
de cult, monumentele si obiectele de arta, cas-
tele sau palate si case memoriale. Distributia
celor mai importante tipuri de obiective de

PATRIMONIUL CULTURAL
CONSTRUIT. 0 ANALIZA
A PERCEPTIEI POPULATIEI

e~

135




culturadata.ro

o

patrimoniu sau considerate de respondenti ca
fiind in pericol evidentiaza diferente majore in-
tre regiuni de dezvoltare, cu explicatii posibile
ce tin de caracteristicile socio-economice si is-
torice si culturale specifice.

In ceea ce priveste comportamentul de
vizitare, foarte putini respondenti au vizitat
obiective de patrimoniu in ultimul an, in afa-
ra localitatii. O explicatie posibila este lipsa
obisnuintei de vizitare a obiectivelor culturale,
ca parte a calatoriilor in scop turistic. Cei mai
multi respodenti obisnuiesc sa viziteze obiec-
tive de patrimoniu mai degraba singuri sau im-
preund cu cercul de apropiati in timpul unei
calatori decat atunci cand primesc in vizita
rude sau prieteni.

Bugetarea participativa a fost o alta tema
analizata siaevidentiatdorintarespondentilor
ca banii publici sa fie alocati pentru derularea
unor programe de informare si constientiza-
re a oamenilor cu privire la importanta patri-
moniului cultural construit. Autoritatile locale
si judetene si Ministerul Culturii au fost con-
siderate ca fiind responsabile de ingrijirea si

finantarea obiectivelor de patrimoniu de ma-
joritatea respondentilor la nivel national. Res-
ponsabilitatea sociala si implicarea civica a
populatiei analizate pentru protejarea si re-
abilitarea obiectivelor de patrimoniu este re-
dusa, o explicatie posibila fiind nivelul scazut
de informare privind patrimoniul cultural
construit.

Studiul de caz despre modul in care se
raporteaza tinerii la patrimoniul cultural
national a evidentiat diferente intre aceasta
categorie si restul categoriilor de varsta in pri-
vinta definitiilor folosite, a importantei acor-
date protectiei patrimoniului, a frecventei de
vizitare a obiectivelor de patrimoniu si a gradu-
lui de responsabilitate sociala si implicare ci-
vica in activitatile de conservare sau reabilitare
ale obiectivelor de patrimoniu.

Nota: Textul acestui capitol se bazeza in
mare parte pe rezultatele analizelor realizate
de echipa de cercetare a Institutului National
pentru Cercetare si Formare Culturala (Stefania
Voicu, Andrei Craciun, loana Ceobanu, Tatiana
Cristea si Bogdan Palici).
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INTRODUCERE

laturi de practici culturale precum

frecventarea spectacolelor de tea-

tru, a concertelor de muzica clasica
si lectura, vizitarea muzeelor este asociatd, in
primul rand, culturii elitiste, desi autori precum
DiMaggio si Mukhtar' considerd cd un grad de
popularitate ridicat in randul muzeelor poate
fi un indicator pentru largirea segmentului de
consumatori culturali omnivori. Omnivorii au
gusturi eclectice, variate si manifesta interes
pentru o varietate larga de practici culturale
specifice atat culturii de masa, cat si culturii
inalte.

Publicul muzeelor este format in general din
vizitatori si participanti la programele publice
educationale ale acestora, care urmaresc satis-
facerea anumitor nevoi, dorinfe, curiozitati cu
caracter cultural si educational. Satisfacerea
nevoilor, dorintelor si intereselor publicului ar
trebui sa fie asadar un element central in Inde-
plinirea cu succes a rolului cultural-educational
al muzeelor.

In prezent, muzeele au parte de vizitatori
aflati intr-o constanta criza de timp, formati
de societate pentru adoptarea unei culturi
in permanenta schimbare si transformare, a
unei culturi de consum. De aceea, in analiza
practicilor de vizitare trebuie tinut cont si de
cresterea concurentei pentru timpul liber

! Paul DiMaggio & Tocqir Mukhtar, ‘Arts participation as
cultural capital in the United States, 1982-2002: Signs of
decline? Poetics 32: 169-194, 2004

al populatiei. Cu acces la servicii tot mai
diversificate, batalia pe timpul consumatoru-
lui/publicului/vizitatorului este tot mai acerba.
In conditiile unei oferte culturale diversificate,
individul are de facut alegeri dificile, mai ales
in conditiile existentei unor resurse limitate
atat din punct de vedere al timpului, cat si al re-
surselor financiare ale acestuia.

Intr-o perioadd marcati de globalizare,
managerii de muzee ar trebui sa gdseasca
solutii inovative pentru a atrage vizitatorii
care se Inscriu din ce in ce mai mult in
acest profil. Din acest motiv, o abordare a
managementului muzeelor in termeni de
eficienta si profitabilitate nu doar economic3, ci
si culturala si educationala, este deja practicata
in multe tari vestice.

Cele mai importante elemente care influen-
teaza vizitarea unui muzeu sau participarea la
programele publice ale acestuia sunt motivati-
ile, nevoile, conceptiile despre viata, cultura si
timp liber. Motivatiile de vizitare pot varia de la
o persoana la alta. Acestea, impreuna cu timpul
liber si accesibilitatea sunt principalii factori
care determind decizia de consum cultural®
Potrivit analizelor din domeniu, principalele
motivatii care determina interesul pentru un
muzeu si programele sale publice sunt: educa-
tie, imbogatire spirituald, dezvoltare culturala,
petrecere placuta a timpului liber, curiozitate,

2 Alexandra Zbuchea & Loredana Ivan, Muzeu Focus: cum
sd cunoastem mai bine vizitatorii muzeelor
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prestigiu social, desfasurarea unor activitati
social-culturale. Cunoasterea si Intelegerea
motivatiilor vizitatorilor cat si a celor care nu
viziteaza este importanta in proiectarea ofertei
muzeului.

Prin acest capitol ne propunem sa
scoatem In evidenta caracteristicile publicului
bucurestean dispus sa petreaca timp in incinta
unui muzeu, dar si sa masuram satisfactia ex-
perientei de vizitare, cu focus pe primele sase
institutii aflate in topul celor mai vizitate mu-
zee: Muzeul National de Istorie Naturala Grigo-
re Antipa, Muzeul National al Taranului Roman,
Muzeul National al Satului Dimitrie Gusti,
Muzeul National de Istorie a Romaniei, Muze-
ul National de Arta al Romaniei si Muzeul Mi-
litar National Regele Ferdinand I. Un rol central
in analiza noastra il constituie modul in care in-
dividul realizeaza alocarea de resurse in scop
cultural.

Muzeul intre spatiu de colectare al
patrimoniului si zona de contact

Conform definitiei Consiliul International al
Muzeelor, muzeul este o institutie permanenta,
fara scop lucrativ, aflata in serviciul societatii
si al dezvoltarii sale, deschisa publicului, care
achizitioneaza, conserva, cerceteaza, comunica
si expune patrimoniul material si imaterial al
umanitatii si al mediului sau ambiant in scopul
educatiei, cercetarii sau al delectarii*.

3 Ibid.
4 International Council of Museums, ‘Museum Definition’

In general, societatea contemporani
revalorizeaza si revalorifica traditiile culturale
de orice fel, punandu-se o importanta tot
mai mare pe vestigiile trecutului, deci si pe
patrimoniul cultural care este pus in evidenta
in muzee®. Patrimoniul structurat si organizat
in expozitii muzeale poate fi vazut astfel ca un
set de practici sau experiente, In care semnifi-
catiile culturale sunt in mod continuu negoci-
ate sau reinventate, un proces in care oamenii
investesc emotional In Intelegerea trecutului, a
identitatii contemporane si a sensului spatiului
pe care il viziteaza®.

In prezent, muzeul modern devine tot mai
mult un spatiu de contact si comunicare reci-
proca. James Clifford” a caracterizat muzeele
ca zone de contact, plecand de la definitia data
de Mary Louise Pratt® (1991) acestei notiuni:
»Spatii sociale unde culturi diferite se intalnesc
si se ciocnesc unele de altele, deseori in con-
texte de relatii de putere asimetrice”. Clifford
argumenteaza ca structura organizationala a
muzeelor presupune o relatie si un set incarcat
de schimburi neintrerupte la nivel istoric, poli-
tic si moral®.

5 Zbuchea & Ivan, Opcit., 2008, pp. 40.

% Laurajane Smith, ‘Theorising museum and heritage vis-
iting’, in Museum Theory: An Expanded Field

7 James Clifford, Routes: Travel and translation in the late
twentieth century

8 Mary Louise Pratt, ‘Arts of the Contact

Zone’, Profession 91, 1991, 33-40

9 Clifford, OpCit,, 1997, pp. 193
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Autori precum Marinetti'® si Virilio' pro-
pun o Impartire a muzeelor In doua categorii:
muzeul slow - muzeul sedentar, functioneaza
in societate ca o frana a modernitatii si muze-
ul fast - bine ancorat si interconectat cu spatiul
urban, reflecta impulsul modernitatii.

Muzeele au un loc foarte important in con-
tactul dintre public si patrimoniu, fiind consi-
derate cele mai veridice surse de informatie in
acest sens'?, fapt care indica un nivel crescut de
securitate Tn ceea ce priveste investitia de timp
a individului in realizarea unei vizite. Muzeele
sunt cele care ,traduc” discursul academic, care
il fac accesibil pentru un public mai larg'?, sunt
mai putin formale, sporindu-si astfel atractivi-
tatea'®. Orice vizitator doreste sa stie ca va gasi
ceva interesant In muzeu, vizita sa fiind o deci-
zie voluntara de a-si aloca din timpul liber. De
felul cum este informat cu privire la continutul
si colectiile muzeului, de valorile pe care aces-
ta le detine, depinde, in buna masura, decizia

10 Filippo Tommaso Marinetti, ‘Foundation and manifesto
of futurism’, in Art and its histories: A reader, pp. 205-207
1 Virilio Paul, The vision machine

12 R. Rosenzweig & D. Thelan, The presence of the past:
Popular uses of history in American life. P. Ashton & P.
Hamilton, ‘At home with the past: Background and initial
findings from the national survey’, in Australian Cultural
History 22, 20035-30. F. Cameron, ‘Moral lessons and
reforming agendas: History museums, science muse-
ums, contentious topics and contemporary societies’, in
Museum revolutions, 2007, pp.330-342.

13 Mihaela Murgoci, ‘Muzeele si educatia pentru adulti’ in
Revista muzeelor, Vol. 4, 2005, pp. 5-8

1* Neil Kotler, ‘New ways of experiencing culture: the
role of museums and marketing implications’, in Museum
Management and Curatorship, Vol. 19, No. 4, 2001, pp.
418

sa de vizitare!®. Pentru a avea constant vizitato-
ri si numarul lor sa fie in crestere, este necesar
ca muzeul sa le ofere ocazia unei experientfe pe
placullor, care safi satisfaca. Oricat de valoroase
ar fi colectiile unui muzeu, oricat de ridicata ar
fi valoarea cultural-educativa a programelor
propuse publicului, vizitatorul nu va veni decat
daca constientizeaza faptul ca muzeul 1i ofera
o valoare in concordanta cu interesele sale, cu
nevoile si dorintele pe care le are’¢. Screven'’
atrage atenfia asupra necesitatii propunerii de
expozitii care sa nu fie numai educative, ci si
de ,divertisment”. Acesta considera ca muzeele
pot supravietui tendintelor din lumea actuala si
concurentei crescute daca se adapteaza si ofera
programe atractive si distractive, fara a pierde
din vedere componenta educationala.

Vizita la muzeu - intre experienta de
invatare si forma de productie culturala

In incercarea de a teoretiza vizita la muzeu
si plecand de la analiza unor contexte so-
cio-politice specifice si apoi examinand functii
ideologice ale institutiilor culturale, Carol Dun-
can’® considera ca muzeele de artd asigurd un
cadru pentru ritualuri civice specifice. Duncan
puncteaza ca Muzeul Luvru - convertitin 1793
dintr-o colectie nobiliara Intr-un muzeu public

15 Valentin Schiopu-Pally, ‘Marea provocare a muzeelor
mici’ in Revista muzeelor, vol 4, 2005, pp. 37-41

16 Zbuchea & Ivan, OpCit, 2008

17 Screven (1993,) citat de Zbuchea & Ivan, p. 4-5

18 Carol Duncan, Civilizing Rituals: Inside Public Art
Museums
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- este primul muzeu de artd in care s-a nascut
un anumit ritual civic: vizitarea muzeului drept
comportament civic specific. Caracteristici ale
acestui ritual tipic incintelor expozitionale sunt
crearea unui spatiu in care vizitatorii, rupti de
practicile cotidiene, au parte de o experienta
diferita si felul in care salile muzeului sunt or-
ganizate si functioneaza ca un fel de scenariu
dupa care vizitatorii ,joaca”.

Pentru multa vreme principala tinta a pro-
gramelor educative au fost copiii si, In general,
tinerii, dar, in prezent, publicul programelor
educative s-a diversificat. Muzeele sunt locuri
pentru invatare continua'®, programele publi-
ce sunt tot mai adaptate acestui nou statut si
asteptarilor societdtii contemporane. Vizitele
la muzeu sunt considerate, In primul rand, ex-
periente de invdtare si cristalizare de cunostinte
si informatii, fiind asociate i1n mod direct unui
proces de asimilare. Vizita la muzeu poate fi In-
teleasd insa si ca experienta culturald, in care
individul cauta in mod constient sau inconsti-
ent gasirea unui sens sau a unei viziuni pro-
prii asupra unui aspect cultural®. Johnson si
Reinne?! au evidentiat, intr-un studiu al Cen-
trului pentru Stiinta si Tehnologie din Austria,
realizat In 1995, sase modalitati de Invatare si

19 Barbara Soren (coord.), ‘Triangulation Strategies and
Images of Museums as Sites for Lifelong Learning’ in
Museum Management and Curatorship, 14, 1995, pp. 31-
46,

20 Smith, OpCit,, 2014

21 D. Johnston & R. Leonie J.,, ‘Perceptions of Visitors’
Learning at an Interactive Science and Technology Centre
in Australia’, in Museum Management and Curatorship, 14
(3), 2006, pp. 317-325, citat de Zbuchea, 2006, pp. 41

interactiune a vizitatorilor: acestia isi doresc
sa se amuze si urmaresc experientele placu-
te, educarea nu este scopul principal al vizitei;
rolul muzeografului este de a facilita Intelege-
rea exponatelor, nu de a invata; invatarea are
loc cand vizitatorii coreleaza experientele din
muzeu cu cele din lumea exterioara, analogii-
le faciliteaza Intelegerea, invatarea involunta-
ra/colaterald, nelegata de intentiile expunerii
se intampla adesea. Astfel, vizitarea muzeelor
este vazuta de autorii de specialitate si ca o for-
ma de productie culturala® si actiune comuni-
cativa?,

Un alt aspect important al vizitarii este si di-
mensiunea de proces activ de elaborare a patri-
moniului, pentru ca vizitatorul este foarte atent
la modul in care sunt expuse bunurile cultura-
le gestionate de muzeu, precum si la modul de
transmitere a valorilor etice si culturale. Astfel,
dincolo de dimensiunea materiald, patrimoniul
dintr-un muzeu poate fi mai usor inteles ca un
cadru al unui set de practici culturale, axat pe
utilizarea trecutului in crearea semnificatiilor
culturale ale prezentului?*. Multi oameni merg
la muzee pentru a experimenta contactul cu
elemente de patrimoniu?, aspect facilitat, tot
mai mult in ultima vreme, prin modernizarea si
tehnologizarea muzeelor.

22 Barbara Kirshenblatt-Gimblett, Destination culture:
Tourism, museums and heritage

23 Bella Dicks, Heritage, place and community

2% Laurajane Smith, Uses of heritage (London: Routledge,
2006)

%5 Poria, Butler, & Airey, ‘The core of heritage tourism,
Annals of Tourism Research, Vol. 30 (1), 2003, pp. 238-
254
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Muzeele din Romania - dupa tranzitie

in perioada comunista, muzeele au facut
parte din mecanismul educatiei politice, in care
rolul profesorilor si al scolilor s-a manifestat
activ. Intrarea in declin, la inceputul perioadei
de tranzitie, a programelor educative din di-
verse cauze, precum si lipsa de interes a ca-
drelor didactice, aspectele financiare si situatia
economica generald, au dus la un interes mic
pentru culturd si educatie?s. In aceastd peri-
oadd, muzeele au inceput sa se confrunte cu
scaderea dramatica a publicului?’. Printre al-
tele, criza de vizitatori In muzeele autohtone a
aparut ca expresie a experimentarii libertatii
de catre indivizi, inclusiv a libertatii de a nu
vizita un muzeu?®, iar muzeele ca spatii publice
au fost asociate de public cu o lipsa de mobi-
litate, cu un anume tip de cultura statica® sau
spatii austere si indepartate de problematica
zilnica*.

Apoi in mod progresiv, muzeele din Roma-
nia au adaugat din nou functiei de prezentare
si conservare a patrimoniului, pe cea educativa.
A devenit un consens faptul ca rolul unui mu-
zeu este de a-si educa publicul, de a-1 Incuraja

26 Alexandra Zbuchea, ‘Educatia formala si informala in
muzee’ in Revista Muzeelor, Vol. 1(5), 2006, pp. 37-53
27Virgil Stefan Nitulescu, ‘Peisaj muzeal de dupa tranzitie’,
1n Revista Muzeelor, Vol. 1, Serie noua, 2014

28 Schiopu—Pally, OpCit., 2005

29 Florin Balotescu, ‘Vitalitatea muzeelor’ in Revista mu-
zeelor, vol. 3, 2006, pp. 61-64

30 Coralia Costas & Mihaela Tudose, ‘Privire asupra pro-
gramelor de educatie muzeala si integrarea lor printre
practicile de relationare institutionald’ in Revista muzee-
lor, vol. 4, 2006, pp. 34-53

sa cunoasca raddcinile culturale ale societatii,
pentru a o intelege mai bine. In ultimii ani si-
tuatia s-a schimbat, muzeele asumandu-si in
mod dinamic si atractiv rolul educational. La
mijlocul anilor 2000, majoritatea muzeelor din
Romania nu aveau o politica coerentad privind
functia lor educativa, precum si cu privire la
discursul public si a mijloacelor folosite pentru
a se apropia de diferite categorii de public®!, lu-
cru care s-a imbunatatit pana in prezent®2 Tot
mai multe muzee din Romania au Incercat in
ultimii ani, printr-o tematica ancorata in rea-
litate, sa atraga cat mai multi vizitatori si sa-i
familiarizeze cu ideea de mediu destinat pu-
blicului larg si educarii acestora, alaturi de alte
activitati caracteristice, specifice profilului sti-
intific al muzeelor?:.

31 Zbuchea, OpCit, 2006
32 Nitulescu, OpCit.,, 2014
33 Costas & Tudose, OpCit., 2006
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METODOLOGIE

naliza din acest capitol a fost realiza-

ta pe un sub-esantion reprezentativ

pentru populatia din Bucuresti care
a insumat 946 de respondenti. Dintre acestia,
prin Intrebarea De cdte ori ati vizitat muzee si/
sau case memoriale din Romania in ultimele 12
luni? au fost selectate cele 166 (aproximativ
20%) de cazuri In care respondentii au vizitat
cel putin o datda un muzeu in ultimul an.

Pentru atingerea obiectivelor capitolului,
analiza s-a concentrat pe urmatoarele directii
de cercetare: tipologia muzeelor frecventate,
nivelul de satisfactie al vizitatorilor, surse de
informare folosite, perceptia asupra costurilor
biletelor, cresterea posibilitatii vizitarii, re-
sursele de timp alocate consumului cultural.

luni in Romania?

F3. Ce fel de muzee ati vizitat in ultimele 12

F4.Pe oscaladela1la5 (1=, foarte putin”
si 5 = ,foarte mult”), cat de mult va place sa

1. Arheologie (civilizatii si culturii Da
umane vechi) 1

Nu

vizitati...
99
1 2 3 4 5 (13(7:) (NS/
NR)

Figura 1. Exemplu de item folosit pentru masurarea gradului de satisfactie in functie de tipologia muzeelor

Pentru masurarea cresterii posibilitatii de
vizitare am folosit urmatoarele variante de
raspuns multiplu: extinderea programului de
vizitare, oferte de bilete promotionale, 0 mai
bunda promovare a expozitiilor/evenimen-
telor, facilitati de parcare, mai mult timp liber,
existenta unei cafenele/ceaindrii In incinta

institutiei, imbunatatirea calitatii informatiilor
despre expozitii/exponate, calitatea perso-
nalului, interactiunea cu exponantele, diversifi-
carea tipului de activitati disponibile in cadrul
muzeelor (ex. conferinte, ateliere, discutii etc),
diversificarea modalitatilor de achizitionare a
biletelor.
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REZULTATE

Profilul vizitatorului de muzee din Bucuresti

N\
n Bucuresti existda 29 de muzee si case

memoriale, majoritatea  muzeelor
nationale fiind concentrate In capitala.
In conditiile existentei unei infrastructuri
muzeale ample, mai diversificata decat In restul
tarii, care ar trebui sa influenteze In mod direct

comportamentul de vizitare si frecventa de
vizitare, numarul vizitatorilor de muzee din
Bucuresti este la un nivel apropiat de cel al
vizitatorilor la nivel national. Potrivit datelor
obtinute, 20% dintre respondenti au facut cel
putin o vizitd la muzeu in ultimul an (vezi grafi-
cul 1).

H Da
20%

H Nu
56%

EDa mNu ENSNR

Graficul 1. Vizitarea muzeelor din Bucuresti in ultimul an

Un aspect important al intelegerii fenome-
nului de vizitare al muzeelor este determinarea
frecventei de vizitare intalnita in randul publicu-
luij, identificarea nivelului de vizitatori fideli sau
ocazionali In spatiul expozitional al muzeelor.

Vizitarea muzeelor si a caselor memoriale
in Bucuresti are un caracter ocazional si este
o activitate pe care foarte putini respondenti

o repeta in decursul unui an, procentele nefi-
ind astfel incurajatoare pentru profesionistii
din muzee. Un procent de 56% nu desfasoara
niciodata astfel de activitati, doar 9% au mers o
data la un muzeu sau casa memoriala in ultimul
an, 7% au mers de doua ori si doar 4% de mai
multe ori (vezi graficul 2). Rata de non-raspuns
la aceasta intrebare a fost de 24%.
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B Ns/Nr

m(Odati ®Dedoulori

B De doud ori
7%

& De mai multe ori
4%

B Niciodata
55%

I Demaimulteori M Niciodati ®Ns/Nr

Graficul 2. Frecventa vizitarii muzeelor de catre publicul bucurestean in ultimul an

Conform studiilor din domeniu persoanele
cu un nivel educational crescut si un statut
ocupational mai inalt sunt cei mai frecventi
vizitatori ai muzeelor®’. Frecventa cu care
se viziteaza muzee este influentata si de fac-
tori precum varstid si gen. In cazul nostru,

3* DiMaggio & Mohr 1985; Ganzeboom 1989; Kirchberg
1996 citat de Koen van Eijck., ,Social Differentiation in
Musical Taste Patterns Source, in Social Forces, Vol. 79,
No. 33,2001, pp. 1163-1185

majoritatea vizitatorilor (46%) sunt absolventi
de studii superioare: preferinta pentru un anu-
mit tip de muzeu sau existenta unui anumit tip
de comportament de vizitare pot fi vazute ca
fiind modelate, in buna masura, de nivelul de
educatie al vizitatorului®.

35 Craciun, Palici, & Racles, ,Audienta Muzeului National al
Taranului Roman. Analiza experientei si comportamentu-
lui de vizitare a muzeului prin metoda Timing&Tracking),
1n Revista Muzeelor, Vol. 1, Serie noua, 2014
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= Invitimant
superior
46%

H Cel mult 10 clase

H Liceu/post liceala

B Cel mult 10 clase
18%

B Liceu/post
liceald
36%

© Invatdmant superior

Graficul 3. Distributia publicului muzeelor din Bucuresti in functie de nivelul de scolarizare

Inaintarea in varsti reprezintdi un
factor care influenteaza in sens negativ
frecventarea muzeelor: doar 9% dintre cei
care au vizitat un muzeu in ultimul an au
peste 65 de ani (vezi graficul 4). Ca siin cazul
celorlalte tipuri de consum cultural, tinerii
viziteazd muzee intr-o madsura mai mare
decat alte categorii de varsta, cel mai ridicat
procent se regaseste in randul lor (38%),

aspect ce poate fi corelat cu dimensiunea
educationald a muzeelor.

Distributia pe gen indica faptul ca 56%
dintre vizitatori sunt femei si doar 44% sunt
barbati (vezi graficul 5).

In ceea ce priveste statutul ocupational,
marea majoritate a respondentilor vizitatori
lucreaza (69%), in timp ce 17% sunt pen-
sionari si 6% sunt studenti.

MUZEELE DIN BUCURESTL:
PRACTICI DE VIZITARE $I
PROFILUL PUBLICULUI

e

149




( peste 65 )
0,
9% W 18-24 ani
38%
50-64 ani
26%
B 35-49 ani
27%
\_ W 18-24ani m35-49ani " 50-64ani  peste 65 Y,

Graficul 4. Distributia vizitatorilor de muzee in functie de categorii de varsta
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\ ’ Graficul 5. Distributia vizitatorilor de muzee in functie de gen
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Sistemul de valori si atitudini
fata de patrimoniu

Valorile unui individ, ca parte a compor-
tamentului, deciziilor si atitudinilor sale in-
fluenteaza in general modul in care acesta
actioneaza si in particular felul in care alege sa
viziteze muzee. Valorile sunt conceptii, explici-
te sau implicite, distinctive pentru un individ
sau caracteristice pentru un grup, cu privire
la ceea ce este dezirabil, care influenteaza se-
lectia modurilor, mijloacelor si scopurilor dis-
ponibile ale actiunii®. Acelasi autor defineste
si notiunea de orientare valorica in termeni
de ,conceptie organizata si generalizata, influ-
entand comportamentul, cu privire la natura, la
locul omului 1n ea, la relatiile omului cu ceilalti
si cu privire la dezirabil si indezirabil, asa cum
pot fi acestea legate de mediu si de relatiile in-
ter-umane”¥. Valorile nu exista insa disparat,
ci sunt inglobate in cadrul unui sistem, care
reprezinta o organizare de durata a credintelor
cu privire la scopurile existentei si la modurile
considerate dezirabile de atingere a acestora®.

In cadrul sistemului, fiecare valoare este
orientatd prioritar in functie de celelalte valori,
astfel ca la un moment dat o anumita valoare
poate sa fie prioritara. Schimbarea valorilor
presupune reordonarea prioritatilor in cadrul

36 Clyde Kluckhohn, ‘Values and Value Orientations in the
Theory of Action’, in Toward a General theory of Action,
pp.- 395

37 Ibid.,, p. 441

38 Malina Voicu & Bogdan Voicu, ‘Proiectul de cercetare
internationala privind studiul valorilor europene’, in
Calitatea Vietii, nr. 1-4/2002

sistemului valoric individual. Astfel c3, sistemul
de valori este ,suficient de stabil ca sa reflecte
personalitatea individului”, insa si ,suficient de
instabil ca sa permita rearanjari ale prioritatilor
valorice, ca rezultat al schimbarilor survenite
in culturd, societate, experienta personala”®.

In cadrul Barometrului de Consum Cultural
2014, pentru determinarea sistemului de va-
lori al respondentilor, am urmarit opt itemi:
(1) munca, (2) familia, (3) scoala, educatia, (4)
prietenii, (5) timpul liber, relaxarea, (6) cultu-
ra, (7) banii, (8) religia, credinta, folosind in-
trebarea Cdt de importante sunt pentru dvs...?,
cu urmatoarele variante de raspuns: foarte im-
portant, destul de important, nu prea impor-
tant, deloc important.

In urma analizei au rezultat valori similare
in cazul unor itemi precum munca, familia, pri-
etenii (vezi Tabelul 1a. si 1b.). Valori precum
scoala, educatia (77%), timpul liber, relaxarea
(61%) si cultura (48%) sunt mai importante
pentru vizitatorii de muzee, in timp ce banii
alaturi de religia si credinta sunt mai impor-
tante pentru non-vizitatori.

39 Milton Rokeach (1973, pag. 11) citat de Voicu si Voicu
(2002)
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Tabelul 1a. Importanta valorilor in functie de optiunea de consum

Cat de importante sunt pentru dvs...?

Munca Familia Scoala, educatia Prietenii
Nivel de o Non- o Non- o Non- o Non-
) _ | Vizitator . Vizitator . Vizitator . Vizitator .
importanta Vizitator Vizitator Vizitator Vizitator
Foarte
i 67% 66% 96% 90% 77% 63% 48% 50%
important
Destul de
) 30% 30% 4% 9% 19% 28% 42% 36%
important
Nu prea
) 3% 3% 0% 1% 3% 7% 9% 13%
important
Deloc
) 0% 1% 0% 0% 1% 2% 2% 1%
Important
Tabelul 1b. Importanta valorilor in functie de optiunea de consum
Cat de importante sunt pentru dvs...?
Timpul liber, » . .
Cultura Banii Religia, credinta
relaxarea
Nivel de . Non- . Non- . Non- . Non-
) _ | Vizitator . Vizitator . Vizitator . Vizitator o
importanta Vizitator Vizitator Vizitator Vizitator
Foarte
] 61% 53% 48% 32% 45% 62% 29% 36%
Important
Destul de
} 32% 35% 39% 38% 51% 35% 44% 37%
Important
Nu prea
_ 7% 11% 10% 21% 3% 3% 21% 19%
important
Deloc
) 0% 2% 4% 9% 1% 0% 5% 8%
Important
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Plecand de la ipoteza ca vizitatorul alege observa ca vizitatorii acorda o atentie sporita

un muzeu ca spatiu de petrecere a timpului patrimoniului, astfel vizitarea acestor obiective
liber tindnd cont si de functia sa de depozitar in cadrul calatoriilor este intalnita in cazul a
de patrimoniu, este interesant de masurat daca 75% dintre vizitatorii de muzee din Bucuresti,
vizitatorii au atitudini diferite in comparatie cu iar pentru 26% este partea cea mai importanta
non-vizitatori. Astfel, in tabelele 2 si 3 putem a calatoriei.

Tabelul 2. Comportament de vizitare obiective de patrimoniu

Care dintre urmadtoarele situatii vi se potrivesc atunci cand vizitati - i Non-
obiective de patrimoniu din Romdnia? tzitatort vizitatori
Obisnuiesc sa vizitez obiective de patrimoniu cand calatoresc singur sau 75% 599
impreuna cu familia/prietenii (de sarbatori, zile libere, concediu);
Obisnuiesc sa vizitez obiective de patrimoniu atunci cand prieteni sau 30% 30%
rude din altd localitate ma viziteaza;
Obisnuiesc sa vizitez obiective de patrimoniu in afara calatoriilor,
25% 21%

impreuna cu familia sau singur;

Tabelul 3. Comportament de vizitare obiective de patrimoniu
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Care dintre urmadtoarele situatii vi se potrivesc cel mai bine in timpul =
on-
calatoriilor (excursii, sejururi etc) pe care le faceti singur sau impreund cu | Vizitatori S
vizitatori
prieteni / familie, in Romdnia?
Vizitarea obiectivelor de patrimoniu este cea mai importanta parte a
Xt s 26% 20%
calatoriei;
Vizitarea obiectivelor de patrimoniu este o parte importanta a calatoriei,
. 60% 47%
dar nu singura;
Vizitarea obiectivelor de patrimoniu este doar unul din lucrurile pe care
10% 16%
le fac / le facem;
NS/NR 4% 17% MUZEELE DIN BUCUREST:
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Tipologia muzeelor frecventate

In ceea ce priveste preferintele pentru tipul
de muzeu, in 2014, ierarhia contine urmatoa-
rea ordine: muzeu de istorie, stiintele naturii,

arheologie, arta, etnografie, istorie militara
(vezi tabelul 4).

Tabelul 4. Tipologia muzeelor frecventate in ultimul an de catre vizitatorii de muzee din Bucuresti

Ce fel de muzee ati vizitat in ultimele 12 luni?
1 [storie 62%
2 Stiintele naturii (biologie, zoologie, geologie, etc) 56%
3 Arheologie (civilizatii si culturi umane vechi) 55%
4 Arta (pictura, sculptura, desene, costume, decoratiuni, mobila etc) 54%
5 Etnografie (exponate despre viata, obiceiurile si traditiile comunitatiilor din mediul 510
rural)
6 Istorie militara 49%
7 Memoriale (locuinte ale unor personalitati istorice, culturale) 48%
8 Carte veche (manuscrise vechi, editii rare etc) 46%
9 Stiinta si tehnica (obiecte folosite in activitati industriale, stiintifice etc) 46%
10 Numismatica (colectii de monede, bani vechi) 43%
11 Arta religioasa (obiecte si Imbracaminte de cult) 41%

Frecventarea institutiilor muzeale
din Bucuresti

In continuare, vom prezenta topul celor mai
vizitate institutii muzeale din Bucuresti. Conform
rezultatelor, cel mai vizitat muzeu din Bucuresti
este Muzeul National de Istorie Naturala Grigore
Antipa, indicat de respondenti in proportie de 59%,
urmat de Muzeul National al Taranului Roman side
Muzeul National de Istorie al Romaniei. Compara-
tiv cu anii anteriori nu se observa variatii semnifi-
cative in ceea ce priveste ierarhia celor mai vizitate
muzee, dar iese In evidenta cresterea procentului

celor care au selectat Muzeul National de Isto-
rie Naturala Grigore Antipa. Institutia muzeala in-
trata intr-un proces de renovare si modernizare
in 2009, redeschisa publicului in 2011, dispune in
prezent de o infrastructura tehnologica impresio-
nanta. Mijloacele tehnologice ofera posibilitati pen-
tru moduri de reprezentare si comunicare diferite
de cele clasice, punand la dispozitie noi mijloace
de explorare pentru vizitatori*’. Acest aspect ala-
turi de specificul muzeului, atrage ITn mod deosebit
vizitatorii.

“0 Diamantopoulou, Insulander, & Lindstrand, ‘Making mea-
ning in museum exhibitions: design, agency and (re-) repre-
sentation,, Designs for Learning, Volume 5/ No. 1-2, 2012

=
(7]
=
|
=
—
=
—
=
=
o
-_—
=
—
-
m
-—
—
==}
=
(]
rm
=
(o)
=
p—
=
rm
=
-
(=]
= =)
=
=
o =
rm
(=
=
—_
[ —
=
p—
F
=




=T
—
=L
= =
—
5
e
(-
(NN
(= =
=L
—
[= =
(]
L.
n
Ly
=
|
(N
(]
(= =
(N
(==
=
= =
—
——
L
(=T
]
=T
—
=
[
=T
—
f—|
p—
h
—
| —
|
w
—

Tabelul 5. Topul celor mai vizitate muzee din Bucuresti

Muzeu/Casa memoriala Procent

1 Muzeul Grigore Antipa 59%
2 Muzeul Taranului Roméan 34%
3 Muzeul National de Istorie a Romaniei 23%
4 Muzeul National de Arta al Romaniei 21%
5 Muzeul National al Satului Dimitrie Gusti 15%
6 Muzeul Militar National Regele Ferdinand I

7 Muzeul National de Arta Contemporana 8%
8 Muzeul Municipiului Bucuresti 8%
9 Foisorul de Foc 8%
10 Muzeul National al Literaturii Romane 7%
11 Muzeul National Cotroceni 7%
12 Muzeul National de Geologie 7%
13 Muzeul Aviatiei 7%
14 Muzeul National George Enescu 6%
15 Muzeul Theodor Aman 5%
16 Muzeul Colectiilor de Arta 4%
17 Muzeul de Istorie a Evreilor din Romania 4%
18 Muzeul Theodor Pallady 4%
19 Palatul Regal 4%
20 Centrul de Cultura Palatele Brdancovenesti de la Portile Bucurestiului 3%
21 Muzeul Palatul Voievodal Curtea Veche 3%
22 Muzeul de Arta Veche Ing. Dumitru Minovici 3%
23 Muzeul Kalinderu 3%
24 Muzeul Memorial Ion Minulescu- Claudia Millan 3%
25 Muzeul Vasile Grigore 3%
26 Palatul C.E.C 3%
27 Muzeul K.H.Zambaccian 2%
28 Muzeul Memorial C.I si C.C. Notarra 2%
29 Muzeul National Filatelic 2%
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In continuare, am considerat relevanti o
aprofundare a informatiei pentru primele sase
muzee clasate in topul vizitarii, celelalte 23 de
institutii fiind indicate de un numar insuficient
de respondenti. Scopul principal al analizelor
urmatoare este conturarea publicul {inta pen-
tru fiecare in parte, in functie de variabile pre-
cum gen, varsta si conditia de parinte.

Un element central al analizei este evalua-
rea perceptiei asupra satisfactiei si calitatea ex-
perientei avute in muzeu. In functie de aceasta,
vizitatorul va mairevenila muzeu sau i va sfatui
si pe altii sd 1l viziteze. In acelasi timp, gradul de
satisfactie influenfeaza in mod direct eficienta
dimensiunii cultural-educative a muzeului.
Evaluarea unui muzeu se face comparativ
cu asteptdrile publicului si cu experientele
anterioare ale sale.

In toate cazurile selectate, nivelul de satis-
factie a experientei de vizitare este ridicat si
foarte ridicat (vezi tabelul 6), valorile medii re-
zultate sunt apropiate de valoarea maxima*!,
motiv pentru care o vizitd la muzeu pare a fi o
investitie sigura pentru locuitorii din Bucuresti.
De asemenea, cu cat gradul de satisfactie este
mai ridicat, cu atat muzeul si expozitiile sale
sunt mai apreciate de public. In general eva-
luarea individuald a unui muzeu este dificila,
deoarece publicul are in vedere numeroase di-
mensiuni, precum interesul pentru tematica,

41 Scala are valori de la 1 - minim la 5 - maxim.

valoarea spirituala a exponatelor, caracteristi-
cile colectiilor, modul de expunere, etc*?.

Tabel 6. Media satisfactiei vizitatorilor in cazul
celor mai vizitate muzee din Bucuresti

Muzee Medie

Muzeul National de Istorie Naturala 458
Grigore Antipa '
Muzeul National al Taranului Roman 4,45
Muzeul National de Istorie a

4,67
Romaniei
Muzeul National de Artd al Romaniei 4,42
Muzeul National al Satului Dimitrie s
Gusti %26
Muzeul National Militar Ferdinand I 4,27

Distributia pe categorii de varsta a respon-
dentilor care frecventeaza cele sase muzee este
corespondenta profilului general al vizitatoru-
lui de muzeu din Bucuresti. Cu exceptia Muze-
ului National de Istorie al Romaniei si Muzeul
Militar National Regele Ferdinand I, in cazul
carora publicul se concentreaza in jurul varstei de
35-64 de ani, muzeele din Bucuresti au in principal
un public tanar (vezi tabelul 7).

*27buchea & Ivan, OpCit., 2008
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Tabelul 7. Distributia pe categorii de varsta a vizitatorilor

Muzee 18-24 ani | 35-49ani | 50-64 ani peste 65

queul Najci.onal de Istorie Naturala 46% 33% 16% 6%
Grigore Antipa

Muzeul National de Arta al Romaniei 43% 25% 22% 11%
Muzeul National al Satului Dimitrie Gusti 40% 26% 19% 15%
Muzeul National al Taranului Roman 41% 31% 22% 6%
Muzeul National de Istorie a Romaniei 33% 32% 23% 13%
Muzeul National Militar Ferdinand I 19% 40% 26% 15%

*exemplu de citire: 31% dintre vizitatorii Muzeului Taranului Roman au varste cuprinse intre 35 si 49 de ani.
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In ultimii ani, muzeele au dezvoltat o serie
de programe educationale dedicate minorilor,
pentru atragerea unui segment de public fidel.
Acest lucru s-a realizat in primul rand prin ac-
cesarea de fonduri extrabugetare din diferite
surse publice, private sau de la nivelul Uniunii
Europene®. In aceasti privintd s-au remar-
cat in mod deosebit prin programe educative
Muzeul National de Istorie Naturala Grigore

Antipa si Muzeul National al Taranului Roman.
In analiza distributiei vizitatorilor in functie de
conditia de parinte, este interesant de obser-
vat existenta procentelor mai ridicate pentru
categoria parintilor, In randul vizitatorilor ce-
lor doua muzee (vezi tabelul 8). Acest fapt in-
dica coagularea intr-o masura mai mare a unei
practici de vizitare In scop educativ in cadrul
acestor institutii muzeale.

Tabelul 8. Distributia vizitatorilor in functie de conditia de parinte

Muzee fara copiii | au copiii NS/NR

Muzeul National de Istorie Naturala

) " 57% 41% 2%
Grigore Antipa
Muzeul National de Arta al Romaniei 71% 29% 0%
Muzeul National al Satului Dimitrie Gusti 62% 32% 6%
Muzeul National al Taranului Roman 61% 40% 0%
Muzeul National de Istorie a Romaniei 64% 36% 0%
Muzeul National Militar Ferdinand I 65% 35% 0%

*3 Nitulescu, OpCit., 2014
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Cresterea probabilitatii de vizitare

Pentru a putea asigura o experienta satis-
facatoare, atat din perspectiva specialistului
din muzee, cat si a vizitatorilor, este necesar
sa se cunoasca ce i-ar face pe acestia din urma
sa-si mareasca frecventa de vizitare. Din
aceasta cauzd, calitatea experientei fiecarui

vizitator, nevoile si motivatiile sale trebuie sa
fie o preocupare centrala a managerilor de in-
stitutii muzeale. Conform analizei, factorii de
care depinde vizitarea muzeului sunt foar-
te variati, ei tinand atat de caracteristicile so-
cio-demografice ale publicului, de sistemul
propriu de valori, cat si de felul in care vizitato-
rii percep oferta muzeului.

Tabelul 9. Cresterea posibilitatii vizitarii

Care dintre urmatoarele variante v-ar determina sa mergeti mai des la muzee? Procent
Mai mult timp liber 44%
Oferte de bilete promotionale 32%
Extinderea programului de vizitare 26%
0 mai buna promovare a expozitiilor/evenimentelor 17%
Calitatea personalului 13%
Imbunatatirea calitatii informatiilor despre expozitii/exponate 10%
Facilitati de parcare 9%
Diversificarea modalitatilor de achizitionare a biletelor 7%
Existenta unei cafenele/ceainarii in incinta institutiei 6%
Diversificarea tipului de activitati disponibile in cadrul muzeelor (ex. conferinte, 6%
ateliere, discutii etc)

Interactiunea cu exponatele 3%
Nici una din variante 2%
Nu stiu/Nu raspund 2%

Lipsa de timp este principala motivatie
indicata de respondenti pentru lipsa practicii
de vizitare: 44% dintre acestia ar merge mai
des la muzee daca ar avea mai mult timp liber,
iar 26% isi doresc extinderea programului de
vizitare (vezi tabelul 9). Categoria de public

tanar, principalii vizitatori de muzee, este cea
care identifica intr-o masura mai mare aceasta
nevoie, motiv pentru care aceste rezultate pot
fi un pretext pentru deschiderea unei discutii
despre posibilitatea adaptarii programului de
vizitare la nevoile beneficiarilor. In prezent,

=
(7]
=
|
=
—
=
—
=
=
o
-_—
=
—
-
m
-—
—
==}
=
(]
rm
=
(o)
=
p—
=
rm
=
-
(=]
= =)
=
=
o =
rm
(=
=
—_
[ —
=
p—
F
=




=T
—
=L
= =
—
5
—_—
(-
(NN
(= =
=L
—
[= =
(]
L.
n
Ly
=
|
L)
(]
(= =
(N
(==
—_—
= =
—
——
o
(=T
]
=T
—
=
[
=T
—
f—|
p—
h
—
| —
—_
w
—

muzeele folosesc un program de vizitare simi-
lar, cu mici variatii: Muzeul National de Isto-
rie Naturala Grigore Antipa este deschis in
weekend pana la ora 19.00*, Muzeul Natio-
nal de Arta al Romaniei are program intre
10 si 19 in timpul lunilor mai-septembrie?®,
Muzeul National al Satului Dimitrie Gus-
ti, Muzeul National de Istorie al Romaniei si

B peste 65
6%

u 50-64 ani
17%

m 35-49 ani
35%

Muzeul Militar National Regele Ferdinand I pot
fi vizitate intre 9 si 17.00%¢, iar Muzeul Natio-
nal al Taranului Roman are program fix intre
orele 10 - 18*.

Conform rezultatelor analizei, tinerii (42%)
sunt categoria de varsta care ar vizita mai mult
muzee daca ar avea mai mult timp liber (vezi
graficul 6).

m18-24ani m35-49ani ®m50-64ani M peste 65

B 18-24 ani
42%

Graficul 6. Distributia pe categorii de varsta a respondentilor care ar vizita
mai mult muzee daca ar avea mai mult timp liber

* Muzeul National de Istorie Naturald «Grigore Antipa’,
Program de vizitare
* Muzeul National de Arta al Romaniei, Informatii utile

*6 Muzeul Satului, Program; Muzeul National de Istorie a
Romaniei, Program
*7 Muzeul Taranului Roman, Contact
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B Feminin
48%

B Masculin
52%

® Masculin ® Feminin

Graficul 7. Distributia pe gen a respondentilor care ar vizita
mai mult muzee daca ar avea mai mult timp liber

Distributia In functie de gen a respon-
dentilor indica o proportie mai mare a bar-
batilor, in randul celor care ar vizita mai mult
muzee dacad ar avea mai mult timp (vezi grafi-
cul 7).

Desi costul biletelor de acces In muzee
este considerat ca fiind mediu, un procent de
32% din respondenti ar aprecia existenta unor

oferte de bilete promotionale. Pentru masura-
rea perceptiei asupra costului biletelor de in-
trare la muzeu, am folosit o scala cu 7 valori
in care 1 corespunde valorii ,foarte ieftin”, iar
7 valorii ,foarte scump”. Media raspunsurilor
este de 4.42. Cu toate acestea, majoritatea tari-
felor implementate de muzee nu sunt ridicate
(vezi tabelul 10).
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Tabelul 10. Preturile practicate de muzeele din Bucuresti*®

Muzee Adulti | Elevi, studenti | Pensionari | Ghidaj Audio
l;l;;;z:: ﬁzgtt:.;gal de Istorie Naturala 20 5 10 12
Muzeul National de Arta al Romaniei 20 5 10 10
Muzeul National al Satului Dimitrie Gusti 10 2,5 5 50
Muzeul National al Taranului Roméan 6 1,5 3 10
Muzeul National de Istorie a Romaniei 25 7 15 -
Muzeul National Militar Ferdinand I 10 2,5 2,5 -

O posibila explicatie ar fi legata de veniturile
mai scazute ale populatiei si de necesitatea aloca-
rii cu prioritate a fondurilor pentru nevoile pri-
mare si secundare. Importanta pretului biletelor
trebuie vazuta insa intr-un context mai larg, al
bugetului acordat cheltuielilor pe produse si
servicii culturale. Bugetul alocat activitatilor

70
48
an
29
= Nu au fost la muzeu in
15 ultimul an
12 10 11
i Em N
H -

Peste 10%

Nu au alocat Intre 15i5% Intre 6 si
10%

culturale a fost masurat prin intrebarea Ce pro-
cent din venitul gospodadriei ati alocat in luna au-
gust 2014 pentru activitdtile culturale? Conform
rezultatelor, vizitatorii de muzee au destinat mai
multi bani pentru plata unor servicii culturale -
o medie de 4,62%, decit non-vizitatorii - cu o
medie de 2,34% (vezi graficul 8).

= Au fost la muzeu in ultimul

Graficul 8. Procentul alocat cheltuielilor destinate activitatilor culturale

8 Preturile sunt exprimate in lei si valorile sunt conforme site-urilor oficiale ale institutiilor, accesate in ianuarie 2015.
Adiacent, pe langa gratuitati acordate unor categorii sociale, sunt practicate si abonamente periodice - in cazul Muzeului
National de Istorie Naturala Grigore Antipa si al Muzeului National al Satului Dimitrie Gusti, cat si gratuitate pentru elevi
pe perioada vacantelor scolare - situatia Muzeului National de Istorie Naturalad Grigore Antipa.
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In intelegerea procentelor mari de non-
alocare de fonduri pentru activitati culturale,
trebuie avut in vedere faptul ca luna august
este de obicei un interval de timp destinat va-
cantelor si mai putin activitatilor culturale.

Revenind la intrebarea Care din urmdtoa-
rele variante v-ar determina sa mergeti mai
des la muzee?, procente scazute au rezultat in
cazul urmatoarelor variante: cresterea calitd-
tii personalului (13%), imbunatatirea calitatii
informatiilor despre expozitii/exponate (10%),
diversificarea modalitdtilor de achizitionare a
biletelor (7%). Valorile mici pot fi interpretate
in stransa legatura cu lipsa existentei unei cul-
turi a vizitarii muzeelor. Neavand aceastad ex-
perienta, publicul nu are cristalizate grade de
comparatie si standarde de calitate. In plus, so-
licitarea de catre public a unor servicii de tip

cultural difera si in functie de apartenenta so-
ciala si familiala, de experienta acumulata si de
satisfactiile anterioare legate de vizitarea unor
muzee.

Sursele de informare folosite

Un loc important in analiza practicii de
vizitare al muzeelor 1l au sursele de informare
folosite de public, consumul depinde si de
gradul de informare si promovare atins de in-
stitutiile muzeale. In ceea ce priveste sursele de
informare folosite, mass-media clasica ramane
principalul canal preferat de vizitatorii de mu-
zee din Bucuresti, fiind indicat in 40% din ca-
zuri, In timp ce 38% au specificat prietenii, iar
36% internetul.

Tabelul 11. Sursele de informare folosite de publicul muzeelor din Bucuresti

Ce surse folositi pentru a va informa despre muzeele la care mergeti?
1 | Mass-media (pres3, tv, radio) 40%
2 | Prieteni 38%
3 | Internet (inclusiv site-ul muzeului) 36%
4 | Afise 20%
5 | Brosuri, flyere, bannere 14%
6 | Reviste de evenimente culturale 5%
7 | Ghiduri de timp liber (7seri, Time Out, B24 FUN) 4%
8 | Ecran Metrou 2%

Conform analizei pe categorii de varsta
si nivelul de scolarizare, tinerii si absolventii
de invatamant superior folosesc cel mai mult

mass-media si internetul ca surse de informare
(vezi tabelul 12 si tabelul 13).
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Tabelul 12. Distributia pe categorii de varsta in functie de sursele de informare folosite

. . Brosuri, flyiere,
Mass Media Internet Afise
bannere
18-24 ani 40% 53% 37% 38%
35-49 ani 25% 30% 38% 33%
50-64 ani 22% 12% 16% 20%
peste 65 13% 5% 9% 8%

Tabelul 13. Distributia pe nivelul de scolarizare in functie de sursele de informare folosite

) . Brosuri, flyere, . .
Scoala Mass Media | Internet | Afise Prieteni
bannere
Cel mult 10 clase 15% 12% 32% 27% 27%
Liceu/ post liceala 32% 25% 26% 33% 27%
Invitimant superior 53% 63% 35% 40% 47%

Internetul devine un mediu de promovare tot mai important pentru institutiile muzeale din Romania, aces-
tea acordand o atentie deosebita siteurilor oficiale®, cat si prezentei pe retelele de socializare (vezi tabelul 14).

Tabelul 14. Numarul de abonati la paginile oficiale ale muzeelor pe reteaua de socializare Facebook
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Abonati
Muzee
Facebook
Muzeul National de Istorie Naturala Grigore Antipa® 20725
Muzeul National de Artd al Romaniei? 7750
Muzeul National al Satului Dimitrie Gusti® 9494
Muzeul National al Taranului Roméan* 70307
Muzeul National de Istorie a Romaniei® 6280
Muzeul National Militar Ferdinand I° 3151
* Tot mai multe muzee pun la dispozitie publicului tururi virtual cu un grade diferite de accesibilitate. Citeva exemple: Muzeul
National de Arti al Romaniei (http://www.mnararts.ro/tur-virtual, Muzeul National al Tdranului Roman (http://www.tur. MUZEELE DIN BUCURESTI:
muzeultaranuluiroman.ro/, Muzeul National de Istorie al Romaniei (http://www.muzeulvirtual.ro/), Muzeul National al Satului: PRACTICI DE VIZITARE S
(https://www.google.ro/maps/@44.471092,26.07747,3a,75y,339.91h,63.08t/data=!3m5!1e1!3m3!1s1DLrVzmtUDGPWYS- PROFILUL PUBLICULUI
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CONCLUZII

onform analizei, factorii de care de-

pinde frecventarea spatiilor muzeale

sunt foarte variati, ei tindnd atat de
caracteristicile socio-demografice ale publicu-
lui, de sistemul propriu de valori, cat si de fe-
lul in care vizitatorii percep oferta muzeului.
In prezent, marea majoritate a populatiei nu
frecventeaza muzeele, actul de vizitare nu este
constientizat de individ ca o activitate normala,
naturala si obligatorie pentru formarea sa.

Existd insa si un segment al publicului, in-
format, rational si interesat sa consume cultura
intr-un mod activ. Din aceasta categorie fac par-
te persoanele preponderent tinere, ocupate si
cu un nivel de educatie si pregatire profesio-
nala mai ridicat. Acestia au interese si curio-
zitati culturale mai pronuntate si un sistem de
valori orientat catre culturd, motiv pentru care
aloca un buget mai mare activitatilor culturale
decat non-vizitatorii.

Pe de alta parte, conform rezultatelor ana-
lizei, vizitatorii de muzeu din Bucuresti nu
inteleg inca destul de bine rolul si importanta
cresterii calitatii informatiilor si a expozitiilor
muzeelor, fiind interesati mai mult de scaderea
pretului biletului de acces.

Segmentul vizitatorilor ar putea fi atras
mai mult spre muzee dacd managementul in-
stitutional ar aborda o strategie in acest sens.
Astfel, se pot identifica cele mai potrivite cai de
prezentare a patrimoniului, astfel incat aces-
ta sa devina accesibil publicului, fara a se face

compromisuri In privinta calitatii informatiei
stiintifice transmise. Acest obiectiv de fidelizare
a publicului poate fi atins prin testarea unor
concepte diverse de expozifii si evenimente
educationale pentru a le identifica pe cele cu
un impact major la public si care permit per-
ceperea In mai mare masura a mesajului cultu-
ral transmis.

Nivelul de satisfactie al publicului cu privire
la experienta muzeala este direct legat de dis-
ponibilitatea acestuia de a cheltui mai mult la
muzeu, de a reveni si de a recomanda muzeul si
altor persoane.

Institutiile aflate in topul celor mai vizitate
muzee din Bucuresti intra in categoria muzee-
lor fast, fiind bine ancorate in cotidian, fara sa
functioneze doar ca spatii de acces la expozitii
tematice. Exista muzee care ajung la public in-
tr-un mod diversificat, oferind o gama larga
de servicii culturale sau de petrecere a timpu-
lui liber: programe educationale non-formale
pentru copii, organizarea de targuri sezoniere,
spatii comerciale (cafenele, restaurant, ceaina-
rii, librarii), tururi virtuale etc.
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Alte link-uri accesate:

MNIR, Facebook < https://ro-ro.facebook.com/MNIRpage>

Muzeul Antipa, Facebook <https://ro-ro.facebook.com/muzeulantipa>

Muzeul Militar, Facebook < https://www.facebook.com/muzeul.militar >

Muzeul National de Arta al Romaniei, Informatii utile <http://www.mnar.arts.ro>

Muzeul National de Istorie Naturala «Grigore Antipa”, Program de vizitare <http://www.antipa.ro>

Muzeul National al Satului Dimitrie Gusti, Facebook < https://ro-ro.facebook.com/pages/Muzeul-Na-
tional-al-Satului-Dimitrie-Gusti/151598721549409>

Muzeul Satului, Program <http://www.muzeul-satului.ro>, Muzeul National de Istorie Romaniei, Pro-
gram <http://www.mnir.ro>

Muzeul Taranului Roman, Contact <http://www.muzeultaranuluiroman.ro>

Muzeul Taranului Roman, Facebook, <https://ro-ro.facebook.com/MuzeulTaranului>

National Museum of Art of Romania, Facebook

<https://www.facebook.com/National. Museum.Art.of. Romania>
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CAPITOLUL 6

ARTISTII $I PERSOANELE ACTIVE IN SECTOARELE
CULTURALE §I CREATIVE: PERGEPTII, ATITUDINI $1 OPINII
INTALNITE IN RANDUL POPULATIEI
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INTRODUCERE

tudiile privind artistii si persoanele

active In sectoarele culturale si cre-

ative s-au dezvoltat incepand cu a
doua jumatate a secolului al XX-lea pe masura
ce, alaturi de discipline consacrate si dedicate
(istoria artei, de exemplu), abordarile sociolo-
gice si economice au inceput sa aloce spatiu
unor teme si subiecte legate in mod direct de
arta, cultura sau creativitate.

Pentru sociologi, daca la sfarsitul anilor '50
si Inceputul anilor ‘60 zona artei prezenta un
interes mai degraba marginal, spre sfarsitul
anilor '90 intalnim o ramura intitulata sociolo-
gia artei, bine definita si ocupand un loc cen-
tral in cadrul preocuparilor teoretice!. Dupa
o prima perioada in care a crescut numarul
cercetadrilor, studiilor, publicatiilor sau confe-
rintelor dedicate acestei teme, In anii ‘70 se
produce o formalizare a domeniului de studiu
si, pe fondul dezvoltarii televiziunii si a mij-
loacelor de comunicare, creste interesul pen-
tru studiul mass-media, a mijloacelor vizuale
de comunicare sau a formelor populare (popu-
lar culture, popular arts). In aceasti perioadi
a fost reluata si dezbaterea conceptual-teore-
tica exprimata prin opozitiile ,cultura inalta
- cultura joasa” (high vs. low), ,cultura elitis-
ta - cultura de masa” (elite vs. mass), dezbate-
re care a avut In vedere contextul in care sunt
produse arta si cultura, de cine sau pentru cine

! Gladys Engel Lang, ‘Art and Society’, in International
Encyclopedia of the Social Sciences, 2" Edition (vol.1),
p.171-173

si care a traversat urmatoarele decenii. In anii
'80, acestei teme 1i este addugata cea a ,naturii
colective” (cooperative) a procesului de pro-
ductie a artei si culturii, iar 1n anii ‘90 se dez-
volta interesul pentru grupurile marginale din
arta si cultura, pentru aspectele politice sau
pentru influenta institutiilor si organizatiilor
asupra actului artistic si cultural®.

In ceea ce priveste activitatea economisti-
lor In domeniul culturii, desi poate fi identifi-
cata o serie de predecesori, abia aparitia din
1966 a lucrarii Performing Arts: The Economic
Dilemma, scrisa de W.]. Baumol si W.G. Bowen,
este considerata a fi punctul de pornire pentru
0 noud ramurd a economiei, respectiv cea in
care aparatul teoretic si analitic specific disci-
plinei este aplicat problemelor ce tin de arta si
cultura?. La fel ca in cazul sociologiei, dezvol-
tarea acestui domeniu a cunoscut mai multe
etape atingand teme precum cererea si oferta,
piata de bunuri si servicii artistice sau cultu-
rale, piata fortei de munca, comportamentul
organizatiilor si firmelor, alocarea bugetelor
publice, stabilirea valorii economice a bunu-
rilor artistice sau culturale s.a.m.d. Folosind
abordarile specifice microeconomiei, specialis-
tii iTn economia culturii au realizat analize ale
productiei, consumului sau schimbului de bu-
nuri si servicii specifice, in timp ce la nivel ma-
croeconomic au fost urmarite relatiile artei si
culturii cu alte sectoare economice, precum si

2 Ibid.
3David Throsby, Introduction And Overview’ in Handbook
of the Economics of Art and Culture (vol. 1), p.4
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impactul politicilor publice asupra acestor sec-
toare.*

In stransi legitura cu interesul provenind
din zona sociologiei sau economiei, un al doilea
factor care a contribuit la dezvoltarea segmen-
tului de studii si cercetari dedicate artistilor si
persoanelelor active in sectoarele culturale si
creative l-a reprezentat interesul institutional
si public pentru ,economia creativa” (context in
care s-au dezvoltat si temele majore ale ,indus-
triilor culturale” sau ,industriilor creative”).

Conceptul de ,economie creativa” este inca-
drat intr-o ,,noud paradigma ce conecteaza eco-
nomiasi cultura cuprinzand aspecte economice,
culturale, tehnologice si sociale ale dezvoltarii,
atat la nivel macro, cat si la nivel micro”>. in ca-
drul acestei viziuni, creativitatea, cunoasterea
si accesul la informatie au o importanta deo-
sebitad in cresterea economica, creativitatea in-
semnand ,formularea de idei noi si aplicarea
acestora in productia operelor de arta si a bu-
nurilor culturale, inventiilor stiintifice si inova-
tiilor tehnologice”. Printre temele importante,
abordate din aceasta perspectiva, se numa-
ra definirea sectoarelor (industriilor) cultura-
le si creative sau a bunurilor pe care acestea
le produc, locul productiei culturale in proce-
sul mai larg al dezvoltarii economice si sociale,
determinarea cantitativa a cresterii sectoru-
lui de productie culturala, relatia spatiu-eco-
nomie-culturd, economia culturala a oraselor,

* Towse citat de David Throsby, ,Introduction And
Overview’, in Handbook of the Economics of Art and
Culture (vol. 1), p.5-6

5 United Nations, ,The Creative Economy Report: the
Challenge of Assessing the Creative Economy - Towards
Informed Policymaking’ (2008) p.3

legislatia drepturilor de autor si caracteristicile
pietei fortei de munca (In cadrul acestei teme
se regasesc initiativele de cercetare si analiza
centrate pe artisti si persoane active in sectoa-
rele culturale si creative).

Indiferent de originea studiilor dedicate ar-
tistilor si persoanelor active in sectoarele cul-
turale sau creative (respectiv zona academica
a cercetdrii sociale/economice sau zona cer-
cetarii aplicative specifica politicilor publice),
acestea au In comun concluzia ca piata fortei de
munca specifica acestui domeniu urmeaza mo-
delul de intelegere al pietei generale a fortei de
muncad numai in unele privinte, In altele fiind
mult mai complexa. Variabile precum oferta de
munca disponibild, motivarea salariala, distri-
butia veniturilor sau traseele de cariera sunt
doar cateva din punctele in care se manifesta
diferente semnificative intre ,lucratorii cultu-
rali” si restul pietei fortei de munca®.

OCUPATIILE ARTISTICE SI
CREATIVE: CARACTERISTICI
ALE PIETEI MUNCII

entru  intelegerea modului de

functionare a pietei fortei de munca

specifica sectoarelor culturale si cre-
ative, trebuie avuta in vedere distinctia dintre
,munca standard” si ,muncd non-standard’,
formulata plecand de la relatia temporala ce se
stabileste Intre angajat si angajator; dar si de la
durata programului de lucru.

¢ David Throsby, Economics and Culture, p.120
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Astfel, munca standard se caracterizeaza
printr-o relatie de angajare cu caracter perma-
nent si un program de lucru cu norma intreags,
in timp ce munca non-standard Inseamna o re-
latie de angajare temporara si/sau un program
de lucru cu normi redusd’. In cazul relatiei
temporale de tip permanent si norma de lucru
intreagd, acesta a fost completat cu termenul
»standard”, intrucat acest model a fost si con-
tinua sa fie predominant in cadrul pietei fortei
de muncg, in timp ce ipostaza relatiei tempo-
rare si/sau a programului cu norma redusa,
ce detine o prezentd minoritara (dar in cres-
tere), a fost denumita ,non-standard”®. Munca
non-standard ii cuprinde pe lucratorii cu juma-
tate de norma, angajatii temporar, detinatorii
mai multor locuri de munca, angajatii impru-
mutati’®, contractati sau subcontractati, lucrato-
rii cu ziua, cei ce lucreaza independent, pe baza
contractuala etc., astfel ca aceasta mai este de-
numita si ,munca intermitenta”?°,

Aceasta distinctie este asociata cu transfor-
madrile cadrului organizational al procesului de
productie din economiile occidentale, mai exact

7 Sandra E. Gleason (ed.), The Shadow Workforce.
Perspectives on Contingent Work in the United States,
Japan, and Europe, p.1

8 Aldo Milohni¢, ,0n flexible employment in culture’ in
The emerging creative industries in Southeastern Europe,
p.60

? Firmele care se ocupa cu leasingul de personal au apa-
rut In S.U.A. la sfarsitul anilor ‘60 si ofera servicii de ex-
ternalizare a managementului resurselor umane, a con-
tabilitatii legate de salarizare sau administrare a riscului.
In Romania, o parte din companiile de recrutare, selectie
si plasare de personal ofera si servicii de leasing de per-
sonal (Imprumut de personal).

10 Gleason, Opcit., p.1

cu tranzitia de la modelul fordist de productie la
cel post-fordist!!, fenomen ce debuteaza in anii
’70.Pentru modelul fordist de productie este spe-
cificd munca de tip standard, in timp ce pentru
modelul post-fordist cea de tip non-standard*?.
Studiile referitoare la munca non-standard au
acoperit o gama variata de teme: identificarea
aspectelor supuse schimbarii si explicarea ca-
uzelor acesteia, avantaje si dezavantaje (deo-
potriva pentru angajati si angajatori), politici
publice menite sa ofere o mai buna protectie
sociala si conditii mai bune de munca pentru
cei inclusi in sectorul muncii non-standard®s.
Specific sectoarelor culturale si creative este

tipul de munca non-standard. In acest sens,
David Throsby!* identifica patru caracteristici
principale ale pietei fortei de munca artistice:

Cuprinde putini lucratori care aleg (sau care
pot alege) sa lucreze cu norma intreagd in do-
meniul lor creativ, existand de aceea o predo-
minanta a angajatilor cu jumatate de norma si
care detin, cei mai multi dintre ei, o a doua sluj-
ba in alte sectoare culturale sau creative (sau
chiar in afara acestora);

Alungirea pronuntata a curbei veniturilor,
din cauza unei majoritati cu venituri foarte mici
si cateva ,staruri” cu venituri foarte mari;

1 Milohnié¢, Opcit., p.60

12 fpn decursul timpului, forta de munca non-standard a
fost folosita constant de catre angajatori, chiar daca in-
tr-o mai mica masura. Pe masura ce se dezvolta modelul
postfordist, munca non-standard este folosita din ce in
ce mai mult.

13 Gleason, OpCit., p.2-3

 Throsby, OpCit., 2001, p.120-121
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Modelul capitalului uman, desi s-a bucurat
de succes in explicarea diferentelor de venit, in
cazul artistilor se aplica partial;

Atitudinea fata de risc este considerata un
factor ce influenteaza alegerea carierei si nive-
lul castigurilor.

Cauzele pentru care munca intermiten-
ta tinde sa predomine in aceste sectoare sunt
corelate cu trasaturile organizationale proprii
productiei culturale. In acest sens, prevalenta
muncii non-standard se datoreaza schimbarii
rapide si constante a continutului activitatilor
creative®®, ca urmare a mai multor factori: im-
portanta originalitatii si diferentierii pentru
valoarea produselor culturale si creative; com-
plexitatea procesului de productie ce necesita
colaborarea intre tipuri diferite de profesio-
nisti (angajatii se muta de la un proiect la al-
tul); evolutia gusturilor ce are un grad sporitde
imprevizibilitate; incertitudinea, caracteristica
de baza a procesului creativ, (Impiedica trans-
formarea muncii in ruting, iar ,versatilitatea
si gustul consumatorului pentru noutate ofera
valoare economica si sociala originalitatii”!®).
Allen Scott explica prezenta muncii intermi-
tente, plecand tot de la caracteristicile tehno-
logico-organizationale ale productiei culturale,
respectiv presiunea mare asupra pietei fortei de
munca (cererea pentru o mare varietate de ap-
titudini si indemanari). Aceasta presiune este
exercitata de organizarea productiei culturale

15 Stinchcombe citat de Pierre-Michel Menger, ‘Artistic
Labor Markets and Careers’,in Annual Review of Sociology,
25,1999, p.548

16 Pierre-Michel Menger, ‘Artistic Labor Markets and
Careers’, Annual Review of Sociology, 25, 1999, p.548

sub forma de ,retele dense de unitati, de mari-
me mica sau medie, ce sunt dependente una de
cealalta prin prisma unor procese specializate
sau servicii”’.

Munca de tip standard este prezenta insa si
in cazul artistilor sau a altor ocupatii culturale/
creative. In cazul activititilor pur creative (ar-
tistii), un loc de munca stabil, bazat pe contrac-
te pe termen lung sau perioada nedefinita este
specific organizatiilor mari ce functioneaza pe
0 baza multianuala (precum orchestrele simfo-
nice, ansamblurile de opera sau balet). Organi-
zatiile mici sau temporare se folosesc aproape
exclusiv de contracte pe termen scurt®.

CONTEXTUL CERCETARII

hiar daca temele mentionate sunt

bine reprezentate si acoperite la ni-

vel international prin studii al caror
univers de cercetare urmadreste segmentul
artistilor sau persoanelor active in sectoarele
culturale si creative (inclusiv abordari com-
parative cu populatia generala sau alte grupuri
profesionale si ocupationale), exista totusi o
zona in care a fost semnalat cel putin un deze-
chilibru, daca nu chiar un interes scazut de
analiza: opinia publica despre domeniul artei
si al culturii. In acest sens, Becky Pettit si Paul

17 Allen Scott, ‘The Cultural Economy of Cities,
International Journal of Urban and Regional Research, 21
(2),1997, p.333

18 Menger, OpCit., p.546
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DiMaggio! remarca faptul ca, in cazul S.UA,
majoritatea sondajelor de opinie sau a ana-
lizelor realizate pe baza acestor date se con-
centreaza pe problema participarii populatiei
la activitati artistice sau culturale (consum
cultural), existand putine situatii in care sunt
abordate si atitudinile sau perceptiile despre
arta si cultura. Aceasta situatie este proble-
matica In contextul dezbaterilor publice despre
necesitatea/oportunitatea sustinerii din buge-
tul public a activitatilor artistice si culturale.
Sustinerea bugetara nu este singurul punct
Jfierbinte”, in aceeasi categorie intrand si Intre-
bari despre importanta existentei In curricula
scolara a orelor dedicate educatiei artistice/
culturale, despre importanta activitatilor artis-
tice si culturale pentru calitatea vietii la nive-
lul comunitatii sau despre felul in care variaza
aceste atitudini si perceptii in functie de carac-
teristicile socio-demografice (educatie, varsta,
gen, venit) sau In decursul perioadelor mai
lungi de timp?°.

Situatia din Europa este oarecum similara. In
1978 este Infiintat Grupul de Studiu al Sisteme-
lor de Valori Europene, cu scopul de a investiga
prin metode cantitative diferentele de valori ce
se manifesta Intre cetatenii statelor Comunitatii
Europene (siulterior Uniunii Europene), precum
si evolutia In timp a orientarilor valorice?!. Ast-
fel, incepand cu 1981 este implementat Studiul
Valorilor Europene (European Values Survey),

19 Becky Pettit & Paul DiMaggio, Public Sentiments
Towards the Arts: A Critical Reanalysis of 13 Opinion
Surveys, p.2-4

20 Ibid.

21 Malina Voicu & Bogdan Voicu, Proiectul de cercetare in-
ternationald privind studiul valorilor europene, p.1

sondaj international, longitudinal, desfasurat
la fiecare nouad ani (din 1993 si in Romania) si
avand ca obiectiv cunoasterea ideilor, credin-
telor, preferintelor, atitudinilor; valorilor si opi-
niilor cetatenilor europeni cu privire la religie,
politica, familie, munca, relatii sexuale, relatii so-
ciale etc?. Desi acopera o paleta destul de larga
de subiecte, Studiul Valorilor Europene nu ur-
mareste si atitudinile sau perceptiile populatiei
cu privire la domeniul artelor sau al culturii, in
general sau particular.

Un al doilea sondaj important la nivel eu-
ropean este cel derulat de Eurostat, respectiv
Eurobarometrul (care cuprinde, de asemenea,
si Romania). Unele dintre editiile speciale ale
acestui sondaj sunt dedicate si sectorului cul-
tural, cele mai recente datand din 2013 (acce-
sul si participarea la cultura) si 2007 (valorile
culturale europene). Acestea au fost orientate
preponderent spre masurarea consumului cul-
tural, componenta valorica fiind modelata de
interesul pentru studierea aspectelor ce tin de
identitatea sau cetatenia europeana.

In acest context, editia din anul 2014 a Ba-
rometrului de Consum Cultural a cuprins o sec-
tiune dedicata culegerii de date cu privire la
perceptiile, atitudinile sau opiniile populati-
ei generale a Romaniei cu privire la activitatea
artistilor sau a persoanelor active in sectoare-
le culturale si creative. Noua componenta este
pozitionatd In continuarea si completarea ac-
tivitatii de masurare a comportamentului de
consum cultural, initiata in 2005, odata cu pri-
ma editie a sondajului.

2 Ipid., p.2
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In crearea acestei sectiuni a Barometrului
de Consum Cultural, am fost ghidati de intrebari
precum:

e Care sunt, la nivelul populatiei generale, cele mai
importante aspecte ale unuilocde munca? Unde
se pozitioneaza, in acest tablou general, acele
aspecte ale muncii identificate in literatura de
specialitate ca fiind specifice activitatii persoa-
nelor ocupate in sectoarele culturale si creative?

e Ce tipuri de munca/activitate sunt asociate, la
nivelul populatiei generale, cu statutul de artist?

e Care sunt ocupatiile asociate, la nivelul popu-
latiei generale, cu munca/activitatea creativa?

e Care este contributia societala atribuita diferi-
telor profesii/ocupatii din sectoarele culturale/
creative?

e Cum sunt evaluate profesiile/ocupatiile din
sectoarele culturale si creative din perspectiva
parentala?

e Care sunt activitatile culturale sau creative
dezirabile ca modalitate de petrecere a
timpului liber?

e Care este perceptia populatiei generale cu
privire la efectele economice si sociale ale
activitatilor artistice?

PRINCIPALELE REZULTATE

Valori legate de munca in contextul
dezvoltarii sectoarelor culturale si creative

tudiile din domeniul mobilitatii
ocupationale sau al traseelor de car-
iera subliniazda ca intrarea pe piata

muncii este influentata, alaturi de structura
ofertei locale de munca, de caracteristicile in-
dividuale ale lucratorului, respectiv de inde-
plinirea cerintelor unui post (nivelul instruirii,
de exemplu), de preferintele/asteptarile perso-
nale cu privire la un loc de munca sau de re-
sursele individuale (capitalul social constand
in reteaua de cunostinte, accesul la informatii,
recomandarile primite etc)?. Astfel, dincolo
de abilitatile si performantele individuale, va-
lorile legate de munca afecteaza alegerea unui
loc de munca, modeleaza traiectorii de cariera
si, totodata, se pot schimba in decursul timpu-
lui (prin prisma experientelor de angajare). La
nivel practic, evaluarile activitatilor de formare
si consiliere profesionala indica faptul ca per-
soanele care prezinta nivelul cel mai ridicat de
satisfactie cu privire la tipul de munca pe care-1
desfasoara (precum si cu locul de angajare)
sunt cele care se afla intr-un punct al carierei
in care isi simt indeplinite valorile de munca®*.
De cealalta parte, nemulfumirea fata de munca
si locul de angajare este intalnita in cazurile in
care valorile de munca sunt in contradictie cu
activitatea efectuata In mod curent.

In ceea ce priveste importanta valorilor le-
gate de munca, pentru cariera si satisfactia per-
sonala cu locul de angajare, unul din obiectivele
Barometrului de Consum Cultural 2014 a fost
investigarea importantei acordate de popula-
tia generala anumitor aspecte ale unui loc de

23 Margaret Mooney Marini, ‘Occupational and Career
Mobility’, in International Encyclopedia of the Social
Sciences, 2" Edition (vol.3), p.1991-1992

2% Macnab, Bakker & Fitzsimmon, Career Values Scale
Manual and User’s Guide, p.1

=
(7]
=
|
=
—
=
—
=
=
o
-_—
>
—
-
rm
-—
—
==}
—
(o]
rm
=
cD
=
p—
=
rm
=
-
(=]
= =)
=
=
o =
rm
(=
—
L
=
=
p—
F
==




munca si cu precadere a aspectelor considerate
specifice muncii In sectoarele culturale si crea-
tive. Datele sondajului indica faptul ca pentru
90% din populatia generala a Romaniei, de 18

ani si peste, munca este evaluata ca fiind ,im-
portanta” sau ,foarte importanta” (a treia pozi-
tie in clasamentul valorilor, dupa familie si bani

- tabelul 1)

Tabelul 1. Importanta atribuitd anumitor valori (total populatie)
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Cat de importante sunt Deloc Nu prea Destul de Foarte s Nu
pentru dvs...? important | important | important | important i raspund

Munca 3% 6% 26% 64% 0% 1%

Familia 1% 1% 8% 89% 0% 1%

Scoala, educatia 5% 10% 26% 57% 0% 2%

Prietenii 3% 13% 42% 40% 1% 1%

Timpul liber, relaxarea 2% 11% 36% 49% 1% 1%

Cultura 8% 24% 35% 32% 0% 1%

Politica 34% 34% 18% 12% 0% 2%

Banii 1% 4% 32% 62% 0% 1%

Religia, credinta 4% 10% 32% 52% 0% 2%

Pentru operationalizarea valorilor legate de
munca a fost folosita, pe de o parte, literatura de
specialitate alocata pietei fortei de munca spe-
cifica sectoarelor culturale si creative sau acti-
vitatii artistilor. Pe de alta parte, au fost avute in
vedere experientele internationale de masura-
re standardizata a valorilor de cariera (precum
Career Values Scale).

Un loc important in studierea muncii si a
pietei aferente specifica artistilor sau persoa-
nelor active in sectoarele culturale si creative
il ocupa veniturile. In acest caz, este accentu-
ata distinctia dintre castigurile banesti si cele
de alta natura decat cea monetara. Este men-
tionata existenta unui echilibru compensator
intre ,ocupatii atractive” si ,ocupatii mai putin

atractive”, intre venituri monetare si venituri
non-monetare?. Activitatile artistice, de exem-
plu, pot avea un nivel ridicat de atractivitate da-
torita unor caracteristici masurabile, precum:
variatia/diversitatea continutului muncii, ni-
velul ridicat de autonomie personala, oportu-
nitatea de a folosi o gama larga de abilitati si
competente personale, un nivel scazut de ruti-
na, sentiment de apartenenta comunitara, ni-
velul ridicat de recunoastere/prestigiu social
intalnit In cazul artistilor ,de succes”?®. Astfel,
nivelul mai mic al veniturilor monetare este
compensat prin aceste beneficii (distribuite ne-
uniform, cum sunt si cele financiare) care pot
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face diferenta in favoarea alegerii unui cariere
in domeniul artei sau al sectoarelor culturale si
creative.

Referitor la veniturile monetare, pot fi iden-
tificate doua teme principale care au fost abor-
date in diferite studii?’: existenta unor modele
distincte In ceea ce priveste incertitudinea sau
variatia veniturilor si existenta unor dezavanta-
je pentrulucratorii culturali (prin comparatie cu
alti lucratori din categoria lor ocupationala de
referintd). Astfel, analizand situatia veniturilor
obtinute de artistii din S.U.A. in perioada 1940-
2000, Neil Alper si Gregory Wassall concluzio-
neaza ca acestia au castigat in medie, constant,
mai putin decat alti lucratori din aceeasi cate-
gorie de referinta?. La nivelul intregului grup,
diferentele de castig se datoreaza indivizilor
care lucreaza putine ore intr-un an, o compa-
ratie a veniturilor realizata pe segmentul anga-
jatilor cu norma intreaga reducand substantial
aceste diferente. Astfel, munca intermitenta -
predominanta in cazul artistilor si persoanelor
care activeaza in sectoarele culturale si creative
- inseamnad mai putine ore lucrate Intr-un an si,
per ansamblu, venituri mai mici. De asemenea,
intrucat pentru munca intermitenta (spre deo-
sebire de relatiile contractuale pe termen lung)
lipsesc mijloace de protectie In caz de somaj,
lucratorii se asigura social printr-o mai mare
remuneratie pentru numarul de ore lucrat (ve-
nit/ora lucrata mai mare)?.

27 Neil O. Alper si Gregory H. Wassall, ‘Artists’ Careers and
their Labor Markets’, in Handbook of the Economics of Art
and Culture (vol. 1), p.836

28 Nivel de educatie similar, prestigiu ocupational similar
29 Menger, OpCit., p.550

O alta caracteristica a veniturilor artistilor
si persoanelor care activeaza in sectoarele cul-
turale sau creative este inegalitatea si variatia
castigurilor?®. Variatia se manifesta atat la nivel
individual (In decursul timpului), cat si la nive-
lul intregului grup ocupational (la un moment
dat). Relatia dintre castigurile In medie mici si
variatia mare a acestora poate fi explicata prin
unele teorii ce descriu artistul plecand de la ati-
tudinea fatd de risc®', sau prin teoriile referitoa-
re la castigurile superstarurilor3?.

Pornind de la aceste consideratii, in cadrul
Barometrului de Consum Cultural 2014, respon-
dentii au fost rugati sa evalueze importanta di-
feritelor aspecte ale unui loc de munca, aspecte
grupate Intr-un set de 20 de itemi descriptivi.
In evaluare s-a folosit o scald de sapte praguri
cu valoarea minima 1 - ,deloc important” si
maxima 7 - ,foarte important”.

Aspectele propuse spre evaluare au fost
elaborate pe baza concluziilor formulate de in
studiile referitoare la munca artistilor si per-
soanelor active in sectoarele culturale sau cre-
ative. Au fost avute 1n vedere, de asemenea,
si aspecte cuprinse de cele trei dimensiuni

30 Neil O. Alper & Gregory H. Wassall, OpCit,, p.841

31 Artistii in calitate de ,risk-takers”

32 Neil O. Alper & Gregory H. Wassall, Opcit., p.835-838.
Artistii (in special cei din artele spectacolului) prefera o
sansd micad de a dobandi castiguri financiare substanti-
ale cu pretul unei mari sanse de a obtine venituri foarte
mici (EP. Santos). Referitor la castigurile superstarurilor
(S. Rosen, M. Adler), curba distributiei veniturilor devine
mai asimetricd pe masura ce inovatiile tehnologice fac
posibile castiguri si mai mari pentru superstaruri (prin
inovatii tehnologice poate fi acoperitd o piatd mai mare),
iar volumul cererii de produse culturale creste.
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(factori) ale Scalei Valorilor de Cariera (Career
Values Scale), respectiv: lucrul cu ceilalti, po-
sibilitatile de auto-exprimare si recompensele
extrinseci*?.

In cadrul chestionarului, cei 20 de itemi pri-
vind valorile de cariera au fost distribuiti astfel:

A. Stabilitatea locului de munca si siguranta

financiara (2 itemi)

B. Recompensele extrinseci (2 itemi)

C. Flexibilitatea si autonomia individuala (2

itemi)

D. Lucrul in echipa si relatiile cu colegii (3

itemi)

E. Creativitatea si originalitatea (3 itemi)

F. Diversitatea muncii (2 itemi)

G. Prestigiul social (2 itemi)

H. Recompensele intrinseci (2 itemi)

[. Nivelul de responsabilitate (1 item)

J. Pozitia de control (1 item)

K. Nivelul de risc (1 item)

Daca instrumente precum Scala Valorilor de
Cariera sunt folosite in activitati curente speci-
fice serviciilor de formare si orientare profesi-
onalad sau departamentelor de resurse umane,
setul de itemi folositi in cadrul prezentului son-
daj are scopul de a oferi o imagine despre valo-
rile de munca in contextul unei piete aflata in
schimbare (cresterea fenomenului de munca
flexibila, schimbarea Codului Muncii, eforturi-
le de stimulare a activitatii economice din zona
cultural-creativa etc). Cu alte cuvinte, nu ne-am
propus sa estimam dimensiunea unui anumit

33 Am inclus in aceasta categorie veniturile si facilitatile
pe care le poate oferi un loc de munca (telefon, laptop,
autoturism)

segment de populatie cu probabilitati sporite
de a desfasura o activitate in sectoarele cultu-
rale sau creative, ci mai degraba sa surprindem
modul general de raportare al populatiei fata
de tipuri noi de munca.

Dintre cele 20 de valori legate de munca in-
cluse in chestionar, cele care au obtinut cele mai
bune scoruri medii pe scala importantei atribu-
ite sunt: stabilitatea (6.62), nivelul de salarizare
(6.61) si predictibilitatea/siguranta financia-
rd (6.42). Tot peste pragul de 6 se situeaza si
calitatea unui loc de munca de a permite rela-
tii bune, de prietenie cu colegii (6.07). Cel mai
mic scor este obtinut in cazul nivelului de risc
pe care un loc de munca l-ar putea avea (3.52).

Analizand evaluarile in functie de diferitele
dimensiuni In care pot fi Incadrate, observam
ca aspectele ce tin de stabilitate si siguranta se
mentin pe prima pozitie (6.52), fiind urmate de
cele legate de recompensele extrinseci (6.08) si
lucrul in echipa si relatiile cu colegii (5.95). Uti-
lizarea creativitatii si originalitatii individuale
in munca ocupa pozitia a patra in clasament
(5.89), urmata indeaproape de recompensele
intrinseci si posibilitatile de autonomie si fle-
xibilitate. Diversitatea In munca se regaseste in
partea inferioara (5.58).
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Sa ofere stabilitate

S L —(; ) -
Sd ofere posibilitatea de a rezolva probleme
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Sd fie bine plditit
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Sd iti permitd sd fii creativ in ceea ce faci

S O —— S E—
Sd presupund un nivel ridicat de responsabilitate

S L — 50 E—
Sd pund un accent mare pe lucrul in echipd

S T es— 7 S E—

Sd iti permitd sd fii original
S O — 5O E—

Sd iti ofere siguranyd financiard
S O —— (/| ) E—

Sd ai relatii bune, de prietenie cu colegii

S O — ;. () 7 E—
Sd poti lua decizii independent de altii

——  — 7 () ——
Sa presupund o muncd variatd

S C —— S S —

Sa lfl permlta sa C'ul’l0§ll mereu oameni noi
I I 5 S §

Sa iti ofere anumite facilitdti (telefon, laptop, masind etc.)
I 5.55 —————

Sd ai un program de lucru flexibil
—— L —— ) —

Sd fie o munca admiratd de oameni/societate
S Ce— 7 () S ——

Sa colaborezi bine cu colegii
S L —— (7 () | E—

Vv/l

Sa iti permitd sd te dezvolti personal si profesional
S T ss—— () () E—

Sd fie o muncd de folos altor oameni/societitii
S Cee— T 4 —

Sd iti permita sa influentezi alfi oameni sau evenimente
S O — () ——

Sa aibd o dozda mai mare de risc
S 3.52
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Graficul 1. Aspecte percepute ca fiind importante pentru un loc de munca (total populatie)

(:ll“ll ‘El('ili&l.l‘() Valorile reprezintd scorul mediu obtinut pe o scald de la 1 la 7 (1=deloc important, 7=foarte important)




Tabelul 2. Dimensiuni valorice privind locul de munca

1. Stabilitatea locului de munca si siguranta financiara (6.52)
- sa ofere stabilitate (6.62)
- sa iti ofere sigurantd financiara (6.42)
2. Recompense extrinseci (6.08)
- sa fie bine platit (6.61)
- sa iti ofere anumite facilitati: laptop, telefon, masina (5.56)
3. Lucrul in echipa si relatiile cu colegii (5.95)
- sa ai relatii bune, de prietenie cu colegii (6.07)

- sa colaborezi bine cu colegii (6.01)

- sa puna un accent mare pe lucrul in echipa (5.78)
4. Creativitatea si originalitatea (5.89)
- sa ofere posibilitatea de a rezolva probleme (6.22)

-sa 1ti permita sa fii creativ in ceea ce faci (5.86)

-sa 1ti permita sa fii original (5.59)
5. Recompensele intrinseci (5.87)
- sa 1ti permita sa te dezvolti personal si profesional (6.00)

- sa fie o munca de folos altor oameni/societatii (5.74)
6. Flexibilitatea si autonomia individuala (5.76)
- sa poti lua decizii independent de altii (5.70)

- sd ai un program de lucru flexibil (5.82)
7. Prestigiul social (5.70)

- sa fie o munca admirata de oameni/societate (5.70)
8. Nivelul de responsabilitate (5.59)

- sa presupuna un nivel ridicat de responsabilitate (5.59)
9. Diversitatea muncii (5.58)

- sa presupund o munca variata (5.58)
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- sa iti permita sa cunosti mereu oameni noi/sa iti faci noi cunostinte (5.58) ARTISTI SI PERSOANELE
10. Pozitia de control (5.05) ACTIVE iN SECTOARELE
- sa iti permita sa fii In control, sa influentezi al{i oameni sau evenimente (5.05) CULTURALE $1 CREATIVE:
11. Nivelul de risc (3.52) PERCEFTI. FTITUDINI
: . SIOPINIIINTALNITE IN

- sa aiba o doza mai mare de risc (3.52) RANDUL POPULATIEI
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In continuare vom prezenta variatia prefe-
rintelor pentru un loc de munca in functie de .
diferite caracteristici socio-demografice (tabe-
lele 3 si 4). Astfel:
e 1n ceea ce priveste diferentele de gen, atat
femeile, cat si barbatii urmeaza acelasi mo-
del de valori. Cateva diferente (mai mari de
0.2) pot fi observate in cazul importantei
acordata utilizarii creativitatii in munca
sau nivelului de responsabilitate, situatii in

care barbatii obtin scoruri mai mari;

diferentele dintre mediile de rezidenta
indica faptul ca, spre deosebire de urban,
persoanele din mediul rural acorda o im-
portanta mai mare atat utilizarii creativita-
tii In munca si nivelului de responsabilitate,
cat si lucrului in echipa, originalitatii, pro-
gramului flexibil sau beneficiilor extrinseci
(facilitati de tip telefon, masina, laptop etc).

Tabelul 3. Aspecte percepute ca fiind importante pentru un loc de muncg,
in functie de gen si mediul de rezidenta

Barbati | Femei | Rural | Urban

Sa ofere stabilitate

6.61 6.63 6.56 6.66

Sa ofere posibilitatea de a rezolva probleme

6.21 6.22 6.23 6.20

Sa fie bine platit

6.57 6.65 6.65 6.58

Sa iti permita sa fii creativ in ceea ce faci

5.98 5.73 5.96 5.77

Sa presupuna un nivel ridicat de responsabilitate

5.70 5.48 5.75 5.47

Sa puna un accent mare pe lucrul in echipa

5.76 5.80 5.90 5.69

Sa 1ti permita sa fii original

5.64 5.54 5.75 5.47

Sa iti ofere siguranta financiara

6.41 6.42 6.39 6.43

Sa ai relatii bune, de prietenie cu colegii

6.05 6.08 6.04 6.09

Sa poti lua decizii independent de altii

5.74 5.66 5.66 5.73

Sa presupunad o munca variata

5.64 5.52 5.65 5.52

Sa iti permita sa cunosti mereu oameni noi

5.65 5.50 5.69 5.49

Sa iti ofere anumite facilitati (telefon, laptop, masina etc.)

5.60 5.51 5.81 5.36

Sa ai un program de lucru flexibil

5.73 5.90 5.98 5.69

Sa fie o munca admirata de oameni/societate

5.78 5.62 5.76 5.65

Sa colaborezi bine cu colegii

6.02 6.00 6.06 5.97

Sa iti permita sa te dezvolti personal si profesional

6.03 5.97 6.00 6.00

Sa fie o munca de folos altor oameni/societatii

5.78 5.70 5.71 5.76

Sa iti permita sa influentezi alti oameni sau evenimente

5.09 5.00 5.04 5.05

Sa aiba o doza mai mare de risc

3.51 3.53 3.57 3.48

Valorile reprezintd scorul mediu obtinut pe o scald de la 1 la 7 (1=deloc important, 7=foarte important)
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e 1n functie de educatie, se observa ca per-
soanele cu educatie superioara obtin sco-
ruri mai mari pentru aproape toti itemii in-
clusi in chestionar, situatie consistenta cu
un nivel mai ridicat al asteptarilor. Stabili-
tatea pe care o poate oferi un loc de munca
este cel mai important aspect in cazul aces-
tora, fiind urmata de nivelul de salarizare,
siguranta financiard, oportunitatile de dez-
voltare personald, posibilitatea de a rezol-
va probleme si creativitate;

¢ analiza in functie de varsta indica scaderi ale

scorurilor obtinute pe masura ce ne apro-
piem de grupa 65 de ani si peste. In acest caz,
au o importanta mai mica aspecte precum
posibilitatea de a rezolva probleme, nivelul
ridicat de responsabilitate, oportunitatea de
utilizare a originalitatii sau de a fi indepen-
dent, existenta facilitatilor. Valori precum
posibilitatea de a fi original, munca variata si
programul flexibil sunt mai bine apreciate in
cazul grupei de varsta 18 - 34 de ani;

Tabelul 4. Aspecte percepute ca fiind importante pentru un loc de munca,
in functie de nivelul de educatie si varsta

Cel mult . A
. . Liceu/ post- | Invatamant
Nivel de educatie 10 clase/ . . .
. 5 liceala superior
profesionala

Sa ofere stabilitate 6.59 6.62 6.69
Sa ofere posibilitatea de a rezolva probleme 6.24 6.21 6.15
Sa fie bine platit 6.66 6.58 6.51
Sa iti permita sa fii creativ in ceea ce faci 5.73 5.89 6.17
Sa presupuna un nivel ridicat de responsabilitate 5.50 5.62 5.81
Sa puna un accent mare pe lucrul in echipa 5.73 5.85 5.80
Sa iti permita sa fii original 5.47 5.70 5.77
Sa iti ofere siguranta financiara 6.45 6.36 6.41
Sa ai relatii bune, de prietenie cu colegii 6.05 6.06 6.11
Sa poti lua decizii independent de altii 5.55 5.75 6.07
Sa presupund o munca variata 5.46 5.60 5.89
Sa iti permita sa cunosti mereu oameni noi 5.50 5.61 5.78
Sa iti ofere anumite facilitati (telefon, laptop, masina etc.) 5.59 5.53 5.49
Sa ai un program de lucru flexibil 5.78 5.88 5.84
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Sa fie o munca admirata de oameni/societate 5.71 5.72 5.63

Sa colaborezi bine cu colegii 6.05 5.93 6.01

Sa 1ti permita sa te dezvolt personal si profesional 5.88 6.06 6.26

Sa fie o munca de folos altor oameni/societatii 5.67 5.81 5.82

Sa iti permita sa influentezi alti oameni sau evenimente 4.93 5.11 5.31

Sa aiba o doza mai mare de risc 3.38 3.61 3.80

. 18 - 34 35-49 50-64 | 65 anisi
Grupe de varsta . . .
ani ani ani peste

Sa ofere stabilitate 6.62 6.65 6.62 6.57
Sa ofere posibilitatea de a rezolva probleme 6.29 6.27 6.22 6.00
Sa fie bine platit 6.62 6.62 6.60 6.60
Sa 1ti permita sa fii creativ in ceea ce faci 5.97 5.86 6.00 5.45
Sa presupund un nivel ridicat de responsabilitate 5.61 5.60 5.75 5.32
Sa puna un accent mare pe lucrul in echipa 5.79 5.73 5.87 5.69
Sa iti permita sa fii original 5.76 5.58 5.68 5.18
Sa iti ofere siguranta financiara 6.45 6.25 6.49 6.50
Sa ai relatii bune, de prietenie cu colegii 6.07 5.93 6.25 6.02
Sa poti lua decizii independent de altii 5.83 5.56 5.82 5.51
Sa presupuna o munca variata 5.71 5.57 5.64 5.25
Sa 1ti permita sa cunosti mereu oameni noi 5.62 5.65 5.62 5.34
Sa iti ofere anumite facilitati (telefon, laptop, masina etc.) 5.68 5.67 5.44 5.30
Sa ai un program de lucru flexibil 591 5.81 5.80 5.69
Sa fie o munca admirata de oameni/societate 5.68 5.68 5.88 5.51
Sa colaborezi bine cu colegii 6.00 5.92 6.18 5.90
Sa iti permita sa te dezvolt personal si profesional 5.96 6.01 6.16 5.83
Sa fie o munca de folos altor oameni/societatii 5.70 5.59 5.94 5.77
Sa iti permita sa influentezi alti oameni sau evenimente 5.20 4.85 5.17 4.92
Sa aiba o doza mai mare de risc 3.30 3.75 3.65 3.35

Valorile reprezintd scorul mediu obtinut pe o scald de la 1 la 7 (1=deloc important, 7=foarte important)
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Activitati asociate cu statutul de artist si
ocupatiile creative: opinia publica

Principalele probleme metodologice ridi-
cate In cadrul cercetarilor ce au ca obiect de
studiu grupul artistilor (si prin extensie acela
al persoanelor care activeaza in sectoarele cul-
turale si creative) sunt definirea si identificarea
persoanelor care au acest statut3.

De cele mai multe ori, pentru definirea unui
artist sunt operationalizate diferitele intelesuri
ale artei sau se apeleaza la judecati de valoare
(precum efortul depus, talentul necesar etc.).
Rezultatul constd, In aceste cazuri, in categorii
cu limite prea restranse pentru a cuprinde, de
exemplu, artistii culinari, acrobatii, caricaturis-
tii, realizatorii de stand-up comedy?®.

Problema identificarii este una de natura
tehnica si consta in aceea ca activitatea artisti-
lor (sau a persoanelor active in sectoarele cul-
turale si creative) nu este conditionata de un
proces de certificare/atestare (precum in cazul
doctorilor, avocatilor, tehnicienilor etc)®®.

Bruno S. Frey si Wener W. Pommerehne au
clasificat opt modalitati folosite pentru a iden-
tifica artistii in cadrul diferitelor studii®”:

e Volumul de timp remunerat in urma unei
activitati artistice;

e C(Castigurile obtinute In urma unei activi-
tati artistice;

3% Donnell Butler, Studies of Artists: An Annotated
Directory, p.3

35 Ibid.

36 Ibid.

37 Bruno S. Frey & Wener W. Pommerehne, Muses and
Markets: Explorations in the Economics of the Arts, p.146

e Reputatia/recunoasterea in randul publi-
cului larg;

e Reputatia/recunoasterea in randul grupu-
lui de artisti;

e (Calitatea muncii artistice;

e Apartenenta la o asociatie profesionala;

e C(alificari profesionale (educatie de speci-
alitate);

e Auto-identificarea ca artist.

Cea mai intdlnita metoda de identificare a ar-
tistilor este cea bazata pe apartenenta la o aso-
ciatie profesionala (32% din studiile analizate
de Donnell Butler intra in aceasta categorie?®®).
Avantajele oferite de aceasta metoda constau in
disponibilitatea datelor, In timp ce dezavantajele
tin de faptul ca nu cuprind si artistii care nu fac
parte dintr-o astfel de organizatie.

Volumul de timp remunerat ca urmare a
unei activitati artistice este cea de-a doua mo-
dalitate importanta in identificarea artistilor
(24% dintre studii, conform aceluiasi autor).
Desi foloseste o definitie usor de masurat,
aceasta optiune prezinta dezavantajul de a ex-
clude o categorie larga de artisti care nu obtin
venituri din activitatea lor si, de asemenea, nu
tine cont de discrepantele mari de oferta de
munca disponibila in cadrul diferitelor dome-
nii artistice.

Educatia de specialitate reprezinta un cri-
teriu de identificare a artistilor intalnit intr-un
numar mare de studii (14% in cazul analizei lui
Donnell Butler) si ofera avantajul comparabilita-
tii datelor cu cele despre apartenenta la o aso-
ciatie profesionald (comparatii Intre esantioane

38 Donnell Butler, Opcit., p.4-6
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create pe baza listelor de absolventi si cele din
bazele de date ale asociatiilor profesionale).
Principalul dezavantaj al acestei metode se re-
fera la imposibilitatea culegerii de date despre
artistii auto-educati, care nu au fost cuprinsi in-
tr-un sistem educational de specialitate.

Apelul la reputatia si recunoasterea acorda-
ta unui artist (In cadrul publicului larg sau in
cadrul grupului ocupational) este metoda po-
trivita pentru studierea artistilor ,ascunsi sau
slab conectati cu formele institutionale de ar-
ta”*°. Este cazul, de exemplu, al formelor de arta
marginale sau controversate din punct de ve-
dere social (precum graffiti). In acest caz, se
apeleaza la reteaua sociala sau la recomandari,
riscurile fiind de a identifica mai degraba artis-
tii cu retele sociale extinse. O forma alternativa
este aceea de a selecta castigatorii/nominali-
zatii premiilor si distinctiilor, sau ale granturi-
lor si rezidentelor in diferite domenii ale artei.
Aceasta metodologie este folosita de 10,5%
din studiile analizate in lucrarea lui Donnell
Butler®. Acelasi procent de 10,5% intalnim si
in cazul auto-identificarii, metoda folosita si re-
comandata inclusiv de UNESCO*.

In cadrul Barometrului de Consum Cultural
2014, am fost interesati sa aflam care sunt ti-
purile de munca sau de activitate asociate, la
nivelul populatiei generale, cu statutul de ar-
tist. Totodatd, am urmarit si care sunt ocupati-
ile asociate cu munca/activitatea creativa. Fara
sa se Incadreze in vreuna dintre metodologiile

39 Ibid.
*0 Ibid.
1 Ibid.

mai sus prezentate, abordarea propusa a urma-
rit mai degraba vizibilitatea anumitor activitati
artistice sau creative.

Astfel, in cadrul chestionarului au fost inclu-
se doud Intrebari cu raspuns deschis (fara opti-
unea de a alege dintre categorii predefinite) si
multiplu (au putut fi indicate mai multe activi-
tati, ocupatii), adresate tuturor persoanelor in-
cluse in esantion:

¢ Ce munca specifica va vine in minte cand
va referiti la artisti?

e Gandindu-va la oamenii care efectueaza o
munca creativa, care sunt ocupatiile care
va vin in minte?

Raspunsurile inregistrate de operatorii de
teren au fost prelucrate si clasificate dupa cum
urmeaza:

e cel mai des intalnit raspuns cu privire la
tipul de munca asociat artistilor face referire
la activitatile muzicale. Fie ca este vorba
de compozitie sau interpretare, fie ca este
vorba de domenii ce tin de ,cultura Tnaltd”
(opera, opereta) sau ,cultura de masa”
(interpreti pop, lautari etc), pentru 45%
dintre respondenti statutul de artist are
legatura cu domeniul muzicii;

e actoria si activitatile din zona artelor plastice
se plaseaza pe pozitiile 2 si 3, cu procente
foarte apropiate (27% si 25%). In ceea ce
priveste artele plastice, cel mai des intalnit
raspuns a fost ,pictura”, urmat de , desen”;

e alte procente importante sunt reprezen-
tate de raspunsurile ce vizeaza domeniul
coregrafiei (11%), al sculpturii sau olaritului
(8%), al scrisului (7%) si teatrului (4%).
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Tabelul 5. Tipuri de activitati asociate cu statul de artist
(total populatie, Intrebare deschisd, raspuns multiplu)

Ce muncd specificd va vine in minte cand vda referiti la artisti?
Raspunsuri %

’3 Activitati muzicale (interpretare, compozitie) 45%
é Actorie 27%
E Activitati din aria artelor plastice (pictura, desen) 25%
8 Coregrafie 11%
g Sculptura, olarit 8%
% Scris 7%
g Teatru 4%
= Divertisment 2%
E':I, Regie 2%
= Film 1%
bl Fotografie 1%
E Activitati de artizanat 1%
r; Arhitecturd/restaurare 1%
E Design 1%
E Creativitate, originalitate 4%
— Costume 2%
% Activitati recreative 1%
E Talent, indemanare 1%
— Nu stiu 9%
—
E Datele prezentate in tabelul 5 reclama cateva imagine despre artisti. De exemplu, categoria de
= observatii. In primul rand, se observa ca raspun- raspunsuri grupate sub numele ,costume” (2%)
rz: surile participantilor la sondaj nu diferentieaza in cuprinde aprecieri despre vestimentatia tradi- ARTISTII $1 PERSOANELE
—_— totalitate Intre activitati si domenii artistice. Din- tionala a artistilor interpreti de muzica popula-

colo de dificultatile de masurare inerente unei in-
trebari deschise, rezultatele obtinute pot reflecta
si impedimentele pe care populatia generala le
intampinad atunci cand Incearca sa-si proiecteze o

ra, acesta fiind practic elementul care, pentru o
categorie de respondenti, ajuta la identificarea
unei activitati ca apartinand zonei artistice. Sub
numele de ,activitati recreative” au fost grupate
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raspunsurile cuprinzand judecati de valoare cu
privire la nivelul scazut de dificultate al muncii
artistice, pe cand , creativitate, originalitate” (4%)
si talent, indemanare” (1%) au in vedere caracte-
ristici individuale percepute ca fiind importante
in definirea artistului.

In ceea ce priveste activititile asociate
cu o munca creativa, raspunsurile sunt mai

diversificate, acoperind o plaja larga de ocupatii.
Categoria de raspunsuri cel mai des oferite este
cea a pictorilor (34%) urmata de sculptor/olar
(21%), muzician (21%), actor (13%) si scriitor
(11%). Exista si raspunsuri cu un grad mai mare
de generalizare, precum artist plastic (10%) sau
meserias (4%).

Tabelul 6. Tipuri de activitati asociate cu ocupatiile creative (total populatie, raspuns multiplu)

Gdndindu-vd la oamenii care efectueazd o muncd creativd,
care sunt ocupatiile care vd vin in minte?

Raspunsuri %
Pictor 34%
Sculptor/Olar 21%
Muzician 21%
Actor 13%
Scriitor/Poet 11%
Artist plastic 10%
Arhitect 9%
Coregraf/Dansator 6%
Profesor 4%
Meserias 4%
Regizor 4%

Om de stiinta 4%
Designer vestimentar 3%
Fotograf 3%
Programator/Inginer 2%
Tamplar 2%

Artist (nespecificat) 2%
Arheolog 1%
Bucatar 1%
Jurnalist 1%

=
(7]
=
|
=
—
=
—
=
=
o
-_—
>
—
-
rm
-—
—
==}
—
(o]
rm
=
cD
=
=
=
rm
0
-
(=]
= =)
=
=
o =
rm
(=
—
L
=
=
p—
F
=




=T
—
=L
= =
—
5
—_—
(-
(NN
(= =
=L
—
[= =
(]
L.
n
Ly
=
|
L)
(]
(= =
(N
(==
—_—
= =
—
——
o
(=T
]
=T
—
=
[
=T
—
f—|
p—
h
—
| —
—_
w
—

Agricultor 1%
Nu stiu 24%
Alt raspuns 7%

Contributia societala atribuita ocupatiilor
din sectoarele culturale sau creative

Studierea grupurilor de artisti sau persoa-
nelor active in sectoarele culturale si creative
poate presupune si investigarea contributiei
societale inclusa 1n activitatea pe care acestia o
desfasoara. Contributia societala se manifest3,
in cazul artistilor, in domenii precum educatia,
capitalul social, dezvoltarea economica sau im-
plicarea civica*?, munca lor avand potentialul
de a creste toleranta si coeziunea sociala, de a
stimula schimbarea si inovarea, de a face vizibi-
le anumite probleme (precum cele ale grupuri-
lor marginale) s.a.

Cu toate acestea, efectele activitatii artisti-
lor pot ramane ,invizibile” pentru publicul larg,
in conditiile in care contributia societald a aces-
tora nu este suficient de bine inteleasd, docu-
mentata sau promovata*?. Desi publicul poate
valoriza Intr-o mare masura arta sau cultura,
precum si produsele acestora, in acelasi timp
poate acorda o importanta mica persoanei care
a creat respectivul produs. Cu alte cuvinte, desi
artistii pot crea produse cu impact asupra gru-
purilor de oameni sau societatii per ansamblu,
publicul larg nu stabileste in mod necesar o le-
gatura intre produs si creator**.

*2 Maria-Rosario Jackson et al.,, Investing in Creativity: A
Study of the Support Structure for U.S. Artists, p.12

3 Ibid.

* Ibid.

In acest volum, ne-am propus si masurim
opinia publica in ceea ce priveste contributia
societalda a anumitor activitati din domeniul
artei sau al sectoarelor culturale si creative.
Astfel, participantii la sondaj au fost rugati sa
evalueze 1n ce masura diferite profesii sau ocu-
patii contribuie la binele general al societatii.
Comparativ, au fost propuse spre evaluare si
alte domenii (stiinta, administratie publica, po-
litica etc.). Lista de activitati evaluate a cuprins
25 de itemi, respondentii avand la dispozitie o
scala de cinci trepte (1 - ,in foarte mica masu-
rd”, 5 - ,In foarte mare masura”).

Analizand rezultatele in functie de distribu-
tia raspunsurilor pentru variantele ,in foarte
mare masurd” si ,in mare masurd”, activitatea
cea mai bine evaluata din perspectiva contributi-
ei societale este cea a doctorilor (91% - ,in mare
masurd” si ,In foarte mare masurd” - tabelul 7).
Pozitiile urmatoare sunt ocupate de invatatori/
educatori (83%), profesori universitari (82%),
ingineri (81%) si profesori de liceu (79%).

Observam ca cea mai buna pozitie ocupata
de o activitate artistica sau din sectoarele cul-
turale si creative este 10, loc unde se regasesc
arhitectii (,in mare masura” si ,in foarte mare
masurd” insumand 63% dintre raspunsuri), ur-
mati de scriitori care obtin acelasi scor cu pre-
otii sau conducatorii religiosi (59%). Fotografii
(40%) si designerii de haine (39%) ocupa ulti-
mele locuri ale clasamentului.
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Cele mai multe activitati artistice sau din
sectoarele culturale si creative sunt grupate
in jurul procentelor de 40%-50%: muzicieni
(54%), muzeografi (52%), actori (52%), sculp-
tori (50%), regizori (50%), dansatori (43%),
pictori (41%).

Imaginea despre artisti si persoanele active
in sectoarele culturale sau creative conform ca-
reia, prin comparatie cu alte profesii sau ocu-
patii, munca acestora contribuie intr-o masura

mai mica la binele general al societatii este con-
sistenta cu rezultatele obtinute prin aplicarea
altor intrebari. Astfel, conceptul de bine gene-
ral a fost operationalizat pentru a surprinde
dimensiunea coeziunii sociale si dimensiunea
economici. In acest sens, persoanele incluse in
esantion au fost chestionate cu privire la efecte-
le pe care activitatile artistice le au asupra ,re-
latiilor dintre oameni” si asupra ,,economiei’, la
nivel local, regional si national.

Tabelul 7. Evaluarea contributiei societale a activitatilor artistice sau din sectoarele culturale si creative

In ce misuri credeti cd urmdtoarele | in foarte S Nici mica ; In foarte
n mica ici mica, n mare
profesii/ocupatii contribuie la mica L . L mare
masura nici mare masura
binele general al societatii? masura masura

1. Doctori 2% 1% 6% 17% 74%
2. Invatitori/educatori 1% 4% 12% 25% 58%
3. Profesori (universitari) 2% 4% 12% 23% 59%
4. Ingineri 3% 5% 11% 24% 57%
5. Profesori (liceu) 5% 4% 12% 29% 50%
6. Oameni de stiinta 4% 8% 11% 23% 54%
7. Profesori (gimnaziu) 5% 6% 14% 30% 45%
S{é\g:is::éa)sl (electricieni, instalatori, 20 50 18% 31% 44%
9. Programatori 4% 7% 21% 29% 39%
10. Arhitecti 7% 8% 22% 27% 36%
11. Scriitori 5% 12% 24% 28% 31%
12. Preoti sau conducatorii religiosi 8% 13% 20% 27% 32%
13. Jurnalisti 8% 10% 23% 30% 29%
14. Sportivi 6% 11% 26% 29% 28%
15. Muzicieni 5% 12% 29% 28% 26%
16. Actori 9% 11% 28% 29% 23%
17. Muzeograf 10% 11% 27% 26% 26%
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18. Functionari publici 11% 13% 25% 27% 24%
19. Sculptori 8% 14% 28% 23% 27%
20. Regizori 8% 12% 30% 26% 24%
21. Dansatori / Coregrafi 11% 19% 27% 22% 21%
22. Pictori 13% 18% 28% 20% 21%
23. Oameni politici 24% 15% 20% 18% 23%
24. Fotografi 13% 17% 30% 23% 17%
25. Designeri de haine 14% 18% 29% 20% 19%

Ce fel de efecte credeti ca au activitatile artistice asupra....

38% 3% 20% 9% 30%

Relatiilor dintre oamenii din Romania

39% 4% 18% 12% 27%
Relatiilor dintre oamenii din regiunea in
care traifi

20% 6% 18%  10% 26%
Relatiilor dintre oamenii din localitatea in
care traifi

38% 6% 17% 10% 29%

Economiei Romaniei

37% 6% 18% 11% 28%
Economiei regiunii in care traiti

41% 6% 15% 12% 26%

Economici localitatii in care traiti
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Atat in cazul coeziunii sociale, cat si in cazul
economiei, raspunsurile care indica efecte be-
nefice ale activitatilor artistice variaza intre un
minim de 37% (situatia evaluarii efectelor acti-
vitatilor artistice asupra economiei regionale)
si un maxim de 41% (situatia evaluarii efecte-
lor activitatilor artistice asupra economiei loca-
le). Nu au fost intalnite diferente importante in
ceea ce priveste nivelul de raportare (local, re-
gional, national).

Urmatorul raspuns, ca pondere, este cel al
persoanelor care nu stiu sa evalueze aceste
efecte (Intre 26% si 30%). Procentul mare al
non-raspunsurilor poate indica o slaba expune-
re a publicului larg la astfel de intrebari, o pre-
zentd redusa In spatiul public a dezbaterilor pe
aceasta tema. Astfel, acest ,gol informational”
contribuie la situatia in care un segment mare
al populatiei nu are o opinie formata (de orice
natura) cu privire la efectele pe care activitati-
le artistice le au asupra relatiilor dintre oameni
sau asupra economiei.

Prestigiul artistilor

Masurarea prestigiului ocupational este o pre-
ocupare centrald in analiza stratificarii societatilor
moderne, iar abordarile din acest domeniu varia-
za in functie de asumptiile privind elementele pe
care este construita notiunea de prestigiu (reali-
zari, stima, onoare, carisma)*. Instrumentele in-
ternationale standardizate destinate masurarii
% Wegener citat de Keiko Nakao, ,Occupational Prestige’

in International Encyclopedia of the Social Sciences, 2"
Edition (vol.3), p.1996-1997

prestigiului ocupational se bazeaza pe evaluari
subiective privind locul pe care il ocupa in soci-
etate diferitele titluri ocupationale si, chiar daca
definitiile privind natura prestigiului sau meto-
dele de masurare pot varia, cercetarile empirice
evidentieaza o serie de constante*: diferite me-
tode de evaluare a ocupatiilor conduc la ierarhii
de prestigiu similare, ierarhiile de prestigiu sunt
stabile In timp, ierarhiile de prestigiu prezinta un
grad mare de comparabilitate intre diferite soci-
etati, principalii factori asociati cu prestigiul ocu-
pational sunt nivelul de educatie si venitul.

Includerea in sondaje a intrebarilor prin care
se culeg date despre imaginea publica sau nivelul
de Incredere asociat diferitelor ocupatii sustine
preocupdrile de imbunatdtire a situatiei anumi-
tor ocupatii. Este cazul, de exempluy, politicilor pu-
blice initiate Tn 1997 in Marea Britanie cu scopul
de a imbunatati statusul general al profesorilor si
al cadrelor didactice®’.

*6 Keiko Nakao, ‘Occupational Prestige’ in International
Encyclopedia of the Social Sciences, 2" Edition (vol.3),
p.1997-2000

*7 Linda Hargreaves et al., ‘The Status of Teachers and the
Teaching Profession: Views from Inside and Outside the
Profession’, in Interim Findings from the Teacher Status
Project, p.V
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in general, cit de respectati credeti ci sunt artistii din
Romania?

4%

11%

B Foarte respectati M Destul de respectati ® Nu prea respectati ® Deloc respectati

Graficul 3. Perceptii cu privire la prestigiul al artistilor

Datele Barometrului de Consum Cultural 2014,
indica o pondere mai mare a celor care cred ca ar-
tistii sunt respectati in Romania (pentru 11% din
populatia studiata acestia sunt ,foarte respectati”,
in timp ce pentru 45% sunt ,respectati”).

In ceea ce priveste distributia datelor in
functie de caracteristici socio-demografice (ta-
belele 7-9), nu exista multe abateri de la aceas-
ta tendinta:
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e intdlnim un procent mai mare al femeilor (12%) si persoanelor din mediul rural (15%) care cred

ca artistii din Romania sunt ,foarte respectati”;

Tabelul 7. Perceptii cu privire la prestigiul social al artistilor in functie de gen si mediu de rezidenta

Barbati Femei Rural Urban
Foarte respectati 9% 12% 15% 8%
Destul de respectati 47% 44% 44% 46%
Nu prea respectati 37% 42% 36% 42%
Deloc respectati 7% 2% 5% 4%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

e 1n cazul varstei, intdlnim mai multe persoane care aleg acelasi raspuns (15%) din grupa 50-64 ani;

Tabelul 8. Perceptii cu privire la prestigiul social al artistilor in functie de varsta

18 - 34 ani 35 - 49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste
Foarte respectati 9% 8% 15% 11%
Destul de respectati 48% 50% 38% 44%
Nu prea respectati 40% 37% 41% 41%
Deloc respectati 3% 5% 6% 4%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

e persoanele cu un nivel de educatie de cel mult 10 clase sau scoala profesionala sunt cele care cred

in masura cea mai mare (13%) ca artistii din Romania sunt foarte respectati.

Tabelul 9. Perceptii cu privire la prestigiul social al artistilor in functie de nivelul de educatie

Cel mult 10 clase/ . ) o A .
. . Liceu/post-liceala | Invatamant superior
profesionala
Foarte respectati 13% 9% 6%
Destul de respectati 45% 45% 47%
Nu prea respectati 37% 42% 43%
Deloc respectati 4% 4% 3%
TOTAL 100% 100% 100%
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Atractivitatea unei cariere artistice sau in
sectoarele culturale si creative

Tabelul 10 prezinta rezultatele obtinute in
ceea ce priveste atractivitatea, din punct de ve-

fost rugati sa aleaga dintr-o lista cu 26 de itemi
acele profesii/ocupatii de dorit a fi practicate
de copilul /copiii lor. In topul celor mai atractive
profesii in randul parintilor, primele cinci po-
zitii sunt ocupate de actor/actrita (14%), cre-

; dere parental, a unei profesii/ocupatii in ca- ator de programe pe calculator (13%), arhitect
e drul sectoarelor culturale sau creative. Astfel, (12%), jurnalist (10%) si muzician/compozi-
E respondentii care aveau la momentul culege- tor (9%).
é rii datelor copii cu varsta de pana in 18 ani au
L
=
— Tabelul 10. Atractivitatea activitatilor culturale sau creative in randul parintilor
[= =
E Pe care dintre urmadtoarele profesii v-ar pldcea sa le practice copilul / copiii
oA dvs? (doar pentru respondentii care au copii de pdnd in 18 ani, rdspuns
% multiplu)
=T
o Raspunsuri %
[
e Actor/actrita 14%
(=
o Creator de programe pe calculator 13%
o
- i 0
E Arhitect 12%
(= Jurnalist 10%
—
; Muzician/Compozitor 9%
g Fotograf 7%
— Dansator/dansatoare 6%
—
E Regizor de film 6%
E Membru intr-o trupa de muzica 6%
—_
"Z’-‘ Realizator de programe de televiziune 5% ARTISTII S| PERSOANELE
= Interpret de muzica vocalda/cantaret 5% [}Itﬁ.]l-'ll\lllfl\llli‘EssElch[l]é\I{‘TEl\I;E
Pictor 5% PERCEPTII, ATITUDINI
| OPINII INTALNITE IN
Editor/Patron de editura 5% SRRNDUL POPULATIEI
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Designer de haine 4%

Grafician 4%

Interpret de muzica instrumentala 4%
Impresar 4%

Scriitor 3%

Designer de produse industriale/de interior 3%
Regizor de teatru 3%
Copywriter intr-o firma de publicitate 2%
Manager cultural 2%

Sculptor 1%

Dirijor de orchestra 1%
Restaurator 1%

Muzeograf 1%

Comparand aceste rezultate cu atractivi-
tatea profesiilor creative masurata in randul
tinerilor, se constata o suprapunere partiala
intre cele doua viziuni. Astfel, date de sondaj
similare orientate spre a descrie interesul tine-
rilor fata de profesiile creative*® indica faptul ca
in topul preferintelor tinerilor se afla profesiile
de jurnalist (12.2%), fotograf (11.8%), arhitect
(10.9%), creator de programe pe calculator
(9.0%) si designer de moda (8.3%).

*8 Gabriel Jderu & Darie Cristea, Atractivitatea profesiilor
creative si orientdri antreprenoriale ale tinerilor in dome-
nii creative, p.2

Proximitatea artistilor si persoanelor care
activeaza in sectoarele culturale si creative

Pentru un procent de 31% dintre respon-
denti, in propria localitate, artistii nu sunt
prezenti (graficul 4), fapt ce poate indica deo-
potriva raritatea ocupatiei, cat si vizibilitatea
foarte redusa a acesteia. Urmatoarea categorie
importantd, din perspectiva frecventei raspun-
surilor, este a celor care aprecieaza ca in loca-
litatea lor exista putini artisti (21%) sau cativa
(19%). Cel mai mic procent (14%) se inregis-
treaza in cazul raspunsurilor care cred ca exista
multi artisti la nivel local.
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Din cite cunoasteti, in localitatea dvs. exista...

31%

21%

B Multi artisti ® Cativa artisti ® Nici multi, nici pufini ® Pufini artigti ® Niciun artist

14%

19%

Graficul 4. Proximitatea perceputa a artistilor

Din perspectiva tipului de localitate, pe ma-
sura ce avem in vedere localitati tot mai mari,
creste si perceptia publica despre numarul ar-
tistilor de la nivel local. Astfel, excluzand ora-
sul Bucuresti care concentreaza o mare parte
din activitatea artistica si creativa (fapt sesizat
si la nivelul opiniei publice prin procentul ce-
lor 73% de respondenti care declara ca aici pot

fi intdlnite multe persoane avand aceasta ocu-
patie), In orasele ce au intre 30.000-100.000 si
100.000-200.000 de locuitori intalnim si frec-
venta cea mai mare (16%) a celor care cred ca
in localitatea lor exista multi artisti. Satele de
pana in 2500 de locuitori prezinta cele mai sla-
be rezultate, in 80% dintre cazuri mentionan-
du-se ca nu exista niciun artist local.

ARTISTII $1 PERSOANELE
ACTIVE iN SECTOARELE

CULTURALE I CREATIVE:
PERCEPTII, ATITUDINI
1 OPINIIINTALNITE IN
RANDUL POPULATIE!

e

197




Tabelul 11. Proximitatea perceputa a artistilor in functie de tipul de localitate

Multi | Cativa | VG MU | b ini | Niciunul | Total
nici putini
Rural <2500 de locuitori 1% 6% 4% 9% 80% 100%

Rural >2500 de locuitori 3% 14% 5% 25% 53% 100% —
Urban < 30 de mii de locuitori 3% | 14% 15% 35% | 33% | 100% 4
Urban 30.000-100.000 de locuitori 16% 22% 20% 29% 13% 100% E'
Urban 100.000-200.000 de locuitori | 16% 41% 21% 15% 7% 100% E'
Urban >200.000 de locuitori 12% 35% 28% 22% 3% 100% ;
Bucuresti 73% | 6% 19% 2% 0% 100% =
Tabelul 12. Artisti si persoane active din sectoarele culturale sau creative in reteaua sociala personala %
Dvs. cunoasteti personal sau aveti prieteni cu urmatoarele meserii? ;
Raspunsuri % E
Fotograf 30% 5'
Creator de programe pe calculator 22% E_.
Jurnalist 20% %
Arhitect 16% m
Interpret de muzica vocald/cantaret 16% E
Dansator/dansatoare 14% m
Interpret de muzicd instrumentala 14% 2
Muzician/Compozitor 13% §
Membru intr-o trupa de muzica 12% =
Actor/actrita 11% 3:3
Scriitor 9% .'_'—':'.
Designer de produse industriale/de interior 9% E
Pictor 8% El
==
Sculptor 7% IE
Designer de moda 6% >«

Realizator de programe de televiziune 6%

Grafician 5%

Copywriter intr-o firma de publicitate 5%

culturadata.ro Regizor de teatru 5%




)

Impresar 5%
Regizor de film 4%
Editor/Patron de editura 4%
Restaurator 4%
Muzeograf 4%
Dirijor de orchestra 3%
Manager cultural 3%

In cadrul chestionarului, misurile subiec-
tive privind situatia de la nivel local au fost
completate de o Intrebare ce a vizat existenta
in reteaua sociala a respondentilor a unor per-
soane cu statut artistic sau care activeaza in
sectoarele culturale si creative.

Astfel, topul celor mai intalnite meserii cu
care publicul larg are contact direct (prin inter-
mediul prietenilor sau cunostintelor) include:

Contactul direct cu arta si activitatile
culturale sau creative

Produsele muzicale sunt cele care au cel mai
mare impact la nivelul publicului larg, 77% din-
tre respondenti declarand ca sunt impresionati
sau inspirati de melodii sau piese muzicale. Ur-
matoarele locuri sunt ocupate de filme (57%),
carti (42%) sau piese de teatru (30%).

fotografi (30%), creatori de programe de calcu-
lator (22%), jurnalisti (20%), arhitecti (16%)
sau interpreti de muzica vocala (16%).

Tabelul 12. Impactul produselor culturale la nivel personal

Sunteti impresionati sau inspirati vreodatd de urmdtoarele....? Raspuns multiplu
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Raspunsuri %
0 melodie/o piesa muzicala 77%
Un film 57%
O carte 42%
O piesa de teatru 30%
O revista/ziar 26%
0 picturd/sculptura/fotografie 26% ARTISTII $I PERSOANELE
U d — 250, ACTIVE IN SECTOARELE
I concert deé muzica 0 CULTURALE $I CREATIVE:
O reprezentatie de dans 24% PERCEPTII, ATITUDINI
0 cladire/un obiectiv de patrimoniu 16% $1 OPINH INTALNITE IN
Un obiect de artizanat 12% RANDUL POPULATIEI
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In ceea ce priveste practicarea, ca modalitate
de petrecere a timpului liber; a anumitor activi-
tati ce au continut artistic sau creativ, cea mai des
intalnita optiune este desenul sau pictura (6%),
urmata de muzica sau dans (fiecare cu 4%).
Dupa cum se poate observa (tabelul 13, coloana
A), frecventa cu care intalnim astfel de activitati
in programul de petrecere a timpului liber pen-
tru populatia generala este foarte mica (mai ales
daca avem Tn vedere comparatia cu alte activitati
desfasurate in spatiul domestic, precum consu-
mul de televiziune - a se vedea sectiunea dedi-
catd consumului cultural In spatiul domestic).

Chiar daca nu obisnuiesc sa practice astfel
de activitati, procentul celor care ar dori sa isi
ocupe timpul liber cu diferite activitati artis-
tice sau creative este mult mai mare (tabelul
13, coloana B). Astfel, o activitate din domeniul

muzicii ar fi pe placul a 22% dintre respon-
denti, In timp ce desenul/pictura si dansul ar
atrage 15% dintre acestia. De asemenea, impli-
carea activa in domeniul teatrului este de do-
rit pentru 12% din populatia reprezentata de
prezentul sondaj.

Aceste diferente observate intre locul pe
care activitatile cu un conginut artistic si cre-
ativ 1l ocupa in prezent in cadrul preocuparilor
populatiei si cel pe care ar putea sd il ocupe sunt
destul de importante. De exemplu, raspandirea
programelor educationale sau culturale de im-
plicare activa In procesul artistic si creativ (prin
opozitie cu implicarea pasiva - asistare, auditie,
vizionare etc.) poate fi o optiune demna de luat
in calcul (din perspectiva impactului), pen-
tru initiativele ce urmaresc dezvoltarea audi-
entelor, cresterea consumul cultural etc.

Tabelul 13. Practicarea activitatilor artistice si creative

Pe care dintre urmadtoarele activitati ...

... le practicati ca modalitate de petrecere a ... v-ar pldcea sa le practicati ca modalitate de
timpului liber? Raspuns multiplu (A) petrecere a timpului liber? Raspuns multiplu (B)
Raspunsuri % Raspunsuri %

Desen/pictura 6% Muzica 22%
Muzica 4% Desen/pictura 15%
Dans 4% Dans 15%
Scriere creativa 2% Teatru 12%

Teatru 2% Sculptura 8%
Artizanat 2% Design 7%
Sculptura 1% Artizanat 7%

Grafica pe calculator 1% Grafica pe calculator 6%

Design 1% Scriere creativa 5%

Graffiti 1% Jurnalism 4%
Jurnalism 1% Graffiti 2%
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In functie de caracteristicile socio-demogra- activitatea muzicala ocupa prima pozitie atunci

fice referitoare la gen si mediu (tabelul 14), ob- cand vine vorba de alte preferinte posibile.
servam: Usoare diferente apar pentru pozitia trei a
e atat pentru femei, cat si pentru barbati, preferintelor (coloana B), unde femeile opteaza
- desenul/pictura este cea mai intalnita activitate mai des pentru dans (19%) si barbatii mai des
. cu continut artistic sau creativ practicata ca pentru sculptura (10%);
% modalitate de petrecere a timpului liber, iar
5
3 Tabelul 14. Practicarea activitatilor artistice si creative in functie de gen si mediu de rezidenta
E Pe care dintre urmdtoarele activitati le practicati (coloana A) sau v-ar pldcea sa le practicati
E (coloana B) ca modalitate de petrecere a timpului liber? Raspuns multiplu
= Birbati Femei Rural Urban
7 A B A B A B A B
E Desen,/picturi 5% 14% 7% 16% 6% 18% 6% 13%
o Sculptura 1% 10% 1% 6% 1% 6% 1% 9%
g Scriere creativa 2% 6% 3% 5% 3% 4% 2% 6%
! Muzici 5% 21% 3% 22% 3% 24% 4% 20%
= Teatru 1% 11% 3% 14% 1% 11% 2% 14%
= Dans 3% | 11% | 5% | 19% | 2% | 17% | 6% | 14%
5 Grafica pe calculator 2% 7% 1% 5% 1% 3% 2% 8%
g Design 1% 6% 2% 8% 1% 5% 2% 8%
E Graffiti 1% 3% 1% 1% 1% 1% 1% 3%
"=z= Artizanat 1% 6% 2% 7% 2% 6% 2% 7%
5' Jurnalism 1% 5% 1% 3% 1% 3% 1% 5%
=
E e in ceea ce priveste mediul de rezidenta, Raportat la varsta (tabelul 15), interesul
‘VZ’-’ tabloul general se pastreaza, cu observatia pentru a practica activitati artistice sau creati- ARTISTII $1 PERSOANELE
— ca persoanele care locuiesc in orase obtin ve In timpul liber scade pentru grupa de 65 de ACTIVE IN SECTOARELE
procente usor mai mari, atunci cand se ani si peste. O categorie de varsta care la nivel CULTURALE $1 CREATIVE:
discuta despre posibile activitati din timpul european prezinta interes public din perspecti- gIE[?I?IIIEIFI)IIiIIEIT%TI.IIWT[:E“T\II‘II
liber, in cazul graficii pe calculator (8%) si va inititivelor desfasurate in jurul conceptului RANDUL POPULATIE!

design-ului (8%); de imbatranire activa (active ageing), seniorii ' :
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din Romania prezinta putine dorinte sau astep-
tari In ceea ce privese umplerea timpului cu ac-
tivitati benefice pentru starea de spirit sau de

sanatate. Doar muzica (16%) si desenul/pic-
tura (9%) se detaseaza in randul preferintelor
pentru posibile activitati.

Tabelul 15. Practicarea activitatilor artistice si creative in functie de varsta

culturadata.ro

o

Pe care dintre urmadtoarele activitdti le practicati (coloana A) sau v-ar pldcea sa Cf”

le practicati (coloana B) ca modalitate de petrecere a timpului liber? é

18-34ani 35-49ani 50- 64 ani 65 ani si E'

peste ;

A B | A B | A | B | A | B =

Desen/pictura 15% | 17% | 3% | 19% | 3% | 14% | 1% | 9% g

Sculptura 1% [ 10% | 1% | 10% | 1% | 5% | 1% | 6% |E

Scriere creativi 2% | 8% | 4% | 7% | 2% | 5% | 2% | 2% "

Muzica 6% | 29% | 3% | 23% | 3% | 17% | 2% | 16% =

Teatru 4% | 16% | 1% | 13% | 1% |[13% | 1% | 6% =

Dans 10% | 22% | 3% | 18% | 1% | 12% | 1% | 5% F

Grafica pe calculator 3% |13% | 1% | 4% | 1% | 4% | 1% | 2% ==

Design 4% | 16% | 1% | 6% | 1% | 2% | 1% | 2% =

Graffiti 0% | 5% | 0% | 1% | 1% | 1% | 1% | 1% =

Artizanat 1% | 7% | 2% | 6% | 2% | 7% | 1% | 6% —

Jurnalism 1% | 6% | 1% | 5% | 1% | 2% | 1% | 2% S

=

=

Suportul public pentru artisti procentelor obtinute mentioneaza comunita- =
si activitati artistice tile locale (67%), fapt ce indica un tip de con- -
stientizare a importantei si rolului pe care %

Pentru cea mai mare parte a publicului astfel de activitati il pot avea la nivel local. Me- =
larg, autoritdtile centrale (88% - Guvernul) si I

cele locale (87% - Administratiile Publice Lo-
cale) sunt cei care ar trebui sa sprijine activi-
tatile artistice si artistii Romania (graficul 5).
Interesant este ca al treilea raspuns in ordinea

diul privat si societatea civila reprezentata de
O.N.G.-uri obtin procente asemanatoare: 56%
- companii multinationale, alte 52% - tipuri de
firme, 51% - Organizatii Non-Profit.
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Care din urmatorii considerati ca ar trebui sa sprijine activitatile
artistice si artistii din Romania? Raspuns multiplu

Guvernu - [ o%
Administra‘;i_le })l.l.blice Locale — 87%
(primdriile)
Comunititile locale _ 67%
Companii multinationale _ 56%
Firmele private _ 52%
Organizatiile Non Profit (ONG-urile) _ 51%
Asociatiile profesionale _ 49%
Sponsori persoane fizice _ 47%
Sindicatele _ 43%

Graficul 5. Suportul public pentru activitati artistice si artisti

Diferentele in functie de gen indica fap-
tul ca, dupa autoritati centrale sau locale si
comunitati, femeile acorda o importanta mai
mare companiilor multinationale (57%) si

asociatiilor profesionale (53%). Mediul rural
acorda o importanta mai mare atat implicarii
autoritatilor, cat si comunitatii locale sau me-
diului privat (tabelul 16).

ARTISTII $1 PERSOANELE
ACTIVE iN SECTOARELE

CULTURALE 1 CREATIVE:
PERCEPTII, ATITUDINI
1 OPINII INTALNITE IN
RANDUL POPULATIEI
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Tabelul 16. Suportul public pentru activitati artistice si artisti in functie de gen si mediu de rezidenta

Cine considerati cd ar trebui sa sprijine activitdtile artistice si artistii din Romdania?
(Raspuns multiplu)
Barbati | Femei Rural | Urban
Guvernul 86% 90% 93% 85%
Administratile Publice Locale (primdriile) 85% 89% 90% 85%
Firmele private 51% 53% 54% 50%
Organizatiile Non Profit (ONG-urile) 52% 50% 53% 50%
Comunitatile locale 64% 70% 71% 64%
Asociatiile Profesionale 44% 53% 50% 48% X
Sindicatele 42% 44% 44% 42%
Sponsori persoane fizice 49% 45% 49% 45%
Companii multinationale 54% 57% 62% 51%

pentru sprijinirea artelor si artistilor intr-o
mai mica masura comunitatii locale, in timp
ce grupa 50-54 de ani opteaza mai mult pen-
tru firmele private si organizatii non-guver-
namentale (60%).

In ceea ce priveste diferentele observate
in functie de grupa de varsta, asteptadrile fata
de autoritati se mentin in topul preferintelor,
cu procente apropiate de 90%. Persoanele de
65 de ani si peste atribuie responsabilitatea

Tabelul 17. Suportul public pentru activitati artistice si artisti In functie de varsta
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18- 34 35-49 . 65 ani si
. . 50 - 64 ani

ani ani peste
Guvernul 88% 87% 90% 89%
Administratile Publice Locale (primariile) 88% 87% 89% 84%
Firmele private 49% 48% 60% 50%
Organizatiile Non Profit (ONG-urile) 46% 52% 60% 47%
Comunitatile locale 69% 70% 69% 59%

Asociatiile Profesionale 49% 45% 54% 48% ‘
Sindicatele 41% 44% 45% 41%
Sponsori persoane fizice 42% 42% 54% 53%
Companii multinationale 51% 56% 59% 58%
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Chiar daca urmeaza modelul orientat spre
autoritati, persoanele cu un nivel superior de
educatie atribuie mai des responsabilitatea

catre comunitati locale (70%), companii multi-
nationale (62%), asociatii profesionale (54%)
si sponsori persoane fizice (54%).

Tabelul 18. Suportul public pentru activitati artistice si artisti in functie de educatie

Cel mult 10 clase | Liceu/post- invitimant
/profesionala liceala superior
Guvernul 90% 88% 83%
Administratile Publice Locale (primariile) 88% 85% 88%
Firmele private 53% 50% 52%
Organizatiile Non Profit (ONG-urile) 52% 47% 56%
Comunitatile locale 67% 65% 70%
Asociatiile Profesionale 48% 47% 54%
Sindicatele 45% 39% 42%
Sponsori persoane fizice 50% 37% 54%
Companii multinationale 57% 50% 62%

CONCLUZII

ontextul in care a fost proiectat si re-
Calizat acest capitol face referire la
necesitatea completarii studiilor si
analizelor din domeniul cultural (in particu-
lar din aria consumului cultural) cu abordari
ce vizeaza perceptiile, atitudinile sau opiniile
publicului larg cu privire la activitatea artisti-
lor sau a persoanelor active din sectoarele cul-
turale si creative. Daca datele disponibile la
nivel national acopera intr-o masura buna di-
mensiunea consumului si comportamentului
cultural, Barometrul de Consum Cultural 2014
cuprinde aceasta sectiune dedicata culegerii de
raspunsuri pentru intrebari referitoare la mai

multe aspecte legate de statutul artistilor si
meseriile creative. Analiza a urmarit in princi-
pal importanta atribuita la nivel general acelor
caracteristici ale muncii specifice sectoarelor
culturale si creative, asocierile care se produc
la nivelul publicului larg intre statutul de art-
ist si activitati considerate definitorii (sau aso-
cierile dintre creativitate si diferite activitati/
ocupatii), contributia pe care artistii sau per-
soanele din domeniile culturale si creative o
pot aduce pentru bunul mers al societatii, per-
spectiva parentald asupra ocupatiilor culturale
si creative, contactul direct al populatiei cu arta
si activitatile creative sau la responsabilitatea

ARTISTII $1 PERSOANELE
ACTIVE iN SECTOARELE
CULTURALE I CREATIVE:
PERCEPTII, ATITUDINI
1 OPINII INTALNITE IN
RANDUL POPULATIEI
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sociala privind situatia activitatilor artistice si
a artistilor.

Am fincercat sa plasam intrebarile mentio-
nate in granitele mai largi de interes si cercetare
internationala in domeniul artei sau sectoare-
lor culturale si creative, oferind pe cat posibil
si descrieri ale contextului in care s-au dezvol-
tat astfel de preocupari. Pe langa aportul la cu-
noasterea ,teoretica”, astfel de incursiuni pot fi
de folos pentru intelegerea utilitatii pe care o au
studiile despre artisti sau persoanele active In
sectoarele culturale si creative.

Una din concluziile analizei este ca anu-
mite aspecte ale muncii, identificate in studii
similare sau in literatura de specialitate ca fi-
ind specifice artistilor sau persoanelor active
din sectoarele culturale si creative, sunt mai
putin valorizate la nivelul populatiei generale.
Astfel, creativitatea si originalitatea, flexibili-
tatea sau autonomia individuala, diversitatea
muncii si nivelul de risc sunt atribute ale unui
loc de munca apreciate in mai mica masura
decat stabilitatea si siguranta financiara, re-
compensele extrinseci sau relatiile de munca.

Activitatile muzicale sau cele din zona arte-
lor plastice (pictura, desen), actoria si coregrafia
sunt asociate cel mai des cu statutul de artist. In
ceea ce priveste activitatile creative, principale-
le asocieri produse la nivelul populatiei generale
au legatura cu pictorii, sculptorii sau olarii, mu-
zicienii, actorii si scriitorii sau poetii.

Prin comparatie cu doctorii, cadrele didac-
tice, inginerii sau oamenii de stiinta, perceptia
populatiei analizate a fost ca artistii sau per-
soanele active in sectoarele culturale si creative

contribuie Intr-o masura mai mica la binele ge-
neral al societatii. Un procent foarte mare din
populatie (Intre 26% si 30%) nu poate aprecia
care sunt efectele activitatilor artistice asupra
coeziunii sociale sau economiei. Slaba cristaliza-
re a opiniei publice pe aceste subiecte sugerea-
za o slaba expunere la Intrebari si dezbateri care
vizeaza rolul si importanta activitatilor artistice
pentru societate per ansamblu.

Pentru 56% din populatie, artistii sunt ,des-
tul de respectati” sau ,foarte respectati” in Ro-
mania. Acest procent relativ mare nu este Insa
consistent cu perspectiva ca propriul copil/
proprii copii sa urmeze o cariera intr-un dome-
niu cultural sau creativ. Astfel, la intrebarea ,Pe
care dintre urmatoarele profesii [culturale sau
creative] v-ar pldcea sa le practice copilul/co-
piii dvs?” raspunsul cel mai intalnit a fnsumat
doar 14%, fiind vorba de activitatea de actor/
actrita.

Fie ca este vorba de o problema ce tine de
vizibilitate, fie ca este vorba de o slaba repre-
zentare a profesiei/ocupatiei, In localitatea de
resedinta a 31% dintre respondenti nu poate fi
gasit niciun artist. Mediul rural reprezentat de
satele sub 2500 de locuitori pare a fi cel mai vi-
tregit, respondentii din aceste zone declarand in
80% din cazuri ca pe teritoriul localitatii lor nu
exista nicio persoana care sa detina o astfel de
profesie/ocupatie.

Participarea activa a populatiei generale in
arta sau accesarea altor modalitati creative de
petrecere a timpului liber cunoaste valori foarte
scazute, in pofida faptului ca la nivel declarativ
interesul pentru astfel de activitati este mult mai
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mare (optiunile pentru muzica, picturd, dans sau cele mai multe raspunsuri primite se indreapta

teatru fiind cele mai des intalnite). catre autoritatile centrale sau locale, Insa capaci-

In ceea ce priveste responsabilitatea sociala tatea si responsabilitatea comunitatilor locale nu
pentru situatia activitatilor artistice si a artistilor, este neglijat3, situdndu-se pe a treia pozitie.
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RETEAUA DOMESTICA DE BUNURI CULTURALE
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INTRODUCERE

naliza retelei domestice de bunuri

culturale electronice este necesara

pentru intelegerea modului in care
se realizeaza consumul cultural in spatiul do-
mestic. Intr-o societate globalizatd, In care no-
ile tehnologii ne acapareaza din ce in ce mai
mult existenta, prezentarea nivelului de dota-
re a gospodariilor cu componente hardware
si software este cu atat mai importanta, cu cat
exista tendinta de retragere a practicilor de
consum in spatiul familiar si confortabil al gos-
podariei. In continuare, vom prezenta o anali-
za comparativa a rezultatelor Barometrului de
Consum Cultural 2014 cu cele din anul 2012, cu
scopul de a identifica modul in care infrastruc-
tura domestica de bunuri si produse culturale
a suferit modificari. Totodatd, analiza explica
si modul in care oamenii folosesc si interactio-
neaza cu tehnologia, atunci cand discutam des-
pre consumul cultural in cadrul gospodariei.
Taxonomia si baza teoretica utilizate In aceasta
analiza sunt similare cu cele utilizate in studiul
»Reteaua Domestica de Bunuri Culturale Elec-
tronice” - Barometrul de Consum Cultural 2012.
In anul 2014 au fost introduse trei bunuri cul-
turale noi, in sectiunea bunurilor electronice
interactive (tableta, e-book reader si GPS).

In ceea ce priveste nivelul si practicile de
consumul cultural domestic, acestea au fost
analizate din perspectiva consumului de emisi-
uni tv, filme, muzica, emisiuni radio, carti si lite-
ratura de specialitate, ziare si reviste. Pentru a

avea o imagine cat mai complexa a consumului
cultural domestic, am urmarit profilul consu-
matorilor din punctul de vedere al varstei, regi-
unii de dezvoltare, tipului de localitate si, nu in
ultimul rand, in functie de nivelul de educatie al
respondentilor.

Pentru o mai buna intelegere a contextului
in care se manifesta consumul cultural domes-
tic este nevoie de o definire si de o Impartire
a bunurilor culturale electronice, ca parte a
infrastructurii culturale domestice. Astfel,
bunurile electrice din cadrul unei gospodarii
se Impart in bunuri electronice si bunuri elec-
trocasnice. Acestea sunt clasificate In functie
de finalitatea si scopul pe care 1l indeplinesc.
Cea mai intalnita terminologie in literatura
de specialitate pentru aceste bunuri este de
electronic goods' pentru bunurile electroni-
ce si digital products pentru produsele digi-
tale. Aceasta impartire este realizata, in general,
in functie de structura lor fizica. Astfel, exista
bunuri si obiecte culturale fizice (physical)
si produse culturale digitale (non-physical)?.
Bunurile culturale electronice se pot Imparti
in mai multe categorii de bunuri, realizate in
functie de doua criterii: gradul de complexi-
tate multimedia pe care le ofera bunurile elec-
tronice si gradul de independenta al acestora.
Bunurile care solicitd un grad mai mic de in-
teractivitate sunt televizorul, radio-ul sau

! Jeffery, Barclay & Grosvenor, Green Living For Dummies
% Stefania Lionetti & Roberto Patuelli, Trading Cultural
Goods in the Era of Digital
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casetofonul, iar bunurile care solicita un grad
mai ridicat de interactivitate sunt telefonul,
Ipod-ul, Mp3 playerul, aparatul foto etc.?
Reteaua de bunuri electronice culturale din
gospodarie include mai multe categorii. Prima
categorie este cea a bunurilor electronice com-
plexe (multimedia) - televizorul si computerul/
laptopul care Indeplinesc majoritatea functiilor
media (audio, video etc). A doua categorie este
cea a bunurilor electronice audio - care servesc
in principal acestui scop (redare audio): radi-
oul, casetofonul, Pick-up-ul, CD player-ul, Mp3
player-ul si Ipod-ul. A treia categorie este cea
a bunurilor electronice video si cuprinde DVD
player-ul si sistemul home-cinema. A patra ca-
tegorie este cea a bunurilor electronice interac-
tive si cuprinde telefonul mobil, camera de luat
vederi, Mp3 player-ul, Ipod-ul, aparatul foto cu
film, aparatul foto digital, smartphone-ul, GPS-
ul, E-book reader-ul si tableta, indiferent de
principala functie pe care aceste bunuri o inde-
plinesc. Antena TV (simpla sau satelit), cablul
TV si internetul intra In categoria serviciilor di-
gitale existente In cadrul gospodariei. Acestea
din urma sunt servicii complementare care au
scopul de a suplimenta alte bunuri electronice
existente pentru a le multiplica sau imbunatati
functiile de baza pentru care acestea deservesc
(Barometrul de Consum Cultural 2012).

3 Hieran Healy, ‘Survey Article: Digital Technology and
Cultural Goods’, The Journal of Political Philosophy, Vol.
10,2002, pp.478 - 500

ASPECTE METODOLOGICE

naliza s-a concentrat pe identificarea

modificarilor care au aparut in ultimii

doi ani in structura retelei de bunuri si
produse culturale din cadrul unei gospodarii,
dar au fost realizate si un set de analize care ur-
maresc sa puncteze modul in care oamenii folo-
sesc noile tehnologii si frecventa cu care o fac,
in functie de variabile socio-demografice si de
frecventa cu care desfasoara anumite tipuri de
activitati. Principala ipoteza de la care am por-
nit este aceea ca reteaua de bunuri si produse cul-
turale fizice se modificd constant prin includerea
de noi tipuri de bunuri, datorita dezvoltarii rapide
de tehnologie si aparitiei constante a unor bunuri
si produse noi, care fie vin in completarea re-
telei vechi de bunuri, fie Inlocuiesc alte bunuri
invechite. A doua ipoteza este legata de utiliza-
rea tehnologiei si a aplicatiilor digitale care tind
sd nlocuiasca comportamente clasice de consum
cultural (de exemplu: citirea cartilor pe suport
hartie, cu citirea lor In format electronic). A tre-
ia ipoteza vizeaza comportamentul de consum al
tinerilor, care folosesc internetul mai des si cu
alte scopuri fata de celelalte categorii de var-
sta. De asemenea, o alta ipoteza de lucru a fost
aceea ca profilul consumatorului domestic de
cultura este diferit in functie de caracteristicile
socio-demografice.
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RETEAUA DOMESTICA DE
BUNURI CULTURALE FIZICE

R )

Cel mai raspandit bun din reteaua domes-

(81%). Pe a doua pozitie se afla telefonul
mobil cu un procent de 72%, iar pe al treilea loc
sa afla radioul, care se Intalneste in 59% dintre
gospodarii. Comparativ cu anul 2012, reteaua de
bunuri fizice pastreaza aproximativ aceeasi struc-
tura, modificari foarte mari fiind doar in cazul

antenei simple TV. In acest caz, o posibili explicatie
este dezvoltarea rapida a tehnologiei. Totusi, merita
evidentiate procentele mai mici in 2014, compara-
tive cu 2012 in cazul laptopurilor, CD si DVD play-
ere-lor, telefoanelor mobile, aparatelor foto digitale,
antenelor simple TV, conexiunii la internet, cablu TV,
care se pot explica prin inlocuirea lor cu alte tipuri
bunuri electronice mai avansate.

Tabelul 1. Tabel referitor la reteaua domestica de bunuri culturale fizice.
Comparatie cu datele din anul 2012 (*itemi inexistenti in chestionarul aplicat In anul 2012)

Reteaua domestica de bunuri electronice
2014 2012
Bunuri electronice complexe (multimedia)
Televizor cu ecran plat (LCD, plasma, LED) 42% -*
Televizor cu ecran normal 81% 98,5%
Smart TV (televizor ce se poate conecta la internet) 12% -*
Calculator (PC)/Laptop 52% 59%
Bunuri electronice audio
Radio 59% 64,5%
Casetofon 35% 31,6%
Pick-up 8% 6,5%
Cd-player 20% 32%
Bunuri electronice video
DVD player 31% 46,9%
Sistem home-cinema 13% 14,7%
Bunuri electronice interactive
Telefon mobil 72% 87,1%
Camera de luat vederi 17% 15,1%
Mp3 player 18% 19,5%
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Ipod 8% 6,7%
Aparate foto cu film 15% 19,3%
Aparate foto digitale 35% 38,8%
Smartphone 25% 13,5%

Tableta 16% -*

E-book reader 3% -*

GPS 8% -*

Servicii digitale

Conexiune la internet - Fixa de date 55% 84%

Conexiune la internet - Conexiune de date mobila 38% -*
Antend simpla TV 15% 85,3%
Antena satelit 16% 14,2%
Cablu TV 73% 85,3%

Reteaua de bunuri electronice interactive

In infrastructura de bunuri electronice in-
teractive, telefonul mobil este cel mai raspan-
dit bun (72%), urmat de aparatul foto digital
(35%) si de smartphone (25%). Aceste trei ti-
puri de bunuri sunt cele mai utilizate, luand in
considerare functiile pe care le indeplinesc si
comportamentul de consum cultural al popu-
latiei.

Comparativ cu anul 2012, gospodariile care
au un telefon mobil sunt mai putine, insa a cres-
cut numarul gospodariilor care detin smart-
phone. De asemenea, mai putine gospodarii au
aparate foto digitale sau camere de luat vederi.
O posibila explicatie ar fi faptul ca exista tot mai
multe bunuri care indeplinesc functii multiple
si suplinesc existenta altor bunuri. Un exemplu

este telefonul sau smartphone-ul care pot servi
si ca aparat foto sau camera de filmat.

Aceste bunuri electronice, in special cele
complexe, electronice audio si video facilitea-
za accesul utilizatorilor la produse culturale de
actualitate si stimuleazd consumul cultural. In
cazul bunurilor electronice interactive putem
vorbi mai putin de functia lor de intermediari
de consum cultural (cazul smartphone-ului, ta-
bletei, Mp3 player-ului, Ipod-ului sau e-book
reader-ului) si mai mult de cea de stimulare a
creativitatii, caz in care utilizatorul se transfor-
ma din consumator in producator cultural. Ele
pot fi utilizate in procesul de creatie de catre
profesionisti si amatori deopotriva (cazul ca-
merei de luat vederi sau aparatelor foto cu film
sau digitale).
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72%

\

tableta \ 16%

INSTITUTUL NATIONAL PENTRU CERCETARE $I FORMARE CULTURALA

Figura 1. Reteaua de bunuri electronice interactive din cadrul gospodariei
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UTILIZAREA TEHNOLOGIEI IN
CONSUMUL CULTURAL

tilizarea tehnologiei in cadrul gos-

podadriei depinde de infrastruc-

turd, dar si de frecventa cu care
sunt utilizate device-urile, softurile si apli-
catiile. Referitor la aplicatii, cel mai des folosite
sunt pentru accesarea retelelor de socializa-
re (43%), pentru vizionarea de filme si ascul-
tat muzica (40%), pentru citit ziare, reviste,
carti si alte publicatii online (28%). Cel mai
rar folosite sunt aplicatiile si softurile pentru

prelucrari grafice (10%). Trebuie precizat fap-
tul ca frecventa cu care sunt folosite anumite ti-
puri de aplicatii, depinde si de scopul pe care
il indeplinesc. Daca utilizarea aplicatiilor pen-
tru a accesa retele de socializare este de obicei
o activitate de divertisment, de comunicare si
de petrecere a timpului liber, aplicatiile pentru
prelucrarile grafice sunt folosite mai degraba in
scopuri profesionale.

Tabelul 2. Tabel referitor la utilizarea aplicatiilor si a softurilor digitale in cadrul gospodariei

Dvs. aveti/folositi in prezent pe computer/ tableta/ . Am, dar nu Nu am si nici
. Am si folosesc
e-book reader sau telefon, aplicatii... folosesc nu folosesc
1. Pentru citit ziare, reviste, carti sau alte publicatii online 28% 20% 52%
2_. Pentru evenimente cultu_rale (programe teatre, 17% 24% 599
cinematografe, muzee, festivaluri etc.)
3. I_nforma',cu turistice (excursii, vacante, pachete de 249% 21% 5504
turism)
4. Pentru vizionat filme, ascultat muzica 40% 16% 44%
5. Pentru retele de socializare si comunicare (Facebook, o o o
Twitter, Messenger etc.) 43% 15% 42%
6. Pentru editat continut foto si video 23% 22% 55%
7. Pentru editat continut audio 18% 24% 58%
8. Prelucrari grafice (pentru grafica digitald) 10% 25% 65%
9. Jocuri 27% 22% 51%
10. Pentru harti, transport etc. 20% 24% 56%
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RETEAUA DE BUNURI
ELECTRONICE COMPLEXE
(MULTIMEDIA),
INFRASTRUCTURA SI
UTILIZARE

N\
I n ceea ce priveste reteaua de bunuri cul-

turale electronice complexe din cadrul

gospodariei, televizorul cu ecran normal
este cel mai raspandit: 81,2% dintre gospoda-
rii avand acest bun. Multe gospodarii (42,3%)
au insa si televizor cu ecran plat, acest tip de
bun facand parte din categoria noilor tehnolo-
gii. Calculatorul/laptopul este un bun regasit in
51,8% dintre gospodariile din Romania.

Modificari ale structurii retelei de bunuri
culturale electronice complexe in ultimii
doi ani.

Comparativ cu anul 2012 (98,5%), in anul
2014 televizorul cu ecran normal se regaseste
mai rar in gospodarii (81,2%). O posibila expli-
catie este raspandirea mai mare a televizorului
cu ecran plat. O scadere in cadrul gospodariilor
se observa si in cazul calculatorului/laptopului.
in anul 2012, 59% dintre gospodarii aveau un
calculator/laptop, iar in anul 2014, 51,8%. O
posibila explicatie pentru aceasta scadere este
legata de achizitia altor tipuri de bunuri elec-
tronice care Inlocuiesc calculatorul (de exem-
plu: tableta electronica).

RETEAUA DE BUNURI
ELECTRONICE VIDEO
N\
n structura retelei de bunuri electro-
Inice video, DVD player-ul este regasit
in 32,2% dintre gospodarii, iar sistemul
home-cinema se regaseste in 13,4% dintre gos-
podariile din Romania. Comparativ cu anul
2012, numarul gospodariilor care au un DVD
player este mai mic cu 14,4 %. Pentru sistemul
home cinema procentul este mai mic cu doar
1,3%. In acest context al infrastructurii speci-
fice domeniului audio-vizual, este important de
evidentiat modul si frecventa cu care folosesc
bunurile electronice din gospodarie si profilul
acestor utilizatori.

Televizor si filme

Vizionarea filmelor si emisiunilor TV sunt
activitati domestice desfasurate cu o foarte
mare frecventa, 98%, respectiv 88% dintre res-
pondenti au afirmat ca vizioneaza filme si se
uita la televizor lunar. Analizand distributia ras-
punsurilor in functie de varsta, putem observa
ca persoanele cu varste cuprinse intre 18 si 34
de ani vizioneaza filme lunar (34%), In timp
ce 48% dintre respondentii cu varste cuprinse
intre 50 si 64 de ani au declarat ca se uita anual
la filme. In ceea ce priveste vizionarea de emi-
siuni la televizor, rezultatele sunt la egalitate,
atat cei cu varste cuprinse intre 18 si 34 de ani
(50%), cat si cei de peste 65 de ani se uita (in
proportie de 50%) anual la televizor.
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18-34 ani

35-49 ani

W Niciodata ®Anual ¥ Lunar

48%

50-64 ani 65 ani si peste

Graficul 1. Distributia in functie de varsta a respondentilor care vizioneaza filme

In ceea ce priveste studiile respondentilor si
activitatile lor culturale in spatiul domestic, cei
cu studii superioare se uita mai putin la tele-
vizor (24%) si vizioneaza filme (26%), fata de
cei cu cel mult 10 clase sau scoala profesionala
care 1si petrec majoritatea timpului urmarind
emisiuni TV (43%) sau filme (40%). Din aces-
te analize, putem concluziona ca un nivel supe-
rior de educatie determina un consum scazut
de emisiuni TV si filme la televizor.

In ceea ce priveste vizionarea filmelor in
functie de mediul de rezidenta, cei care locuiesc
in mediul urban se uita lunar la filme in propor-
tie de 47%, in comparatie cu cei din mediul ru-
ral care lunar se uita mai putin la filme (43%).
In ceea ce priveste consumul de emisiuni TV nu
exista diferenta intre mediul rural si mediul ur-
ban (45% mediul urban si 45% la mediul ru-
ral).
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50-64 ani 65 ani si peste

Graficul 2. Distributia in functie de varsta a respondentilor care aleg emisiunile TV

Televizor si filme - Bucuresti

Frecventa lunara cu care persoanele din
Bucuresti se uita la televizor sau vizioneaza
filme nu este cu mult diferita de frecventa lu-
nara a celor din studiul realizat la nivel national.
Majoritatea respondentilor (97%) au declarat
ca se uitd la televizor lunar, in timp ce 89% din
respondenti au spus ca urmaresc filme.

Locuitorii din Bucuresti cu varste cuprinse
intre 18 si 34 de ani se uita mai des la televizor
(32%) lunar, fata de cei cu varste cuprinse in-
tre 65 de ani si peste (17%). In ceea ce priveste
educatia, situatia difera fata de analiza facuta la
nivel national: in Bucuresti cei cu studii la nivel
de liceu sau post-liceala (35%) se uita mai mult
la televizor fata de cei cu cel mult 10 clase/scoa-
1a profesionala (32%). Filmele sunt preferate
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Graficul 3. Frecventa cu care respondentii din Bucuresti se uita la televizor sau vizioneaza filme

mai mult de persoanele cu varste cuprinse in-
tre 18 si 34 ani (35%), urmate de persoanele cu
varste intre 35 si 54 de ani (28%), ultimii fiind
cei cu varste de 65 ani si peste. Aceste rezultate
ne arata faptul ca una dintre activitatile prefe-
rate de tinerii din Bucuresti este vizionarea de
filme, la cinema sau acasag, prin vizualizarea lor
in mediul online.

Cand ne referim la nivelul de studii si la vizi-
onarea filmelor, acestea sunt urmarite de absol-
ventii de liceu sau post-liceala (36%), urmati
de cei cu studii superioare (35%). Emisiunile

TV sunt preferate tot de absolventii de liceu/
post-liceala (35%), respondentii cu studii su-
perioare preferand emisiunile TV in proportie
de 34%.

RETEAUA DE BUNURI
ELECTRONICE AUDIO

PN
n cazul bunurilor electronice au-

dio, 59,3% dintre gospodarii detin un
aparat de radio, iar 35,3% un casetofon.
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Procentele cele mai mici sunt pentru bunurile
audio precum Pick-up-ul (7,8%) si CD-playerul
(20,5%). O posibila explicatie este faptul ca
aceste bunuri sunt invechite si depdsite din
punct de vedere tehnologic.

Modificari in structura retelei de bunuri
culturale electronice video in ultimii doi ani

Comparativ cu anul 2012, se observa o sca-
dere a numarului de gospodarii care detin un
aparat de radio; 64,5% in anul 2012 si 59,3%
in anul 2014. O scadere este si pentru numarul
de gospodarii care detin un CD-player: 32% in
anul 2012 si 20,5% in anul 2014.

Radio si muzica

Doua activitati care sunt facilitate de bunu-
rile electronice audio pentru consumul domes-
tic se refera la ascultarea de emisiuni radio si
muzica, care se afla la o distanta foarte mica
una de cealaltd in ceea ce priveste nivelul de
consum al populatiei analizate. Muzica este
ascultata in medie de 90% lunar de catre res-
pondentii care au participat la acest studiu, iar
radio-ul in proportie de 76%.

La nivel national, in functie de varsta, tinerii
din intervalul intre 18-34 de ani asculta cel mai
mult muzica (33%), dar si radio-ul (33%), ceea
ce subliniaza faptul ca muzica de la radio sau
cea difuzata la televizor este preferata de tineri.

33%

26%

23%

19%

13%

5%

18-34 ani 35-49 ani

32%
I 22% I

50-64 ani

m Niciodata mAnual ® Lunar

41%

32%

18%

65 ani si peste

Graficul 4. Distributia In functie de varsta a respondentilor care asculta muzica
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33%

23%

18-34 ani

35-49 ani

B Niciodatd ™ Anual ™ Lunar

31%

50-64 ani 65 ani si peste

Graficul 5. Distributia in functie de varsta a respondentilor care aleg emisiunile radio

Atunci cand urmarim distributia consumu-
lui de muzica si radio in functie de educatia res-
pondentilor, putem observa ca cei cu studii de
cel mult 10 clase/scoala profesionala asculta
mai mult muzica (70%) si mai mult emisiuni
radio (61%), in comparatie cu persoanele care
au studii superioare si pentru care muzica sau
posturile radio nu reprezinta o activitate atrac-
tiva. Zona urbana ocupa si de aceasta data un
loc fruntas In ceea ce priveste muzica si ra-
dio-ul (47%).

Radio si muzica - Bucuresti

La nivelul orasului Bucuresti, situatia este
aproximativ asemandtoare cu cea de la nivel
national, unde muzica este preferata in propor-
tie de 91% lunar, iar radio-ul este preferat in
proportie de 78% lunar.

In Bucuresti situatia nu este diferitd de
studiul national. Din punct de vedere al varstei,
tot tinerii (18-34 ani - 35% muzica si 33% ra-
dio) sunt cei care prefera acest gen de activitate,
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Niciodata

B Muzicd mRadio

91%

Graficul 6. Frecventa cu care respondentii din Bucuresti asculta muzica sau radio

urmati de cei cu varste cuprinse intre 35-49 de
ani care asculta radio (27%) sau muzica (29%).

Diferenta apare ins3, atunci cand vorbim de
studii. Daca la nivel national aceste activitati
erau preferate de cei cu studii cu cel mult 10
clase/scoala profesionald, in Bucuresti situatia
este total diferitd, muzica si radio-ul sunt pre-
ferate de catre cei cu studii superioare (35% -
muzica si 37% - radio), urmati de cei cu liceu/
post-liceala (35% - muzica si 36% - radio). Acest
lucru poate fi explicat prin faptul ca cei care lo-
cuiesc In Bucuresti au acces mai usor la site-
urile de muzica cu ajutorul mediului online, dar

si datorita faptului ca utilizeaza radio-ul atunci
cand conduc sau cand sunt la serviciu, lucru ce
le faciliteaza accesul la muzica/radio.

RETEAUA DOMESTICA
DE BUNURI CULTURALE
NON-FIZICE

entru reteaua de bunuri culturale
Pnon-fizice, cea mai mare frecventa o
prezinta muzica in format electronic

(43%). Pe a doua pozitie se regasesc colectiile
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de fotografii in format electronic (43%), ur-
mate pe a treia pozitie de filmele In format elec-
tronic (36%). O posibila explicatie este faptul
ca aceste produse culturale se gasesc gratuit
pe internet, iar cei care le detin nu sunt nevoiti

sa investeasca din punct de vedere financiar
pentru a le procura. Cel mai rar intalnite sunt
softurile/aplicatiile platite. Doar 12% dintre
gospodarii detin acest bun.

Tabelul 3. Tabel referitor la reteaua domestica de bunuri culturale non-fizice

Reteaua domestica de bunuri non-fizice
Dvs. aveti acasa, in gospodarie? (pe computer, smart TV, tableta, e-book reader sau telefon): | DA
1. Carti/articole (inclusiv stiintifice)/dictionare/in format electronic 26%
2. Colectii de fotografii in format electronic 43%
3. Filme in format electronic 36%
4. Muzica in format electronic 45%
5.Jocuri in format electronic 34%
6. Documentare in format electronic 24%
7. Videoclipuri in format electronic 26%
8. Softuri/aplicatii gratuite In format electronic 23%
Zl.esccgt;l;iic/ aplicatii platite (pentru care s-a platit cand au fost descarcate/achizitionate) in format 12%

Carti si literatura de specialitate

Lectura de carti si literatura de specialitate
este relevanta pentru analiza consumului cul-
tural domestic, rezultatele evidentiind un con-
sum mai scazut decat celelalte tipuri de consum
analizate anterior. Majoritatea respondentilor
(65%) au afirmat faptul ca nu citesc niciodata
literatura de specialitate si 36% dintre acestia
au spus ca nu citesc niciodata carti.

Un aspect surprinzator care a reiesit din
analiza lecturii este acela ca tinerii cu varste
cuprinse intre 18 si 34 de ani citesc lunar in

proportie de 37% carti si 42% citesc lunar lite-
raturd de specialitate, lucru care demonstrea-
za ca tinerii citesc din ce In ce mai mult carti si
sunt pasionati de literatura de specialitate. Per-
soanele cu varste de 65 de ani si peste au decla-
rat cd nu au citit niciodata (27%), iar cei care
au citit anual sau lunar reprezinta un sfert din
numarul total de respondenti care au participat
la acest studiu.

Daca analizam comportamentul de lectura
din punct de vedere al studiilor, putem obser-
va ca cei cu studii de cel mult 10 clase/scoala
profesionala nu citesc niciodata (66%), urmati
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Graficul 7. Frecventa cu care respondentii citesc carti sau literatura de specialitate

fiind de cei care citesc anual (42%) si de cei
care citesc lunar (29%). Cei cu studii superi-
oare (36%) citesc lunar carti, dar intr-un pro-
centaj mai mic fata de cei cu 10 clase/scoala
profesionald (29%). In ceea ce priveste litera-
tura de specialitate, situatia este diferita acolo
unde sunt predominanti respondentii cu studii
superioare, care aleg acest gen de literatura lu-
nar (54%). Aceasta situatie arata faptul ca nive-
lul de lectura a literaturii de specialitate creste
odata cu cresterea nivelului de studii.

In functie de tipul de localitate, compor-
tamentul de lectura este mai mare In medi-
ul urban, unde majoritatea respondentilor au
declarat ca citesc lunar o carte (48%) sau lite-
ratura de specialitate (52%), fata de cei din me-
diul rural care nu citesc niciodata. O explicatie
posibila este ca accesul la carti se realizeaza
mai usor in zona urbana fata de cea ruralg,
unde oamenii nu au acces la biblioteci sau
exista doar o bibliotecd, fata de cei din orase
care au acces la librarii, biblioteci si alte locuri
care le pot oferi materialele necesare.
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Graficul 8. Distributia in functie de varsta a respondentilor care citesc carti
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‘ ' Graficul 9. Distributia In functie de varsta a respondentilor care citesc literatura de specialitate
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La nivelul orasului Bucuresti, rezultate-
le nu reprezinta o diferenta mare fata de re-
zultatele la nivel national, atunci cand vine
vorba de lecturarea literaturii de specialita-
te; 66% din respondenti au afirmat ca nu ci-
tesc niciodata literatura de specialitate, iar

30% nu citesc niciodata niciun alt tip de car-
te. In ceea ce priveste cititul cirtilor, acestea
sunt alese lunar de 54% dintre respondenti,
in timp ce doar 24% aleg lunar sa citeasca o
carte de literatura de specialitate.

66%

Niciodata

M Carti M Literatura de specialitate

Lunar

Graficul 10. Frecventa cu care respondentii din Bucuresti citesc carti sau literatura de specialitate

Respondentii cu varste cuprinse intre 18
si 34 de ani citesc lunar carti (34%), pe lo-
cul doi plasandu-se cei cu varste intre 35 si
49 de ani (30%). In ceea ce priveste litera-
tura de specialitate, aceasta se afla printre
preferintele respondentilor tineri si in Bucu-
resti; 43% dintre acestia prefera sa citeasca
literatura de specialitate. Nivelul de educatie

in ceea ce priveste cititul cartilor si al litera-
turii de specialitate evidentiaza faptul ca res-
pondentii cu studii superioare sunt cei care
citesc cel mai mult o carte lunar (47%) sau
literatura de specialitate (57%). Cu cat nive-
lul de educatie este mai ridicat, cu atat res-
pondentii sunt atrasi de carti si de dorinta de
a citi.
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Ziare si reviste Respondentii care au participat la acest
studiu au declarat ca citesc lunar ziare (55%)

Dupa carti si literatura de specialitate, ur- si reviste (50%). Acest lucru ne arata faptul ca
matoarele preferinte in materie de citit sunt presa este in continuare in topul preferintelor
reprezentate de ziare si reviste. respondentilor.

55%

10%

Niciodata Anual Lunar

m Ziare ™ Reviste
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Graficul 11. Frecventa cu care respondentii citesc ziare sau reviste

Cei care aleg sa citeasca cel mai des reviste ca ziarele si revistele fac parte din preferintele
sunt tineri cu varste cuprinse intre 18 si 34 ani oameniilor atunci cand vor sa fie la curent cu
care citesc lunar o revista (37%), si tot acestia ci- ultimele noutati, fie ca le citesc pe Internet sau

culturadata.ro

‘ ' tesc ziare lunar (33%). Aceste rezultate ne arata cumpara ziarul/revista in format tiparit.
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Graficul 12. Distributia in functie de varsta a respondentilor care citesc ziare
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Ziarele (36%) si revistele (37%) sunt alese
in special de respondentii cu studii liceale sau
post-liceale si mai putin de cei cu studii univer-
sitare (34% - reviste si 31% -ziare), ceea ce de-
monstreaza ca cei cu un nivel ridicat de educatie
prefera sa citeasca carti sau alt gen de literatu-
ra, mai mult decat ziare sau reviste. La nivelul
tipului de localitate, atat revistele (48%), cat
si ziarele (48%) sunt preferate de catre cei din
mediul urban lunar, comparativ cu cei din me-
diul rural care citesc lunar ziare (40%) si revis-
te (39%). Accesul la presa in zonele rurale este
mai limitat fata de cel din zona urbana, de aici
rezultand diferentele intre cele doua tipuri de
localitate.

Ziare si reviste - Bucuresti

Analiza realizata pe Bucuresti ne arata ca
exista o diferenta destul de mare fata de analiza
realizata la nivel national, respondentii de aici
prefera sa citeasca lunar ziare (61%) si reviste
(58%). Nivelul de educatie face diferenta intre
Bucuresti si national prin faptul ca cei din Bu-
curesti cu studii universitare citesc lunar mai
multe ziare (40%) si reviste (42%). Cu cat nive-
lul de educatie este mai ridicat, cu atat interesul
pentru presa este mai ridicat si la nivelul orasu-
lui Bucuresti. In ceea ce priveste varsta (18-34
de ani), tinerii sunt cei care citesc cel mai mult
ziare (38%) si reviste (35%).

61%

58%

Lunar

m Ziare ™ Reviste

Niciodata

Graficul 14. Frecventa cu care respondentii din Bucuresti citesc ziare sau reviste
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UTILIZAREA TEHNOLOGIEI
IN CONSUMUL CULTURALIN
FUNCTIE DE VARIABILA VARSTA

inerii utilizeaza mai des aplicatii si

I softuri pentru diverse tipuri consum
decat celelalte categorii de varsta. Cel

mai des acestia folosesc aplicatii si softuri pen-
tru retele de socializare si comunicare (Face-

book, Twitter, messenger etc), pentru vizionat
filme si ascultat muzica, pentru jocuri digitale.

Acestia sunt de altfel si cei mai familiarizati cu
tot ceea ce tine de noile tehnologii. Adultii fo-
losesc aplicatiile pentru aproximativ aceleasi
activitati si pentru aceleasi scopuri ca si tinerii.
Persoanele varstnice folosesc cel mai des apli-
catii pentru ascultat muzica si pentru vizionat
filme.

Tabelul 4. Utilizarea tehnologiei In consumul cultural in functie de variabila varsta

INTRE 18 SI 34 DE ANI
Dvs. aveti/folositi in prezent pe computer/tableta/e- Am si folosesc Am,darnu | Nuam sinici nu
book reader sau telefon, aplicatii... 7 folosesc folosesc

i.nlli’sgtru citit ziare, reviste, carti sau alte publicatii 350, 23% 42%
2.. Pentru evenimente cultu_rale (programe teatre, 24% 250 50%
cinematografe, muzee, festivaluri etc.)

tBl.IiinSfr?llimajcn turistice (excursii, vacante, pachete de 34% 21% 45%
4. Pentru vizionat filme, ascultat muzica 64% 12% 24%
5. P_entru retele de socializare si comunicare (Facebook, 750 8% 17%
Twitter, Messenger etc.)

6. Pentru editat continut foto si video 39% 25% 36%
7. Pentru editat continut audio 30% 28% 42%
8. Prelucrari grafice (pentru grafica digitala) 16% 31% 53%
9. Jocuri 48% 21% 31%
10. Pentru harti, transport etc. 32% 30% 38%
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INTRE 35 SI 49 DE ANI

Dvs. aveti/folositi in prezent pe computer/tableta/ Am si folosesc Am, darnu | Nuam sinici nu
e-book reader sau telefon, aplicatii... ’ folosesc folosesc
é.nlfi’sgtru citit ziare, reviste, carti sau alte publicatii 33% 29% 38%
2. Pentru evenimente culturale (programe teatre, o o o
cinematografe, muzee, festivaluri etc.) 22% 32% +6%
tiijr;f;:gmajm turistice (excursii, vacante, pachete de 26% 30% 44%
4. Pentru vizionat filme, ascultat muzica 42% 24% 34%
5. Pentru retele de socializare si comunicare (Facebook, o o o
Twitter, Messenger etc.) 42% 27% 31%
6. Pentru editat continut foto si video 22% 32% 46%
7. Pentru editat continut audio 17% 32% 51%
8. Prelucrari grafice (pentru grafica digitald) 9% 33% 58%
9. Jocuri 25% 32% 43%
10. Pentru harti, transport etc. 24% 29% 47%
INTRE 50 SI 64 DE ANI
Dvs. aveti/ folositi in prezent pe computer/ tabletd/ Am si folosesc Am,darnu | Nuam sinicinu
e-book reader sau telefon, aplicatii... ? folosesc folosesc

cl).ani’s(r;tru citit ziare, reviste, carti sau alte publicatii 22% 15% 63%
2. Pentru evenimente culturale (programe teatre, 12% 22% 66%
cinematografe, muzee, festivaluri etc.)

tSI.JI{irlstf[)llima';ll turistice (excursii, vacante, pachete de 22% 17% 61%
4. Pentru vizionat filme, ascultat muzica 25% 16% 59%
5. Pentru retele de socializare si comunicare (Facebook, o o o
Twitter, Messenger etc.) 24% 15% 61%
6. Pentru editat continut foto si video 14% 17% 69%
7. Pentru editat continut audio 12% 20% 68%
8. Prelucrari grafice (pentru grafica digitald) 8% 20% 72%
9. Jocuri 14% 21% 65%
10. Pentru harti, transport etc. 13% 19% 68%
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PESTE 64 DE ANI

Dvs. aveti/folositi in prezent pe computer/tableta/e-book Am si folosesc Am, dar nu Nu am si nici

reader sau telefon, aplicatii... ? folosesc nu folosesc
1. Pentru citit ziare, reviste, carti sau alte publicatii online 8% 6% 86%
2.. Pentru evenimente cultu_rale (}_)rograme teatre, 204 10% 88%
cinematografe, muzee, festivaluri etc.)
3. Informatii turistice (excursii, vacante, pachete de turism) 4% 9% 87%
4. Pentru vizionat filme, ascultat muzica 6% 8% 86%
5. Pentru retele de socializare si comunicare (Facebook, 50 8% 87%
Twitter, Messenger etc.)
6. Pentru editat continut foto si video 2% 9% 89%
7. Pentru editat continut audio 3% 8% 89%
8. Prelucrari grafice (pentru grafica digitala) 2% 9% 89%
9. Jocuri 3% 8% 89%
10. Pentru harti, transport etc. 4% 5% 91%

CONCLUZII

elevizorul (98%), cartile (50%),

muzica (90%) si revistele (55%)

se regasesc in topul preferintelor
respondentilor atunci cand vorbim de con-
sum cultural domestic. Filmele (88%), litera-
tura de specialitate (23%), radio-ul (76%) si
ziarele (50%) sunt urmatoarele alegeri ale res-
pondentilor si care, intr-o oarecare masurg,
se leaga cu preferintele enumerate mai sus. O
posibila explicatie, ar putea fi data de consu-
mul de pe Internet care ofera posibilitatea de
a descarca muzica, filme, de a cumpara carti
de literatura de specialitate in format digital,
de a citi presa in varianta online. Filmele difu-
zate la televizor nu sunt printre cele mai noi si

atunci respondentii prefera sa descarce filme
de pe site-urile care gazduiesc un numar mare
de filme de actualitate sau prefera mersul la ci-
nematograf pentru a vedea in premiera un film
nou aparut.

Muzica devanseaza emisiunile de la radio, o
cauza posibila fiind numarul mare de publicita-
te care exista In cadrul emisiunilor difuzate la
radio ceea ce determina oamenii sa caute mu-
zica pe Internet, mai diversificata si fara pauze
publicitare. Cartile sunt alese mai mult decat li-
teratura de specialitate deoarece, in ultimii ani,
cartile au fost distribuite cu diverse ziare si cu
aceasta ocazie oamenii au avut posibilitatea de
a le cumpara si de a le reciti.

RETEAUA DOMESTICA
DE BUNURI CULTURALE
ELECTRONICE S
CONSUMUL CULTURAL
DOMESTIC
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CAPITOLUL 8

CULTURA NATIONALA VERSUS
CULTURA STRAINA IN CONTEXTUL GLOBALIZARI

STEFANIA VOICU







=T
—
=L
= =
—
5
—_—
(-
(NN
(= =
=L
—
[= =
(]
L.
n
Ly
=
|
L)
(]
(= =
(N
(==
—_—
= =
—
——
o
(=T
]
=T
—
=
[
=T
—
f—|
p—
h
—
| —
—_
w
—

INTRODUCERE

Cultura nationala si cultura din alte tari
in contextul globalizarii

N\
n ultimii ani, diferite tipuri de discursuri,

de la cel institutional, politic, academic
sau al politicilor publice, la discursul din

media si chiar cel cotidian referitor la cultura
(In sensul conceptului de cultura nationald), au
fost orientate pe concepte ca: diversitate cul-
turald si unitate culturald, culturd nationald si/
vs. culturd europeand/globalizare, valori natio-
nale/locale vs. valori europene, interculturali-
tate si multiculturalitate, dialog intercultural.

Aceste concepte au patruns in discursul de-
spre cultura, odata cu trecerea la sistemul eu-
ropean, prin integrarea Romaniei in Uniunea
Europeana. Mai departe, daca vom considera
ca ,integrarea In spatiul european este o etapa
a integrarii in circuitul globalizarii“?!, discursul
despre prezervarea si potentarea valorilor cul-
turale nationale se refera si la contextul proce-
sului de globalizare.

in continuare, vom discuta, pe scurt, con-
ceptele legate de cultura (identitate culturala,
diversitate culturala etc.) si globalizare, se-
lectand ideile generale, care definesc aceste
concepte si mai specific ideile care ajuta la o
mai buna intelegere a cadrului conceptual fo-
losit In tema noastra de cercetare.

! Delia Suiogan, ,Cultural Identity Within the Framework
of Globalization’, Memoria ethnologica, Nr. 38-39, 2011,
p.-84

La o trecere in revista a lucrarilor de spe-
cialitate care folosesc concepte despre valori
culturale si care dezbat influenta, efectele si
interactiunea dintre cultura nationald/identi-
tatea culturala si cea europeana sau globaliza-
re, se remarca ideea comuna ca globalizarea nu
trebuie privita ca o standardizare a valorilor si
practicilor culturale, ci ca un potentator al aces-
tora la nivel local si national, care nu afecteaza
identitatea culturala, iar diversitatea culturala
co-exista cu conceptul de unitate culturala.

Pe langa structurile politice internationale,
care sunt mecansimele principale ce impun
normele In procesul globalizarii, acest proces
a fost facilitat In mod considerabil si de fluxul
liber al informatiilor din societatile contempo-
rane, care, totodata, a adus in actualitate si tea-
ma de standardizarea culturala?. Conform lui
Robins, globalizarea a facilitat mobilitatea
oamenilor si schimburile culturale, dar glo-
balizarea insasi nu contribuie directla cetatenia
culturala. Dimpotriva, ,schimbarile tehnologice
si globalizarea sunt mai probabile de a con-
tribui la cresterea nevoii de politici, si unde
este necesar, chiar a reglementarilor care pro-
moveaza diversitatea culturala si pluralismul la
nivelul local, regional, national sau global.®

Dupa cum am mentionat mai sus, unul din-
tre conceptele cel mai des utilizate, In discursul
valorilor nationale versus valorile europene/
globale, este cel al diversitdtii culturale. Aces-
ta face referire la diferentele culturale atat la

2 Mohamed Zayani, ‘Media, Cultural Diversity and
Globalization: Challenges and Opportunities’, Journal of
Cultural Diversity, 18(2), 2011, p.48

3 Ibid., p.52
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un nivel micro (cel al indivizilor si al comu-
nitatilor dintr-o societate), cat si la nivel macro
(cel al intregii populatii a unei tari). Conform
autoarei Delia Suiogan, ,diversitatea culturala
infatiseaza un fenomen de baza al societatii ac-
tuale. Ea vizeaza diferentele culturale existente
intre oameni, precum si cele dintre grupuri di-
verse, ca identitati multiple: traditii, obiceiuri,
modul de abordare a educatiei si a societatii din
perspectiva interculturala. Europa culturala
aflata intre tranzitie si modernitate nu este
doar o diversitate, ci si o unitate.

Agenda culturalda europeana contine trei
obiective importante® care au ca punct comun
diversitatea si unitatea culturala:

1. Promovarea diversitatii culturale si a dia-
logului intercultural (dar se atrage atentia
ca referitor la acest obiectivy avem de a
face cu un sens larg al culturii care acapa-
reaza cultura in sens strict si care se refera
la schimburi interetnice, dincolo de simpla
promovare a produselor culturale);

2. Promovarea culturilor ca acceleratori ai cre-
ativitatii (termeni ca ,arta“ sau ,cultura“ nu
sunt folositi In documentele publicate de
Uniunea Europeana);

3. Promovarea culturii ca un element foarte im-
portant in relatiile externe ale Uniunii Euro-
pene.

Pentru unele dintre tarile mai recent intrate in
comunitatea europeand, asa cum sunt Romania
si Bulgaria, traditiile vestice de formulare si
* Suiogan, OpCit., p.85
5 Mircea Brie, ‘European Culture Between Diversity and

Unity’, Relatii Internationale si Studii Europene, Nr. 2,
2010, pp.80-81

implementare a politicilor culturale sunt privite
ca un model in Incercarea proprie de a elabora
noi instrumente de politica culturald, existand si
riscul de a nu reusi In efortul de a prezerva si dez-
volta prioritatile politicilor culturale nationale®.
Contextul integrarii a venit pentru noile state
membre atat cu oportunitati, cat si cu provocari si
constrangeri nu numai in sectorul economic, ci si
in sectoarele culturale si artistice’.

Un alt concept important in dezbaterea de-
spre cultura nationala si cultura din alte tari, in
contextul globalizarii, este conceptul de identi-
tate culturald. Tn lucrarea La culture au coeur®,
identitatea culturala se defineste prin compor-
tament si elemente de comunicare specifice
(asa cum sunt limbajul, obiceiurile, traditiile,
costumele si structurile traditionale, artele, re-
ligia etc.) si ofera coeziune nationala si continu-
itatea generatiilor. Identitatea este un construct
plural, in care fiecare individ este definit Intr-o
maniera efectiva sau potentiala printr-o apar-
tenenta multipla: fie mediile din proximitate
(familie si prieteni apropiati), fie prin nivelu-
rile primare de etnie, religie, sociale sau locale
in care apartenenta se formeaza.

Raportul special Europeni in 2014 din cad-
rul EuroBarometrului 2014 al Comisiei Eu-
ropene aratd ca la intrebarea ,Ce Inseamna

¢ Lidia Varbanova, ‘The European Union Enlargement
Process: Culture in between National Policies and
European Priorities’, The Journal of Arts Management,
Law, and Society, 37(1), 2007, p.49

7 Ibid.

8 Grupul de lucru european privind cultura si dezvoltare
La culture au cceur. Contribution au débat sur la culture
et le développement en Europe, Editie pentru Consiliul
Europei, 1998, p.52
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pentru dvs. personal Uniunea Europeana?”,
59% dintre respondentii romani au conside-
rat ca UE reprezinta ,libertatea de a calatori, a
studia si a lucra oriunde in UE’. Pentru 17%
dintre roméni, UE Tnseamna diversitate cul-
turala si un procent de doar 9% cred ca UE in-
seamni pierderea identititii culturale. In ceea
ce priveste valorile impdrtdsite de statele mem-
bre UE, raportul arata ca respondentii din ma-
joritatea statelor membre considera ca sunt
total distante. La nivelul Romaniei, 48% din-
tre respondenti au considerat ca statele mem-
bre UE sunt total distante din punct de vedere
al valorilor impartasite, In timp ce 36% au spus
ca le considera total apropiate.

Intrucat in analiza de fatd ne intereseazi
cultura ca ansamblu al unor practici, valori,
preferinte si caracteristici ale populatiei, este
relevanta pentru contextul cercetarii definitia
culturii data de Pham Duy Duc In lucrarea
Cultural Diversity under Conditions of Global-
ization: ,cultura consista din caracteristici spi-
rituale, de cunoastere si sentimente, la fel ca si
din conditiile materiale ale unei societati sau
a unui grup de societati. Cultura nu Tnseamna
doar literatura si arta, dar si stiluri de viata,
sisteme de valori, traditii si credinte. Fiecare
individ si fiecare natiune au propria cultura
existenta in spatiu si timp.”!

® European Commission, ‘Special Eurobarometer 415.
Europeans in 2014/, (July 2014) p.43

0 Ibid., pp.119-120

1 Pham D. Duc, ‘Cultural Diversity under Conditions of
Globalization’, Nature, Society & Thought, 19(1), 2006,
p-100

Asadar, aspectele care ne-au determinat sa
elaboram si sa introducem tema de cercetare
referitoare la cultura si globalizare in cadrul
Barometrului de Consum Cultural 2014 au fost:

e contextul dezbaterilor despre cultura si
globalizare din ce in ce mai prezente in
discursul institutional, academic, media si
cotidian;

e Inmultirea initiativelor de tip european in
sfera bunurilor, produselor si activitatilor
culturale din cadrul Uniunii si implicit In
Romania;

e faptul ca adoptarea sau rezistenta la
elementele de cultura straina influenteaza/
schimba practicile de consum cultural;

e incercarea de a cunoaste mai bine modul in
care populatia din Romania se raporteaza la
cultura, si interactioneaza cu elemente de
cultura nationala si cu elemente de cultura
straina.

In cercetarea pe care am realizat-o, ne-am
concentrat pe valorile legate de cultura natio-
nald si cea europeana sau din alte tari In afara
Uniunii Europene, din perspectiva indivizilor,
nu dintr-o perspectiva institutionala. Trebuie
avut in vedere insa ca perceptiile individuale
asupra contextului culturii nationale si culturii
straine se formeaza prin contactul indivizilor
cu discursul institutional public despre aces-
te aspecte si prin politicile publice referitoare
la valorile culturale, puse in aplicare dupa tre-
cerea la sistemul Uniunii Europene.

Obiectivele cercetarii au fost: cunoasterea
modului In care populatia interactioneaza si
se raporteaza la elemente de cultura nationala
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si strdina si la aspecte de globalizare, si o mai
buna intelegere a gradului de deschidere sau
reticenta al populatiei fata de cultura straina, la
nivelul practicilor si preferintelor de tip cultu-
ral, comunicational si interactional.

METODOLOGIE

naliza a avut trei mari directii de cer-
cetare: o prima directie a vizat identi-
ficarea perceptiilor populatiei asupra
culturii nationale si asupra culturii strdine, a
doua directie a urmarit cunoasterea modului
de interactiune a populatiei cu elemente de cul-
tura straina, din perspectiva preferintelor si
practicilor culturale, iar o a treia directie a avut
ca obiectiv o analiza a gradului de deschidere
a populatiei catre cultura straina in functie de
caracteristici socio-demografice.
Directiile de cercetare se pot concretiza in
trei ipoteze de lucru dupa cum urmeaza:
1. Populatia este oarecum rezistenta la glo-
balizarea bunurilor culturale;
2. Deschiderea populatiei fata de cultura
strdina si globalizare depinde de domeniul
si formele sub care aceasta se manifesta si
de gradul in care populatia ia contact cu
acestea;
3. Gradul de deschidere al populatiei fata
de cultura straina si globalizare depinde de
caracteristici socio-demografice.
Itemii pe care i-am folosit pentru a analiza
perceptiilesigradul deinteractiune al populatiei

cu elemente de cultura nationala si straina au
fost elaborati avand ca referinta cultura unei
tari, ca fiind compusa din practici, obiceiuri,
preferinte si atitudini ale populatiei fata de
anumite valori, produse, bunuri sau activitati.
Mai precis, am urmarit:

e perceptiile populatiei asupra altor culturi
decat cea nationala si cea europeana;

e interesul fata de cultura si arta nationala,
cea europeana si cea din alte tari din afara
UE;

e interesul de a cunoaste personal oameni
din alte tari UE;

e preferinta pentru muzica straind, emisiuni
TV si filme straine comparativ cu preferinta
pentru cele In limba romana;

e preferinta pentru lectura in alta limba;

e gradul de interactiune cu alte culturi silimbi
prin contactul (comunicare prin telefon
sau Internet, vizitare) cu rude, membrii ai
familiei sau prieteni stabiliti In alte tari;

e preferinta pentru mancaruri specifice altor
tari;

e contextele in care folosesc limbile
strdine cunoscute (mediul profesional,
educational, pentru a comunica cu prietenii
din straindtate, pentru a citi sau viziona
filme) si interesul de a-si Imbunatati nivelul
de cunostinte al limbilor strdine, cat si
motivele pentru care ar fi dispusi sa invete
limbi strdaine sau sa-si imbunatateasca
nivelul cunostintelor;

e opinia populatiei asupra celor mai bune
actiuni prin care europenii s-ar putea
cunoaste mai bine.
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O parte dintre itemii folositi in analizarea
datelor despre perceptiile populatiei asupra
culturii nationale si culturii straine se refera la
gradul de utilizare si consum a unor produse
din sfera media: posturi TV europene, citirea
de ziare si reviste in alte limbi.

Itemii folositi pentru a identifica la ce ni-
vel si in ce grad are loc contactul romanilor cu
tarile UE sau alte tari (non-UE) se refera la:

e rude/membrii ai familiei sau prieteni care
locuiesc in alte tari din UE sau non-UE;
e calatorii ale respondentilor in strainatate

(In scop lucrativ sau turistic);

e vizionarea de filme (lung metraj si seriale)
in limbi straine;

e comunicarea cu persoane din alte tari (prin
telefon sau internet);

e locuri de munca care presupun contact cu
firme/institutii/persoane din alte tari;

e preferinta pentru gastronomia din alte tari;

e preferinta pentru lectura in limbi straine.

Analizele realizate sunt de tip statistic si ur-
maresc distributia procentelor raspunsurilor
la nivel national si la nivelul orasului Bucuresti,
distributia procentelor din esantionul cerce-
tarii in functie de date socio-demografice ca:
grupele de varst3, genul respondentilor, mediul
rezidential, statusul ocupational si nivelul de
educatie al acestora.

REZULTATE

Perceptii ale populatiei despre
cultura straina

N\
ntrebati care sunt primele trei lucruri

care le vin in minte cand se gandesc la

sintagma ,cultura din afara Europei”, cei
mai multi dintre respondenti asociaza cultura
din afara Europei cu simbolurile culturii asiati-
ce (de exemplu: zidul Chinezesc, mancarea asi-
atica, ritualuri japoneze si elemente din cultura
indiana). Un alt concept cu care respondentii
asociaza cultura din afara Europei este cel al
culturilor exotice, intrand aici culturile tribale,
cele necunoscute sau greu explorabile. In afara
raspunsurilor care fac referire la elemente mai
degraba etnografice si antropologice de cultura
(obiceiuri, traditii, portul specific, simboluri
culturale), o parte a respondentilor asociaza
cultura din afara Europei cu elemente de cul-
tura si dezvoltarea din alte tari in comparatie
cu Romania, facand referire la nivelul de trai
mai bun si dezvoltarea din alte tari (curatenie
mai multd, tari in care se traieste mai bine, mai
dezvoltate economic decat Romania). Un pro-
cent de 14% dintre respondenti asociaza cul-
tura din afara Europei cu produse culturale:
filme, muzica, literatura, pictura, arta.
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Tabelul 1. Perceptii ale populatiei asupra culturii din afara Europei

CULTURA SI SIMBOLURI SPECIFICE
Cultura asiatica si simboluri ale culturii asiatice (chineza, japoneza, indiana etc.) 29%
Culturi si obiceiuri exotice/necunoscute/diferite (de Europa) 17% _
Cultura si simboluri americane 14% %
Cultura si simboluri egiptene 11% E:
Cultura europeana si simboluri europene 9% g
Cultura si obiceiuri traditionale, folclor 9% —
Dansuri si sporturi specifice (karate, dansuri africane, japoneze, indiene etc.) 7% _:z=-|
Cultura gastronomicda/mancare diferita, exotica 5% o
Cultura africana 4% E
Festivfelluri, sarbatori specifice (Carnavalul de la Rio, Sarbatoarea Ciresilor - 30 H
Japonia etc.) =
Civilizatia/cultura mayasa, azteca, incasa 3% é‘
Cultura araba, orientala 3% 2
Cultura sud-americana 1% %
Cultura australiand/neo zeelandeza 1% E
Cultura rusa 1% ﬁ
Cultura turca 1% e
Cultura si simboluri evreiesti 1% ;
Cultura musulmana 0,2% E
ELEMENTE DE CIVILIZATIE SI DEZVOLTARE 3:;
Elemente de cultura si civilizatie 10% g
Dezvoltare/nivel de trai mai bun/tdri si culturi mai dezvoltate 10% E
Resurse financiare, fonduri, bogatie 5% g
Oportunitati profesionale 4% IE
ELEMENTE DE CUNOASTERE, VIZITARE =
Obiective culturale si turistice (muzee, obiective naturale, temple etc.) 6%
Elemente de cunoastere, informare, mentalitate 4%

culturadataro Turism/vizitare/schimb de experienta 4%

o




ARTA, MUZICA, FILME
Muzica si filme 9%
Elemente de arta si creativitate (literatura, pictura, design etc.) 5%
CARCTERISTICI DIFERITE DE CELE ROMANESTI
; Elemente de educatie/ invatamant 2%
% Lucruri specifice Romaniei 2%
L Popoare cu alte caracterstici fata de cele ale romanilor (seriozitate, 1%
3 profesionalism) °
# Elemente de religie (budism, samanism etc.) 5%
g NOUTATE, INOVARE, GLOBALIZARE
F==, Obiceiuri noi 2%
:’_'; Europenizare/globalizare 2%
% ALTE NOTIUNI
=< Libertate 2%
q"ﬂ Inovatie/noutate/originalitate 1%
§ Nu sunt interesati de cultura din afara 1%
E Lume laica 1%
IE Timp liber/vacanta/relaxare 0,4%
L Elemente de arhitectura 0,4%
EI Altceva 10%
= Nimic 9%
=
—
=
= Gradul de interes al populatiei pentru
o'=o cultura nationala si cultura straina
= Intrebati cat de importanta este cultura sunt usor mai ridicate: 37% dintre participantii CULTURA NATIONALA
pentru ei, 35% dintre respondentii la nivelul la studiu consideri cultura ca fiind destul de im- VERSUS
national al analizei au spus ca este destul de im- portanti pentru ei, iar 36% spun ci este foarte clilll‘-lT[l:lgleTg(RTll\Jlll.m
portanta, iar 32% au spus ca este foarte impor- importanta. GLOBALIZARII

tanta. La nivelul orasului Bucuresti, procentele \ |
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In ceea ce priveste interesul romanilor pen- al populatiei, cat si la nivelul capitalei Bucu- =

tru arta si cultura din Romania, din Europa si resti, respondentii s-au declarat in procente E

. . PPN . A . . . . . . L1
din alte tari ale lumii (in afara Europei), cat si mai mari, oarecum sau putin interesati de arta
interesul de a cunoaste alte persoane din UE, si cultura nationala, de arta si cultura strdina si

datele indica faptul ca, atat la nivelul general de cunoasterea altor oameni din UE.
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m Foarte interesat
43%
® Oarecum interesat

39%

m Putin interesat

H Deloc interesat

Dearta siculturd  Deartdsiculturd  De artd si cultura Sd cunoasteti
din Romania din alte tari U.E. din alte tari ale personal (nu pe
lumii Internet) alti

oameni din U.E.

Graficul 2. Gradul de interes al populatiei asupra culturii nationale si straine

47% 47%

® Oarecum interesat
¥ Putin interesat
" Foarte interesat

® Deloc interesat

De artd si cultura De artd si culturd De arta si cultura Sa cunoasteti
din Romania din alte tari U.E. din alte tari ale personal (nu pe
lumii Internet) alti
oameni din U.E.

Graficul 3. Gradul de interes al populatiei asupra culturii nationale si straine, analiza pe Bucuresti
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Realizdnd analiza la nivel national, pe pentru cultura si arta din afara Romaniei

grupe de varsta se observa cd, odata cu inain- si pentru cunoasterea in mod direct a altor
tarea in varsta exista o scadere a interesului oameni din UE.
46% 45% m Oarecum interesat

M Foarte interesat
# Putin interesat

B Deloc interesat

18- 34 ani 35 -49 ani 50 - 64 ani 65 de ani si
peste

Graficul 4. Gradul de interes al populatiei asupra culturii din Romania,
analiza pe grupe de varsta la nivel national
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Graficul 5. Gradul de interes al populatiei fata de cultura din alte tari UE,

culturadata.ro
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M Oarecum interesat
B Foarte interesat
m Putin interesat

® Deloc interesat

18 -34 ani 35-49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste

Graficul 6. Gradul de interes al populatiei fata de cultura din alte tari non-UE,
analiza pe grupe de varsta la nivel national
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0 analiza mai amanuntita pe caracteristicile
socio-demografice ale populatiei care a decla-
rat ca este foarte interesata de cultura si arta
din Romania, de arta si cultura din UE si din alte
tari ale lumii, cat si de a cunoaste personal alti
oameni din Uniunea Europeana indica faptul ca
femeile sunt mai degraba interesate de cultura
si arta autohtona si din alte tari UE, in timp ce
barbatii sunt In procente mai mari foarte inte-
resati de cultura si arta din alte tari ale lumii
si de a cunoaste personal alti oameni din UE.
Distributia procentelor care au Inregistrat cele
mai mari valori pentru celelalte caracteristici
este urmatoarea: cel mai mare procent din to-
talul celor cu studii superioare si a celor care
au absolvit liceul sau o forma de invatamant
post-liceal sunt foarte interesati de arta si cul-
tura din alte tari UE, iar procentul cel mai mare

al celor cu cel mult 10 clase sau scoala profesio-
nala sunt foarte interesati de a cunoaste perso-
nale alti oameni din UE. Din punct de vedere al
statusului ocupational, cele mai mari procente
le are populatia activa (cei care lucreaza). Din
categoria studentilor, cei mai multi dintre aces-
tia sunt interesati de arta si cultura din alte tari
ale lumii (in afara UE), iar cel mai mare pro-
cent din persoanele pensionare sunt foarte in-
teresate de arta si cultura din Romania (dupa
cum am vazut in analizele precedente, interesul
pentru arta si cultura straind scade o data cu
tnaintarea in varstd). In ceea ce priveste distri-
butia in functie de mediul de rezidenta, valori-
le cele mai ridicate sunt inregistrate la nivelul
populatiei din mediul urban. Procentul cel mai
mare al celor din rural s-au aratat foarte intere-
sati de a cunoaste personal alti oameni din UE.

Tabelul 2. Caracteristici socio-demografice ale populatiei care se declara foarte interesata de cultura
autohtonad, de cultura strdina si de a cunoaste personal alti oameni din tarile UE.

Foarte interesat | Foarte interesat | Foarte interesat .
. . . Foarte interesat de
de arta si de arta si de arta si a cunoaste personal
cultura din cultura din alte | cultura din alte . Ste per
A x . . - . .. alti oameni din UE
Romania tari UE tari ale lumii ’
Genul
Masculin 48% 53% 57,5%
Feminin 52% 47% 42,5%
Educatia
Cel mult 10 clase/ 38,6% 30,9% 42% 43%
scoala profesionala
Liceul/Post-liceala 39,5% 42,8% 33% 32%
Invagamant 21,8% 26,2% 25% 25%
superior
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Status ocupational
Lucreaza 45% 44% 43% 45%
pf;flrsslgigia 29% 22% 21% 14%
Persoana casnica 10% 11% 12% 23%
Elev/student 11% 17% 21% 13%

Mediul rezidential
Urban 59,5% 65,6% 66% 53%
Rural 40,5% 34,4% 34% 47%

Analizate la nivelul regiunilor de dezvolta-
re, datele indica faptul ca respondentii din Re-
giunile Nord-Est, Sud-Est, Sud-Vest Oltenia si
Regiunea Bucuresti-Ilfov sunt intr-un grad mai
mare interesati de cultura si arta din Romania
si de arta si cultura straina (din UE si din alte
tari non-UE), iar cei din Regiunile Sud-Munte-
nia, Regiunea Vest si Nord-Vest sunt cei mai pu-

respondentilor din regiunile Sud-Muntenia,
Vest si Nord-Vest, cei mai multi au declarat ca
nu sunt interesati de cultura si arta din tarile
UE, din alte tari non-UE, dar nici de cultura din
Romania, ceea ce poate indica o atitudine mai
degraba independenta sau poate egocentrica
a acestor regiuni de dezvoltare atat fata de UE,
cat si fata de Romania.

tini interesati. Interesant este faptul ca, in cazul

Tabelul 3. Gradul de interes al populatiei fata de cultura din Romania, analiza pe regiunile de dezvoltare

=T
—
=L
= =
—
5
e
(-
(NN
(= =
=L
—
[= =
(]
L.
n
Ly
=
|
(N
(]
(= =
(N
(==
=
= =
—
——
L
(=T
]
=T
—
=
[
=T
—
f—|
p—
h
—
| —
—_
w
—

Regiunea si gradul de interes aratat Procentele inregistrate
Oarecum interesat 47%
. Foarte interesat 29%
Regiunea N-E .
Putin interesat 21%
Deloc interesat 3%
Foarte interesat 49%
i Oarecum interesat 34%
Regiunea S-E .
Putin interesat 16%
1 0, = o
Deloc interesat 1% CULTURK NATIONAL
Deloc interesat 31% VERSUS
) ) Oarecum interesat 31% CULTURA STRAINA
Regiunea Sud-Muntenia . N CONTEXTUL
Putin interesat 24% GLOBALIZARII
Foarte interesat 14%
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Oarecum interesat 64%
i . Foarte interesat 21%
Regiunea S-V Oltenia —
Putin interesat 12%
Deloc interesat 4%
Putin interesat 45%
) Oarecum interesat 38%
Regiunea Vest -
Deloc interesat 11%
Foarte interesat 6%
Putin interesat 38%
) Oarecum interesat 36%
Regiunea N-V X
Deloc interesat 16%
Foarte interesat 11%
Oarecum interesat 52%
. Putin interesat 22%
Regiunea Centru -
Foarte interesat 18%
Deloc interesat 8%
Oarecum interesat 49%
. ) Foarte interesat 31%
Regiunea Bucuresti-Ilfov —
Putin interesat 12%
Deloc interesat 8%

Tabelul 4. Gradul de interes al populatiei fata de cultura din alte state UE, analiza pe regiunile de dezvoltare

Regiunea si gradul de interes aratat

Procentele inregistrate

Regiunea N-E Oarecum interesat 41%
Putin interesat 31%
Foarte interesat 23%
Deloc interesat 5%
Regiunea S-E Oarecum interesat 41%
Foarte interesat 26%
Putin interesat 19%
Deloc interesat 13%
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Regiunea Sud-Muntenia | Deloc interesat 44%
Oarecum interesat 23%
Putin interesat 22%
Foarte interesat 11%
Regiunea S-V Oltenia Oarecum interesat 62%
Foarte interesat 20%
Putin interesat 13%
Deloc interesat 4%
Regiunea Vest Putin interesat 44%
Oarecum interesat 28%
Deloc interesat 24%
Foarte interesat 4%
Regiunea N-V Putin interesat 47%
Oarecum interesat 35%
Deloc interesat 16%
Foarte interesat 3%
Regiunea Centru Putin interesat 34%
Oarecum interesat 34%
Deloc interesat 17%
Foarte interesat 15%
Regiunea Bucuresti-llfov | Oarecum interesat 54%
Putin interesat 21%
Foarte interesat 14%
Deloc interesat 11%

CULTURA NATIONALA
VERSUS
CULTURA STRAINA
IN CONTEXTUL
GLOBALIZARII

e
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Tabelul 5. Gradul de interes al populatiei fata de cultura din alte tari non-UE, analiza pe regiunile de dezvoltare

Regiunea si gradul de interes aratat Procentele inregistrate
Oarecum interesat 38%
. Putin interesat 33%
Regiunea N-E Foarte interesat 22% —
Deloc interesat 7% 2
Oarecum interesat 29% E'
Regi S.E Foarte interesat 27% E'
gtunea Deloc interesat 23% L
Putin interesat 21% :==-
Deloc interesat 45% g
Resiunea Sud-Muntenia Oarecum interesat 23% E
& Putin interesat 22% ;
Foarte interesat 10% E
Oarecum interesat 54% 5|
. . Foarte interesat 24% =
Regiunea S-V Oltenia Putin interesat 18% g_l,
Deloc interesat 4% g
Putin interesat 42% ﬂ
) Oarecum interesat 28% ::E
Regiunea Vest - ==
Deloc interesat 27% o
Foarte interesat 4% _|_.|
Putin interesat 43% g
Regi NV Oarecum interesat 35% E
gtunea i~ Deloc interesat 19% a
Foarte interesat 3% P )
Oarecum interesat 32% |E
. Putin interesat 30% E|
Regiunea Centru Deloc interesat 23% ::g
Foarte interesat 15% ;t
Oarecum interesat 50%
. . Putin interesat 22%
Regiunea Bucuresti-Ilfov Foarte Interesat 18%
culturadata.ro Deloc interesat 11%

o




Tabelul 6. Gradul de interes al populatiei pentru a cunoaste in mod direct alte persoane din tari UE,
analiza pe regiunile de dezvoltare

Regiunea si gradul de interes aratat Procentele inregistrate

Putin interesat 40%
<t Regiunea N-E Oarecu-m interesat 27%
EI Foarte interesat 19%
% Deloc interesat 15%
L Deloc interesat 35%
= ] Oarecum interesat 34%
S Regiunea S-E Putin interesat 18%
E Foarte interesat 14%
E Deloc interesat 34%
g Regiunea Sud-Muntenia Foarte int-eresat 25%
o Oarecum interesat 24%
% Putin interesat 17%
|'=_E Oarecum interesat 56%
§ Regiunea S-V Oltenia ll:unn 11:1teresat 20%
L oarte interesat 19%
r; Deloc interesat 5%
E Deloc interesat 35%
E Regiunea Vest Oarecum interesat 33%
(= Putin interesat 28%
EI Foarte interesat 5%
E Putin interesat 41%
— . Oarecum interesat 33%
g Regiunea N-V Deloc interesat 19%
5' Foarte interesat 7%
5 Oarecum interesat 29%
E Regiunea Centru Putin interesat 28%
"Z" Deloc interesat 25%
— Foarte interesat 18% CULTURA NATIONALA

Oarecum interesat 48% VEBSUS s

. . Putin interesat 24% ClJLTURl-\ STRAINA
Regiunea Bucuresti-Ilfov Deloc interesat 5% IN CONTEXTUL
GLOBALIZARII

Foarte interesat 13% ‘ '
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Interactiunea cu elemente de cultura straina

Interactiunea cu alte culturi si tari poate
avea loc in diferite moduri. Poate fi: la nive-
lul relatiilor interpersonale si familiale (cand
membrii ai familei sau prietenii locuiesc 1n alte
tari), la nivelul consumului de produse cul-
turale straine (asa cum sunt filmele, muzica
sau cartile), la nivelul folosirii limbilor straine
pentru a consuma produse culturale sau pen-
tru a interactiona cu alte persoane, la nivelul
practicilor culinare (preferinta pentru manca-
rea specifica altor tari) si turistice (calatorii in
straindtate). Am analizat contactul populatiei
cu strainatatea si elemente de cultura straina
prin aceste tipuri de interactiune.

Conform datelor analizate, cel mai mare
procental populatiei (47%) are contact cu alte
tari si culturi prin intermediul membrilor de
familie care locuiescintr-o alta tara din UE, ur-
matoarele valori inregistrate privind formele
de interactiune ale populatiei cu alte culturi
si tari s-au distrbuit astfel: 38% din popu-
latie vizioneaza des seriale in limbi straine,
34% au prieteni care sunt din alte tari ale UE,
33% vizioneaza des filme de lung metraj in
limbi straine, iar un procent de 30% mani-
festa placere pentru mancaruri traditionale
din alte tari. Restul procentelor inregistrate
pentru formele de contact ale populatiei cu

tari si culturi strdine sunt ilustrate in graficul
de mai jos.

O alta parte a analizei formelor de contact
ale populatiei cu elemente de cultura straine
a urmarit conturarea unui profil general in
functie de caracteristici socio-demografice
(genul respondentilor, varsta, educatia, statu-
sul ocupational si mediul rezidential) pentru
fiecare tip de contact. Datele indica unele di-
ferente de distributie a procentelor cu valorile
cele mai mari In populatie pe dimensiunea de
gen, nivelul de educatie si varsta.

Pe dimensiunea de gen, un procent mai
mare al femeilor au un membru al familiei sau
o ruda apropiata care locuieste intr-o alta tara
din UE, sau in alte tari non-UE, au prieteni
din alte tari UE, vizioneaza des seriale intr-o
limba strdina, comunica des cu persoane din alte
tari prin Internet sau telefon si le face placere
sa consume mancdruri cu specific traditional
strdin. Pe de alta parte, barbatii au In procente
mai mari prieteni din tari din afara Uniunii Eu-
ropene, vizioneaza des filme de lung metraj in
limbi straine, au avut o calatorie 1n strainatate
cel putin o data in ultimul an, le face placere
sa citeasca ziare si carti in limbi straine, sa
vizioneze emisiuni ale unor posturi TV straine si
au intr-un procent mai mare fata de femei un loc
munca ce presupune contact cu organizatii/in-
stitutii/firme sau oameni din alte {ari.
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Un membru al familiei dvs. sau o ruda apropiata
locuieste intr-o alta tara din U.E.

Vizionati des filme seriale In limbi straine

Aveti prieteni care sunt din altetari ale U.E.

Vizionati des filme de lung metraj in limbi straine

Vad face placere sa consumati mancaruri
traditionale specifice altor tari

Comunicati des cu persoane din alte tari prin
Internet sau telefon

Vizionati des emisiuni TV ale unor posturi
europene

Ati calatorit in strainatate cel putin o data in ultimul
an (turism, munca etc)

Aveti prieteni care sunt din alte tari non-U.E

Un membru al familiei dvs. sau o ruda apropiata
locuieste intr-o altd tara non-europeana

Locul dvs. de munca presupune contact cu
organizati/institutii /firme sau oameni din alte tari

Va face placere sa cititi cdrti in limba 1n care a fost
scris originalul

Uneori cititi ziare/reviste in limbi straine

Graficul 8. Moduri de contact ale populatiei cu alte tari si culturi
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Tabelul 7. Diferente de gen in ceea ce priveste modurile de contact cu alte tari si culturi

Barbatii

Femeile

Au prieteni care sunt din alte tari non-UE

Au un membru al familiei sau o ruda
apropiata care locuieste intr-o alta tara
din UE

straine

Vizioneaza des filme de lung metraj in limbi

Au un membru al familiei sau o ruda
apropiata care locuieste intr-o alta tara
non-europeana

europene

Vizioneaza des emisiuni TV ale unor posturi

Au prieteni care sunt din alte tari ale UE

ultimul an (turism, munca etc)

Au calatorit in strainatate cel putin o data in

Vizioneaza des filme seriale In limbi
straine

Locul de munca presupune contact cu

alte tari

organizatii/institutii/firme sau oameni din

Comunica des cu persoane din alte tari
prin Internet sau telefon

Uneori citesc ziare/reviste in limbi straine

Le face placere sa consume mancaruri
traditionale specifice altor tari

care a fost scris originalul

Le face placere sa citeasca carti In limba in

Distributia procentelor!? pe caracteristici
socio-demografice pentru modurile de contact
cu alte tari si culturi este ilustrata in tabelul ur-
mator. Unele caracteristici socio-demografice,
asa cum sunt mediul de rezidenta urban fata de
cel rural sau populatia activa (cei care lucreaza)
fata de persoanele casnice, pensionare sau elevi
si studenti, au Inregistrat valorile cele mai mari
pentru toate tipurile de contact cu elemente de
cultura straina. Apar si diferente, de exemplu
la nivelul educational al populatiei. Astfel, cele

12 Procentele care au inregistrat cele mai mari valori pen-
tru fiecare caracteristica socio-demografica sunt trecute
in tabel cu font ingrosat.

mai mari valori inregistrate pentru populatia
cu studii superioare indica faptul ca acestia au
intr-un numar mai mare fata de restul, un loc
de munca ce presupune contact cu organizatii/
institutii/firme sau oameni din alte tari si pre-
fera intr-un numar mai mare sa citeasca ziare si
carti in limbi straine.
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Tabelul 8. Caracteristici socio-demografice ale populatiei si forme de contact cu alte tari si culturi

Un membru al familiei
dvs. sau o ruda apropiata
locuieste intr-o alta tara

Un membru al familiei dvs. sau o
ruda apropiata locuieste intr-o
alta tara non-europeana

din UE
Genul
Masculin 49,8% 49,3%
Feminin 50,2% 50,7%
Varsta
18-34 ani 33% 41%
35-49 ani 29% 19%
50-64 ani 22% 29%
65 ani si peste 16% 11%
Educatia
Cel mult 10 (lzlase/vscoalé 43% 36%
profesionala
Liceu/Post-liceala 34% 37%
Invitdmant superior 23% 27%
Status ocupational
Lucreaza 48% 50%
Persoana pensionara 24% 22%
Elev/student 12% 18%
Persoana casnica 7% 5%
Mediul rezidential
Urban 66% 76,4%
Rural 34% 23,6%
Aveti prieteni care sunt | Aveti prieteni care sunt din alte
din alte tari ale UE tari non-UE
Genul
Masculin 49,3% 56,4%
Feminin 50,7% 43,6%
Varsta
18-34 ani 41,2% 26,1%

CULTURA NATIONALA
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35-49 ani 31,2% 32,7%
50-64 ani 17,5% 25,6%
65 ani si peste 10,1% 15,6%
Educatia
Cel mult 10 c_lase/vscoalé 36% 320
profesionala
Liceu/Post-liceala 37% 37%
Invitamant superior 27% 31%
Status ocupational
Lucreaza 50% 60%
Persoana pensionara 17% 23%
Elev/student 12% 5%
Persoand casnica 12% 5%
Mediul rezidential
Urban 66,7% 82%
Rural 33,3% 18%
‘?lf:;n;gtg:;iﬂl;?:,&e Vizionati des §?riale in limbi
straine straine
Genul
Masculin 51% 43,5%
Feminin 49% 56,5%
Varsta
18-34 ani 39% 35,5%
35-49 ani 24,9% 24,8%
50-64 ani 22,2% 22,1%
65 ani si peste 13,9% 17,7%
Educatia
Colmul 40 clase ol
Liceu/Post-liceala 38% 34,1%
Invitimant superior 26% 23,4%
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Status ocupational

Lucreaza 49% 45%
Persoana pensionara 21% 25%
Elev/student 11% 10%
Persoand casnica 9% 10%
Mediul rezidential
Urban 79% 70%
Rural 21% 30%
Ati calatorit in strdainatate | Comunicati des cu persoane
cel putin o data in ultimul | din alte tari prin Internet sau
an (turism, munca etc.) telefon
Genul
Masculin 53% 48%
Feminin 47% 52%
Varsta
18-34 ani 43,2% 40,1%
35-49 ani 28,6% 28%
50-64 ani 19,4% 20,2%
65 ani si peste 8,8% 11,7%
Educatia
Cel mult 10 glase/vscoalé 350 33%
profesionala
Liceu/Post-liceala 38% 40%
Invatamant superior 27% 27%
Status ocupational
Lucreaza 53% 47%
Persoana pensionara 14% 18%
Elev/student 14% 12%
Persoana casnica 9% 12%
Mediul rezidential
Urban 70,5% 69,3%
Rural 29,5% 30,7%
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Vizionati des emisiuni

Va face placere sa consumati

TV ale unor posturi mancaruri traditionale specifice
europene altor tari
Genul
Masculin 52% 46%
Feminin 48% 54%
Varsta
18-34 ani 36,7% 38,2%
35-49 ani 32,9% 29,3%
50-64 ani 21,8% 20,1%
65 ani si peste 8,7% 12,4%
Educatia
Cel mult 10 glase/;coalé 36,7% 320
profesionala
Liceu/Post-liceala 34,4% 38,8%
Invitamant superior 28,8% 29,2%
Status ocupational
Lucreaza 53% 50%
Persoana pensionara 21% 19%
Elev/student 8% 10%
Persoana casnica 10% 12%
Mediul rezidential
Urban 72% 76,5%
Rural 28% 23,5%
U o O ’ Va face placere sa cititi carti
neori cititi zlare / reviste in limba in care a fost scris
in limbi straine originalul
Genul
Masculin 52% 60%
Feminin 48% 40%
Varsta
18-34 ani 40,3% 33,7%
35-49 ani 33,3% 34,7%
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50-64 ani

23% 25,2%

65 ani si peste

3,4% 6,5%

Educatia

Cel mult 10 clase/scoala
profesionald

20,8% 24%

Liceu/Post-liceala

28% 32%

Invatdmant superior

51,2% 44%

Status ocupational

Lucreaza

63% 61%

Persoana pensionara

5% 14%

Elev/student

10% 9%

Persoana casnica

15% 10%

Mediul rezidential

Urban

78% 72%

Rural

22% 28%

Locul dvs. de munca presupune contact cu organizatii/
institutii/firme sau oameni din alte tari

Genul

Masculin

549%

Feminin

46%

Varsta

18-34 ani

39,7%

35-49 ani

31,5%

50-64 ani

24,1%

65 ani si peste

4,7%

Educatia

Cel mult 10 clase/scoala
profesionald

27,4%

Liceu/Post-liceala

30,2%

Invatamant superior

42,4%

Mediul rezidential

Urban

64%

Rural

36%
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Un alt item de analiza a urmadrit aflarea
optiunilor populatiei in ceea ce priveste initi-
ative care ar putea duce la o mai buna cu-
noastere reciproca a europenilor. Realizarea
analizei separat pentru orasul Bucuresti si pen-
tru nivelul national a indicat unele diferente in
alegerile facute de respondenti. Daca pentru

respondentii la nivel national cea mai buna ma-
surd pentru ca europenii sa se cunoasca mai
bine este dezvoltarea limbilor straine in scoli,
pentru respondentii din capitald, cea mai buna
masura este considerata ca fiind dezvoltarea
programelor de mobilitate educationala pentru
elevi, studenti si profesori.

Dezvoltarea predarii limbilor strdine in
scoli

Dezvoltarea programelor de mobilitate
educationala pentru elevi, studenti si...

Sprijinirea actiunilor de infratire a
oraselor

Sustinerea financiara a prezervarii
patrimoniului cultural

Organizarea de turnee internationale cu
expozitii sau spectacole

Sprijinirea producerii de filme
documentare despre statele membre UE

Sprijinirea distributiei de filme europene

Altceva

74%

78%

B Bucuresti

3:;32//(; ® Nivel national

Graficul 9. Masurile pe care populatia le considera cele mai potrivite pentru
a oamenii din Europa sa se cunoasca mai bine
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De asemenea, masuri considerate de res-
pondenti ca fiind potrivite pentru o cunoastere
reciproca mai buna a europenilor sunt: sustine-
rea financiara a prezervarii patrimoniului cul-
tural si organizarea de turnee internationale cu
expozitii sau spectacole. Alegerea acestor opti-
uni de catre respondenti indica faptul ca o par-
te a populatiei a inteles rolul pe care actiunile
culturale 1l pot avea in relatiile inter-regiona-
le si interpersonale. Patrimoniul cultural si ex-
pozitiile sau spectacolele sunt instrumente de
comunicare a unor valori care transcend dife-
rentele de etnie, limbaj sau cetatenie.

Preferinta pentru produse culturale straine
in functie de date socio-demografice

Muzica si filmele sunt produse culturale cu
o rapida circulatie internationala si cu un grad

ridicat de accesibilitate pentru un numar mare
de persoane, prin intermediul canalelor media.
Ca produse culturale, rezultatul productiilor
nationale sau din alte tari si care poarta am-
prenta contextului socio-cultural in care au fost
realizate'®, consumul lor poate indica prefe-
rinta populatiei pentru produse ce tin de o anu-
mita cultura/societate. Aceste aspecte au facut
sa includem itemi despre consumul de filme si
muzicad In analiza noastra, cautind sa vedem
diferenta la nivelul preferintelor pentru pro-
ductiile nationale fata de cele straine.

Preferinta pentru produse culturale straine
(In cazul acesta muzica) scade odata cu inain-
tarea in varsta. Daca respondentii din grupa de
varstd 18-34 ani prefera aproximativ in mod
egal muzica in limba romana si cea In limbi
straine, respondentii din categoria 65 ani si pes-
te prefera Intr-un procent de 64% muzica in lim-
ba romana.

18-34 ani 35-49 ani

® Muzica in limba romana

 Nu am preferinte in acest sens

65%

50 - 64 ani

64%

65 ani si peste

™ Muzicd in limbi straine

® Nu ascult

Graficul 10. Preferintele populatiei pentru muzica, analiza pe grupe de varsta

13 Este stiut faptul ca filmele americane au un alt specific
fata de cele europene, cele indiene de asemenea, difera
de restul productiilor etc.
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In ceea ce priveste vizionarea filmelor in
functie de varst3d, se observa ca grupele de var-
std 50-64 ani si 65 ani si peste prefera in pro-
cente mai mari filme romanesti, iar populatia
tanara (18-34 ani) prefera productiile cinema-
tografice americane. Desi a Inregistrat procen-
te scazute pentru toate grupele de varsta, in
cazul categoriei filmelor internationale (altele
decat productiile europene sau americane), se

observa o usoara diferenta in cazul populatiei
cu varste Intre 50 si 64 ani si 65 ani si peste,
care prefera in numar mai mare decat cei tineri
aceste productii. Se pot incadra aici productii-
le coreene sau turcesti de filmele seriale difu-
zate pe posturile TV 1n ultimii 2 ani si care au
avut succes in special In randul populatiei mai
in varsta.

9%
8%

2%

0.3%
0

18 - 34 ani
23%

. 20%
65 ani si 0
peste % 0
50%

50 - 64 ani . iﬁ .
51%
%
35-49 ani 0
46%
37%

Nu ma uit la filme

Alte filme internationale
(in afard de productii
SUA sau Europa)

m Filme europene

M Filme americane

B Filme romanesti

62%

Graficul 11. Preferintele populatiei pentru filme, analiza pe grupe de varsta
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Populatia si gradul de cunoastere si
folosire a limbilor straine

Consideram cunoasterea si folosirea de
catre populatie alimbilor straine un instrument
care faciliteaza interactiunea cu alte tari, cu-
noasterea persoanelor din alte tari si consumul
de cultura strainad. Analiza noastra a urmarit:

care suntlimbile straine pe care populatia le cu-
noaste, contextul in care le folosesc, disponibi-
litatea populatiei de a Tnvata limbi strdine sau
de a-si Imbunatati nivelul cunostintelor in ca-
zul celor pe care le cunosc deja si care sunt mo-
tivele pentru care ar fi dispusi sa invete o noua
limba sau sa 1si imbunatateasca nivelul de cu-
noastere a limbilor pe care le cunosc.

56%

Engleza Franceza

Germana

m Bucuresti

 Nivel national

Alta limba

Graficul 12. Limbile strdaine cunoscute de populatie
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Cea mai cunoscuta limba atat la nivel natio-
nal, cat si la nivelul capitalei este engleza, ur-
mata de franceza si germana. Din procentul
de 13% care cunosc alta limba la nivel national
raspunsurile se distribuie dupa cum urmeaza:
85% cunosc rusa, 5% italiana, 3% maghiara si
3% spaniola. Din cei 12% care cunosc alta lim-
ba la nivelul orasului Bucuresti: 28% cunosc
spaniola, 28% rusa, 27% italiana, 5% rromani
si 5% bulgara.

Analiza pe dimensiunea de gen arata unele
diferente intre cunoasterea limbilor straine la
nivel national si la nivelul orasului Bucuresti. La
nivel national procentele se distribuie aproape
egal intre cele doua sexe, In timp ce la nivelul
orasului Bucuresti, respondentii de gen mascu-
lin cunosc intr-un procent mai mare limba en-
gleza, iar respondentii de gen feminin cunosc
mai mult limba franceza. De asemenea, femeile
respondente din Bucuresti cunosc o alta limba
in procent mai mare decat barbatii.

36% 37%

22% 22%

m Maculin

Feminin

13% 13%
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Graficul 13. Limbile strdine cunoscute de populatie, analiza pe sexe, analiza la nivel national
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o Graficul 14. Limbile strdine cunoscute de populatie, analiza pe sexe,
'E analiza la nivelul orasului Bucuresti
—
—
—
l—
= ~
E In ceea ce priveste contextul in care popula- apoi la locul de munca si pentru a comunica
UZ’-‘ tia foloseste limbile straine pe care le cunoas- cu prietenii din strainatate, iar germana si alte
= te, engleza si franceza sunt folosite mai mult limbi sunt folosite mai mult pentru a comunica CULTURA NATIONALA
la scoald/facultate si pentru a viziona filme, cu prietenii din strainatate. VERSUS
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La scoald/facultate

Pentru a viziona filme

Pentru a comunica cu prieteni din
strdinatate

La locul de munca

Pentru a citi

Altfel

11%

10%

B Altad limba
I Germana
= Engleza

B Franceza

Graficul 15. Contextul In care respondentii folosesc limbile straine pe care le cunosc

Tabelul 9. Disponibilitatea populatiei de a Invata limbi straine sau de a-si imbunatati
nivelul de cunostinte in cazul celor pe care le cunosc deja

La nivelul
La nivel national orasului
Bucuresti
Nu, nu as fi dispus sa invaf nici o alta limba strdina sau sa imi im- 42% 349
v . . N . 0
bunatatesc nivelul de cunostinte In cazul celor pe care le folosesc deja
Da, as fi dispus sa invat noi limbi straine sau sa imi imbunatatesc 419% 349
. . A . 0 0
nivelul de cunostinte in cazul celor pe care le folosesc deja
Nu, cred cd am suficiente cunostinte in ceea ce priveste limbile stra- 17% 12%
. A : 0 0
ine care Imi sunt necesare
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Atat pentru respondentii din Bucuresti, cat
si la nivel national, principalele motive pentru
a invata noi limbi straine sau pentru a-si Im-
bunatati nivelul cunostintelor in cazul limbilor
pe care le cunosc deja sunt:

e sd poata comunica elementar atunci cand
isi petrec vacanta in strdindtate;

¢ sa o poata folosi la locul de munca;

¢ sd Isi gaseascd un loc de munca mai bun
in Romania.

Sd pot comunica elementar atunci cdnd imi
petrec vacanta in strdindtate

Sd o pot folosi la locul de munca (inclusiv in
caldtoriile in strainatate pentru munca)

Sd imi gdsesc un loc mai bun de munca in
Romania

Sd pot Intelege mai bine alte culturi

Sa cunosc oameni din altetdri

Sa pot citi carti sau ziare, sa vizionez filme in
alte limbi

Sd pot studia in altd tara

Sd md simt mai european

Sd pot comunica cu alti membrii ai familiei mele

59%

m Bucuresti

H National

Graficul 16. Motivele care ar determina respondentii sa Invete o limba straina

Intrucat pentru analiza de fat3 interesul s-a
indreptat cu precadere spre motivele direct le-
gate de cultura strdina am realizat un profil ge-
neral socio-demografic al celor care au spus ca
ar fi dispusi sa invete o limba straina sau ar fi
dispusi sa-si imbunatateasca nivelul cunostin-
telor pentru limbile pe care le folosesc deja,
avand ca motive: comunicarea elementara cand
petrec vacanta in stdinatate, posibilitatea de a
cunoaste oameni din alte tari, posibilitatea de a

intelege mai bine alte culturi si posibilitatea de
a citi carti sau ziare si de a viziona filme in alte
limbi. Tabelul de mai jos ilustreaza modul cum
s-au distribuit procentele!*.

14 Celulele colorate din tabel, reprezinta procentele cele
mai ridicate pe care le-a inregistrat fiecare caracteristi-
ca socio-demografica raportat la motivele mentionate.
Exemplu de citire: dintre cele patru motivatii enumera-
te, cel mai mare procent al barbatilor ar invadta o limba
straind pentru a cunoaste oameni din alte tari, iar cel mai
mare procent al femeilor pentru a putea intelege mai
bine alte culturi
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Tabelul 10. Caracteristicile socio-demografice ale celor care ar fi dispusi sa invete o limba noua
sau sa-si imbunatateasca nivelul cunostintelor in cazul limbilor cunoscute deja si motivele pentru
care ar face acest lucru (analizd la nivel national)

Caracteristici socio-
demografice Pentru a comunica Pentru a Pentru a Pentru a citi carti
elementar cand cunoaste intelege mai | sau ziare si pentru
petrec vacanta in oameni din bine alte aviziona filme in
strainatate alte tari culturi alte limbi
Motivatia

Genul
Masculin 49% 57,5% 48,5% 55,5%
Feminin 51% 42,5% 51,5% 44,5%

Varsta
18-34 ani 56% 64% 47% 54%

35-49 ani 29% 24% 33% 37%
50-64 ani 13% 11% 18% 7%
Mediul rezidential

Urban 63% 64% 63% 58%

Rural 20% 18% 23% 33%
Bucuresti 17% 18% 14% 9%
Educatia

Invitamant superior 37% 32% 43% 44%
Liceul/Post-liceala 43% 37% 37% 36%
Cel mult 10 c_lase/uScoal.ﬁ 20% 31% 20% 20%
profesionala
Status ocupational
Lucreaza 66% 63% 73% 77%
Elev sau student 17% 20% 12% 14%
Persoana casnica 7% 9% 5% 4%
Pensionar 5% 3% 5% 3%
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In ceea ce priveste genul respondentilor,
femeile ar fi dispuse Intr-un numar mai mare
sa invete o limba strdina pentru a putea comu-
nica elementar atunci cand petrec vacanta in
straindtate si pentru a putea intelege mai bine
o alta culturg, in timp ce un procent mai mare
de barbati sunt dispusi sa invete o limba straina
pentruaputeacunoasteoamenidinaltetari, pen-
tru a citi carti sau ziare si a viziona filme in alta
limba.

Din punct de vedere al varstei, populatia
tanara (grupa de varsta 18-34 ani) este cea mai
dispusa sa invete o limba strainad sau sa-si im-
bunatateasca nivelul de cunostinte al limbilor
cunoscute deja, indiferent de motiv. Se poate
observa Insa o crestere a procentelor pentru
grupa de varsta 35-49 ani In cazul dorintei de
a putea citi carti sau ziare si de a viziona filme
1n alta limba. De asemenea, acesta este motivul
care inregistreaza cele mai mari procente la
populatia din mediul rural.

Profilul educational indica faptul ca cei
care au absolvit o forma de invatamant supe-
rior sunt mai dispusi sa invete o limba straina
sau sa Imbunatdteasca nivelul cunostintelor
pe care le au deja pentru a putea intelege mai
bine alte culturi si citi carti sau ziare si pentru a
viziona filme in alta limba.

CONCLUZII

nteractiunea romanilor cu elementele
culturilor straine se produce prin variate
moduri si practici si depinde de diferiti

factori si de caracteristicile socio-demografice
ale populatiei.

La nivelul perceptiilor, populatia anali-
zata se raporteaza la cultura straina ca fiind
ceva diferit, interesant si exotic fata de cultura
nationala (pentru aceasta fac referire la sim-
boluri culturale specifice, obiceiuri, produse si
embleme culturale etc.) sau asociaza cultura
strdina cu tarile mai dezvoltate decat Romania
ca nivel de trai, sistem social, economic si pe
care le considera mai civilizate.

Contactul direct al romanilor cu elemente
ale culturii straine are loc, pe de o parte, la nivel
relational: prin prietenii si membrii ai familiei
care traiesc in straindtate, iar, pe de alta par-
te, la nivelul consumului de produse culturale
strdine, asa cum sunt filmele, muzica, cartile,
emisiunile TV ale posturilor straine etc. Un alt
mod in care se produce interactiunea dintre
populatia romana si cultura straind sunt calato-
riile turistice sau in scop lucrativ, preferintele
culinare pentru mancarea specifica altor tari
sau interactiunea cu persoane din alte tari la
locul de munca.

Preferinta pentru consumul de produse
culturale strdine scade odata cu Tnaintarea in
varsta. De asemenea, interesul pentru cultura
straina (din tarile UE si din alte tari non-UE),
cat si interesul de a cunoaste in mod direct
alte persoane din Europa inregistreaza valori
scazute In randul populatiei In varsta. Interesul
pentru cultura straina mai difera si in functie de
regiunea de dezvoltare din care fac parte res-
pondentii. Datele indica faptul ca Regiunile din
Vest, N-V si Sud-Muntenia au un interes destul
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de scazut atat pentru cultura din Romania, cat
si pentru cea straing, in timp ce Regiunile N-E,
S-E, S-V Oltenia si Bucuresti-Ilfov au un interes
mai crescut.

Populatia tdndara manifestd o deschidere
mai mare catre cultura straina. Tinerii sunt cei
care comunica des cu persoane din alte tari,
au in procent mai mare rude si prieteni care
trdiesc In alte tdri sau au prieteni si apropiati
care sunt din alte tari, sunt cei care consuma
in procente mai mari muzica si filme straine,
urmaresc emisiuni TV ale posturilor straine si
citesc carti si presa in alte limbi, calatoresc mai
mult Tn strainatate si folosesc mai mult limbile
strdine, pe care le putem considera un instru-
ment ce poate facilita mai buna cunoastere si
interactiune cu alte tari si culturi.

Populatia s-a aratat deschisa la actiuni care
implica dezvoltarea limbilor strdine in scoli,
74% dintre respondenti numind-o ca fiind o
actiune buna care ar putea ajuta europenii sa
se cunoasca mai bine, iar 63% considera ca

o actiune buna in acest sens ar fi dezvoltarea
programelor de mobilitate educationala pentru
elevi, studenti si profesori.

Tot referitor la utilizarea limbilor straine,
peste jumatate din populatia chestionata este
dispusa sa invete o limba strdind sau doreste
sa-si Imbunatateasca nivelul cunostintelor in
cazul limbilor pe care le folosesc pentru a putea
comunica cand merg In calatorii In strainatate,
iar un procent de 24% ar dori sa cunoasca o
limba straind pentru a intelege mai bine alte
culturi. Profilul socio-demografic al celor care
sunt dispusi sa invete o limba straina sau sa-si
imbunataseasca nivelul cunostintelor in cazul
limbilor pe care le folosesc indica faptul ca fe-
meile sunt mai dispuse sa faca acest lucru pen-
tru a putea comunica elementar cand petrec
vacanta in straindtate si pentru a intelege mai
bine alte culturi, iar barbatii pentru a putea cu-
noaste oameni din alte tari si pentru a putea citi
carti sau ziare si pentru a viziona filme in alte
limbi.
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ANEXA 1. CONSUMUL CULTURAL iN SPATIUL PUBLIC

Tabelul 1. Diferente in mersul la filarmonica in functie de grupele de varsta

18 - 34 ani 35-49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste
Deloc 72,5% 79,9% 82,7% 90,4%
Mai rar 21,1% 17% 13,3% 6,9%
0 data la 4-6 luni 2,8% 1,7% 1,4% 0,9%
0 data la 2-3 luni 2,3% 0,7% 1,1% 1,1%

Lunar 0,7% 0,2% 0,8% 0%

Saptamanal 0,5% 0,5% 0,5% 0,7%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 2. Diferente in mersul la opera/opereta in functie de grupele de varsta

18 - 34 ani 35-49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste

Deloc 73,3% 81,9% 80,8% 90%

Mai rar 20% 13,4% 14,6% 5,5%

0 data la 4-6 luni 2,5% 3,3% 1,9% 2%
0 datala 2-3 luni 1,9% 0,5% 1,1% 1,2%
Lunar 1,5% 0,2% 1,1% 0,8%
Saptamanal 0,8% 0,7% 0,5% 0,6%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 3. Diferente in mersul la opera/opereta in functie de nivelul de educatie

Cel mult 10 clase/ . . N .
. y Liceu/post-liceala | Invatamant superior
profesionala
Deloc 90,5% 78,2% 53,3%
Mai rar 7,1% 16,8% 31,5%
0 data la 4-6 luni 0,7% 2,3% 8,9%
O datala 2-3 luni 0,8% 1,2% 2,7%
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Lunar 0,5% 0,9% 2,3%
Saptamanal 0,4% 0,7% 1,2%
TOTAL 100% 100% 100%

Tabelul 4. Diferente in participarea la festivaluri in functie de grupele de varsta

18 - 34 ani 35 - 49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste

Deloc 354% 44,7% 62,5% 76,7%

Mai rar 28,6% 28,4% 17,5% 15,8%

0 datd la 4-6 luni 13,7% 12,3% 12,1% 6,1%

O data la 2-3 luni 13,2% 9,7% 5,8% 1,5%
Lunar 5,4% 3,4% 1,4% 0%
Saptamanal 3,8% 1,7% 0,8% 0%

TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 5. Diferente in participarea la festivaluri in functie de nivelul de educatie

Cel mult 10 clase/ . . . .
. . Liceu/post-liceala | Invatamant superior
profesionala
Deloc 64,2% 45,3% 28,3%
Mai rar 19,7% 28,6% 25,3%
O datd la 4-6 luni 9,5% 9,2% 21,9%
O datd la 2-3 luni 4,6% 10,6% 15,1%
Lunar 1,3% 4,1% 5,6%
Saptamanal 0,8% 2,2% 3,9%
TOTAL 100% 100% 100%

Tabelul 6. Diferente in participarea la spectacole in functie de gen si mediul de rezidenta

Barbati Femei Rural Urban

Deloc 53,3% 59% 69,3% 46,4%

Mai rar 24,9% 19,1% 15,5% 26,7%

O data la 4-6 luni 9,3% 11,6% 8,6% 11,9%
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0 datd la 2-3 luni 9,4% 5,8% 51% 9,3%
Lunar 1,8% 3,4% 0,1% 4,6%
Saptamanal 1,4% 1% 1,4% 1%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 7. Diferente in participarea la spectacole in functie de grupele de varsta

18 - 34 ani 35-49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste

Deloc 38% 48,4% 63% 84,7%

Mai rar 24,9% 27% 22,3% 10,2%

O data la 4-6 luni 12,9% 14,1% 9% 3,9%
O datala 2-3 luni 15% 7,7% 4,4% 0,4%
Lunar 7,5% 0,5% 0,8% 0,9%

Saptamanal 1,6% 2,3% 0,5% 0%

TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 8. Diferente in vizitarea muzeelor/expozitiilor in functie de gen si mediul de rezidenta

Barbati Femei Rural Urban

Deloc 54,3% 58,9% 72,5% 44,8%

Mai rar 23,4% 24,1% 16,5% 29,2%

O data la 4-6 luni 12,4% 8,9% 5,9% 14,1%
0 data la 2-3 luni 7,2% 3,3% 2,8% 6,9%
Lunar 1,3% 3,2% 1,2% 3,1%

Saptamanal 1,5% 1,6% 1% 2%

TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 9. Diferente in vizitarea muzeelor/expozitiilor in functie de grupele de varsta

18 - 34 ani 35-49 ani 50 - 64 ani 65 ani si peste
Deloc 41,1% 52,9% 64,6% 74,2%
Mai rar 28,7% 25,9% 21% 17%
0 data la 4-6 luni 17,9% 10,6% 6,9% 4,5%




0 datala 2-3 luni 7,2% 4,9% 4,6% 3,2%

Lunar 2,8% 3,2% 2,5% 0%

Saptamanal 2,3% 2,4% 0,4% 1%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Tabelul 10. Diferente In vizitarea muzeelor/expozitiilor in functie de nivelul de educatie

Cel mult 10 clase/ . . e Ll .
. . Liceu/post-liceala | Invatamant superior
profesionala

Deloc 72,3% 47,1% 22%

Mai rar 15,8% 29,8% 39%

O dati la 4-6 luni 7,1% 12,4% 19%
O dati la 2-3 luni 3,3% 4,9% 12,1%

Lunar 1% 4,2% 3%
Saptamanal 0,6% 1,7% 4,8%
TOTAL 100% 100% 100%
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ANEXA 2. CONSUMUL CULTURAL DOMESTIC

76%

68%

Cel mult 10 clase/profesionala Liceu/Post-liceala Invagimant superior

mNiciodatd mAnual ® Lunar

Graficul 1. Distributia respondentilor care vizioneaza filme in functie de nivelul de educatie
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Rural Urban Bucuresti

M Niciodata MAnual ™ Lunar

Graficul 2. Distributia respondentilor care vizioneaza filme in functie de mediul de rezidenta




90%

Niciodata Anual Lunar

B Muzicd ® Radio

Graficul 3. Frecventa cu care respondentii asculta emisiunile radio si muzica

70%

64%

2% 18%
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Cel mult 10 clase/profesionald Liceu/post-liceald Invatamant superior

®m Niciodata ®Anual ™ Lunar

Cll“lll'il(lilhl-l'ﬂ : Graficul 4. Distributia respondentilor care ascultd muzica in functie de nivelul de educatie




66%

Cel mult 10 Liceu/post-liceala invatamant superior
clase/profesionala

mNiciodatdi ™ Anual ™ Lunar

Graficul 5. Distributia respondentilor care citesc carti in functie de nivelul de educatie
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Cel mult 10 clase/profesionalda Liceu/post-liceala Invagamant superior

m Niciodatd ™ Anual = Lunar

Graficul 6. Distributia respondentilor care prefera literatura de specialitate in functie de nivelul de educatie
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Tabelul 1. Tabel referitor la frecventa cu care este folosit internetul pentru diverse activitati

Aproximativ, cat timp utilizati
internetul (indiferent de

0 data/de doua ori pe an

dispozitiv: computer/tableta/ Al S E L Lunar sau niciodata
telefon etc.)
1. Pentru jocuri online 31% 7% 11% 51%
2.Pentru.a petrece timp pe retele 51.8% 8.9% 5.4% 349
sociale (Facebook etc.)
2. Pentrua utlh(zea} rfl(;isl‘ga electronica 429% 13% 9% 36%
3. Pentru af\(f)lrzllltrillloi?gurl sau 26% 15% 1% 48%
4. Pentrua c1t:) rzlll?;i sau reviste 299 14% 99 48%
5. Pentru a asculta radio/muzica 38% 15% 8% 39%
6. Pentru a descarca muzica gratis 24% 12% 12% 52%
7. Pentru a viziona filme online 28% 14% 11% 47%
8. Pentru a descarca filme gratis 20% 10% 12% 58%
9. Pentru a viziona canale TV online 11% 9% 13% 67%
10.Pentru a v1z.10na rpaterlale pentru 304 304 6% 88%
adulti (erotice, porno)
11.Pentru propl;igic:/\g/ebsne/blog/ 7% 6% 7% 80%
12.Pentru informare (stiri) 34% 13% 11% 42%
13.Pentru a viziona/descdrca
materiale pentru hobby-urile
. o 15% 10% 12% 63%
mele (documentare, articole, carti
online)

14.Pentru z;(;ifiii?g(;i;p;hcagu si 12% 9% 10% 69%
15.Pentru a utiliza softuri si aplicatii 10% 8% 1% 71%

online
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ANEXA 3. CULTURA NATIONALA SI CULTURA STRAINA

Tabelul 1. Perceptia respondentilor din Bucuresti despre cultura din afara Europei

Cultura asiatica (chineza, japonez3, indiana) 41,3%
_— Culturd americana 27,1%
5 Cultura egipteana 18,3%
E Culturi/obiceiuri diferite /exotice 12,0%
=2 Cultura europeana (franceza, spaniolg, italiana etc.) 11,9%
Lot Cultura africana 7,2%
E Civilizatii amerindiene 4,9%
g Muzica 4,4%
= Budism 3,8%
:’._.’ Cultura araba/musulmana 3,8%
ln-r:_t: Mancare diferita/exotica 3,7%
] Culturi mai dezvoltate decat cea romaneasca/stil de
oc s 3,4%
Lt viata
= Cultura sud-americana 3,2%
= Religie 2,8%
a- Traditii/obiceiuri 2,4%
5 Teatre/muzee/monumente/temple 2,1%
E Turcia/Istanbul 1,5%
':z: Dezvoltare/cunoastere 1,1%
— Vestimentatie 0,9%
= Dans 0,8%
E Cultura australiana/neo zeelandeza 0,7%
= Obiective culturale romanesti 0,7%
Cultura greacs 0,7%
Altele 44,2%

Nimic 1,6%
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53%

Muzica in limba
romana

Nu am preferinte in
acest sens

Muzica in limbi Nu ascult muzica
striaine

Graficul 1. Preferintele populatiei pentru produse culturale (muzica), analiza la nivel national
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39% 39%

Filme americane Filme romanesti Filme europene Nu ma uit la filme Alte filme
internationale (in
afard de productii
SUA sau Europa)

Graficul 2. Preferintele populatiei pentru produse culturale (filme), analiza la nivel national
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